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1. BEVEZETES

1.1. TEMAVALASZTAS INDOKLASA

Az esztétikai trendek valtozasa és a plasztikai beavatkozasok fejlédése olyan téma, ami
gyerekkorom ota foglalkoztat. Kiilonosen érdekesnek taldlom a fogyasztok hozzaallasat és
reakcioit bizonyos marketingfogésokra, valamint a motivaciot, ami arra 0sztonzi az egyént,
hogy valtoztasson kiilsején. Az esztétikai iparag dinamikus fejlddése, a technologiai innovaciok
¢s a tarsadalmi normak valtozdsa mind hozzajarulnak ahhoz, hogy ez a teriilet folyamatosan
napirenden legyen. A szépségidealok atalakuldsa, a k6zdss€gi média hatdsa a testképre és az
esztétikai beavatkozasok egyre szélesebb korben vald elérhetésége mind olyan tényezok,

amelyek miatt fontosnak tartom, hogy alaposan megvizsgaljam ezt a teriiletet.

En is azon fogyasztok korébe tartozom, akik atestek plasztikai jellegii beavatkozason,
emiatt kiilondsen fontos szamomra a téma, amit szakdolgozatomban kutatok. Gyerekkorom o6ta
problémaim voltak a kiils6 megjelenésemmel. Elhataroztam, hogy amint lehetéségem lesz ra,
korrigdlni fogom az orromat plasztikai beavatkozéassal, mivel nagyon alacsony volt altala az
onbizalmam. Ez a személyes tapasztalat nem csupan egy esztétikai valtozas volt szamomra,
hanem egy komplex lelki folyamat része. A beavatkozas eldtti bizonytalansag, a dontés
meghozatala, a mutét utani gyogyulas és az eredményekkel valdé szembesiilés mind
hozzajarultak ahhoz, hogy mélyebben megértsem azokat a motivaciokat és kihivasokat,
amelyekkel az esztétikai beavatkozasok irant érdekl6dé emberek szembesiilnek. A kdzosségi
média azonban teljesen elbizonytalanitott a dontési folyamat soran. Elképesztéen nagy
mennyiségli impulzus €rt a kivalasztasi folyamat soran, és nap mint nap valtozott a véleményem
a sok inger hatdsara. Kiilonb6z6 influencerek, plasztikai sebészek és esztétikai klinikak
hirdetései versengtek a figyelmemért, és a tokéletesre photoshopolt képek, valamint a talzé
igéretek gyakran irredlis elvarasokat tamasztottak bennem. A sajat elbizonytalanoddsom a
kozosségi média hatdsara arra Osztonzott, hogy mélyebben megvizsgiljam, milyen
marketingstratégiak a leghatékonyabbak az esztétikai iparagban, és hogyan lehet elkeriilni a
fogyasztok félrevezetését. Ez a személyes tapasztalat adta a kutatdsom egyik f6
mozgatorugojat, hiszen a sajat béromon tapasztaltam meg, hogy milyen veszélyeket rejthet a

felelétlen marketing az esztétikai iparagban.



Szakdolgozatommal és kutatdsommal célom, hogy ravilagitsak a virtualis marketing
veszélyeire az esztétikai ipardgban, és konkrét javaslatokat tegyek a szakemberek szamara,
hogy milyen etikus és hatékony marketingeszk6zokkel lehetne jobban elérni a fogyasztokat,
figyelembe véve az O valds igényeiket és a tarsadalmi feleldsségvallalast. Szeretnék
hozzajarulni ahhoz, hogy a fogyasztok tajékozottabban és tudatosabban tudjanak dontéseket
hozni az esztétikai beavatkozasokkal kapcsolatban, elkeriilve a talzott elvarasokat és a
csalddasokat. Emellett fontosnak tartom, hogy a szakemberek is tisztadban legyenek a marketing
tevékenységlik etikai vonatkozasaival, és feleldsségteljesen kommunikaljanak a potencialis
ugyfelekkel. A kutatasom soran kitérek a marketingstratégiak fontossagara is, valamint a
tarsadalmi és pszichologiai hatasokra, hiszen az esztétikai beavatkozasok nem csupan kiils6é
valtozast eredményeznek, hanem jelentdés hatdssal lehetnek az egyén oOnértékelésére ¢és

¢letmindségeére is.

Végso soron, szakdolgozatommal szeretnék hozzajarulni ahhoz, hogy az esztétikai
iparag egy etikusabb ¢és felelosségteljesebb teriiletté valjon, ahol a fogyasztok valos igényei és

a tarsadalmi feleldsségvallalas egyarant fontos szerepet kapnak.

