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“But our desire for beauty is likely to outlast its object because, as Kant once observed,

unlike all other pleasures, the pleasure we take in beauty is inexhaustible.”

(Scarry, 1999, p.50)

Elaine Scarry “A szépségrol €s az igazsdgossagrol” cimii konyvében emlitett mondata, a sajat

figyelmemet is felkeltette, miszerint:

“De a szépség iranti vagyunk valosziniileg taléli targyat, mert ahogy Kant egyszer

megfigyelte, minden mas 6romtdl eltérden a sz€pségben érzett gyonyor kimerithetetlen.”



A dolgozat felépitése

Diplomadolgozatomban a szépségipar teriiletét vizsgdlom, azon beliil is a professzionalis
kozmetikai markak, illetve szalonok marketingstratégiajat. A professziondlis kozmetikumok
els6sorban a kozmetikus szakemberek szamara késziilnek, azonban a piacon elérhetd markak
tobbsége mar a lakossag felé is kinal termékpalettat. Kutatdsom kiterjed a szépségipar
torténetére, jelenlegi helyzetére, valamint célzottan ezen teriilet markdinak ismertetésére,
feltérképezésére. Elengedhetetlennek tartom a témaban a markaérték bemutatdsat, valamint
kitérek a marka és fogyaszto kozott kialakult kapcsolatokra.

Mivel ritkan készitenek felméréseket a szépségipar ezen teriiletérél, dolgozatom soran
ismertetem a szakmat és felmérem a kozmetikusok igényeit, a markdk és szalonok marketing
tevékenységét.

Primer kutatdsom soran kvalitativ és kvantitativ mddszert egyarant alkalmaztam, hogy az
érintett témakort tobb szemszogbdl elemezhessem. A kvalitativ kutatds sordn mélyinterjikat
markajukat, illetve jelenlegi marketingtevékenységiiket a piaci stabilitds megtartasa érdekében.
A kvantitativ kutatasnal 6nkényes mintavételt alkalmaztam, holabda modszerrel kombinalva,
melyben a kozmetikusok véleményét vizsgaltam, az altaluk hasznélt kozmetikai markéakrol,
sajat, illetve az altaluk hasznalt markak marketingtevékenységérol.

Szekunder kutatdsom sordn felmértem a szépségipar torténetét, jelenlegi helyzetét, az aktualis
trendeket, kiilonbozd statisztikakat vizsgaltam meg, illetve hasonlitottam dssze.
Diplomadolgozatomban a szakemberek megnevezésére a kozmetikus, illetve szépségdoktor

jelzdket egyarant hasznalom.



1.SZEPSEGIPAR ES MARKAEPITES

1.1.Szépségipar az okortol napjainkig

Mint tudjuk, a szépségipar torténete visszanyulik egészen az 0korig. VII. Kleopatra Philopator
neve, bizonyara sokakban nem csak az utolso faradként vésodott be, de a messze hires
sz€pségapolasi rutinjai is fennmaradtak az utékor emlékezetében.

Az oOkori egyiptomban, a szaraz éghajlat miatt kiilonb6z6é olajokkal, zsirokkal védte a
tarsadalmi elit a borét. Kleopatra sem volt ez alol kivétel, sot, sokkal jobban figyelt a bor-és
szépségapolasra, mint elddei. Testét nemcsak a kiilonb6z6 magvakbol sajtolt olajjal dpolta, de
gyakran hasznalt tejfiirdot is, mivel a benne 1év0 savak és madas Osszetevok koztudottan

szembeszalltak az 6regedés jeleivel. (Zrufkd, 2018)

Az egyiptomi férfiak és ndk korében a napi szintli sminkelés is elterjedt volt, kiillonbozo
kozmetikai segédeszkozoket is alkalmazva. A szépségapolas ekkor még elsOsorban a
tarsadalmi statuszt jelolte, nem pedig a nemeket.

A Nyugatromai Birodalom bukasa utdn, a kereskedelmi utvonalak bizonytalansdga a
kozmetikumok terjedésére is negativ hatast gyakorolt, azonban kis 1d6 elteltével ujra
visszatért a felsébb osztaly kozmetikumok iranti lelkesedése.

A kozeépkorbol az egyhazi feljegyzések alapjan, illetve a korbol fennmaradt festmények altal
lehet relevans informécidkhoz jutni az akkori trendeket illetden, azonban érdemes kiemelni,
hogy szinte nemzetenként eltéré volt az aktualis szépségapolasi divat, melyek foként az
udvarhazakbol szivarogtak a tarsadalom alsobb rétegeibe. (Schaffer, 2006)

A kozépkori keresztény vildgban a testrdl valdé gondoskodas biinnek szamitott, azt vallottak,
hogy a mosakodas hianyaval lehet elérni az igazi lelki megtisztulast.

Eurépaban a szépségéapolasi termékek, szépészeti teknikak a kiilonféle szabalyozas ellenére
egyre inkabb terjedtek a hétkoznapokban. A gyogyndvényekbdl €s allati eredetii 6sszetevOkbol
késziilt krémek mellett, azonban t6bb olyan kencét €s eljarast alkalmaztak, melyek gyakran
kéarosak voltak az egészségre. A sokak 4ltal ahitott hofehér porcelanbdrt, savak, 6lom és higany
keverékével érték el, ami a boron at, lassan mérgezte a felhasznalot is.

Az arcszin fehéritésére tobb kdzkedvelt modszerbdl lehetett valogatni:

A fehér 6lmot tartalmazoé krémek, puderek nagy népszertiségnek 6rvendtek, de a test apolasara,
viladgositasara alkalmas készitményekhez is hozza lehetett jutni, melyek szintén 6lmot, ecetet

¢s kiilonbozo savakat tartalmaztak. (Komar, 2017)
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A kulturalis soksziniiséget igazolja egy orosz tanulmany, mely a kozépkori higiéniai szokasokat
dolgozta fel. Az ir6 kiemelte ugyanis, hogy az oroszok, illetve a szlav népcsoportok mar
ezekben az idokben kozmetikai fiirdé ritudlékat tartottak a bor- és mentalis betegségek
gyogyitasara.

A ritudlék soran a testapolds sem maradhatott el, specialis kaparéval megtisztitottdk a bort,
majd kiilonb6z6 aromakat alkalmaztak a masszirozashoz. A hosszu élet titkanak a tiszta testet
¢s az ép lelket vallottak.

A kor kiilonb6z0 kozmetikumai allati eredetli termékekbdl (tej, aludttej, tejfol, méz,
tojassargaja, allati zsirok) €s kiilonféle novényekbdl (uborka, kdposzta, sargarépa, cékla stb.)
késziiltek.

A természetbdl Osszegyljtotték a gydgyndvényeket, gyliimolesoket, bogyokat, gyokereket,
amelyeknek idével megismerték gyogyaszati és kozmetikai tulajdonsagait.

Az aludttej, tejfol, tejszin, méz, zsirok és olajok tobbek kozott lagyitottak és helyredllitottdk az
arcbort. (Kulakova, 2017)

A bor-és szépségapolas fellendiilése leginkabb a 19. szdzadtol érzékelhetd, amikor az elsd
markak betortek a piacra.

1834-ben megalapult Londonban a Rimmel Héz, az itt kaphatd kozmetikumok koziil pedig a
szempillaspiral lett a leghiresebb.

1846-ban a Ponds Company az orrvérzés gyogyitasaval keriilt a koztudatba, kés6bb, 1914 kortil
mar arckrémeket is készitettek.

1915-ben feltalaltdk a kozmetikumokhoz sziikséges fém tartalyokat, razs tubust,
szemdldokceruza tartokat.

Az 1900-as évek elején tovabbra is a sapadt kiilsd hoditott, a barnéds bdrszin az alacsonyabb
osztalyba tartozas érzetét keltette, igy kozkedvelt hatdoanyag volt a citrom, melyet fogyasztva,
vagy az arcborre kenve tonikként alkalmaztak. A “magasabb rangu osztalyba” tartozo holgyek
a tarsadalom felsé rétegeiben egyre inkabb torekedtek a fiatal bor megdrzésére. Igényeik
kielégitésére létrejottek az elsd exkluziv szépségszalonok a nagyvarosokban. Az arckezelések
sok oras masszazsokat kinaltak, mely soran a bor visszanyerhette puhasagat és rugalmassagat.
A kiilonb6z6 krémekhez a patikdkban is hozz4 lehetett jutni, valamint 1étrejottek a “kozmetikai
pultok”, ahol a holgyek, vasarlas elott kiprobalhattdk a kozmetikumokat. Ezzel egyiddben
kezdetét vette a kozmetikumok kora. (Hernandez, 2012)



1909-ben, ma két jol ismert markanév tort be a koztudatba, a L'Oréal és a Nivea. (Kalmar,
2003)

Az 1920-as, 30-as években fejlesztették ki a taplald arckrémeket, tonikot és arclemosokat.
Coco Chanel ebben az idében hozta divatba a napbarnitott bort, mely altal Helena Rubenstein
kifejlesztette a napveédo krémet. (Gilyann, 2011)

A szépséget ¢és a fiatalsdgot igérd termékekre ¢€s szolgéltatdsokra mindig volt kereslet,
holgyeket és urakat leszamitva egyarant. A trendek természetesen eltéréen formaloddtak, a
kulturdlis sajatossagokhoz igazodva. A markak kialakulasa kortilbeliil a 19. szdzadra tehetd,
azonban hivatalosan meghatarozott id6pontja nincs. A 20. szazadtol, az Gjsagokban megjelend
hirdetésekkel egy id6ben, szinte berobbant a kozmetikai ipar is, hiszen egyre nagyobb kereslet

alakult ki a szépségapolasi kozmetikumok és szolgaltatasok irant.

A kovetkezo részben megvizsgalom a kozmetikai ipar szazadunkra jellemzd teljesitményét.



1.2.A vilag kozmetikai ipara

A felgyorsult 21. szdzadban, a szépségipar is hatalmas fellendiilést tudhat maga mogott. A
tudomany folyamatos fejlodésének, a gazdasagi novekedésnek, valamint az online tér
berobbanasanak kdszonhetden, ma mar szdmos kozmetikai brand versenyzik a kiilonb6z6
platformokon a fogyasztok megszerzéséért és megtartasaért.

Mint a piac més terliletein, a szépségiparban is igazodni kell az aktudlis trendekhez, a
szolgéltatok és fogyasztok igényeit kielégitve.

Az alabbi statisztikdkkal a szépségipar aktudlis piaci helyzetét mutatom be. A COVID-19
vilagjarvany kitorése erre a teriiletre is negativ hatassal volt a 2020, illetve 2021-es id6szakban.
2022-re stabilizalodott a kozmetikai piac és az eldrejelzések alapjan is tovabbi fellendiilés

varhato.

1.4bra: A globalis kozmetikai piac éves novekedési titeme 2004 és 2020 kozott
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Ez a statisztika a globalis kozmetikai piac éves novekedési titemét mutatja 2004 és 2020 kozott.

Mint lathato, a globalis pénziigyi valsag egy pontban lefé¢kezte a piacot, de a bizonytalan helyzet
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csupan 2009-ben volt érzékelhetd, az ezt kovetd iddszakot mar a stabil 4%-o0s ndvekedés

jellemezte.

2020-ban a vilagjarvany kovetkeztében, a globalis kozmetikai piac a becslések szerint 8
szazalékkal csokkent az el6zo értékesitési évhez képest, azonban a piaci szereplok, mint azt
érzékeltiik, az online platformokon val6 aktiv részvétellel probaltadk megragadni és fenntartani
a fogyasztok figyelmét. Feltehetden jelenleg tjabb piaci emelkedés tapasztalhatd, mely a 2008

utani fellendiilésben is lathato.

2. ébra: A globalis bdrapolasi piac bevételei 2012-2025 ( millié6 USA dollarban)
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A fenti dbran a globalis borapolési piac bevételeit lathatjuk milli6 USA dollarban megadva
2012-t81, 2025-ig valo eldrejelzéssel. Az eldzd statisztikahoz képest a bevételekben szinte
elenyészd a visszaesés.

2020-ban a globalis bérapolasi piac koriilbeliil 130 millidard amerikai dollart termelt. Az

elorejelzések szerint ezen piac bevétele 2025-re nagyjabol 177 milliard amerikai dollarra no.
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3. abra: A kozmetikai ipar forgalma az Eurdpai Unioban 2018-ban, dgazatonként
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2018-ban a legkeresettebb kozmetikai cikkek Eurdpaban a bérapold termékek voltak, 20,4
milliard eur6 értékben. A masodik és harmadik helyen a piperecikkek és a hajapolasi termékek
alltak 19,92 milliard euro6s, illetve 14,92 milliard euros piaci értékkel. Ezt kdvette a parfiimok
agazata 12,28 milliard eurdval, végiil a dekorkozmetikumok piaca 11,07 milliard eurods piaci

értékkel, ami a kategoriak koziil a legkisebb.

A STATISTA legutébbi felmérései alapjan a kozmetikumok és szépségapolasi termékek
gyartasat az alabbi multinacionalis vallalatok iranyitjak:

a L'Oréal, az Unilever, a Procter & Gamble Co., a The Estee Lauder Companies, a Shiseido
Company ¢€s a Lancome a piacot vezetd markdk kozé tartoznak. 2021-ben a francia L'Oréal
kozmetikai cég volt a vilag vezetd szépségipari gyartodja, amely abban az évben koriilbeliil 34

millidrd USA dolléar bevételt termelt. (Statista, 2022)
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4. abra: A vilag 10 vezet6 kozmetikai markajanak markaértéke 2021-ben

(millidrd amerikai dollarban)
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Ez a statisztika a vilag 10 vezetd kozmetikai markajanak markaértékét mutatja 2021-ben.
Abban az évben a L'Oréal Paris allt a lista élén, markaértéke koriilbeliil 10,22 milliard USA-
dollér volt.

Az elkovetkezd években a globalis kozmetikai cégek tovabbra is a termékinnovaciora
Osszpontositjdk erdfeszitéseiket annak érdekében, hogy 1) fogyasztokat vonzzanak be, és a

meglévo fogyasztok markahliségét megtartsak.

Az utobbi években a kozmetikai ipar profitalt az olyan kozosségi média csatorndk ndvekvo
népszeriis€gébdl, mint az Instagram, a YouTube, valamint a TikTok. Ezek a platformok
nemcsak bizonyos demografiai csoportok korében birnak nagy befolyéssal, hanem keresletet is
teremtenek a szépségapolasi termékek irant, és segitenek kitdlteni a kozmetikai markak és a
fogyasztok kozotti esetleges tirt. A divattal €s szépséggel kapcsolatos tartalmak, példaul smink-
¢s borapolasi utmutatok, kozmetikumok és termékajanlasok a legnépszertibb tartalmak kozé

tartoznak a YouTube-on. (Statista, 2022)
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1.3.A kozmetikai ipar helyzete Magyarorszagon

A szépségapolasi termékek piaca rendkiviil széles, gyakorlatilag megtalalhato valamennyi nagy
nemzetk6zi marka. Manapsadg egyre tobb hazai eldallitdisi markaval is taldlkozhatunk.
Dolgozatomban ebbdl a bdséges kindlatbol azokra a termékekre fokuszalok, melyeket a
kozmetikai szalonokban haszndlnak. Vizsgaljuk meg a kozmetikai termékek betorését a
szalonok nyitasaval egybekapcsolval!

Magyarorszagon a 20. szazadtol nyiltak a kozmetikdk a szépiilni vagyok szdmara. Az akkor
még szovetkezetekben dolgozd kozmetikus szakemberek, megfeleld termékek hijan, gyakran
maguknak f6zték a krémeket, pakolasokat.

Az éllamositds utdn a kozmetikai termékeket gyartd cégeket egybeolvasztottak, a termékek
eldallitasaval kortilbeliil a 70-es évek elejéig a Caola nevii cég foglalkozott. A késObbiekben a

gyogyszertarak is forgalmaztak sajat készitésti kozmetikumokat. (Kozma, 2003)

A piacgazdasag kialakulasa az 1990-es évekre tehetd. A rendszervaltoztatas utan megnyiltak a

kapuk a kiilfo1di befektetok el6tt, akik gyarakat, lizemeket telepitettek be orszagunkba. (nkp.hu)

Hirtelen kialakult termékbdséggel taldlkoztak a fogyasztok, mely a kozmetikai ipart is teljesen
atalakitotta. Egyre nagyobb lett a kinalat a kiilonb6z6 szépségipari cikkekbdl, a kozmetikusok
palettdja immaron kész termékekkel is boviilt a foként sajat készitésli krémek mellett. Mig a
90-es években stagnalas jellemezte a kozmetikai piacot, a 2000-es évektdl mar érzékelhetd volt
a tarsadalmi jolét, valamint a szépségapolasi termékek, szolgaltatasok iranti igény novekedése,
ekkor mar kortilbeliil 1500 kozmetikai cég kinalta termékeit a magyar fogyasztoknak. (Egy
felmérés alapjan az akkori kozmetikai cikkekre koltott havi, eurdpai atlag 5000 Ft kortil
mozgott, a magyar fogyasztok pedig tobb, mint 1000 Ft-ot koltottek pipere termékekre,
melyben a hétkéznapi szappan, fogkrém is szerepelt.) A magyar sz€pségipari piacot 6t Orias
uralta, az Unilever, a Procter&Gamble, a Henkel, a L’Oréal, illetve a Beiersdorf. A magyar

vasarlokozonségre az arérzékenység volt jellemzd. (Borsos 2006)

Manapsag a fogyasztokat a tudatos vasarlas jellemzi. A férfiak korében is egyre népszertiibb lett
a kozmetikai cikkek hasznalata a mindennapokban, igy a legtobb marka a kinalatdba
fokozatosan bevezette a férfiaknak szant termékvonalat. A boviild kereslet megteremtette

maganak a megfeleld kinalatot, mely ma mar talkinalatta alakult at.
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A professzionalis kozmetikai iparban, a piacra betoro, els6 nagy markak még ma is 6rzik vezetd
poziciojukat. Két er6s markénak nevezhetd ezen teriileten az Ilcsi SzEpitd Fiivek, mely 1984-
ben nétte ki magat az otthoni krémf6ézEésbdl vallalkozassa, illetve a GIGI Laboratories, mely

1991-ben tort be a magyar koztudatba.