1.2. TEMA AKTUALITASA

A 21. szazadban a plasztikai beavatkozasok iranti kereslet vildgszerte jelentos
mértékben emelkedett (Mendes, 2016). A Tamas és Szaszi (2020) altal végzett kutatasok azt
mutatjak, hogy a plasztikai sebészeti beavatkozasok iranti kereslet 163%-kal nétt a 2000-es
évekhez képest. Figyelemre mélto, hogy ez a novekedés még a gazdasagi nehézségekkel kiizdo
orszagokban is tapasztalhat6, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a pacienseknek erds
motivaciojuk van ezen szolgaltatdsok igénybevételére. A Zion Market Research eldrejelzése
szerint a plasztikai beavatkozasok piacén a kovetkezd években is dinamikus ndvekedés varhato:

2024 ¢s 2032 kozott atlagosan 7,15%-o0s éves ndvekedési rata (CAGR) valoszintisitheto.

Véleményem szerint a kozosségi média, kiillondsen az olyan platformok, mint az
Instagram, Facebook és a TikTok, voltak az 4ttéré pontok, amelyek a fogyasztok szadmanak
ilyen nagy mértékii megnovekedéséhez vezettek. Itt nyert teret maganak igazan a plasztikai

sebészet és annak univerzalis marketingstratégiaja.



Napjainkban a célkdzonséget konnyebben el lehet érni kdzvetetten a virtudlis vilagon keresztiil,
mint kozvetleniil. Fontos a markaiizenet kiépitése, az illuziokeltés, hogy olyat kinal a
szolgaltatds az egyének szdmara, amit szeretnének €s amire sziikségiik van. Elindult a vizualis
markaépités, ami altal konnyebben dont a fogyasztd, mit is szeretne igazdn kihozni sajat
magabol és melyik modernkori trendet szeretné kdvetni. De vajon pozitiv hatassal van-e az
egyénekre  mentalisan a  kiilsdségek  drasztikus = megvaltoztatdsa, amelyet a
marketingkommunikacid folyamatosan rank kényszerit?
Hogyan érheti el az esztétikai iparadg, hogy a reklamjaik ne fokozzék a kiilsével kapcsolatos
szorongast, hanem egészségesebb modon szolitsak meg a vasarlokat? Ezekre a kérdésekre is

keresem a valaszt kutatdbmunkam soran.

1.3. DOLGOZAT FELEPITESE

Kutatasom bevezet6 fejezetei utan a témahoz sziikséges elméleti részt fogom bemutatni
relevans szakirodalom alapjan. Ezt 3 részletben fogom ismertetni, kiilonds hangsulyt fektetve

a marketing szempontl megkozelitésekre.

crer

alpontba szedve, részletes kritériumok alapjan, kiilonds tekintettel a digitalis technologidk, a
kozosségi média trendek, és az influencerek szerepére a szépségidedlok alakitisdban. Ezt
kovetden a fogyasztdi magatartas és fogyasztoéi motivaciokkal folytatom a bemutatést €s veégiil

a marketingkommunikacioval és annak jellemzodivel zarom a fejezetet.

A harmadik fejezetben ismertetem kutatasi célomat és kutatdsom kérdéseit, valamint a
valasztott modszertanomat, az adatfelvétel koriilményeit. Részletesen bemutatom a kvalitativ
kutatasi modszer alkalmazasanak indokait, valamint a félig strukturalt interjuk tervezésének és

lebonyolitdsanak folyamatat.

Ezt kovetden pedig elemzem a negyedik fejezetben a kutatasi eredményeimet, melyek
soran feltarom, hogy az interjualanyok hogyan élik meg a szépségidealok valtozasat és a
plasztikai beavatkozéasokkal kapcsolatos marketingkommunikéciot. Tovabba elemezni fogom,
hogyan befolyasoljak a marketingiizenetek a fogyasztéi dontéseket, az onértékelést, és a
testképet, tovabba azt is, hogyan lehet hatékonyan kommunikalni a célcsoporttal, figyelembe

véve a fogyasztok igényeit, elvarasait, €s a felelds marketingkommunikécio etikai szempontjait.



A dolgozat végét egy Osszesitéssel zarom, ahol kovetkeztetéseimet és meglatdsaimat
Osszegzem kutatdmunkam alapjan. Javaslatokat fogalmazok meg a marketing szakemberek
szamara, hogy hogyan lehetne etikusabb, hatékonyabb, és feleldsebb marketingkommunikaciot
folytatni az esztétikai iparagban, figyelembe véve a fogyasztok valos igényeit, €s a tarsadalmi

felelosségvallalast.