Az llesi Szépité Fiivek marka, a hires, Nograd megyei Ilcsi néni nevéhez fiizhetd, aki a
kezdetben még budapesti szovetkezetekben dolgozott kozmetikusként. Megfeleld alapanyagok
hijan, a hidnyp6tldo kozmetikumokat sajat maga fozte ki gyogynovényekbol, gyiimolesdkbol.
Szaktudasanak hire hamar elterjedt a kozmetikusok korében, igy az akkori GMK létrejottével
mar egy stabil vasarlokort tudhatott maga mellett. A madarka kiilonlegessége, hogy a
kozmetikumok 0Osszetevdit bio alapanyagokbol, a csalad sajat bio gazdasdgabol gytjtik be,

mely természetesen magyar teriileten talalhat6. (Haiser, 2019)

Ycsi

Q/sssj

Ilcsi néni 1958-ban kezdett el kozmetikusként dolgozni, maga a marka 1984-ben, 28 termékkel
indult el a magyar piacon, mara viszont t6bb, mint 130 kozmetikumot kinal szakembereknek
¢és pacienseknek egyarant. A termékeket az Ilcsi referencia szalonban, illetve 2019-t61 mar
online 1s meg lehet vasarolni. A marka nemcsak belfoldon ismert, 1996-t6]1 szallitanak
rendeléseket kiilfoldre is, mely tovabbi ismertséget hozott, igy mara tobb, mint 40 orszagban
ismerik és hasznaljadk a tobbszordsen Kkitiintetett, magyar markat. Az Ilcsi kozmetikusok
szamarol pontos adat nem érhetd el, a honlapjukon tajékozodva azonban emlitik, hogy az
évente megrendezett Ilcsi Kongresszuson rendszeresen tobb, mint 1000 kozmetikus partner
jelenik meg. A kindlt palettajukon arc és-testapolasi termékek egyarant megtalalhatok, ezek
kozil is az arcapolds kap nagyobb figyelmet. A professzionalis kozmetikumok piacan az Ilcsi

termékek ara kedvezonek mondhato. (ilcsi.com)

Ismertségiik novelése érdekében ATL ¢és BTL marketing kommunikaciot egyarant
alkalmaznak, az utdbbi idoben marketing ligyndkséggel egylittmiikodve. A kézosségi média

feliileteket vizsgalva a kovetkezd informaciok mondhatok el a markarol:

15


https://wmn.hu/wmn-life/50598-ilcsi-neni-kincsei--ma-lenne-93-eves-a-fuvesasszony-unokaja

- Facebook, Instagram ¢s Youtube fiokkal egyarant rendelkeznek, melyeket aktivan
hasznélnak.

- A Facebook a legaktivabb feliilet, ahova naponta keriilnek ki posztok (magyar €s angol
nyelven) az akcidkrol, termékekrol, dijakrol, hatdanyagokrol.

- A Facebook oldalukat 69.000-en, az Instagram oldalukat pedig 10.000-en kovetik.

- Az Instagram feliiletiikre atlagosan 2 naponta toltenek fel ismeretterjesztd posztokat,
valamint sztorikat.

- A YouTube csatornan a legtobb videot a COVID-19 iddszakdban toltottek fel, melyek
a cég, a kozmetikusok és a hatdanyagok bemutatdsara, illetve bdrapolasi tippekre

koncentralodnak.

Marketingtevékenységiiknél érdemes kiemelni a promocidkat, nyereményjatékokat, melyek
soran a markat nem ismer6 kozonség felé is eljuthatnak. Legutobbi megjelenésiik az évente 2x
megrendezésre keriil6 Glamour-napokon val6 részvétel, mely soran a 182 Beauty kupon koziil

az Ilcsi termékeihez is 20% kedvezménnyel lehet hozzajutni.

A kozmetikumok értékesitése mellett rendszeres, szakmai tovabbképzd tanfolyamokat
biztositanak a szakemberek szdmadara, melyek atlagosan havonta keriilnek megrendezésre. A
tanfolyamok soran masszazstechnikakat, kiilonbozé bortipusok kezelési eljarasat,
testkezeléseket, illetve elektrokozmetikai kezeléseket sajatithatnak el a szakemberek. A
workshopok dija egységesen 10.000 Ft alkalmanként (kozmetikus tanuldk félaron vehetik
igénybe az oktatasokat), mely Osszeg a tanfolyam elvégzése utan levasarolhaté a marka altal
kinalt termékekre. Az utobbi idében lett felkapott az online webinarok, workshopok,

termékbemutatok szervezése, melyet az Ilcsi is tobbszor megrendezett.
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A GIGI Laboratories Izrael legnagyobb kozmetikai vallalata, melyet a Magyarorszagon
sziiletett Eliezer Landau alapitott. 1991 6ta van jelen a magyar kozmetikai piacon, mara mar
tobb, mint 3000 kozmetikus partnerrel rendelkezik. A marka, Budapest egyik legrégebbi
szalonjat is a referenciaszalonjai kozott tudhatja, mely a Kigyo utcaban talalhatd. A szalon mar
az 1950-es évek ota kozmetikaként tizemelt, a vallalkozas anyarol leanyra szallt az évek soran.
A GIGI termékeket gyogyszergyari kutatdé laboratoriumokban kisérletezik ki, a
termékpalettajukban fellelhetd termékesaladok megoldast nytjtanak a legtobb bérproblémara
a kamasz boOrtél egészen az érett borig. Sajatossaguk, hogy lakossagi termékeik csak a
kozmetikus szakembereken keresztlil véasarolhatok meg, bdrdiagnosztizalas utan. Azért
kinalnak csak kozmetikusokon keresztiil terméket a paciens felé, hogy az valdban azt kapja,
amit a paciens bore igényel. Megfeleld eldismereteket pedig a weboldalon, illetve a kdzosségi
média feliiletein kaphatnak az érdekloddk, ahol elegendé mennyiségli informacid talalhato a

termékcsaladokrol. (Gigi Laboratories)

GIGI

LABORATORIES

A cég felépitésébe, marketingtevékenységébe, marketing asszisztensi poziciom soran sikertilt
mélyebb betekintést szereznem, hiszen a kereskedelmi-és marketing igazgatoval vald aktiv
egylittmiikddeés soran nemcsak marketinges feladatokat kellett ellatnom, hanem kiilonb6z6 HR,

adminisztrativ, kapcsolattartd, rendezvényszervezdi munkékat is.

A cég nagy hangsulyt fektet a kozmetikusokkal torténé folyamatos kapcsolattartasra és az
oktatasra. A GIGI ACADEMY szakmai tovabbképzések mellett, marketing és pszicholdgia
tanfolyamokat is biztositanak a kozmetikusok szamara. Minden évben megrendezésre keriil a
mindenki altal vart VIP rendezvény, ahol kedvezményes vasarlasi lehetdséggel és ajandékokkal
varjak a kozmetikusokat ¢és a képviselOket. Rendszeres és specialis akcidkkal varjak az 1) és a
mar meglévo vevoket, melyekrdl a sajat tulajdontt GIGI NEWS 1jsagban, a weboldalon, illetve
a kozosségi média feliileteken (Facebook ¢és Instagram) nyujtanak folyamatos tajékoztatast. A
kozmetikus tanulokat extra kedvezményes vizsgacsomag ¢és munkakezdési csomag
lehetdségével tamogatjak, a mar meglévo vevoket és képviseldket pedig kiilonbozo értékesitési

versenyekkel, pontgylijté akciokkal vagy kozds utazasi lehetdséggel motivaljak.
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Az utobbi idében kialakult anti ageing elektrokozmetikai piacra is belépett a GIGI
Magyarorszag. Sajat tervezésii arckezeldgépei, a PLASMA G és a LIFTIN’G egyre nagyobb

keresletnek 6rvend a kozmetikusok korében. (Gigi Laboratories)

A marka B2B ¢s B2C tevékenységet egyarant folytat. B2B, mivel teriileti képviseloknek és a
kozmetikusoknak, mint vallalkozoknak értékesiti kozvetleniil a termékeket. Kozvetetten B2C,
mivel lakossagi termékeket egyarant kinal a kozmetikusoknak, akik ezeket tovabb tudjak
értékesiteni. A lakossagi termékek motivacids eszkdzként is szolgalnak a kozmetikusoknak,
mivel kedvezdbb aron jutnak a termékekhez, ugyanakkor a lakossagnak is kedveznek a kisebb,
attraktivabb kiszerelésekkel, hiszen professziondlis kozmetikai készitményekkel folytathatjak
a boérapolast az otthonukban is. A professzionalis kozmetikumok piacan a GIGI Laboratories

termékek dra magasan pozicionaltnak mondhato.

ATL ¢és BTL kommunikacidjuk szertedgaz6. Megtaldlhatdak a Facebook, Instagram és
YouTube feliiletein. A Facebook a legaktivabb feliiletiik 10.000 kdvetdvel, melyen naponta
osztanak meg informdciokat az aktudlis akcidkrdl, nyereményjatékokrol, workshopokrol,
rendezvényekrdl. Az Instagramon jelenleg 3000 kovetdjiikkel osztjdk meg 2-3 naponta
posztokban, sztorikban a Facebookhoz hasonl6 tartalmakat. Influenszermarketing soran tobb
ismert szinésszel, szinészndvel, miisorvezetdvel milkddnek egylitt, akiknek a mindennapi
bdrapolasi rutinjukban régota helyet foglalnak a GIGI Laboratories termékek. A kozmetikusok
szaklapjaként emlegetett Beauty Forum ujsagban, NOk Lapjaban és egyéb magazinokban
rendszeresen megtalalhatok a marka hirdetései, ismeretterjesztd cikkei, valamint id6szakosan
a TV képernydin is taldlkozhatunk a markaval. A pandémia ideje alatt felkapotta valtak a
Marketing Cseppek cimii videdk a Facebook és Instagram feliiletein, melyben a kereskedelmi

¢s marketing igazgatd a szakembereknek kinalt pszicholdgiai, valamint marketing tippeket.
A professziondlis kozmetikai piacon 1€év6 termékek harom csoportra oszthatok.

1. Szalon, vagy kabin kiszerelésii termékek, melyek nagyobb kiszerelésben, kifejezetten a
kozmetikusok szdmara elérhetdk, de késziil beldliik lakossagi véltozat.

2. A kisebb, attraktivabb csomagolast, lakossagi termékek, melyek a kozmetikusok
szdmara tovabbi bevételi forrast biztosithatnak a tovabbértékesités soran. (Az azonos
termékcsaladon beliili lakossagi, illetve a kabin termékek 6sszetételben, hatdanyagban

teljesen megegyeznek, csupan a termék kiszerelésében van eltérés.)
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3. Vannak olyan kabin termékek, melyekbdl nem késziil lakossagi valtozat, ezeket

kifejezetten a specialis szalonkezelések soran hasznaljak a szépségdoktorok.

A professzionalis kozmetikumok piacarol hivatalos statisztika nem késziilt, a jelenlegi helyzet
bemutatasdhoz a szépségipari szaklapokbol, online feliiletekrél kapott informacidkat tudtam
felhasznalni. Az elérheté adatok szerint jelenleg koriilbeliil 100-ra tehetd a professzionalis

kozmetikai markak szama. (Kozmetika - Markak)

Id6 kozben egyre tobb magyar marka keril fel a kozmetikusok polcaira. A kordbban mar
emlitett BEAUTY FORUM, mely a kozmetikusok szaklapja, 2022-ben a kovetkezé markakat
emelte ki a Mindségi Magyar Markak kampanya keretében:

e ADRIENNE FELLER-Kozmetikumai 100%-ban természetes, ndvényi, bio
alapanyagokbdl késziilnek.

e BIOLA Biokozmetikai Kft.-Dr. Gyovai Viola bioloégus, az MTA kandidatusa ¢és
fejlesztocsapata altal kifejlesztett professzionalis arc- és testkezeld termékek.

e Cremio Cosmetics-Dr. Belényesi Livia szakgyogyszerész altal 1étrehozott kozmetikai
marka, mely lakossagi és szalon termékeket egyarant kinal.

e fitoC-Professzionalis szalonmarka, melyet 1996-ban a Rosa Graf vegyésze és rokonai
alapitottak. A termékek bio mindsitésii hatdoanyagokkal késziilnek, melyeknek tobbsége
C vitamint tartalmaz.

e Herbsgarden-Magas hatéanyagtartalmu, organikus alapanyagokbol késziilt termékeket
kinal, fokuszban a kiilonb6z6 gyogyndvénykivonatok allnak. A marka 6 éve van jelen
a magyar piacon.

e [’AMIA Natura-Naturkozmetikai termékeik kindlatdban nagy hangsulyt fektetnek az
anti aging, sejtregeneralo formulak fejlesztésére.

e Magister-A tobbszordsen dijnyertes marka idén béviti palettajat a kozmetikusok felé,
jelenleg lakossagi vonaldban az arc-test és haj dpoldsara is megoldast kinalnak.

e Optikop-A 90-es évek elején indult vallalat magyar fejlesztésii lagylézer késziilékeket
gyart, melyeket a kozmetikai kezelésekbe agyaznak be a szakemberek. A gépek
értékesitése mellett nagy hangstlyt fektetnek a szakmai tovabbképzésekre is.

e STELLA Zrt. -A vallalkozas idén 70 éve all a szépség szolgalatiban. Jelenleg
kindlatukban megtalalhatoak a fodraszat, kozmetika, elektrokozmetika és lakossagi

szépségapolasi termékek. (Beauty Forum, 2022)
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Az eldbbiekben leirtak is bizonyitjak, hogy a markak kozott erdteljes harc zajlik. Ahhoz, hogy
a markak piaci részesedésiiket novelni tudjak, fel kell épiteni egy erds brandet. A kovetkezd

fejezetben a markaépitésrdl fogok beszélni.

1.4.Markaépités

1.4.1 . Markaépités, markaelemek kialakitasa

A markaépités folyamata 4 {6 elemre oszthatd: létrehozds, fenntartas, erdsités és védelmezés.
A marka létrehozasa soran érdemes megvizsgélni a makro, illetve mikrokdrnyezetet, melyben
a STEEP, valamint a SWOT modszerek segitséget nyujthatnak. Az elsé a makro, mig az utobbi
a mikrokornyezetre ad nagyobb ralatast. A STEEP elemzés soran 5 tényezdt vizsgalhatunk
meg: tarsadalmi, technolédgiai, gazdasagi, természeti, politikai és jogi tényezdket, melyek
elosegithetik a marketingfolyamatok tervezését, a pozicionalast és fokozhatjak az
eredményességet. A SWOT analizis segitségével komplex, atfogd képet kaphat a vallalat a
mikrokornyezetr6l. A mozaiksz6 a kovetkezd jelzokre utal: erdsségek, gyengeségek,
lehetdségek és veszélyek. Termékre, szolgaltatasra fokuszalva az analizis segitségével a pozitiv
tertileteket stabilabba tehetjlik, a negativumokon pedig javithatunk. (Papp, 2019; Csabai, 2022)
A pozicionalas alkalmaval kell megallapitani a differencialo elemeket, melyek kiilonlegessé,
egyedivé teszik a markat, illetve a paritdsos elemeket, amelyek alapvetd funkcidknak
nevezhetOk kategorian beliil. A létrehozas ald tartozik a célcsoportmeghatdrozas, a marka
elemeinek kivalasztasa (név, logod, szlogen, stb.), online és offline stratégiak, illetve az
asszociacios mezOk meghatarozasa.

A fenntartas kapcsolattartasként is meghatarozhato, hiszen tobbek kozott az online-offline
kommunikéciot, aktualis kedvezmények, ajandékok ismertetését, adatbazis készitést foglalja
magaba.

Az erdsités kiemelt tevékenysége, amikor a markanév alatt ujabb markakat dobunk a piacra. A
kozmetikai iparagban példaul elterjedt a kiilonb6zé termékcsaladok bevezetése, melyek
bortipusok, szépségcélok szerint vannak rendezve.

Védelmezés alatt az érzelmi kotddés kialakitasara torekednek a markak, mellyel stabilabba

tehetd a piaci helyzet.
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Alapja a teljesitmény és a mindség, azonban a jelenlegi piaci helyzetben ez mar kevésnek
bizonyul a fogyasztd megtartasdhoz, igy kialakult a markalétra, mely 5 szintet kiilonboztet meg:

e Termék

e Védjegyzett termék

e Marka (Védjegyzett, markaval ellatott termék)

e Szeretetmarka

o Kultuszmarka
(Széantho, 2020)
A marka meghatdrozasara jellemzd két leghelytallobb kifejezés a megkiilonboztetés és az
azonosithatova tétel. A fogyaszté a markanév, a logo altal tud megkiilonbdztetni egy brandet a
versenytarsaktol, €és ugyanigy a név, logo segiti a vevot az egyszerlibb beazonositas kedvéért
is. (Rekettye, et al., 2016)
A fogyaszt6 aspektusabol megfigyelve a marka biztonsagot, bizalmat kinalhat. A véasarlas soran
leegyszerlisiti a dontéshozatalt, ezdltal idomegtakaritasi eszkozzé is valik. A marka az
Osszetartozas jelképe is lehet, valamint stdtusz szimbdolumként is funkcionalhat. (Szantho,
2020)
A marka eszmei értékét, mondhatni a hiiséges fogyaszto teremti meg a markahtiségével. Ebbol
kiindulva megallapithatjuk, hogy a markaérték valojaban a fogyaszté nevéhez flizodik igazan.
Egy marka létrehozéasa rengeteg tiirelmet €s szakértelmet igényel. Ahhoz, hogy 1) termék vagy
szolgaltatas torjon be a piacra, az els6 1€pés a markanév kivalasztasa, mely varhatoan hosszi
1d6n at képviseli majd a céget. A tokéletes markanév igazodik a termékhez, szolgaltatashoz,
egyedi, mégis kdnnyen megjegyezhetd, illetve nemzetkodzi szinten is megéllja a helyét, ha a
keésdbbiekben terjeszkedni kivannak vele. (Kopcsay, 2016)
Példanak okaért felsorolnék par olyan markat, mely a szépségipar teriiletérdl kivétel nélkiil
ismerds lehet mindannyiunk szdmara: Estée Lauder, VICHY, L’Oréal, NIVEA, DOVE. Ezek
a jol ismert nevek mar régota a koztudatban vannak, a vasarlokor mar rég kialakult a
markaértékkel egyetemlegesen.
Ahhoz, hogy a fogyaszt6 tudatadba véssiik brandiinket, nem elég a j6 markanév, sziikséges egy
jol beazonosithato logd is. Mig a markanevet kiejtjiik, leirjuk, beszéliink réla, addig a logé segit
az adott markat vizualisan, kép formdjaban is magunk elé¢ helyezni. A jol megvalasztott
markanév Osszeforr a logojaval, melyet a hétkoznapok soran is gyakran tapasztalunk. A logd
szinét is elGszeretettel parositja a fogyasztd a markaval. Erdemes példaként emliteni a lila szin
¢s a Milka kapcsolatat, vagy a NIVEA sotétkék szinét. A logd szinével képviseljiik
arculatunkat, nonverbalis jeleket kiildiink altala a célkozonségnek. Erdemes tehat olyan szint
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valasztani, ami a legjobban passzol brandiinkh6z. A sarga szin példaul melegséget €breszt az
emberben, a nap szine, mely gazdag szinnek is nevezhetd, hiszen az aranyat, kincseket juttatja
az esziinkbe. A narancssarga mar ennél merészebb, viddmabb szin, ami mindenhol megragadja
az ember figyelmét, akarcsak egy Fanta reklam. A piros olyan erételjes, izgalmas szin, mely
egyszerre lehet romantikus, figyelemfelkeltd, vagy épp siirgetd is. A kék a megbizhatosag
arnyalata, mig a zold nyugalommal drasztja el megfigyeldjét, természetességet sugall, nem
hidba hasznaljak eldszeretettel a kornyezetvédelmi markak. (thelogocompany.net)

Markank f6 tizenetét szlogenként is érdemes felhasznélni. Rengeteg szlogen egybeforrt idovel
az altala képviselt markaval, ilyen példaul a “Mert megérdemlem!” a L’Oréal Paristol, vagy a
GARNIER -t6] a “Tor6dj magaddal!”. (Rekettye, et al., 2016)

A termékjellemzOk megallapitdsanal mélyebben bele kell asnunk magunkat a fizikai
kialakitasba és termék esetén az GsszetevOk, hatoanyagok kavalkadjaba. FMCG terméknek
mindsiilnek azok a kozmetikumok is, melyeket a mindennapokban hasznal a fogyaszt6. Ilyen
lehet egy fogkrém, tonik, arclemoso, tusfiirdd, vagy akar egy tisztitd micellas viz. Mivel egy
vasarlas soran a legtobb esetben nem nyilik lehet6ségilink kiprobalni az adott terméket, foképp
a csomagolasra tudunk hivatkozni. Erdemes tehét a vallalatnak olyan megkiilonboztetd jeleket
alkalmaznia egy termék bevezetése soran, mely a vasarlok szamara is egyértelmiien az adott
markat képviseli. (Kopcsay. 2016)

A design kialakitasa, a formatervezes a termékpalettdnk egész vonulatat meghatarozza majd,
akar a CHANEL parfiimok, kis, szogletes tivegceséje. Az arculat pedig nemcsak a marka kiilsé
jegyeit jelképezi, hanem a marketing kommunikaciotol egészen a promocios ajandékig,
eladoszemélyzetig, a markat korbeoleld 1égkorig kiterjed, atfogdan képvisel mindent, ami a
markahoz kothetd.

A brand kialakitasakor jogi hattérmunkéra is sor keriil, hiszen azt az értéket, melyet maga a
markanév, a logo, esetleg a szlogen képvisel, meg kell védeni, be kell biztositani a vallalat
kizarélagos hasznalati jogosultsagat. A markanak ezt a jogi védelmet élvezd részét nevezziik

védjegynek. (Rekettye, et al., 2016)
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1.4.2. Markaeérték

A vallalat szdméra a marka olyan, mint egy gyermek, akit gondozunk, neveliink, a hattérbdl
tamogatunk. A kezdetektdl folyamatos koltségek meriilnek fel, melyek hossztavon is
fennmaradnak. A befektetett pénz és energia azonban megtériil, ha sikeres brandet tudunk
létrehozni.

A vallalat javara a marka a kdvetkezdképpen termel profitot:

-A fogyaszt6 képes magasabb arat fizetni a markas termékekért

-Kialakul egy rétegnél a markahiiség, mely a késdbbi vasarlasok soran is motivaljak a
fogyasztot adott brand kivalasztasara

-A termékpaletta bovitésekor jobb és biztosabb befogadokozonsége lesz az jdonsagoknak
-Ha kiemelked6 mindségli terméket forgalmazunk, azt a vevokozonség is meghalalja, igy a
szajreklam altal tovabb bévithetjiik a vevok csoportjat. (Rekettye, et al., 2016)

A professzionalisan menedzselt marketingstratégia elégedett fogyasztokat teremt, az elégedett
fogyaszt6 pedig a lojalitasaval novel a marka értékén. Az értékes marka kialakitasa a vallalatok

egyik legfontosabb feladata, mely a forgalomnovekedésre is eredményesen hat.

A fent bemutatott statisztikakra is visszautalva (5. dbra), a markaértéket pénzben is lehet mérni.
Az er6s markak novelnek a cég bevételén, stabilizaljak a vallalatot, illetve kiszdmithatobb
eldrejelzéseket tudunk altala késziteni.
A marka piaci értékének noveléséhez elengedhetetlen az aldbbi tevékenységek elvégzése és
azok finanszirozasa.
A marka piaci értékét a kovetkez6 er6forrasok 1s meghatarozzak:

- atervezés koltségei

- areklamkoltség

- a PR tevékenység

- human eréforrasok
A markak piaci és konyv szerinti értékét egyarant meg lehet hatarozni. A markak erésségének
mérését az Interbrand nevii cég vezette be, mely egy pontozos rendszeren alapszik. A pontokat
kiilonbozo tényezok figyelembevételével kaphatjak meg a markdk, dsszesen maximum 100
pont kaphatd, melynél a 100, a mindenféle szempontbol tokéletes markat jeldli.

A pontozas a kdvetkezOképpen torténik:
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Vezetési tényezOnél 25 pont kaphaté, mely magaba foglalja a marka dominancidjat,
Stabilitasra 15 pont adhato, attdl fiiggden, hogy a vizsgalt marka miota van jelen a piacon.
Piac tényezonél maximum 10 pont kaphato, mely a piaci kornyezetvaltozasok okozta, cégre
hato befolyast vizsgalja.

Foldrajzi elterjedtségre 25 pont adhato aszerint, hogy mennyire iveli 4t a marka a foldrajzi,
illetve kulturalis hatarokat.

Trendre 10 pont adhato, mely a marka megtjulasi képességét vizsgalja.

Tamogatds tényezonél szintén 10 pont adhatd, mely a cég marketing és kommunikacios
tevékenységének mennyiségére és mindségére fokuszal.

Végiil a Védelem tényezonél maximum 5 pont szerezheté a tulajdon jogosultsaganak

fiiggvényében. (Szantho, 2020)

A markaépitési stratégia 1étfontossagu része a marka értéklanc modellje, melyet 2003-ban
dolgozott ki Keller és Lehman. A 4 1épésbdl allo modell leirja, hogyan épitheté a markaérték a
marketingen keresztiil, és milyen valtozok befolyasoljak az el6rehaladasat. Az értéklanc 4
szakasza a marketingprogram-befektetés, vasarloi gondolkodasmoéd, piaci teljesitmény és
részvényesi érték. Ezen teriiletek koziil a (marketing) program mindsége, a piaci feltételek és a
befektetdi hangulat novelhet igazan a marka értékén. A markaértéklanc modell ugyan még nem
vette figyelembe a digitalis marketing erejét, azonban relevans informaciokat nyujthat a

markaérték szamszertsitésekor. (qualtrics.com)
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1.5.Marka és fogyaszto

1.5.1. Markalétra

Akkor beszéliink jol épitkezé markarol, ha a kialakitasa a markalétra mentén megy végbe.

A markaépités folyamatanal emlitett védelmezés sordn alakultak ki a markalétra kiilonb6zo
szintjei. A harmadik fokon all maga a marka, a termék, illetve a védjegyzett termék utan. Az
aktualis versenyhelyzetben a termékek tobbsége a harmadik 1épcséfokon all, igy a markéknak
tovabbi versenyelOny biztositdsara van sziikségiik. A fogyasztdé megtartidsahoz erdsebb
marketingkommunikécio, palettabdvités, a meglévd termékek, szolgaltatasok folyamatos
fejlesztése elengedhetetlen. (Szantho, 2018)

Mig a vasarlasi szokdsokndl nagyban befolyasold tényezd a fogyasztora hatassal 1évo
marketing, érdemes a megvasarolt termékek mogé pillantani. A gyartod célja, hogy a vevd ne
csak kiprobalja a kinalt terméket, hanem meg is szeresse €s kialakuljon a vevoéi hiiség az adott
marka, termék irant. Ehhez nem elég 6nmagéban a j6 marketing, annal is fontosabb a termékek
valodi tartalma, mindsége, a termek altal kinalt eredmény elérése.

Eléfordulhat, hogy egy marka érzelmi kotddést valt ki a felhasznalojabol. A mindségen és a
funkcionalitason tul, egyes markdkhoz képesek vagyunk ragaszkodni érzelmi tényezok,
szimbolikus jelentések miatt is. Azon markak, melyek haszndlata soran kialakul a kiilonleges
érzelmi kapcsolat a fogyasztoban, a markalétra negyedik fokan helyezkednek el, szeretetmarka
(lovemarks) néven. (A szeretetmarka atyjanak Kevin Roberts tekinthet6, aki bevezette az
elnevezést a koztudatba.)

A felhaszndlo donti el, hogy melyik marka valik az életében szeretetmarkava, azonban az alabbi
tényezok erdsen hozzajarulnak a lovemark kialakulasdhoz:

Elismertség (respect): Mint fent emlitettem, a marka altal nyugjtott mindség nem feltétleniil
eredményezi a szeretetmarka kialakuldsat, de fontos tényezd, hogy a koztudatban kimagaslo,
neves, tekintélyes legyen a marka, amihez altalanossdgban hozzatartozik a megfeleld mindség
iS.

Titokzatossag (mystery): A fogyasztok kotddnek a kiilonleges, érthetetlen, szamukra
szimbolikus jelentésti termékekhez. A szeretetmarkaknak gyakran titokzatos torténetiik van,
mely visszanyulhat mélyen a multba, kivalthat a fogyasztébol egy kedves emléket, érzést,

visszaidézhet akar egy illatot.
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Erzékekre hatds (sensuality): A szeretetmarka kiilonlegességét az adja meg, hogy minél tobb
érzékre képes egyszerre hatni. Mar a termék egyedi kiilleme is befolyasolhatja a fogyasztot,
melyen az iz, illat, tapintas csak fokoz.

Bizalmassag (intimacy): Ahhoz, hogy 1étrej6jjon az érzelmi kotddés, a kdlcsonds bizalom
jelentds szereppel bir. A markanak szoros kapcsolatot kell tartania a célkdzonséggel, igy

kialakulhat a vevében az elkételez0dés és a marka iranti hiiség. (Rekettye, et al., 2016)

1.5.2. Kultuszmarka

Az emocionalis elemek markédba torténd bevezetését egyre tobben alkalmazzak, igy telitédik
lassan a negyedik fok, ami egy 0jabb 1épcsd, a kultuszmarka kialakuldasdhoz vezetett. A
markaépités soran a vallasi hagyomanyokra tdmaszkodva, a fogyasztd “hivoveé” tétele lett a
legfébb cél. Maga a kultusz sz6 is vallasi gyokerekre vezethetd vissza, ugyanis hodolatot,
imadatot, a vallasi szertartasok dsszességét jelenti.

A kultuszmarka kialakitasa a kovetkez6 elemeket oleli fel:

e FEgyigazan jo sztori, mely megadja a marka alapjat. Ez altalaban érzelemdus, meseszerti
torténetetet foglal magéba a marka sziiletésérdl, mely felkelti a fogyasztod figyelmét és
konnyen megjegyezhetd.

e A marka “arcédnak” olyan személyt, figurat kell talalni, amely tokéletesen illeszkedik az
adott termékhez, szolgaltatdshoz és a célcsoport szamara is rokonszenves.

(Nespresso ¢és George Clooney)

o Ki kell alakitani a marka f0, illetve mellékiizenetét, amellyel azonosulni tud a vasarlo,
igénybevevo.

o A kultuszmarka sajatossdgainak rendszerbe foglaldsa olyan elemeket jelent, melyek
kézzelfoghatdva teszik az érzelmi tartalmat (kommunikécio stilusa, vizualis elemek
alkalmazasa, sajat dal készitése).

o Elkotelezett “hivoket”, influenszereket kell talalni a felhasznalok kozott, akik hitelesen
tovabbitjak a marka lizenetét.

e Mirkakozosségek kialakuldsaval tovabbi eldnyre tehet szert a brand, hiszen a

rrrrr

(Facebook csoportok kialakitasa - Pandora, Apple, stb. )
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e A kialakult kozosségek szamara talalkozok, rendezvények szervezése tovabb mélyitheti
a markaba vetett hitet, bizalmat. (Harley-Davidson, Alfa Romeo éves taldlkozok)

e A sok munkaval felépitett kultuszmarkak biztos véasarlokorrel rendelkeznek, melynek
Osszetartd ereje a markaba vetett hitben, bizalomban fogalmazddik meg.

(Széntho, 2018)

A kultuszmarkdk soran olyan tdborok alakulnak ki, melyekhez kitartoan ragaszkodik a
felhasznal6 és nem hajlandé véltani még abban az esetben sem, ha egy igéretesebb marka
jelenik meg a piacon. Az alabbi csoportok idedlis példaul szolgalhatnak a kultuszmarka
megfeleld prezentdldsaként: Android vs. IOS rendszert haszndlok, Coca Cola vs. Pepsi

fogyasztok, MARVEL-DC rajongdk, Vespa robogdt birtoklok.

A piac telitettsége hatalmas valasztékot kinal a fogyasztok szdmara. Konnyen valaszthaté masik
termék az azonos produktumok palettdjarol, ha valamilyen okndl fogva egy marka lecserélését
tervezi a vasarlod. A szoros kotelék kialakitdsa soran tehat arra kell torekedni, hogy pozitiv
érzelmeket valtsunk ki a célkozomségbdl, ezaltal is biztosabbd téve pozicionkat a

versenytarsakkal szemben.
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1.5.3.Kapcsolat marka és a fogyaszto kozott

A markézas 6 célja, hogy a vasarld tudjon kiilonbséget tenni a markak kozott, illetve, hogy a

brandmenedzselés soran egyedibbé, kiilonlegesebbé tudjuk tenni a markat a versenytarsaktol.

Altalanos cél tehat a versenytarsaktol valé megkiilonboztetés, ahol a végeredmény mindig a

kapcsolat kialakitasa a termék €s a fogyasztd kozott.

A markak az élet minden teriiletén koriilottiink vannak, a reggeli rutintdl egészen a lefekvés

pillanataig kapcsolatban allunk veliik. (Rekettye, et al., 2016)

5.4bra: Sajat hétkoznapom markakkal leirva

Elmex, Philips, GIGI, The Ordinary, Rexona,
Carolina Herrera

5:15 11:00
Apple DELL, Microsoft Office, Google Drive
5:30 12:30

Eisberg, MasterCard, Nespresso

6:00
Nespresso, Alpro, MR.Perkins

13:30
DELL, Microsoft Office, Google Drive

7:00
DELL, Google Drive, Facebook, Instagram

19:00
LG, Netflix, Youtube

10:00
Windows, Google Drive, Nespresso, The
Body Shop

21:00
Elmex, Philips, The Body Shop, GIGI, The
Ordinary, Apple

Forras: Rekettye, et al., 2016, sajat szerk.

Példanak okaért elkészitettem a sajat napomat, markakkal leirva. A markak minden esetben a

vevo igényeit elégitik ki. Ahogy latjuk a fenti dbrdn, mint mindennapos hasznalati cikkek, a

szépségapolasi szeretetmarkaim is helyet foglaltak a tablazatban.
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Na de milyen kapcsolat alakulhat ki fogyasztd és marka kozott?

Ha a markankkal hatést szeretnénk gyakorolni a célkozonségiinkre, elészor meg kell ismertetni
a kinalatunkat, majd ha mar jol ismerik a markat, be kell biztositanunk azt, tehat el kell érni a
megjegyezhetdséget. Itt jon képbe a markatudat, vagyis a brand awareness, amely a marka
ismerettségét mutatja be a célcsoportunkban. Mérésére kétfajta modszert alkalmazhatunk:

-a markafelidézés soran termékkategoridkat sorolnak fel a vevoknek, és azt kutatjadk, hogy a
fogyasztd altal emlitett markék kozott szerepel e az adott marka,

-a markafelismerés alkalmazasédval pedig a markdnak csupan egy részét mutatjdk a
fogyasztonak, (format, logét, esetleg csomagolast) €s azt vizsgaljak, hogy a latottak alapjan be
tudja e azonositani, hogy pontosan melyik markérol van szo.

A markafelidézés tehat a marka ismerettségi korét vizsgalja, a markafelismerés pedig azt, hogy

a fogyasztod milyen jol ismeri az adott markat. (Rekettye, et al., 2016)

A szépségapolas teriiletén kialakult szeretetmarkdk belopjak magukat a mindennapjainkba,
mondhatni, az ember szivébe. A szépségipar virdgzik, egyre inkabb telitddik a piac, igy
hatalmas a verseny a markdk kozott. Ez a verseny 0sztonzi a brandeket az innovaciora, a
palettajuk bovitésére. Ha az aktudlis trendeket nem kovetik, akkor elébb-utdbb elsziirkiilnek a
fogyasztok szemében. A trendek kovetésével viszont megnd a vevoi bazis, ezéltal az
érdeklddési kor is az adott marka tobbi terméke irant. A paletta jol bevalt darabjait, lehetséges
szeretetmarkait gyakran ekkor ismeri fel a fogyaszto €s fogad markahtiséget.

Ha kialakul a fogyasztoban egy bizonyos termék irant a szeretetmarka, a késébbiekben akkor
is azt a terméket fogja valasztani, ha esetleg arculatot valt a brand, ndveli az arat, valtoztat a
termék kialakitasan. A legtobb fogyasztdé nem a kiillem miatt szereti meg az adott terméket,
hanem a valodi tartalma, ha személyesitjiik, a belso értékei miatt. A hatalmas verseny nem csak
a markak kozott van, de a fogyasztok kozott is. Mint ahogy az élet mas teriiletein, itt is probaljuk
a szamunkra legmegfelel6bb termékeket megtalalni. A rengeteg elfogyasztott szépségipari cikk
kozott olykor rabukkanunk az igazira és megbecsiiljiik, ez szeretetmarkava alakul. Viszont a
marketing, a rekldmok nyomadsa hatassal van rank, vevokre, igy mi is probalkozunk feliilni az
aktualis trendhullamokra. Tovéabb keressiik a tokéletes termékeket és vagyakozunk arra, hogy
a még uresen allo poziciok, melyekben csak cserélddnek a kiilonb6zé markak kiilonbozo
termékei, egyszer csak betdltddnek és szeretetmarkava alakulnak.

A szépségipar teriiletén dolgozd kozmetikus szakemberek nagy részérdl elmondhatd, hogy
hosszu ideig hiiségesek az altaluk kivalasztott markahoz. Munkéba allasuk soran olyan brandet
igyekeznek valasztani, mely széles palettaval rendelkezik, illetve tobb termékcsaladdal a
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kiilonb6zé borproblémak orvosldsara. A valasztott kozmetikai markat nem csak a
kozmetikéban, de otthon is eldszeretettel hasznaljak, hiszen igy lesznek a marka leghitelesebb
népszeriisitéi. A kozmetikusok szolgaltatasait igénybevevo pacienseknél is egyre gyakoribb a

kozmetikaban hasznalt termékek otthonra torténd megvasarlasa.

2.A KOZMETIKAI SZOLGALTATOK PIACA MAGYARORSZAGON

2.1.Kvalitativ kutatas a professzionalis markak képviseléivel

A kozmetikusok 1étszamat Magyarorszdgon pontos mérések még nem kutattak, de a kordbbi
kozmetikai munkahelyen szerzett tapasztalataim, valamint a kozosségi média feliileteken

megtalalhat6 kozosségek adatai alapjan ez a szdm nagyjabdl 7-10.000 fore tehetd.