2. ELMELETI HATTER

2.1. ASZEPSEGIPAR EVOLUCIOJA

2.1.1. TORTENETI ATTEKINTES

Az 6kori Gordgorszagban a sz€pség nem csupan esztétikai fogalom volt, hanem szoros
kapcsolatban allt az etikai és filozofiai értékekkel is (Grube, 1927). Platén és Arisztotelész
munkai alapvetden befolyasoltak a szépségrol alkotott képet, hangstilyozva, hogy a szépség
nem csupdn a kiilsd megjelenés, hanem a belsd értékek, a harmonia és ardnyossag kifejezddése
is (Sartwell, 2020). A ndi szépség definicidja az Okori Gordgorszagban is folyamatosan
valtozott a kor szellemiségének és esztétikai normainak megfeleléen (Shabangu, 2016). A
klasszikus kor szobrai, mint példaul a Mil6i Vénusz, a ndiesség idealizalt képét mutatjak be, a
telt idomokkal, a l1agy vonalakkal és a nyugodt kisugarzassal. Azonban a kiilonb6z0 korok és a
kiilonboz6 tarsadalmi rétegek eltéré idedlokat preferaltak. A spartai ndk példaul a fizikai
erénlétet és a sportos megjelenést helyezték eldtérbe, mig az athéni ndk esetében a miiveltség
¢s a kifinomult viselkedés is fontos szerepet jatszott a szépség megitélésében. Emellett a
hajviselet, az 6ltozkddés és a test diszitése is fontos elemei voltak a ndi szépségidealnak,
tiikkrozve a tarsadalmi statuszt és az egyéni izlést. A ndi szépség tehat egy komplex fogalom
volt, mely a kiils6 megjelenésen til a belso értékeket és a tarsadalmi kontextust is magaban

foglalta (Searing & Zeilig, 2017).

A 20. szazad kozepére a szépségipar globalis méreteket 61tott, a kordbban gyokerezo,
Osszetett szépségfogalom pedig egyre inkabb a fogyasztoi tarsadalom termékeivé valt
(Shabangu, 2016). A tomegtermelés €s a média térhoditasa révén a reklamok és a divatipar altal
kozvetitett, gyakran elérhetetlen szépségidedlok jelentds hatast gyakoroltak a tarsadalomra
(Vandenbosch, 2012). Ennek kovetkeztében a ndk korében drasztikusan nétt a szépségipar
iranti kereslet, a szépség fogalma pedig egyre szorosabb kapcsolatba keriilt a tarsadalmi
elvarasokkal és normakkal (Shabangu, 2016). A szépségidedlok uniformizdlodésa és a
tokéletességre valo torekvés nyomast gyakorolt az egyénekre, akik gyakran érezték, hogy meg
kell felelnitik ezeknek a kozvetitett képeknek ahhoz, hogy elfogadottak és sikeresek legyenek.

A korabbi korszakok szépségidedljaitol eltérden, a 20. szdzad kdzepén a hangsuly egyre inkabb



a kiilsé megjelenésre, a fiatalossagra és a karcsusagra helyezddott at, ami jelentds hatassal volt

az onértékelésre és a testképre.

A szépségipar evolicidja tehat nem csupan a termékek és szolgaltatasok fejlodésérdl
sz6l, hanem a szépség fogalmanak mélyebb megértésérdl is, amely tovabbra is a tarsadalmi,
kulturalis és filozofiai kontextusokban gyokerezik (Shabangu, 2016). A szépségidealok
valtozasai tliikrozik a tarsadalmi értékek és normak atalakulasat, és ravilagitanak arra, hogy a
szépség fogalma mennyire szubjektiv és kontextusfiiggd. A szépségipar feleldssége, hogy ne
csak a fogyasztast 6sztondzze, hanem hozzajaruljon az egészséges testkép kialakitdsahoz és az
egyéni szépség elfogadasdhoz, hangsilyozva a belsd értékek és a sokszinliség fontossagat

(Vandenbosch, 2021).