A professzionalis kozmetikai markdk héalézatdban, mint emlitettem, kiemelkedik két erds
marka, az Ilcsi és a GIGI, melyeket ha 6sszehasonlitandnk a kisebbnek nevezhetdé markakkal,
jelentds kiilonbséget mutatnanak a marketing koltségvetésekben. A szépségipar ezen haldzatan
beliil minden cégnek komoly marketing aktivitdst kell folytatnia. A piaci poziciojuk
megszerzése, illetdleg novelése érdekében kifejtett marketingtevékenység csaknem
legfontosabb eleme a termékkinalat, portfolio kialakitisa. Jol eltalalt termékekkel igen sok
fogyasztot a szalonhoz lehet kotni. Tisztaban vannak ezzel a markatulajdonosok is, éppen ezért
kiilonos figyelmet szentelnek annak, hogy egy jo pozicioval rendelkezd, sikeres kozmetikai
szalonba (haldzatba) bejussanak. Az érdek tehat kolesonds. A szalonoknak sziikségiik van

kiilonleges, mindségi termékekre, e termékek eldallitdinak pedig jol miikodd szalonokra.

Kvalitativ kutatasom soran szerettem volna még mélyebben belatni a kulisszak mogé, kivancsi
voltam, hogy milyen stratégia szerint tevékenykednek més markdk ezen a piacon, ennek
érdekében két cég iizletfejlesztési, valamint kommunikacids szakemberével készitettem
mélyinterjut, akik informéciokat adtak arra vonatkozodan, hogyan érik el a kozmetikus
szakembereket, milyen platformokat érdemes lizemeletni, illetve mik szdmitanak az aktualis
trendeknek. A mélyinterjukat az ALVEOLA Kft. iizletfejlesztési kapcsolattartdjaval, Tamas
Eszterrel, és a SKEYNDOR szakmai ¢és kommunikécios igazgatdjaval, Hegyi Saréaval

készitettem. (A mélyinterju GUIDE az 1-2. szamu mellékletekben taldlhato.)
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Az interju soran a kovetkezd kérdéseket tettem fel:

1
2
3.
4

o

10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.

. Miota van jelen markajuk a magyar piacon?

. Hany kozmetikus szakemberrel allnak partnerségben?

Mennyibe keriil Onoknél egy induldcsomag? (kb.)

. Van e lehetdség Onoknél szakmai tovabbképzésre? Ha igen, milyen jellegli képzésekre

jelentkezhetnek a kozmetikus szakemberek?

Mit érzékelnek, mekkora a verseny a markak kozott?

Milyen gyakran latogatjdk meg a kozmetikusokat a teriileti képviseldk, illetve a
latogatason kiviil hol érik el a kozmetikusokat?

Milyen platformokon érik el a kozmetikus szakembereket?

Hol tajékozodhat az ujdonsagaikrdl a kozmetikus?

Milyen gyakran jelenik meg 0jdonsag a kinalatukban?

Mik az aktudlis kozmetikai trendek?

Milyen platformokat érdemes lizemeltetni?

Melyik platform bizonyul Ondknél a legeredményesebbnek a kozmetikusok
elérésében?

Milyen gyakran raknak fel posztokat a kiilonb6z6 online feliiletekre?

Mi az Ondk marketing stratégiaja eladoként?

Milyennek latjak a kozmetikus szakma jovojét?

Milyen lesz a jovo kozmetikusa, kozmetikdja?

Milyen hatassal volt a kozmetikai iparra a vildgjarvany? Hogyan befolyasolta a
forgalmat a Covid19? Hogyan reagaltak a kozmetikusok erre az egészségiigyi

helyzetre?

ALVEOLA Kift.

Az ALVEOLA Kft. kindlataban 20 kiilonb6z6 marka talalhaté meg, ezek koziil négy szamit

professzionalis kozmetikai markanak (Solanie, Alveola, Dr. Spiller, JimJams Beauty). A

magyar piacon valé megalakulést a Solanie markdhoz tarsitjak, mely Pit6 Mihaly gy6gyszerész

¢s patikus nevéhez flizddik. A bajai patikdban 1936-t6]1 vartdk nemcsak a gyégyulni, de a

sz€épiilni vagyokat is. Napjainkban az ALVEOLA Kft. 90 referencia kozmetikussal all

partnerségben orszagszerte, valamint tobb szdz kozmetikus vasarolja Solanie markaju

termékeiket. A kozmetikus tanuloknak kedvezd art vizsgaszettet kindlnak, mely megnyerd

lehet a marka szalonba torténd bevezetésekor is. Oktatdintézményiik, az Alveola Beauty
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Akadémia 2015-t61 folyamatos elméleti, valamint gyakorlati képzéseket biztosit a fejlodni
vagyo kozmetikus szakembereknek, hogy a szalonkezelések alkalmaval eredményesek, az
iizleti ¢életben pedig sikeresek lehessenek. A professzionalis kozmetikumok piaca folyamatos
innovaciokat, aktiv K+F tevékenységet igényel, valamint figyelembe kell venni a lakossagi
termékekre szakosodott versenytarsakat is, melyek komoly kihivast jelentenek a novekedni
vagyo professzionalis markédknak. Ahhoz, hogy a marka az élvonalban maradhasson, intenziv
online és offline kommunikaciodra, fejlett disztribicios hdlozatra, erds szakmai hattérre és nem
mellesleg magas marketingkoltésre van sziikség. A szalonokban dolgoz6 szakemberek igénylik
az altaluk hasznalt markaval vald kapcsolattartast, de a virushelyzet nagyban korlatozta a
személyes taldlkozdsokat. A szalonok Ujranyitasatol évente két alkalommal latogatja meg az
tizletfejlesztési kapcsolattartd a szakembereket. A termék tjdonsagokrol, képzésekrol, kezelési
eredményekrol a Solanie zart Facebook csoportjaban tdjékoztatjak a partnerkozmetikusokat. A
célkozonség elérésére tovabbi online és offline marketing kommunikéacidt alkalmaznak
(telefon, email, hirlevél, személyes kapcsolattartds, rendezvények, képzések) a kommunikacid
céljatol fiiggden, illetve az évente tobbszor megjelend Color&Care magazinbdl is értesiilhetnek
hasznos informécidkrdl, mely online is elérhetd. A Solanie aktiv K+F tevékenységet folytat,
szakmai csapatuk a kozmetikus szakemberek bevonasaval fejleszti termék jdonsagainkat.
Evente tobb tjdonsaggal rukkolnak el6, legajabb fejlesztésiik a Solanie Aroma Sense csalad,
mely a szalonkezelésekbe beépithetd aromaterapias vonal, valamint a Solanie BB krém, mely
3 arnyalatban kaphat6. A piaci trendekre is gyorsabban tud reagélni a cég, hiszen az ALVEOLA
Kft. gyartéiizeme 2020. januarjatdl kezdte miikodését Dunakeszin, igy az altaluk fejlesztett
termékeket mar sajat maguk gyartjak. Aktualis trendekként a “skin booster’-ként emlegetett
szérumokat, ijgeneracios hatdéanyagokat (6ssejt, peptidek), aromaterapias kezeléseket emliti az

iizletfejlesztési kapcsolattarto.
A marketingkommunikécidval kapcsolatban a kovetkezd valaszt emelném ki:

“Igény van mind az offline mind az online jelenlétre, az utobbi nagyon felerésodott az elmult
ket évben. A kifogastalanul miikédo webshop alap elvaras, de mivel szépségiparrol van szo, igy
a nagykereskedelmi iizlet és az exkluziv viszontelado partnerek jelenléte is elengedhetetlen,
ahol szakmai tandcsokat és informdciokat szerezhetnek a termékekrol a vasarlok. Emellett a
social media feliiletek miikodtetése és naprakészen tartdsa is fontos, folyamatosan frissiilo

szakmai tartalmakkal, ujdonsagokkal, hogy népszeriisitsiik a markat.”

-Tamas Eszter-iizletfejlesztési kapcsolattartd
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Az ALVEOLA Kft. marketingtevékenysége soran naponta tobb alkalommal posztol a
kozosségi média feliileteken, valamint nemrég inditottak el egy influenszerkampanyt a Solanie

marka népszertsitésére.

SKEYNDOR

A spanyol SKEYNDOR 2011 ota talalhatd6 meg a magyar kozmetikai piacon, mint
professzionalis, orvosi tisztasagu termékeket kinalo marka. Tobb, mint 10 év elteltével, ma mar
200 szakembert tudnak orszagszerte az adatbazisukban. Mint a legtobb marka esetében, a
SKEYNDORNAL is 300.000 Ft koriili 6sszegre teheté a kozmetikusok, szakmaba allasahoz
szlikséges indulécsomagja. A markaval kizardlag a szakmai tanfolyam elvégzése utan
dolgozhatnak a kozmetikusok. Folyamatos képzéseket biztositanak a szakemberek szdmara,
hiszen az évente megjelend ujdonsagokhoz altalaban 0 kezelési metodusok is tartoznak. A
ugyan telitett a piac, véleménye szerint mégis kevés az olyan marka, amely széles
termékpalettat és egyben valdban latvanyos eredményeket kinal. (A SKEYNDOR kinalataban
az arc-és testapolas mellett kiilon figyelmet kap a fényvédelem, men, spa&wellness vonal,
valamint szalonkezelési csomagok, késziilékek is kaphatok a markanal.) A célkozonség elérése
érdekében online és offline kommunikaciot egyarant alkalmaz a brand. A személyes
termékeladas mellett, a sajat Facebook csoportjuk, BEAUTY FORUM cikkek, valamint egyéb
social media feliileteken val6 tartalmak gyartasaval nyujtanak folyamatos informacidaramlast.
Aktualis trendeknél az orvostechnologiai hatdanyagokat, illetve a hatéanyag beviteli
rendszerek alkalmazésat tartjak kiemelt fontossdgtinak, melyek az utdbbi idészakban eldtérbe
keriiltek. A kommunikacios igazgato a kozmetikus szakma jovéjérdl ugy vélekedik, hogy a mar
jelenlévé specializacid tovabb fog fokozodni. Az esztétikai szolgaltatdsok, mint példaul a
gyantazas, miiszempilla épités, sminktetovalasok varhatdan teljesen el fognak valni a test-és
arckezeléseket nyujtod szolgaltatasoktol. Az arckezeléseknél tovabb fokozddik majd a verseny
a technologia alapu kezelések €s az invaziv orvosi eljardsok kozott, ugyanakkor ennek

kovetkeztében, az emberi érintés iranti igény varhatéan még erdésebb lesz.

A vilagjarvannyal kapcsolatos valaszokat egy tovabbi alfejezetben kivanom 0Osszegezni, a

kvantitativ kutatdsom soran feltett COVID-19-cel kapcsolatos valaszokkal egybevéve.
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Marketing szempontbol kiemelt fontossaginak tartom a kozmetikai kezelések soran
felbukkané trendek részletesebb elemzését, ugyanis a szépségipar folyamatos innovaciokat
igényel, féleg a kozmetikus szakmaban. A kovetkezd alfejezetben ezeket a trendeket fogom

bemutatni.

2.2.A kozmetikai piacot befolyasolo trendek

Az utobbi években szamos trend alakult ki a professzionalis kozmetikai piac teriiletén,
amelyeket vagy sziikséges, vagy érdemes kovetni a szakembereknek a kialakult vendégkor
megtartasaért, illetve az 0 paciensek bevonzasaért.
I.  Kdrnyezetvédelem
A szépségipart befolyasold trendeknél alapvetdnek mondhaté a kdrnyezetvédelem, melynek
befolyasa a professzionalis kozmetikai ipar teriiletén is tetten érhetd. Nézziik meg ezen beliil a
kiilonb6z6 teriileteket:
1. Zero waste
A zero waste mozgalom keretében egyre elterjedtebb a termékek csomagoldsaban a
természetes vagy Ujrahasznositott anyagok hasznalata. Példanak okéaért érdemes
megemliteni a vattakorongokat helyettesitd, moshaté arclemos6d korongokat,
kesztyliket, a mlianyagot felvalto bambusz, fa alapt termékek hasznalatat (bio fiiltisztito
palcika, natur szivacsok, bambuszbol késziilt kellékek stb.).
2. Mindenmentes termékek
Innovaciénak szamitanak a natirkozmetikumok, melyek egyre kozpontibb helyet
foglalnak el a kozmetika vilagaban, az illat-€s szinez€kmentes, illetve a parabénmentes
termékek.
3. Allatkisérletektdl mentes termékek
Egyre tobb marka hangstlyozza ki, hogy termékeik allatkisérletektdl mentes eljaras
soran késziilnek.
4. Anti-pollution fejlesztések a kornyezeti artalmak kivédésére
A kiilonb6z6 “Anti pollution” termékek védik a bdrt a szmog €s por ellen, megoldast

kinalnak a modern varosi élet okozta borproblémékra.

A szalonokba érkezd vendégek gyakran informalddnak a szolgaltatassal, a kozmetikus altal

hasznélt termékekkel kapcsolatban és mar felkésziilten térnek be az elsd kezelés soran a
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szalonba. A paciensek korében megnétt a kdrnyezetbarat, natirkozmetikumok iranti kereslet,

igy szivesen valasztanak olyan szalont, ahol az igényeiknek megfelel6 termékekkel dolgoznak.

II. A 21.szazadra jellemz6 hedonizmus
A hedonista fogyaszto élvezi az életet, keresi az innovaciokat, az ¢lményeket, fokuszaban az
“itt és most” mottd jelenik meg. Szivesen vasarolnak markas kiegészitdket, luxus, valamint

kiilonleges alapanyagokbol késziilt kozmetikumokat. (Pavluska, 2017)

A kovetkezd csoportok foként a hedonisztikus paciensek igényére szabottan alakultak ki:

1. Anti-aging fejlesztések

A fiatal arcbdr rugalmassagdnak megdrzése, illetve a mar érett bor megfeleld
hidratalasénak, fiataitdsanak érdekében manapsag szamos kozmetikum, hatéanyag all
rendelkezésre a szEpiilni vagyok szdmara.

A 21. szdzadban a szakemberek legkedveltebb hatdéanyagai koz¢ tartoznak a peptidek,
a szacharidok, a ndvényi Ossejtek, a savak, valamint a retinol. A peptidek feszessé és
rugalmassd teszik a bor szerkezetét, fokozzdk a kollagéntermelést, csokkentik a
pigmentacidt, valamint a bor gyulladasat. A szacharidok a nedvességmegkotést segitik
eld (pl. hialuronsav), a novényi dssejtek pedig elinditjak az emberi bor sejtaktivitasat.
A kiilonb6z6 savak hasznalata a bérmegujitasban vallal fontos szerepet, a retinoidok,
vagyis az A vitamin szarmazékok csalddja pedig mar a 60-as évek oOta elismert anti
aging Osszetevo.

A jol ismert kollagén, valamint a kiilonb6z6 molekula méretii hialuronsavak tovabbra
is kozkedvelt hatdanyagok a fiatalitasban. Az 01j szépészeti kedvenc a kendermagolaj
(CBD), mely erdsiti a bor védorétegét, nedvességmegtarto €s gyulladascsokkentd hatasa

van, sz€piti €s fiatalitja a bort. (Beauty Forum, 2021)

2. Elektrokozmetika
Az elektrokozmetika egyre nagyobb népszerliségnek orvend a kozmetikai piacon. A
kozmetikusoknal vehetik igénybe a gépi kezeléseket a paciensek, kiilonféle
szépségcélra szabottan. A legtobben az anti ageing eljarasokat keresik, de a gépi

kezelések soran a fiatalitds mellett a gyogyitas is fontos szerepet kap. A kdvetkezd
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eljarasi modszereken kivill még sok mas szabadalom jarul hozzd a paciens
elégedettségéhez:

-A radiofrekvencia (RF) az érett bor szamara nyujt hatékony megoldast az arckontirok
“emelésével”.

-A plazma funkci6 a problémas bor legjobb baratja, rendszeres hasznalata felgyorsitja
a sejtek regeneralodésat, a gyulladt, aknés, heges bor rovid 1d6 alatt sz€p és egységes
kiillemet kap.

-Az elektroporacio segiti a hatdanyagok mélyebbre jutdsat a bérben. Arckezeléssel
kombindlva fokuszalhatunk az eljaras soran a bérmegujitasra, feszesitésre, hidratalésra,
de a zsiros bor kezelésére is.

-A Jet Peeling-nek mar a neve is beszédes, ugyanis a bOrmegujitas, hamlasztas,
peelingezés a f6 funkcioja. Alkalmazésa javitja a bor textarajat, hidratal, mikdzben
oxigénnel tolti fel a bort.

-Az ultrahang pedig szinte mindenhol Jolly Jokernek szamit, ugyanis az arckezelések
alkalmaval, paciensre szabottan tudnak a segitségével hatdanyagokat juttatni a bor
mélyebb rétegeibe mar egészen fiatal kortol kezdve. (Gigi Laboratories, G Systems
Technology)

3. Latvanyos kezelések
-A szempilla, szemoldok formazasa, hangstlyozdsa eldtérbe keriilt. A paciensek
szivesen veszik igénybe a kovetkezd szolgaltatasokat: szempilla lifting, miiszempilla
€épités, szemOldok laminalas, hennds festések
-A sminktetovalasok korat éljiik, ahol a kifogéastalan megjelenés érdekében egyre
elterjedtebb az arc, kiilonboz6 tetovalasokkal valo hangstlyozasa: szemdldoktetovalas,

szemhéj sminktetovalas, ajak sminktetovalas.
A trendek kovetése mellett elengedhetetlen a szalonokban a mindségi kozmetikai szolgaltatas.

Mikor nevezhetiink egy szolgaltatast mindséginek? A kdvetkezd alfejezetben bemutatom azon

relevans elemeket, melyek kovetése megalapozza a mindségi kozmetikai szolgaltatést is.
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https://www.gigicosmetic.hu/hu/rolunk/
https://wmn.hu/wmn-life/50598-ilcsi-neni-kincsei--ma-lenne-93-eves-a-fuvesasszony-unokaja

2.3.Min6ségmenedzsment-szolgaltatasmindség

A Professzionalis kozmetikai piac két vetiiletben jelenik meg:
1. A kozmetikai termékeket eléallito ipar

2. A szalonok, amelyek a kozmetikumokat hasznaljak

A kozmetikai szalonok marketing tevékenységének a vizsgalatakor azt kell szem elott
tartanunk, hogy szolgaltatd cégek. Szolgaltatasok esetében, ha lehet igy fogalmazni, a marka (a
szolgaltatd cég markaja), ha lehet, még nagyobb jelentséggel bir, mint a termékeldallitd cégek
esetében. Ebbdl a gondolatmenetbdl kiindulva Gigy vélem, hogy érdemes bepillantdst nyerni a

szolgaltato cégek mindségpolitikajaba.

Egy termék, szolgaltatas bevezetésénél alapvetd célja a gyartonak az ujravasarlas eldidézése a
fogyasztoban. Az Gjravasarlas gondolata akkor alakul ki a vevében, ha elégedett a marka altal
kinalt termékkel, szolgaltatassal. Vevoi elégedettségrdl beszéliink, ha a marka altal nyujtott
mindség megegyezik a fogyasztd elvarasaival. Ekkor jon képbe a mindségmenedzsment,
melynek kiemelt feladata az elégedettség kialakitdsa. A mindségmenedzsmentnél fontos

meghatarozni a szolgaltatasok altal nytjtott mindség jelentését.

A mindség [...] a szolgadltatas hasznossagat meghatarozo tulajdonsdagok egyiittes hatasfoka -

ként értelmezhetd. (Veres Zoltan, 2021)

Relevansnak tartom a szolgaltatdismindség kiemelését, hiszen az altalam vizsgalt kozmetikai
teriilet fOleg a szolgaltatasokra koncentralodik. A  szolgaltatdismindség jellemzése
bonyolultabbnak mondhaté a fizikai termékek mindségbeli meghatarozasanal. Gronroos,
modelljében bevezeti a technikai és funkciondlis mindségfogalmakat, melyeket Meyer és
Westerbarkey mindségindikatorokként hatdroznak meg. A mindségindikatorok altal

pontosabban megfogalmazhat6 egy bizonyos szolgaltatas mindségi ismertetdje.

A kozmetikai szolgaltatdisok mindségi vizsgalatanal a kovetkezdket allapitottam meg az

indikatorokra tdimaszkodva:
Technikai dimenzio (Mit?):

Az elvart mindség (potencidlmindség) a kozmetikai szalon helyiségének a berendezésére,

kialakitasara hat ki. Amikor a vendég igénybe vesz egy szolgaltatast és els6 alkalommal jar a
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valasztott kozmetikdban, az els6 nagyobb impulzus akkor éri, amikor fizikailag belép a
szalonba, épp ezért jelentds a technikai berendezés megfeleld kialakitasa. Példanak okaért a
szalonokban altalaban a fehér szin dominal, mely tisztasagot, tokéletességet sugall a paciens
felé, igy a kezeldagyak, gépek, valamint az egyéb kozmetikai hasznalati targyak is nagyrészt

ebben a szinben kaphatok.

A tapasztalt mindség (folyamatmindség) a technikai készségeket foglalja magaba. Ez jelentheti
a kezelések id6tartamanak pontossagat, a kezelés soran alkalmazott manualis technikat, de a
géppark kezelésekbe valdo beagyazasat is. A mindség ezen teriiletét a folyamat kdzben

tapasztalja meg a fogyaszto.

A megdrzott mindség (eredménymindség) a szolgaltatas igénybevétele utan érzékelhetd. Egy

kozmetikai kezelésnél az eredményességet, tartossagot érthetjiik ez alatt.
Funkcionalis dimenzio (Hogyan?):

Az elvart mindség tobbek kozott az ismertségen, szolgéltatdszemélyzet megjelenésén, arakon,

referencidkon alapszik.

A tapasztalt mindség a szalon hangulatdban, légkorében, a személyzet viselkedésében, a

szolgaltatatasi kulturaban, elérhetéségben mutatkozik meg a vendégek felé.

Az eredménymindség egyik fontos jelzdje a kezelés utan kialakult elégedettség érzése a
vendégben. Kozmetikai szolgaltatasokndl a kommunikéciobeli utdgondozas is kozponti helyen
all, hiszen a visszajar6 vendégkor kialakitdsa a kozmetikus szakember végsd célja. A
kommunikéacié mindségéhez tartozik a panaszkezelés modja, illetve adott szolgaltatas

igénybevétele elétt a megfeleld, professzionalis informacioatadas.

A mindségbeli fejlesztéseket beruhdzasnak kell tekinteni, koltségeit pénziigyileg is
attekinthetévé kell tenni. A gyartd, szolgaltatd elonye az innovacioknak kdszonhetden, hogy
arait a piaci atlag folott tudja tartani, mig a fogyaszto€, hogy megtakarithatja a markavaltassal

jaro koltségeket. A kovetkezd abran a mindségfejlesztéssel jard jovedelmezdség utjat lathatjuk:
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6. abra: A szolgaltatasmindség fejlesztése és a jovedelmezdség

Fejlesztési eréfeszitések

i

A szolgaltatas min6ségének
fejlesztése

i

Eszlelt szolgaltatasminGség

v és igénybe vevsi megelégedettség
Szajreklam i
y
Igénybe vevék megtartasa [ Kéltségcsokkentés
v
Uj igénybe vevék l
csébitasa

Bevétel és piaci részesedés

i

Jovedelmezdség -

Forras: Veres Zoltan, 2021

A fejlesztési erdfeszitések ugyan pénzt és 1ddt igényelnek, azonban a szolgaltatdsmindség
¢észlelt novekedésével, novekedik a fogyasztoi elégedettség is. Mint tudjuk, az elégedett vevo a
legjobb ¢és leghitelesebb reklam, igy a szajreklam segitségével még nagyobb kdzonséghez juthat
el egy marka, amely Ujabb igénybevevoket fog generalni, fokozva a szolgaltatas

jovedelmezdségét.

Az elézéekhez hasonld nézdpont szerint Garvin a mindségdimenzidkat a kdvetkezoképpen

sorolta fel:

e Fdelonynek nevezhetd a szolgaltatas altal kinalt legnagyobb haszon, vagyis kozmetika
esetében a kezelés utan elvart végeredmény.

e FEzt kovetik a masodlagos tényezOk, melyek segitik a vendéget a hasznossag
megitélésében.

e A megbizhatosag alapvetd elvaras a szépségipar ezen terliletén, hiszen a kezelés soran
a paciens elézetes bizalmat adja a kozmetikus szakembernek.

e A tartdssag, kozmetikai szolgaltatasoknal a kezelés eredményességét foglalja magéba.

39



e Az iligyfélszolgalat korébe tartozik a panasszituaciok kezelése, illetve az egyéb
kommunikéacids készségek.

o Az esztétikumndl a szalonok designja mellett a frontszemélyzet jellemzoi is
meghatarozoak.

e Az igéret megtartasa a marka altal kdzvetitett lizenetre utal.

e Mindségi kozmetikai szolgaltatas soran a hirnév is jelentds szereppel bir, mely utalhat

magara a kozmetika ismertségére, de a kezelések soran hasznalt markakra is.

A mindségmenedzsment célja tehat végsd soron a vevoi elégedettség kialakitdsa, mely a
szolgaltatas hosszutavu igénybevételéhez vezethet. A tevékenység részét alkotja a piackutatés
is, valamint a mar emlitett informacidatadd, kommunikécios feladatok ellatasa. Egy masik
nézOpontbdl kiindulva ugy is fogalmazhatunk, hogy a mindségmenedzsment altal el6zhetd meg

a fogyaszto elégedetlenségébdl bekovetkezd markaelhagyas. (Veres, 2021)

A mindségiranyitasi rendszer tobb teriiletre terjed ki. A mindség tervezése, javitasa, fejlesztése,
biztositdsa, valamint az ellendrzése egyarant fontos mind a szolgaltatast ny0jté kozmetikus
vagy a munkdja soran haszndlt marka oldalar6l nézve. A siker elérése mindkét félnél
kulcsfontossagu, ehhez sziikséges a megfeleld vezetoi, szemelyiségbeli készség, a folyamatok
optimalis atlatasa, kutatdsok megvalositasa, illetve a kapott eredményekbdl valod

kovetkeztetések levonasa, optimalis reakciok kivitelezése. (Demeter, 2016)

A mindségi szolgaltatasnyjtas elengedhetetlen a kozmetikai szalonokban, melynek {6 pontjait
a jelen alfejezetben ismertettem. Az elmult id6szakban azonban olyan élethelyzet elé néztiink,
amely nagy hatéssal volt a csaladokra, munkaltatokra, munkavallalokra, szolgaltatokra, ezen
beliil a szalonok életére is. Ebben az 0j helyzetben a szakembereknek is mas modon kellett
kommunikéalniuk a  paciensekkel,  frissiteniiik  kellett —az  eddig  kialakult
marketingtevékenységeiken, azokonon az elemeken, melyek a szolgéltatasukat mindségivé
tették. A kovetkezd alfejezetben az egészségiigyi jarvanyhelyzet, kozmetikai szolgaltatokra

gyakorolt hatasat prezentalom.
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2.4.A COVID-19 hatasa a professzionalis kozmetikai szolgaltatokra

Dolgozatomban fontosnak érzem az egészségiigyi virushelyzet prezentalasat, mely nagy hatast
gyakorolt a szépségipari szolgaltatokra is. Els6é korben a kozel két és fél éve tarto6 COVID
hullimok magyarorszagi eseményeit ismertetem, majd bemutatom az ezzel egy idében zajlo
kozmetikai szolgaltatasokat érinté események sorat, valamint a kvantitativ kutatas, kifejtos

kérdésénél megadott, virushelyzettel kapcsolatos valaszokat ismertetem.

2019 decemberétdl, olyan egészségiigyi jarvanyhelyzettel kellett a vildgnak szembenéznie,
amely szamos téren atalakitotta a gazdasag miikodését. A kinai Vuhan varosabol induld uj
tipustt koronavirus, rovid idd alatt terjedt at a vilag tobbi részére. Magyarorszagon 2020.
marciusatol vezették be fokozatosan a virus terjedésének megakadalyozasara, illetve
lelassitasara szolgald intézkedéseket. Marcius 11-én veszélyhelyzetet hirdettek ki az orszag
teljes teriiletére. A virus gyorsan terjedt, szinte naponta lehetett értesiilni friss informéaciokrol,
valamint a korlatozasokrol. Ervénybe lépett a beutazasi tilalom és a hatosagi, 14 napos hazi
karantén a fertdzottek, potencidlis fertézottek korében, marcius végétdl pedig kijarasi
korlatozast vezettek be. Az oktatasnal elsé korben az egyetemeket zartak be, majd rendkiviili
szlinetet rendeltek el a koznevelési intézményekben is, elkezdddott a digitalis oktatas, valamint
a homeoffice id6szaka. A rendezvények megtartasat betiltottak, &tmeneti zarvatartast rendeltek
el az lzleteknél, kivéve az élelmiszerboltokat és gydgyszertarakat, melyeknél vasarlasi
1d6savot is elrendeltek az 1dosebbek szdmara. A munkahelyeken, haztartdsokban rohamosan
megndtt a ferttlenitdszerek, maszkok, kesztylik hasznalata, az ¢élelmiszerboltokban
felvasaroltak a tartds élelmiszereket, mindennapos hdztartdsi cikkeket. Az enyhitések 2019.
majusatol kezdodtek, melyeket szeptember kdzepéig élvezhetett a magyar tarsadalom, ugyanis

ujra feliitdtte a virus a fejét és megindult a masodik hulldm.

2019. szeptember 15-t61 tovabbi szigoritasok 1éptek érvénybe a maszkhasznalattal, kijarasi
korlatozassal kapcsolatban. A masodik és az azt kovetd harmadik hulldm az dszi-téli, valamint
a 2021. tavaszi honapokat kisérte végig. 2020. december végén megérkezett az els6 COVID-

19 elleni vakcina szallitmany, igy megkezdddtek az oltasok a regisztraltak korében.

A virus sulyosbodasanak kovetkeztében 2021. marcius 8-t6l kotelezd zarvatartast rendeltek el
az uizletek és szolgaltatok korében egészen aprilis 6-ig. Az Gjranyitast a 2,5 millid beoltotthoz
igazitottak, majd késobb a 3,5 milliomodik beoltottnal, aprilis 23-an kinyithattak a teraszok.

Mijus 21-én, kozel az 5 millié beoltottnal Gjraindult az élet Magyarorszdgon, folyamatos
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enyhitések léptek hatalyba, mint a kotelez0 maszkhasznalat eltorlése, éttermek, szallodak,
flirdok ujranyitasa. A 4. hullam 2021. novemberétdl, 2022. marciusaig tartott, azonban mar

enyhébb lefolyassal, mint az azt megel6z6 hullamok. (koronavirus.gov.hu)

A jarvanyhelyzet kialakuldséval olyan akadalyok gordiiltek a kozmetikusok életébe is, amire
nem volt felkésziilve a szakma. 2020. tavaszan a szépségipari szakemberek tobbsége bezarta a
szalonok ajtajat, sokan vallaltak “Gnkéntes karantént”, mivel az elsé hullam okozta félelem,
valamint az érintkezések elkeriilése végett a vendégek sem kértek wjabb iddpontot a

szalonkezelésekre.

“Az elsé hullam ijeszto volt a bizonytalansdag miatt, de folyamatosan tartottam a vendégekkel

a kapcsolatot.” -irta a kutatas egyik valaszadoja.

A kutatasban megoszl6 volt a kozmetikusok véleménye. Volt, aki épp ebben az iddben végezte
a kozmetikus képzést, masok friss édesanyaként nem érzékelték a virus okozta hatranyt. Sokan
nyitottdk meg sajat szalonjukat, 0k arrol szamoltak be, hogy a kotelezd havi bezarason kiviil
sok 1d6t forditottak szalonjuk ismertetésére, a vendégkor kialakitasara, igy kevésbé viselte meg
Oket az egészségligyi helyzet. Két véglet volt jellemz0 a valaszaddsnal: vagy nagyon jol ment
a kozmetika, szinte megduplaztak a szakemberek a forgalmat, de jelentds volt azoknak a szama
is, akiknek visszaesett a vendégkore, a csekély bevétel miatt pedig méas munkak elvéllalasara
volt sziikség a megélhetésért. A kovetkezd valaszok megfelelden tiikrozik a valaszaddsok

kettOsségét:
“Meégtobb vendégem lett. A korlatozasok miatt programértékké valt a kozmetika latogatasa.”

“Sajnos a bezarasok ideje alatt nem volt keresetem, abbdl kellett megélnem amit szerencsésen
sikeriilt a magam erejébdl félre tenni. A vendégek egy része félelem vagy egyéb okok miatt nem

jott, emiatt egy kicsit megcsappant a vendegkor...”

’

“Két honapig egyaltalan nem voltak vendégeim.’

Az atmeneti zarvatartds alatt sokan leltaroztak, attekintették a pénziigyeiket, a szalonok
elhalasztott javitasait, felujitasait ebben az iddszakban végezték el. Az online képzések,
konferencidk szdma egyre novekedett, sok szakember forditotta a szabadidejét a fejlodésre,
tanulasra, kozosségi média épitésre. Megoldast sok esetben az online marketingtevékenység

nyujtott, mely felvirdgzott ezen a teriileten is, mivel az egészségligyi jarvanyhelyzetben az
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online kapcsolattartast kellett megerdsiteni mind a kozmetikusok, mind a kozmetikai
termékeket kindlo markék oldalan. A professziondlis kozmetikai markak szakemberei rovid
videokkal késziiltek a kozmetikusok szdmara, melyekben kiilonb6z6 kezelési, hatdoanyagbeli,
marketing, pénziigyi-€s pszichologiai tippeket adtak a nehéz idészak atvészelésére. Példanak
okéért, az ALVEOLA Kft. is nagyobb hangsulyt fektetett az online jelenlétre. A mélyinterjam
soran megtudtam, hogy kisebb kezelési videokat, e- learning tananyagot készitettek a

kozmetikusoknak, valamint nemrég inditottak podcastjiiket “Tonik™ néven.

Az oktatokozpontoknal tanfolyamokat, rendezvényeket nem lehetett tartani, igy az elmaradt

szakmai tréningek helyett online workshopok, videdkonferenciak keriiltek megrendezésre.

2020. tavasza volt talan a legnehezebb a szalonokban dolgozoknak, ugyanis egy honapon
keresztiil zarva kellett tartaniuk az {izleteknek, szolgaltatoknak, igy a kozmetikaknak is, ami
nagy bérkiesést okozott a teljes allasban dolgozo6 szakembereknek. A kormany altal kihirdetett
bértamogatdsi program keretében nem szamitottak jogosultnak a kozmetikai ipardgban
dolgozok, igy az Osszegylijtott tartalékaikra, hitelek felvételére, valamint masodallasokra

tudtak tamaszkodni.

A COVID-19 id6szakaban megnoétt a lakossagi termékek iranti kereslet, melyet mélyinterjim
soran az ALVEOLA Kft. lizletfejlesztési kapcsolattartoja is megerdsitett. A paciensek kdrében
kialakult a kereslet a professzionalis készitmények otthoni hasznalata irant és ezzel egy idében

a kozmetikusokat is motivalta a termékeladasbol jovo bérkiegészités.

“Eloszor azt hittem becsavarodok, hogy be kellett zarnom. Utana rajottem, hogy az egyetlen
bevételi forrasom az otthoni termékek eladasa és a legnagyobb kincs a kezemben a tudas és a
vendégeim bizalma. Sikeriilt megduplaznom a bevételem a covid ideje alatt.” -irta egy

valaszado6 a kutatas soran.

A jarvanyhelyzet bizonytalan iddszakaiban kiilonos figyelmet kellett szentelni a higiéniai
szabalyok betartdsdra. A kotelezd maszkhasznalat mellett a szalonokban tovéabbi
intézkedésekkel biztositjdk a szakemberek a vendégek védelmét. A megfeleld tisztitas és
fertdtlenités ala tartozik a kézhigiénia, kézmosas minden vendég utan, az egyszer hasznalatos
gumikesztylik cseréje, a vendégagy feliileti fertdtlenitése, valamint a segédeszkozok
fertétlenitése, sterilizalasa, mely a mai napig fontos részei a szalonok napi rutinjanak. (Beauty

Forum, Balla,2021)
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3.PRIMER KUTATAS
3.1.Kutatasmodszertan

A kutatés célja: A kozmetikusok piacon maradasahoz, pozicidjuk megerdsdodéséhez hasznalt

aktivitadsok megismerése.

A kutatas modszere: Online kvantitativ megkérdezés

A mintavétel modszere: Onkényes mintavétel, holabda modszerrel kombinalva
A minta nagysaga: 180 f6

A feldolgozas modszere: GOOGLE forms, GOOGLE Drive, a tovabbi értékek

meghatarozasanal Excellel kombinalva

A megkérdezés idOtartama: 2022.4prilis 2. - 2022. 4prilis 8.
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3.2.A minta bemutatasa
Bizonyos fiiggetlen valtozok szerinti mintamegoszlas:

7.4bra: A szakemberek munkaba allasa ota eltelt idétartam (180 valasz)

1. Miota dolgozik kozmetikuskent?
180 valasz

® 1-5éve

@® 6-10 éve

® 11-15 éve

@ t6bb, mint 15 éve

A valaszadok taborat 2 f6 csoport hatdrozza meg. Kozel 50%-uk 5 éven beliil kezdett el
kozmetikusként dolgozni, 33%-uk pedig mar tobb, mint 15 éve van a szakmaban. A koztiik
elhelyezked6 22% azon kozmetikusokat jeldli, akik 6-15 éve dolgoznak a szépségipar ezen

tertletén.

8.abra: A kitoltk korcsoport szerinti eloszlasa (180 valasz)

2. Az alabbiak kdzul melyik korcsoportba tartozik?
180 vélasz

@ 18-25¢év
@ 26-35 év
® 36-45 év
@ 46-55 év
@ 55 év folott

A korcsoport szerinti megoszlas valtozatosnak mondhato, 18 és 55 év kozott szinte egyenld

aranyba rendezodott az életkor szerinti megoszlas. A legkisebb szeletet az 55 év feletti
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kozmetikus szakemberek fedik le, akik a valaszadok 5%-at alkotjak. Osszefiiggést
érzékelhetiink a korcsoportok, illetve a szakméban eltoltott id6 kozott, ugyanis az 1-5 éve
dolgozok aranya hasonl6 a 18-35 év kozottiek csoportjaval, a 36-45 év kozotti kozmetikusok
szama szinte megegyezik a 6-10 éve dolgozok szamaval, a 46 év folotti valaszadok aranya

pedig megkdzelitden hasonld a tobb, mint 15 éve a szakmaban dolgozdkéval.