2.1.2. A SZEPSEGIPAR GAZDASAGI JELENTOSEGE

Az esztétikai beavatkozasok iranti kereslet folyamatos ndvekedése ramutat arra, hogy a
szépségipar gazdasagi jelentdsége egyre nagyobb (Mendes, 2016). Ezt a piac boviilését foként
a tarsadalmi nyomas generalja, ami az 6regedés ellen hat, és arra 6sztdnzi az embereket, hogy
megfeleljenek az univerzalis szépségidealoknak (Weber, et al., 2023). Az Amerikai Plasztikai
Sebészeti Tarsasag 2018-as statisztikai szintén alatdmasztjak ezt a trendet, miszerint 17
milliénal is nagyobb szamban végeztek esztétikai beavatkozasokat az Egyesiilt Allamokban,
ebbdl 15,9 millié6 minimalisan invaziv, példaul botoxkezelés vagy rancfeltoltés volt (Tamas &
Széaszi, 2020). Az ilyen beavatkozasok keresettsége 2000-hez képest 163%-0s novekedést

mutat, ami a plasztikai sebészet folyamatos népszeriiségére utal (Taméas & Szaszi, 2020 p. 295).

A novekvd népszeriiség egyik jele, hogy 2022-ben vildgszerte a plasztikai sebészeti
beavatkozasok szama 11,2%-kal emelkedett, ami tobb mint 14,9 milli6 sebészeti és 18,8 millio
minimalisan invaziv (nem miitéti beavatkozas, pl. botox) eljarast jelent (www.isaps.org). A
legnépszeriibb sebészeti beavatkozasok kozé tartozik a zsirleszivas, a mellnagyobbitas és a
szemhéjplasztika (Triana et al., 2024). 2023-ban a legkeresettebb plasztikai miitétek az
arcplasztika, hasplasztika, mellnagyobbitads és orrplasztika voltak (Triana et al., 2024). A
mellnagyobbitas és orrplasztika leginkabb a 18-34 éves korosztadlyban volt népszerli, mig a

botox injekciok a 35-50 évesek korében (Triana et al., 2024).
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Global Plastic Surgery Market, 2024-2032 (UsD Billion)
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1. dbra: A globalis plasztikai sebészet névekedési ratdaja 2023 és 2032 kozotti idoszakban

(milliard USD). Forrds: www. zionmarketresearch.com

A globalis plasztikai sebészeti piac mérete 2023-ban hozzavetdleg 94,58 milliard USD
értékll bevételt halmozott fel, és az eldrejelzések szerint 2032-re koriilbeliil 176,09 milliard
USD bevételre tesz szert, a 2024 ¢és 2032 kozotti idészakban pedig kozel 7,15 szazalékos éves

novekedési ratat (CAGR-t) fog elérni (www.zionmarketresearch.com).

A plasztikai sebészet terén verseny folyik a kiilonboz6 orszagok kozott is, ahol olyan
helyek jeleskednek, mint Mexikd, Brazilia, D¢l-Korea ¢és Torokorszag, kiemelkedd

technologiaval, magasan képzett szakorvosokkal, magas szinvonalu korhazakkal és

versenyképes arakkal (Triana et al., 2024).
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Legtobb végrehajtott plasztikai miitét 2023-ban
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2. abra: Sajat készités, A legtobb végrehajtott plasztikai miitét globdlis adatai alapjan, 2023-

ban. Forras: www.statista.com

Ezek az adatok azt jelzik, hogy a szépségapoldsi beavatkozasok iranti érdeklddés
nagyon magas, a beavatkozasok egyre inkdbb elterjedtek. Ennek kovetkeztében az ezzel
kapcsolatos hajlandosdg vizsgalata kulcsfontossagu tényezd lehet a sziikségtelen

beavatkozasok megeldzésében.

2.1. SZEPSEGIDEALOK ES FOGYASZTOI MAGATARTAS

2.1.1. FOGYASZTOI VISELKEDES

A fogyasztok magatartasanak és dontéseinek kutatdsa izgalmas felfedezoi folyamat,
amely soha nem ¢ér véget, mivel folyamatosan 1) tartalmak, kifejezési formak ¢&s
magatartastipusok bukkannak fel, amelyeket érdemes vizsgéalni (Kahneman, 2019). Stankevich
(2017) szerint, az elmult években jelentdsen nétt a fogyasztdoi magatartast és dontéshozatali
folyamatokat vizsgald kutatdsok szdma, ami ravilagit a téma novekvd fontossagara. A
fogyasztdi magatartas elemzése mindig is relevans volt a vallalati szektor szdmadra, hiszen a
fogyasztok vasarldsi szokdsainak és motivacidinak megértése elengedhetetlen a hatékony

marketingstratégidk kidolgozasahoz és a versenyeldny megszerzéséhez (Stankevich, 2017).
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A tarsadalmi befolyas elmélete szerint a fogyasztdi dontéseket tarsadalmi kontextusban
kell vizsgalni, mivel azok nagymértékben fliggenek a kornyezetiiktdl (Bandura, 2001). A
fogyasztdi dontéshozatalt olyan inditékok iranyitjak, mint az informdcios és tarsadalmi normak

altal meghatarozott motivaciok (Kelman, 1958).