9.4bra: A szakemberek pozicid szerinti eloszlasa (180 valasz)

3. Milyen poziciéban dolgozik a kozmetikai szalonban?
180 vélasz

@ Alkalmazottként dolgozom

@ Helyet bérelek egy szalonon belil
Egyéni vallalkozéként a sajat szalono...

@ Régiovezetd

@ Szalont bérelek

@ Még gyakorlaton vagyok az iskola koz...

@ Tanulé vagyok

@ Egyéni vallalkozoként 6nallé tizletet b...

12V

A kozmetikus szakemberek kiillonbozé poziciokban helyezkedhetnek el a szakma elvégzése
utan. A megkérdezettek valaszai alapjan, jelenleg 60% korilire (105 f6) tehetd azon
szépségdoktorok szama, akik egyéni vallalkozoként dolgoznak sajat szalonjukban.
Népszerlinek mondhato a szépségszalonon beliili “helyiség” bérlése, mely gyakran fodraszattal,
illetve lab-¢és koromapolo részleggel van kiegészitve, valamint tobben dolgoznak alkalmazotti

pozicioban.
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10.abra: A szalonok elhelyezkedése (180 valasz)

4. Hol talalhato a kozmetikai szalon?
180 véalasz

@ Budapest és annak agglomeraciéja
@ Megyeszékhely
Varos
@ Falu, kozség
@ Kulfsld

crer

kozel 40%-kal (68 £6), azonban orszagszerte kiegyenlitddottnek nevezhetd a szalonok jelenléte
a megyeszékhelyeken, varosokban, falvakban egyarant. Kiilfoldon dolgozo szakemberek is

részt vettek a megkérdezésen, akik 8 fovel 4,4 %-ot fednek le.
3.3.A kvantitativ kutatasbol nyert legfontosabb eredmények

Megkértem a szakembereket, hogy soroljak fel és mindsitsék (1-t6l 5-ig, ahol 1= legrosszabb,
5= legjobb, természetesen koztes mértéket is megadhattak) a kozmetikusok részére kinalt
legismertebb markakat. A pontozasok szerinti atlagnal a szamitasokat Excel programmal
végeztem el. A kozmetikusok altal felsorolt 82 markabol, a 10 legtobbszor értékeltet

ismertetem, melyek pontozasi sorrendben a kdvetkezok:

e Janssen Cosmetics - 4,6
e Image Skincare - 4,3
e VAGHEGGI -4

e Bielenda Professional - 4

e BABOR-3,9

e GIGI Laboratories - 3,8
e BIOLA-32

e llcsi-2,7

e Solanie-2,6
e Lady STELLA-19
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Eszrevételek: A korabban mar részletesen megvizsgalt két piacvezetd, erés marka (Ilcsi Szépitd
Fivek és GIGI Laboratories) a pozicidjukhoz képest meglepd eredményt mutatnak a
kozmetikusok rangsorolasa alapjan. Mig a GIGI az erés kozépmezényben helyezkedik el, addig
az llcsi értékelését inkabb alul, valamint kozépre pociciondltanak nevezném a valaszadas
alapjan. Erdemes megjegyeznem, hogy a véalaszadok dontd tobbsége ezt a két markat értékelte
a leggyakrabban, mivel a nagyobb multra valo tekintettel tobb eséllyel probaltak ezen markakat,
mint az évekkel késébb megjelend versenytarsaikat. Az ismertebb markak koziil a szakemberek
a Janssen Cosmetics, valamint az Image Skincare termékeit soroltdk a magasan pozicionalt
helyekre. A VAGHEGGI ¢és a Bielenda Professionals marka egységesen 4-es értékelést kapott
a maximalisan kaphat6 5-bdl. Tovabba azt allapitottam meg, hogy a kialakult sorrend els6
felében nemzetkdzi markdk szerepelnek, mig a masodik felében a hazai markak helyezkednek

el.

A kovetkezo6 kérdésnél a valaszado altal hasznalt markakat kértem felsorolni. A szakemberek
92 markat emlitettek, ezek koziil is a kovetkezOket hasznéljak a legtobben, csokkend

sorrendben haladva:

11.4bra: A leggyakrabban hasznalt professzionalis kozmetikai markak a kit61tok korében

(180 valasz)
1. Bielenda
2. GIGI Laboratories
3. Solanie
4, VAGHEGGI
5. Janssen Cosmetics
6. Yellow Rose
7. llcsi
8. MESOTICA
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9. PANDHY’S

10. THESERA, Mary Cobhr, fitoC, Larens

Sajat szerkesztés a kvantitativ kutatas valaszai alapjan

Mint lathatjuk, az el6z6 kérdéshez képest, ha nem is nevezem felcserélddott sorrendnek az
eredményt, mégis teljesen mas lett a besorolasa azoknak a markaknak, melyeket val6jaban
hasznélnak a megkérdezett szakemberek. Erdemes kiemelnem, mint azt az el6zé kérdésnél is
tettem, hogy a legtobb valaszt az els6 3 helyen szereplé marka kapta, vagyis a Bielenda, GIGI
Laboratories és a Solanie, tehat ezen markakat hasznalja a valaszadok tobbsége. Az el6zd
kérdés két magasan pozicionalt markédja, a Janssen Cosmetics, valamint a VAGHEGGI a
felhasznalok kozott is népszerlinek mondhatd. A leggyakrabban hasznalt markdk kozott az
el6z06 valaszadashoz képest ujabb markanevek tiintek fel, melyek a Yellow Rose, MESOTICA,
PANDHY’S, THESERA, Mary Cohr, fitoC és Larens. A 10. helyen felttintetett brandek azonos

szamu kitoltést kaptak, ezért igy gondoltam érdemes mindegyiket prezentalnom.
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A 7. kérdés visszautal az eldzore, ugyanis kivancsi voltam, hogy a szakember honnan értesiilt

az altala jelenleg is hasznalt markakrol.

12.4bra: Az emlitett markakrol valo értesiilés a valaszadok korében (180 valasz)

7. Honnan értesdilt az On &ltal hasznal markakrol? (Toébb lehetdség is valaszthato!)
180 valasz

Szaklap

Ertékesitd

Mas kozmetikus

A markak honlapja

Kéz6sségi media fellletek
Képzés / tovabbképzés

Kulféld

Mar ezt is hasznaltam tanulo...
Cégnél dolgozom

A féndkom kérte, hogy ezzel...
Baratném aki szinten kozmet...
Gyakorlati helyemen sok ma...
Kiallitas, ami utan tébbszér k...
Ezzel tanultam

Szakmai kidllitas

Beauty kiallitas

Forgalmazom

Kozmetikus Fb csoport
Tanulékorombdl, professzion...
Barat, kolega

Ajanlottak

Kozmetikus suli

39 (21,7%)
27 (15%)
79 (43,9%)
33 (18,3%)
61 (33,9%)
102 (56,7%)

1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)

0 25 50 75 100 125

Mint lathato, a képzések, tovabbképzések soran megismert markéakat alkalmazza a legtobb
kozmetikus a szalonkezelések folyaman. Ebbdl az eredménybdl megallapithatd, hogy nagy
hatast gyakorol a tanul6 kozmetikusra az oktatd kdzpontokban alkalmazott marka ismertetése.
A szajreklam tovabbra is nagyban befolydsold tényezé a professziondlis markak
kivalasztasakor, hiszen a valaszadok 43,9%-a mas kozmetikus ismerdsétol szerzett tudomast a
jelenleg éltala is hasznalt markakrol. Erdemes a tovabbiakban megemliteni a kozosségi média
feliiletek ismeretterjesztd hatasat, valamint a szaklapokbol, honlaprol és értékesitOk altal

biztositott markaismertséget.
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13.4bra: Szakmai tovabbképzés fontossaga a valaszadok korében (180 vélasz)

8. Fontosnak tartja-e a szakmai tovabbképzest?
180 valasz

® lgen
® Nem

A 8. kérdésre adott valaszok egyértelmiien a szakmai tovabbképzések megrendezését

szorgalmazzék, hiszen 179 valaszado6 voksolt a képzések fontossaga mellett.

14.4abra: Képzésekre jaras gyakorisaga a valaszadok korében (180 valasz)

9. Milyen gyakran jar tovabbképzésekre?
180 valasz

® 1-3 havonta

@ ¢vi 1-2 alkalommal

@ 1-2 évente

@ ritkabban

@ nem jarok képzésekre

A 9. kérdésnél a tovabbképzéseken valo részvételek gyakorisagat szerettem volna felmérni. A
kitoltok 55%-a (99 f6) évi 1-2 alkalommal jar szakmai tovabbképzésre, de jelentds az 1-3
havonta képzéseket végzd szakemberek szdma is. A két adat osszege 89,4%-ot ad ki, tehat a

valaszadok csupan 10,6 %-a vesz részt ritkdbban tanfolyamokon, mint a nagy atlag.
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15.4bra: Markavaltas mértéke a valaszadok korében (180 valasz)

10. Valtott-e valaha markat?
180 vélasz

® lgen
® Nem

A kovetkezd kérdésnél arra voltam kivancsi, hogy a szépségdoktorok koérében milyen
mértékben van jelen a professzionalis brandek kozotti markavaltas. A megkérdezettek nagy
része, vagyis 66,7%-a (120 f0) cserélte le munkéja sordn az altala hasznalt markat, 60 6 viszont

az eredeti, kezdéskor bevalt termékeknél maradt.
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16.abra: A markavaltas oka a valaszadok korében (124 valasz)

11. Ha igen mi volt az oka? (Tobb lehetdseg is valaszthato! Ha nem valtott markat, ki tudja hagyni ezt
a kérdeést!)
124 vélasz
Ar 45 (36,3%)
Min&ség 82 (66,1%)
Kinalat 33 (26,6%)
Rossz tapasztalat 24 (19,4%)
A marka személyzete 22 (17,7%)
Személyes ok 8 (6,5%)
Sajnos megszint a marka 0,8%)
Munkahely valtas 0,8%)
nem valtottam, viszont folya... 0,8%)
Megsz(int a professzionalis r... 0,8%)
Szeretek sok mindent kipréb... ,8%)
Allergia 0,8%)
Beszerzése akkor konyebb v... 8%)
Kieges ellen. Inspiralo az ujd... 0,8%)
Jobb minéségre vagytam 0,8%)
Akadozott a termek ellatas ,8%)
Kerestem valamit ami mas... 0,8%)
Kivancsisagbdl, nyitott vagy... ,8%)
Nem volt megfeleld az ered... 0,8%)
Natur kozmetikumot akartam 0,8%)
Nem volt képzés 8%)
Inkabb bovitettem. 0,8%)
Szalon valtas 8%)
0 20 40 60 80 100

A markavaltds leggyakoribb oka a hasznalt termékek mindségbeli problémaja, mely
Osszekapcsolhato a rossz tapasztalatokkal is. A termékek ara szintén meghatarozo tényezo,
hiszen az anyagi koriilmények nem mindig engedik meg a magasabbra pozicionalt termékek
megvasarlasat, épp ahogy ellenkezdleg, a szakmai elérehaladéas sordn valthatnak a szakemberek
az elézetesen alkalmazott also-vagy kozépkategorids termékekrdl, magasabb arfekvési
markékra. A kozmetikusok szivesen dolgoznak olyan markaval, melynek palettdja szélesnek
nevezhetd, hiszen a szalonkezelések soran a megannyi bortipus rengeteg hatéanyagot,
terméktipust kivan. A nem megfeleld kindlat, hasonléan markavaltast eredményezhet,
amennyiben egy széles palettaval rendelkezd brandre talal a szakember. Jelentds ardnyunak
mondhat6 a professzionalis markak személyzete végett kialakult valtas, hiszen ez a tényezd
teljesen fiiggetlen magatol a terméktdl. Sajnalatosnak tartom, ha egy szakember ilyen oknal
fogva valt, azonban ez teljes mértékben a vezetdség hidnyossagaira utal, mivel nem tudjak

megfelelden kiszlirni az arculatukhoz leginkdbb passzold személyzetet.
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A szakemberek valaszai alapjan nem csak negativumok miatt dontenek mas termékek mellett,
tobben fejtették ki egyéb okként, az 01j dolgok kiprobalasa iranti vagyat, a valtds inspiralo,

megujuld hatasat, mely a kiégés ellen is megoldast nyujthat.

17.4bra: Atlagos arckezelések ara a valaszadok korében (180 valasz)

12. Mennyibe keriil Onnél egy atlagos arckezelés?
180 valasz

@ 5-10.000 Ft kozott
@ 10-15.000 Ft kozott

15-20.000 Ft kozott
@ 20.000 Ft folott

Hogy jobban beleldssak a szakma sokszinliségébe, felmértem az atlagos arckezelésekért kért
koriilbeliili arakat. A szakmabeliek valaszat els6korben két nagy teriiletre osztandm. A 10.000
Ft alatti kezelési dijak a valaszadok 42,8%-anal jellemzd, mig kdzel 60%-ra tehetd a 10.000 Ft
folotti kezelés arak. A szalonok elhelyezkedésével kapcsolatban kapott valaszoknal
megemliten¢k két lehetséges Osszefiiggést. Az agglomerdcion kiviil esd varosok és falvak
aranya 40,6%-ot tesz ki, mely kapcsolatba hozhat6 a 10.000 Ft alatti kezelési arakkal, valamint
a 20.000 Ft folotti kezelések aranya pontosan megegyezik a kiilf6ldon dolgozé kozmetikusok
szamaval, ami szintén korreldciora utal. Ezen felvetésekbdl arra kovetkeztetek, hogy

crer

szalonokban atlagosan 10.000 Ft és 20.000 Ft koriili 6sszeget kérnek egy arckezelésért.
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18.4bra: Markaképviseldk altali megkeresések ardnya a valaszadok korében (180 vélasz)

13. Fel szoktak-e keresni Ont mas markak képviseldi a termékeik ismertetése végett?

180 vélasz

® lgen
® Nem

Tovéabbhaladva a szépségipar ezen teriiletének vizsgalatan, érdekelt a markak és a szalonok
kozott végbemend kapcsolattartds, markaismertetés fobb elemeinek tanulményozasa.
Kiindulopontként arrdl kérdeztem a kitdltoket, hogy mas markak képvisel6itél kapnak e
megkereséseket termékismertetés céljabol. A valaszok hasonld ardnyban oszlottak meg, mégis

kimondhato, hogy inkabb kapnak megkereséseket a szakemberek mas markak altal.

19.4bra: Markak kozotti verseny érzékelése a valaszadok korében (180 vélasz)

14. Munkaja soran érzekeli-e a markak kozotti versenyt az onling, illetve offline térben?

180 vélasz

® igen
® Nem

A megkérdezettek 72,8%-a, vagyis 131 o érzékeli a markak kozotti versenyt online, illetve

offline térben egyarant.
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20.4bra: Szakemberek felkeresésének ardnya az altaluk hasznalt méarkaktol (180 vélasz)

15. Gyakran keresik-e az On altal hasznalt markatol akcidk/Ujdonsagok/tanfolyamok ismertetésével

kapcsolatban?
180 vélasz

® Igen
® Nem
Egyaltalan nem keresnek a markatél

A kovetkezd kérdésnél a jelenleg is hasznalt markdk altali megkereséseket vizsgaltam a
kozmetikusok korében. Az akcidkkal, 1jdonsagokkal, tanfolyamok ismertetésével
kapcsolatban a valaszadok 73,9% -a (133 £6) kap informaciokat. Visszautalva a 89,4%-0s, egy
éven beliili tovabbképzéseken valo részvételi ardnyra, ez az érték is beletartozhat, valamint
eredményezheti a gyakori részvételi aranyt. Megéallapithatjuk tehat, hogy azok a kozmetikus
szakemberek, akik folyamatos informéciokat kapnak az altaluk hasznalt markaktol, nagyobb
eséllyel vesznek részt tanfolyamokon, tovabbképzéseken, mint azok, akik ritkan, vagy

egyaltalan nem kapnak elegendé mennyiségii informaciot.
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21.4bra: A markéak képviseldivel valo kapcsolattartas iranti igény mértéke (180 valasz)

16. Igényli-e a személyes kontaktot a marka kepviselSivel?
180 valasz

® lgen
® Nem

A kovetkez6 kérdésnél szintén korrelaciot észlelhetiink, ugyanis a valaszadok majdnem 74%-
aigényli a személyes kontaktot, 26%-a pedig nem. Itt abszolut 6sszefiiggés jelentkezik az el6z0
kérdésben megadott valaszokkal, ugyanis pontosan azok a szakemberek igénylik a személyes
kapcsolattartast, akiket folyamatosan keres a marka képviseldje, ezzel parhuzamban, azoknal,
akiket ritkdn, vagy egyaltalan nem keresnek, nem alakult ki a kapcsolattartds iranti igény.
Tovabba Osszefliggés érzékelhetd a tovabbképzések részvételi ardnydban is, mivel azok a
szakemberek, akik nem igénylik a markaval vald kapcsolattartast, ritkdbban jarnak

tanfolyamokra az 1 éves atlagnal.

22.4bra: Ujdonsagok kiprobalasa iranti igény a valaszadok korében (180 valasz)

17. Fontosnak tartja-e az ujdonsagok kiprobalasat munkaja soran?
180 valasz

® lgen
® Nem
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Szinte egyhangu valaszaddsnak nevezhetd az ujdonsagok kiprobalasa iranti vagy. A
kozmetikusok korében, 98,3% (177 {6) szerint fontos a szakmdban megjelend termékek,

kezelések kiprobalasa.

Egy-egy innovacid alkalmaval a markdk marketingtevékenységébe tartozik a bemutatd
workshopok szervezése, valamint a termék promotalasaként ajandékba kiildott teljes
kiszerelések, termékmintak, melyeket a vasarlasok mellé kapnak a vevok. Ujdonsagok alatt az
elektrokozmetikai gépeket, vagy a hozzajuk tartozo kezelési eljardsok innovaciojat is érthetjiik,

melyeket szintén bemutatdé workshopok keretében ismerhet meg az érdekl6dé szakember.

23.4bra: A kitoltok altal hasznalt online platformok a paciensek elérésére (180 valasz)

18. Milyen online platformokon éri el a vendégeit? (Tébb lehetédseég is valaszthato!)

180 vélasz

Facebook

Instagram

Weboldal

TikTok

YouTube

Nem hasznalok kdzdsségi m...
Online idépontfoglalo

Viber, imessage

msn - csak kommunikaciéra...
Sms

Whatsapp

Telefonon

Messenger, viber

E-mail

Barati kapcsolatok

Facebook csoportok

Google cegem

Email

166 (92,2%)
111 (61,7%)

49 (27,2%)
11 (6,1%)
3(1,7%)
11 (6,1%)
1 (0,6%)
1(0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1(0,6%)
1 (0,6%)
1(0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)

0 50 100 150 200

A kovetkezd kérdéseknél a kozmetikusok online jelenlétét vizsgaltam. Els6 korben a paciensek
elérésére hasznalt kozosségi feliileteket elemeztem. Nem meglepd mddon a vélaszok kozott a
Facebook 4ll az els6 helyen 92,2%-o0s ardnnyal (166 f6). Egyre elterjedtebb a szakemberek
korében az Instagram hasznalata is, mint vendég elérd platform, mely féleg a képekre, videdkra
fokuszal, igy a legtobb kozmetikai poszt a kezelések eredményeit mutatja be, valamint kezelési
videokat, termékismertetd posztokat lathatunk. Sajat weboldalt a kitoltok 27,2%-a lizemeltet,
ami 49 valaszadot jelent. A weboldalon informécidt kaphatunk a kozmetikus altal kinalt

kezelésekrol, arlistardl, szalonrdl, magérol a kozmetikusrol, valamint az elérhetéségekrdl. Ezek
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az adatok egységesen megtalalhatok a Facebookon, valamint az Instagramon is. A csupan par
éve megjelend, rovid videdkra koncentralodo TikTokot, a szakemberek 6%-a veszi jelenleg
igénybe. A kozosségi platformon szalonkezeléseket, a kezelések soran alkalmazott termékeket,
valamint a szalont mutatjdk be a kozmetikusok rovid videdkon keresztiil. A TikTokon
résztvevOk aranyaval megegyezik, azaz 6%-ra tehetd azon vélaszadok szdma, akik nem
hasznalnak online k6zosségi médiat a vendégeik elérése céljabol. Ez az érték korrelaciot mutat
az 55 év folotti kozmetikusok szamaval, mely a megkérdezettek 5%-at alkotja. Feltételezhetd
tehat, hogy az 55 év folott dolgozo szakemberek, akik nagy valoszintiséggel tobb, mint 15 éve
vannak a szépségipar ezen teriiletén, nem hasznalnak online platformokat a vendégeik
elérésére, mivel az évek soran kialakult vendégkoriik biztosnak mondhatd, igy nem sziikséges

a tovabbi paciensek elérése.

24.4bra: Online jelenlét fontossaganak aranya a valaszadok korében (180 valasz)

19. Fontosnak tartja-e az online jelenlétet a szakmajaban?
180 valasz

® Igen
® Nem

A

Az el6z6 kérdés témdjaval tovabbhaladva, felmértem az online jelenlét fontossagat a
kozmetikusok teriiletén. A kozosségi média platformokat hasznalok korében egyértelmiien
fontosnak tartjak az online elérhetséget, mely a kitoltok 90%-a (162 f6). Azon valaszadok,
akik a “Nem” mellett dontottek, a megkérdezettek 10%-at (18 f6) jelenti. Ez az érték
kapcsolatban allhat a kozosségi meédia feliileteket nem hasznaldé szakemberekkel (6%),

valamint a kapcsolattartasként emailt, telefont, sms-t megjel6ld kozmetikusok szdmaval

(Kb.4%).
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25.4bra: Szakmai tartalmu posztok kézzététele a valaszadok korében (180 valasz)

20. Milyen gyakran posztol szakmai tartalmat barmilyen k6zéssegi média fellletre?
180 valasz

@ Naponta
@ Heti 2-3 alkalommal
14,4% @ Hetente
. @® Havonta
@ Ritkabban
= @ Egyaltalan nem posztolok

A kozmetikusok ko6zosségi média aktivitasat vizsgalva a kovetkezoket allapitottam meg:

A valaszadok 57,2%-a mutat nagy online aktivitast, ugyanis minimum hetente, de van aki
naponta rak fel posztokat informdcidatadas végett. A havonta, illetve ritkdbban posztolok
aranya 36,1 % (65 6), de a valaszadok 6,7%-a egyaltalan nem posztol. Ebbdl az értékbdl 6,1%

-ot tesz ki azoknak a szdma, akik egyaltalan nincsenek fent a kozosségi média feliileteken.

26.4bra: A vendégkor korcsoport szerinti megoszlasa a valaszadok korében (180 valasz)

21. Melyik korosztaly alkotja a vendéegkdre legnagyobb részét?
180 valasz

@ 25 éves korig
@ 26-35 év kozottiek
@ 36-45 év kozéttiek
@ 46-55 év kozottiek
@ 55 év folottiek

27,8%

Az online aktivitds mellett a szalonokba jar6 vendégkdrt is meg szerettem volna vizsgalni. A
legnagyobb aranyban a 36-45 ¢év kozottiek vesznek részt kiilonbozé kozmetikai

szolgaltatasokon.
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Ez az érték a foglalkoztatottak korével is 0sszevonhatd, melyet a KSH adataibdl nyertem ki. A
2021-es évben a 15-74 éves népesség gazdasagi aktivitasat megfigyelve, a 35 és 44 év kozotti
foglalkoztatottak, az Osszfoglalkoztatottak 26 %-at alkotjak. Ez az érték azért nevezhetd
jelentdsnek, mivel a KSH 12 korcsoport adatait vetette 6ssze, melyekbdl az altalam vizsgalt

korosztaly csupan 2 csoportot érint. (KSH, 2022)

A tovabbi két nagy szelet a 26-35 év (27,8%), valamint a 46-55 év (15%) kozottieket fedi le.
Megallapithat6 tehat, hogy a legnagyobb aranyban, vagyis 95%-ban a 26 és 55 év kozottiek
alkotjak a szalonokba jar6 vendégkort. A 25 éves korosztalyig jard fiatalok korében leginkabb
az arctisztitassal egybekapcsolt kezelések, gyantazasok, szempilla és szemo6ldok szépitések a
kozkedveltek, az 55 év f6lotti vendégkor pedig foleg az anti aging kezeléseket, masszazsokat,

szemkornyéki szépitéseket preferalja.

27.abra: A vendégkor igénye a professzionalis lakossagi termékek hasznalatara (180 valasz)

22. Igénylik-e a vendégei az On altal hasznalt / ajanlott kozmetikai termékek otthoni hasznalatat?

(pl.: lakossagi termékek vasarlasa)
180 valasz

® Iigen
® Nem

Visszatérve a professziondlis kozmetikai termékek otthon torténd hasznélatara, a vendégkor
lakossagi termékek irdnti igényét vizsgaltam. A valaszadok dontd tobbségénél, azaz 87,8%-nal
(158 8) igénylik a lakossagi termékek hasznalatat a paciensek. Ebbdl az eredménybdl arra
merek kovetkeztetni, hogy szivesebben vasdrolnak a kozmetikdba jard paciensek

professzionalis kozmetikumokat az arcapolas soran.
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28.4bra: Lakossagi termékek novelése a COVID-19 iddszakaban a valaszadok korében (180

valasz)

23. Tudta-e novelni a lakossagi termékek eladasat a Covid-19 jarvany kdvetkeztében?

180 vélasz

® Igen
® Nem

Nem foglalkozom a lakossagi termékek
értékesitésével

Utolso, kotelezden kitdltendd kérdésemmel tovabb vizsgaltam a lakossagi termékeladas
témakorét, azonban egy masik megkozelitésbol. Mint azt a szekunder kutatdsaim, valamint a
mélyinterjuk soran megallapitottam, fellendiilést hozott a COVID-19 okozta jarvanyhelyzet a
lakossagi kozmetikumok iranti keresletben. Ezt az észrevételt tobb részben is meg kivantam
erdsiteni, igy a kozmetikus szakembereket is megkérdeztem. Tudniillik, hogy a legtobb
professzionalis kozmetikai markanal nem csak kozmetikusokon keresztiil tudnak hozzajutni a
vevok a lakossagi termékekhez, hanem kozvetleniil a marka oldalardl is, igy ezt figyelembe
véve vizsgaltam a valaszokat. A valaszadok 25%-a nem foglalkozik termékeladassal a
szolgaltatasai mellett, azonban a 75%-os tobbség igen. Tehat a megkérdezésben résztvett 180
emberbdl 135-en értékesitenek professziondlis kozmetikumokat a szalonkezelések mellett.
Ebbdl a 75%-o0s aranybol a szépségdoktorok 33,3%-anak, vagyis 60 fonek sikeriilt ndvelnie a

virushelyzetben a lakossagi termékek eladasat.

A kvantitativ kutatast megel6z6, COVID-19 alfejezetben részletesen kifejtettem a virushelyzet
hatasat a szépségipar ezen teriiletén. Az alfejezetben megtalalhatoak a kvantitativ kutatasban

szerepld, virushelyzetet felmérd, kifejtds kérdésre kapott valaszok Osszesitése is.

A kitoltoket megkérdeztem az altaluk gondolt trendekrdl, melyeket a szalonkezelések soran
alkalmaznak, vagy amelyek éppen aktudlisnak nevezhetdk a vendégek korében. Az egyéni
szoveges valaszokbol érkezd eredmények, megerdsitik a trendekrdl irt alfejezetemet is. A

kozmetikusok valaszai alapjan el6térbe keriiltek a hatékony, latvanyos, antiaging kezelések,
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valamint a szem teriiletének hangsulyozasat eredményez0 szolgaltatasok. A legtobbszor

emlitett aktualis trendek nevezetesen a kovetkezOk a szakemberek tapasztalata szerint:

e Elektrokozmetikai kezelések

e tiis ¢s ti nélkiili mezoterapia

e fiatalito kezelések

e savas hamlasztasok

e kurakezelések

e |ézeres szortelenités

e szemoldok és szempilla hangsulyozasa

e kiilonb6zd sminktetovaldsok

e valamint a nemrég felkapott BB Glow kezelés, mely steril alapozoként egységesiti a bor

felszinét.

“Nagyon trendi mostansag a szempilla épités a vendégek korében, illetve egy bizonyos kor utan
az anti-ageing kezelések is fontosak. Hajlandoak a vendégek rendszeresen eljarni kozmetikdba,
hogy a megjelenésiik kifogastalan legyen, és az otthoni borapoldsrol sem feledkeznek meg.” -

irta egy kozmetikus szakember.

Végiil pedig arrdl kérdeztem a kitdltket, hogy mit gondolnak, milyen lesz a jov6 kozmetikusa?

A valaszokbol kovetkeztetve a szakemberek a kovetkezOképpen irtak le a jovo szépségdoktorat:

A jovoben is felelosséggel kell gondoskodni a szakembernek a vendég borérdl €s pszichéjérol,
mikozben aldzatosnak kell maradnia a szakma irdnt. Magas szaktuddssal kell rendelkeznie,
hiszen a paciensek is egyre tudatosabbak, okosabbak a bdrapolas terén, sokkal jobban
odafigyelnek a termékek Osszetevdire, a hatoanyagok megfeleld ismeretére. A j6 kozmetikus
innovativ szemléletli, nyitott az ujdonsagokra €s folyamatosan képezi magat, hogy a legjobb
személyre szabott szolgaltatdsokat, wellness-élményt nyujtsa, amit a vendég otthon nem tud
megteremteni maganak. Egyre inkdbb fordul a teriilet az elektrokozmetika irdnyaba, a gépi
kezelések felé, mely varhatoan a szalonkezelések élvonalaba keriil. Emellett a hagyomanyos,
manualis technikaval dolgoz6 kozmetikusok kincsnek fognak szdmitani a szépségipar ezen
teriiletén. A specializacié tovabb fokozodik a jovében, mint az a jelenben is érzékelhetd, kiilon
fog majd valni a kozmetikai arckezelésre, gyantazasra, szempilla épitésre, tetovalasra

specializalodott szakemberek szolgaltatdsa. Tobb valaszado tudja elképzelni ugyanakkor, az
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crer

kialakuldé kozmetikai szalonkezeléseket. Mivel a kozmetika egyre inkabb a luxuskezelések,
luxustermékek haszndlatanak az irdnyaba megy, a jové szakemberének profinak kell lennie a
szakmajaban, vagy magasabb arfekvésti termékekbe kell beruhadznia a pozicidja megerdsitése

érdekében.
Egy biztos:

Ma mar olyan sokrétli a professzionalis kozmetikai szolgaltatok piaca, hogy minden szakember

megtalalja a szamara leginkabb testhezallo tertiletet!
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3.4.0sszegzés és javaslatok a professzionalis kozmetikumok piacan

“A kozmetikus az otthondpolasi termékeket forgalmazo cégekkel dll szemben egyre inkabb.
Meg kell nyerni a vendégeket, el kell tudni nekik magyarazni a miérteket, meggyozni oket, miért
valasszak a szakembert az otthoni kisérletezés helyett. Ehhez nagyon ott kell lenni szakmailag
és jol kell kezelni a marketinget.” -irta egy szakember a kvantitativ kutatds soran, mely

didhéjban érinti a szakma problémajat és megoldasat egyarant.

A fejlédések, innovaciok, korunk digitalizalt, felgyorsult vildgat eredményezték. A 21.
szazadban megadatott szamunkra az a lehetdség, hogy hatalmas kinalatbol valogathatjuk ki a
szamunkra legmegfelelobb terméket, szolgaltatést, hiszen szdmos marka versenyzik egymassal,
hogy kielégitse vevoi sziikségleteinket. Hasonloan torténik ez a szépségiparon beliil
elhelyezkedo, professzionalis kozmetikai markakkal és szolgaltatokkal. A szolgéltatok jelen
esetben a szalonkezeléseket végzé kozmetikusok, a termékeket pedig azon markék fedik le,
melyek professziondlis kozmetikumokat kinalnak mind a szakemberek, mind pedig a lakossag
felé. Napjainkban boriink sokkal tobb szennyezddésnek, kornyezeti hatdsnak van kitéve, mint
akar egy évszazaddal kordbban. A professzionalis termékek hasznalatdval, boriink megkaphatja
azt a kényeztetést, gondviselést, melyre a leginkdbb sziiksége van. Ezt az lizenetet probaljak a
kozmetikusok, valamint a professzionalis markak is dtadni a paciensek, lakossagi vasarlok felé.
Az online és offline kommunikacié sordn a legnagyobb versenytdrsak az iizletekben,
drogériakban kaphatd szépségapolasi termékek, hiszen a bevasarlasok soran mondhatni
karnytjtasnyira vannak a vevO kosaratol. A legtobbszor egyszerlibbnek bizonyul a sajat
bdérgydgyaszunknak lenni, azonban szakemberek segitségével latvanyosan javithatunk bdriink

allapotan.

Dolgozatomban két oldalrol kozelitettem meg az iparagat. Megvizsgéaltam a kozmetikumokat
kinal6 markakat, valamint azok marketingtevékenységét €s a magyar kozmetikai szolgaltatok

jelenlegi helyzetét, a paciensek felé irdnyul6 kommunikacidjat is elemeztem.
A kutatdsom soran észlelt javaslataim, észrevételeim a kovetkezok:

- A professziondlis termékeket értékesitd markak sokkal nagyobb kézonséget érnének el
a kozmetikusok korében, ha az oktatokdzpontokkal folyamatos kapcsolatban lennének.
A kozmetikus tanulok a gyakorlatok soran megismerkedhetnének a marka
termékkinalataval, valamint nagyobb valdszinliséggel maradnanak mellettiik a

szalonnyitas soran is.
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- A kindlat, termékpaletta bovitésével visszaszorithatd a szakemberek markavaltasa,
ezzel egyidOben kialakithat6 a markahliség.

- Hasonlban az el6z6 ponthoz, a személyzet kivalasztdsa is nagyban befolydsolja a
markanal valo elkdtelezOdést. Arra kell tehat torekedni, hogy a marka arculatat
képviseld személyzet szimpatiat valtson ki a vevobol.

- A szakma folyamatos innovacidt igényel, igy az a marka, illetve szolgaltato tud
fennmaradni a piacon, aki nyitott az tjdonsagok, aktualis trendek felé.

- A szalonokban érdemes nagyobb hangsulyt fektetni a lakossagi termékek értékesitésére.
A kezelések soran megtapasztalja a paciens a professzionalis kozmetikumok jotékony
hatasat ¢és kialakul az igénye az otthoni utdéapolésra is.

- Azeredményes marketingtevékenység legfontosabb eleme a folyamatos kommunikécio
a célkozonséggel. A kozmetikus szakemberek részérdl a kommunikacié a vendégek felé
iranyul, a markék feldl pedig a szakemberek, valamint a lakossag felé.

- A kozosségi médiat a szakemberek nagy része mar hasznélja a paciensek elérésére. A
Facebookon kiviil azonban érdemes térekedni a tobbi kozosségi platform felfedezésére
IS, hiszen minél t6bb feliileten aktiv a marka, illetve a kozmetikus, annal nagyobb
eséllyel tudatjak jelenlétiiket a célkozonséggel, mely végiil termékvasarlast, valamint a

szolgaltatas igénybevételét eredményezi.

A szépségapolasra, mint azt a dolgozatomban is bemutattam, mindig volt kereslet, és ahogy
haladunk az iddben, egyre nagyobb hangsulyt forditunk testiink-lelkiink &polasara. A
kozmetikékban éltaldban mindkettdt megkapjuk a kezelések soran, igy érdemes minél nagyobb

hangot adni a professzionalis kozmetikumok mogott rejld, valodi értéknek.
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Mellékletek

1.szamu melléklet
Kvalitativ kutatas - ALVEOLA Kft.
Interju idépontja: 2022.03.16.

1.Miéta van jelen markajuk a magyar piacon?
Valasz: A Solanie torténete 1936-ban kezd6dott amikor Pité Mihdly gydgyszerész €s patikus a
gyogyitas mellett, a test sz&pitését és a lélek apolasat valasztotta hivatdsava. Baja legszebb

patikdja nyitott ajtokkal varta nem csak a gyogyulni, hanem a sz¢piilni vagyokat is.

2.Hany kozmetikus szakemberrel allnak partnerségben?

Vilasz: pontosan azt tudom, hogy kozel 90 referencia kozmetikus all veliink szerzédésben
orszagszerte, ezen kiviil az Alveola Kft-td1 tobb szaz kozmetikus vasarolja a Solanie termékeit.
A sziikebb kor ez a kb. 90 szakember, akik a Szalonpartner Programban vesz részt.

https://solanie.hu//solanie-szalonprogram

3.Mennyibe keriil Onoknél egy indulécsomag? (kb.)
Vilasz: Vizsgaszettet tudnak vasarolni a tanulok 33.999Ft-ért, de alapvetden egy 250-300.000
Ft-os induldécsomaggal mar el tudnak kezdeni dolgozni a kozmetikusok, amihez a

partnerprogram keretében tdmogatast is ny(jtunk.

4.Van e lehetéség Onoknél szakmai tovabbképzésre? Ha igen, milyen jellegli képzésekre
jelentkezhetnek a kozmetikus szakemberek?
Vialasz: Van egy oktatd intézményiink, amelyrdl itt tudsz t&jékozddni:

https://beautyakademia.hu/

Az Alveola Beauty Akadémia 2015. nyaran nyitotta meg kapuit azzal a céllal, hogy a mar
végzett szakemberek szakmai tudasat tovabb bdvitse, ugyanakkor a szépségipart még nem
ismerdket olyan ismeretekkel gazdagitsa, melyekkel jol jovedelmezéen Onalldan is megalljak

helyiiket ebben a gyorsan fejlodo iparagban.
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A szakmailag igazi kuriozumnak szamit6 oktatasi kozpont mind az alapokat elsajatitani kivano
tanuloknak, vagy a szakmat mar jol ismerd, de fejlédni vagyo szépségszakembereknek is nyujt
képzéseket. A piacon els6ként nem csak az elméleti tudas atadasara épit, hanem olyan
gyakorlatias praktikakat is atad, melyekkel a tanfolyamokat elvégzé szakemberek a kiilonféle

szépészeti kezelésekben eredményesek az tlizleti életben, pedig sikeresek lesznek.

5.Mit érzékelnek, mekkora a verseny a markak kdzott?

Valasz: Mivel egy dinamikusan fejlédé iparagrol van szd, aktiv K+F tevékenységgel és
lakossagi versenytdrsakkal, igy nagyon intenziv kommunikicid (online és offline), fejlett
disztribuciods halozat, erds szakmai hattér és természetesen magas marketing koltés kell ahhoz,

hogy az élvonalban tudjunk maradni.

6.Milyen gyakran latogatjak meg a kozmetikusokat a teriileti képviseldk, illetve a latogatason
kiviil hol érik el a kozmetikusokat?

Valasz: Folyamatos a kapcsolattartds a kozmetikusokkal, &m a személyes latogatasokat a
virushelyzet nagyban korlatozta. Midta Ujra nyitottak a szépségszalonok, évente legalabb két
alkalommal ellatogat az iizletfejlesztési kapcsolattartd a szakemberekhez, valamint folyamatos
szakmai tamogatast nyUjt akar telefonon, email-ben. Miikddtetiink egy zart Facebook csoportot
IS a Solanie-nak, ahol szintén aktiv eszmecsere folyik a termékujdonsagokrol, képzésekrol,
kezelési eredményekrdl. A partnerprogramban résztvevok szamdara évente egy Solanie képzés

ingyenesen latogathatd, itt is alkalmat keritlink a személyes kontaktusra, eszmecserére.

7.Milyen platformokon érik el a kozmetikus szakembereket?
Vilasz: online és offline (ez a kommunikaci6 céljatol fligg nagyban): telefonon, emailben,

személyesen, hirlevélben, szakmai rendezvényeken, képzéseken, Facebook csoportban.

8.Hol t4jékozddhat az tjdonsagaikrol a kozmetikus?

Vilasz: A dedikalt kapcsolattartdjatél személyesen, telefonon, e-mailben, hirlevélben, zart
Facebook csoportban vagy az évente tobb alkalommal megjelend Color & Care magazinbol,
amelyet orszdgosan minden szépségipari szakemberhez eljuttat céglink postai uton, de a
kataldgus online is elérhetd itt:

https://alveolashop.hu//katalogusok

9.Milyen gyakran jelenik meg tjdonsag a kindlatukban?
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Vélasz: folyamatos a Solanie-ndl a K+F tevékenység, kozmetikai vegyésziink szakmai
csapataval és a kozmetikus szakemberek bevonasaval fejleszti a terméktujdonsagokat a piaci
trendeknek megfeleléen és a kozmetikusok visszajelzései alapjan. Evente tobb alkalommal
jelenlink meg 1j termékcsaladokkal vagy egy-egy ujdonsaggal, hogy teljeskortien ki tudjuk
szolgalni a vasarloink igényeit. Legjabb fejlesztésiink a Solanie Aroma Sense csalad, amely
egy aromaterapias sorozat, kozmetikai kezelésekre kifejlesztett illoolaj keverékekkel és
vivoolajokkal, bazis krémmel és géllel, igy a kezelés kreativan allithat6é 6ssze. De nemrég ota
kaphato a Solanie BB krémje harom arnyalatban, amivel egy régota felmertilt igénynek tettiink
eleget. A tavalyi évben termékpalettinkat szépségvitaminokkal és napozds utdni apoloval
bovitettiik. Cégiink kivaltsdgos helyzetben van, hiszen az Alveola 0 gyartoiizeme 2020.
januarjatol Magyarorszag egyik legmodernebb kozmetikai gyartohelyeként kezdte miikodését
Dunakeszin: az altalunk fejlesztett termékeket mi gyartjuk, tehat jelentésen gyorsabban tudunk

reagalni a piaci trendekre.

10.Mik az aktualis kozmetikai trendek?

Vilasz: Az arcszérumok, azaz skin ,,boosterek™ toretlen népszeriiségnek drvendenek, de az 1j
generacids hatéanyagot tartalmazé kozmetikumok is keresettek a piacon (Jssejtek, peptidek).
A virushelyzetben feler6sodott az igény a testi-lelki feltoltédést biztositd, holisztikus
szemléletli kezelések irant, hoditanak az aromaterapias kozmetikumok, amelyek az érzékekre
is hatnak. Az illéolaj kompozicidk aromamécsesbe vagy diffizorba csepegtetve szintén

kelenddek.

11.Milyen platformokat érdemes tizemeltetni?

Vilasz: Igény van mind az offline mind az online jelenlétre, az utobbi nagyon felerdsodott az
elmult két évben. A kifogéstalanul miikodd webshop alap elvaras, de mivel szépségiparrdl van
sz0, igy a nagykereskedelmi iizlet és az exkluziv viszonteladd partnerek jelenléte is
elengedhetetlen, ahol szakmai tanacsokat ¢s informaciokat szerezhetnek a termékekrdl a
vasarlok. Emellett a social media feliiletek miikodtetése és naprakészen tartasa is fontos,

folyamatosan frissiilé szakmai tartalmakkal, ijdonsédgokkal, hogy népszerisitsiik a markat.

12.Melyik platform bizonyul Ondknél a legeredményesebbnek a kozmetikusok elérésében?

Vilasz: Attol fiigg, mi a cél, de a személyes kapcsolattartas és az email/ zart Facebook csoport.

13.Milyen gyakran raknak fel posztokat a kiilonb6z6 online feliiletekre?
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Vélasz: Naponta tobb alkalommal friss tartalommal és képekkel.

14.Mi az Ondk marketing stratégidja eladoként?
Vialasz: Ezt nem lehet kifejteni roviden, most épp influenszer kampanyt inditottunk a marka

népszerlsitésre.

15.Milyennek 1atjak a kozmetikus szakma jovojét?

Vilasz: egyre higul a szakma, sok esetben csak a ,,papirra” van sziikség, de szdmos jo példaval
is talalkozunk, amikor is a fiatal, torekvo, szorgalmas és szakmailag felkésziilt frissen végzett,
képzett kozmetikusok egy-két éven beliil hatalmas sikereket érnek el, révid idén beliil stabil

vendégkort tudnak kialakitani és sikeres tizletet visznek.

16.Milyen lesz a jov6 kozmetikusa, kozmetikaja?

Valasz: A jovo kozmetikusa kivald szakember, folyamatosan képezi magat. ,,.Szakmunkas,
iparos” €s profi lizletasszony is egyben, folyamatosan jelen van a social media feliileteken ¢€s
jelentds bevételre tesz szert a lakossagi értékesitéssel is, modern gépparkja van, szertedgazo
szolgaltatasi palettdjaval vendégei minden igényét ki tudja szolgalni (smink, tartds
sminktetovalas, szempillaépités, szempilla lifting és szemoldok laminalas, tartds szortelenités
stb.). Mindekozben folyamatosan képezi magat, €s ismereteket szerez az orvosesztétikai,

kozmetoldgiai kezelésekrdl, hogy vendégeit megfeleld informaciokkal tudja ellatni.

COVID 19

17.Milyen hatassal volt a kozmetikai iparra a vilagjarvany? Hogyan befolyésolta a forgalmat a
Covid19? Hogyan reagaltak a kozmetikusok erre az egészségligyi helyzetre?

Valasz: Ez a kérdés is Osszetett, nem fejthetd ki par mondatban. A lakossagi markéak
nyilvanvaléan a nyertesei voltak, hiszen a szalonok bezarasdval egyre tobben az otthoni
borapolasra forditottak hangsulyt és a drogériak polcair6l emelték le a termékeket. A Solanie,
professzionalis kozmetikai markaként azon dolgozott, hogy a kozmetikusok minél hamarabb
ujra tudjanak nyitni és zokkendmentesen tudjanak dolgozni, illetve behozni a bevétel kiesést.
Kiilonféle feltoltd akciokkal, kedvezményekkel segitettiik munkéjukat, illetve elinditottuk az
e-learning kampéanyunkat ~MARKETING SIKERRECEPTEK
OKOSKOZMETIKUSOKNAK” cimmel. A kozmetikus szakma mar bizonyitott szakemberei
Osszefogtak, hogy évek alatt megszerzett tudasukkal segitsék a szakembereket. Mini videdkban
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¢és ingyenesen letolthetd e-book-ok formajaban olyan tudasanyagokat osztottunk meg veliik,
melyekkel fejleszthették iizletiik egyes tertileteit.
https://alveolashop.hu/hirek/sikerreceptek

A képzések, oktatasok sajnos sziineteltek, valamint nem tudtunk tobb napos szakmai
workshopokat tartani. A személyes kapcsolatok hidnya, a kiilonb6z6 networking események
pedig elengedhetetlenek ebben a szakmaban.

Mi is nagyobb hangsulyt fektettiink az online jelenlétre, kisvidedkat készitettiink egyes

kezelésekrdl, e-learning tananyagot, illetve nemrég *Tonik’ néven elindult a podcastunk is.

2.szamu melléklet:
Kvalitativ kutatas - SKEYNDOR
Interju idépontja: 2022.03.21.

1.Miéta van jelen markajuk a magyar piacon?
Vilasz: 2011 ota

2.Hany kozmetikus szakemberrel allnak partnerségben?

Vilasz: Adatbazisunkban 200 szakember szerepel.

3.Mennyibe keriil Ondknél egy induldcsomag? (kb.)
Valasz: Kb. 300.000,-Ft

4.Van e lehetdség Ondknél szakmai tovdbbképzésre? Ha igen, milyen jellegli képzésekre
jelentkezhetnek a kozmetikus szakemberek?

Valasz: kizardlag szakmai tanfolyam utan kezdhetnek dolgozni SKEYNDOR-ral a
kozmetikusok. Evente jelennek meg tijdonsagok, amikhez altalaban uj kezelési technikak is

jarnak, igy folyamatos a képzés is nalunk.

5.Mit érzékelnek, mekkora a verseny a markak kozott?
Valasz: Nagyon telitett a piac, de olyan marka, ami ennyire széles palettat és valoban latvanyos
eredményt kinal, olyan kevés van. Ezért a SKEYNDOR piaci pozicioja stabil.
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6.Milyen gyakran latogatjak meg a kozmetikusokat a teriileti képviseldk, illetve a latogatason
kiviil hol érik el a kozmetikusokat?
Valasz: sajat FB csoportunk van, ahol a hireket megosztjuk. Sok partneriink jar be hozzank

személyesen is.

7.Milyen platformokon érik el a kozmetikus szakembereket?

Vialasz: Beauty Forum, online, social media

8.Hol tajékozodhat az Gjdonsagaikrol a kozmetikus?

Valasz: Sajat social media feliileteinken.

9.Milyen gyakran jelenik meg tjdonsag a kindlatukban?

Valasz: Evente 2x

10.Mik az aktualis kozmetikai trendek?

Vilasz: Orvostechnologiai hatdanyagok és hatéanyag beviteli rendszerek kertiltek eldtérbe.

11.Milyen platformokat érdemes tlizemeltetni?
Vilasz: A vevokoriink korosztadlyi megoldasa alapjan jelenleg a FB és az Insta viszonylag

eredményesnek bizonyult. Googl Ads kihagyhatatlan.

12.Melyik platform bizonyul Ondknél a legeredményesebbnek a kozmetikusok elérésében?
Vélasz: Sajat csoport FB-on.

13.Milyen gyakran raknak fel posztokat a kiilonb6zd online feliiletekre?

Valasz: Hetente 3x

14 Milyennek latjak a kozmetikus szakma jovojét?

A specializaco tovabb fokozodik majd. Az esztétikai szolgaltatdsok (wax, pilla, tetovalas)
teljesen el fognak valni a borkezelésétdl. Az arckezeléseknél fokozodik majd a verseny és a
technoldgia alapt szolgaltatasok ill. minimalisan invaziv orvosi kezelések nagyobb tért nyernek
majd. Ugyanakkor az emberi érintés iranti igény ettél még erdsebb lesz.

15.Milyen lesz a j6v6 kozmetikusa, kozmetikaja?
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Vilasz: Isd. fent (specializalt)

COVID 19
16.Milyen hatéssal volt a kozmetikai iparra a vilagjarvany? Hogyan befolyasolta a forgalmat a

Covid19? Hogyan reagaltak a kozmetikusok erre az egészségiigyi helyzetre?

1. oriasi igény lett az emberi érintésre

2 gazdasagi valsagtol valo félelem, ritkdbban jon a vendég, vagy elmaradozik
3. inkabb az azonnali eredménnyel kecsegtetd szolgaltatasokat valasztjak

4 az a kozmetikus marad talpon, aki elére menekiil és specializalodik, fejleszt.

3.szamu melléklet:
Kvantitativ kutatas kérdései - Kozmetikai markak és szalonok marketingtevékenysége a
kozmetikus szakemberek szemszogébol
1. Miota dolgozik kozmetikusként?
-1-5 éve
-6-10 éve
-11-15 éve
-tobb, mint 15 éve
2. Az alabbiak koziil melyik korcsoportba tartozik?
18-25 év
26-35 év
36-45 év
46-55 év
55 év folott
3. Milyen pozicidban dolgozik a szalonban?
-Alkalmazottként dolgozom
-Helyet bérelek egy szalonon beliil
-Egyéni véllalkozoként a sajat szalonomban dolgozom
-egy¢€b
4. Hol talalhat6 a kozmetikai szalon?
-Budapest és annak agglomeracioja
-Megyeszékhely
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-Varos
-Falu, kozség
-Kiilfold
5.Sorolja fel és mindsitse (1-t6]1 5-ig, ahol 1=legrosszabb, 5=legjobb, természetesen koztes
mértéket is megadhat) a kozmetikusok részére kinalt legismertebb markakat!
6.Sorolja fel az On 4ltal hasznalt markakat!
7.Honnan értesiilt az On 4ltal hasznalt markakrol? (Tobb lehetdség is megadhato!)
-Szaklap
-Ertékesitd
-Més kozmetikus
-A markék honlapja
-Ko6z06sségi média feliiletek
Képzés / tovabbképzés
8.Fontosnak tartja-e a szakmai tovabbképzést?
-lgen
-Nem
9. Milyen gyakran jar tovabbképzésekre?
-1-3 havonta
-évi 1-2 alkalommal
-1-2 évente
-ritkdbban
-nem jarok képzésekre
10. Valtott e valaha markat?
-lgen
-Nem
11.Ha igen mi volt az oka? (Tobb lehetdség is valaszthaté! Ha nem valtott markat, ki tudja
hagyni ezt a kérdést!)
-Ar
-Mindség
-Kinalat
-Rossz tapasztalat
-A marka személyzete
-Személyes ok
-Egy¢éb
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12. Mennyibe keriil Onnél egy 4tlagos arckezelés?
-5-10.000 Ft kozott
-10-15.000 Ft kozott
-15-20.000 Ft kozott
-20.000 Ft folott
13.Fel szoktak-e keresni Ont mas markak képviseldi a termékeik ismertetése végett?
-lgen
-Nem
14.Munkdja soran érzékeli-e a markak kozotti versenyt az online, illetve offline térben?
-lgen
-Nem
15.Gyakran keresik-e az On altal hasznalt markatol akciok/tjdonsagok/tanfolyamok
ismertetésével kapcsolatban?
-lgen
-Nem
-Egyaltalan nem keresnek a markatol
16.Igényli-e a személyes kontaktot a marka képviseldivel?
-lgen
-Nem
17. Fontosnak tartja-e az ujdonsagok kiprobalasat munkaja soran?
-lgen
-Nem
18. Milyen online platformokon éri el a vendégeit? (T6bb lehetdség is valaszthato!)
-Facebook
-Instagram
-Weboldal
-TikTok
-Youtube
-Nem hasznalok k6zdsségi média feliileteket
19.Fontosnak tartja az online jelenlétet a szakmajaban?
-lgen
-Nem
20.Milyen gyakran posztol szakmai tartalmat barmilyen kdzosségi média feliiletre?
-Naponta
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-Heti 2-3 alkalommal

-Hetente

-Havonta

-Ritkabban

-Egyaltalan nem posztolok

21.Melyik korosztaly alkotja a vendégkdre legnagyobb részét?

-25 éves korig

-26-35 év kozottiek

-36-45 év kozottiek

-46-55 év kozottiek

-55 év folottiek

22.Igénylik-e a vendégei az On altal hasznalt / ajanlott kozmetikai termékek otthoni
hasznalatat? (pl.: lakossagi termékek vasarlasa)

-lgen

-Nem

23.Tudta-e novelni a lakossagi termékek eladasat a Covid jarvany kovetkeztében?
-lgen

-Nem

-Nem foglalkozom a lakossagi termékek értékesitésével

Tovabbi sajat valaszados, nem kotelezd kérdések:
Mit gondol, melyek az aktualis kozmetikai trendek? (sajat valasz)
Mit gondol milyen lesz a jové kozmetikusa? (sajat valasz)

Milyen hatassal volt Onre kozmetikusként a Covid-19 jarvany? (sajat valasz)
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cim( szakdolgozatommal/zarédolgozatommal (tovabbiakban md) kapcsolatban az alabbiakrol nyilatkozom:

¢ Kijelentem, hogy a mé BGE Dolgozattar repozitériumaba vald feltéltésével mas jogat nem
sértem. Tudomassal birok arrél, hogy az Egyetem a szerzdi jogok meglétet nem ellendrzi.

o Nyilatkozom, hogy a m( (a megfelelé rész aldhtzando)

O a bizalmas

0 a nyilvanossag szdmara hozzaférhetd.

e Tudomasul veszem, hogy

M szerzéi jogsértés esetén az Egyetem az érintett dokumentum elérhetdségét a szerzoi
jogseértés tisztazasa idejére atmenetileg korlatozza,
M szerzoi jogsértés esetén az érintett mlvet a Repozitorium adminisztratera a Repozitoriumbal

haladéktalanul eltavolitja,

amennyiben a dolgozatomat a nyilvanossag szamara hozzaférhetéve teszem, az egyetem a
dolgozatot az interneten a nyilvanossag szamara hozzaférhetdve teszi. Hozzajarulasom —
szerz6i jogaim maradéktalan tiszteletben tartasa mellett — nem kizardlagos és idotartamra
nem korlatozott felhasznélasi engedély.
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NYILATKOZAT

Alulirott QJ\(&)Q\QX ......................................... biintet6jogi felel6sségem tudataban

nyilatkozom, hogy a szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valésdgnak megfelelnek,

és az abban leirtak a sajat, 6nallé munkam eredményei.

A szakdolgozatban felhaszndlt adatokat a szerzdi jogvédelem figyelembevételével

alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem keriilt felhasznédlasra kordbban oktatasi intézmény

mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomdsul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellendrzésnek veti ala.
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