A fogyasztdoi magatartds elemzése feltarja a vasarlok kognitiv és emocionalis
folyamatait, valamint azt, hogy a rendelkezésre all6 opciok koziil hogyan valasztanak
(Stankevich, 2017). Emellett vizsgalja a csalad, a kultara és a kozosségi média befolyasat is a
vasarloi dontésekre (Stankevich, 2017). Ezen ismeretek birtokdban a vallalatok célzottabb
marketingkampanyokat hozhatnak létre, amelyekkel sikeresebben szoélithatjdk meg a

potencialis vasarlokat.

2.1.2. MUTETI MOTIVACIOK

2.1.2.1. EVOLUCIOS TENYEZOK

Miért dontenek az emberek onként a sebészeti beavatkozasok mellett? Bar a
szépségidealok és a hozzajuk kapcsolodo testi jellemzok torténelmileg folyamatosan valtoznak,
az emberi vagy, hogy megfeleljenek ezeknek az elvarasoknak, allando jelenség. A test
formajanak modositasara irdnyuld esztétikai beavatkozasok napjainkban leggyakrabban a
plasztikai sebészet eszkozeivel valdsulnak meg (Bashour, 2006). Fontos azonban kiemelni,
hogy ezek az eljarasok nem kockdzatmentesek: az altatas sordn fellépd komplikaciok, a miitéti
vérzesek, a fertdzések, illetve a vart eredmény elmaraddsa miatti elégedetlenség gyakran ijabb
beavatkozasokhoz vezethet (Daszkiewicz, 2022). Rdadésul az esztétikai problémak hatterében

nem csak miitéti komplikaciok, hanem sok esetben lelki vagy pszichologiai tényezdk allnak.

A plasztikai miitétek mogotti motivaciok dsszetettek. Az evolucios pszichologia szerint
a kiilsé megjelenés nem csupan esztétikai kérdés, hanem fontos szerepet jatszik a tulélésben és
a szaporodasban (Tamas & Szészi, 2020). A vonzo kiils6 ugyanis a darwini elvek alapjan noveli
az egyén "fitneszét", vagyis a sikeres géntovabbadas esélyét (Tamas & Szaszi, 2020). Ez azt
jelenti, hogy a jo megjelenés egyéni elénydket biztosit, javitja a tarsas kapcsolatokat, és végso

soron hozzdjarul a gének kovetkezd generacidba vald atorokitéséhez (Tamas & Szaszi, 2020).

13



A kutatasok azt mutatjak, hogy a 17 €és 22 év kozotti ndk arcat itélik a legvonzobbnak,
ez az €letkor egybeesik a ndk termékenységének csucspontjaval (Tamas & Szészi, 2020). Victor
Johnston és Franklin (1993) tanulmanya szerint a férfiak a telt ajku, finom vonast néi arcokat
talaljak a legvonzébbnak. A telt ajkak magas 0sztrogénszintet, mig a finom vonésok alacsony
androgénszintet sugallnak (Johnston & Franklin, 1993). Azonban egyre erételjesebb a trend a
természetes hatasu eredmények felé a kozmetikai sebészetben
(www.mastermindbehavior.com). A paciensek inkabb a finom, egyedi megjelenésiiket megorzo
fejlesztéseket részesitik elényben a drasztikus valtoztatasok helyett
(www.mastermindbehavior.com). Ez a tendencia kiilondsen a fiatalabb pacienseknél figyelhetd
meg, akik a hitelességet és a meglévd vondsaikkal valdo harmonikus egyensulyt keresik
(www.mastermindbehavior.com). Az arcplasztikai sebészet technikai is egyre inkabb erre az
egyensulyra fokuszdlnak, ami a finom eredményeket biztositd eljardsok iranti kereslet

novekedéséhez vezet (www.mastermindbehavior.com).

Ezek a megallapitasok nemcsak a plasztikai sebészet fejlodését tiikkrozik, hanem
felhivjak a figyelmet a mogottes pszichologiai és evolicids dinamikdkra is, amelyek
befolyasoljak a dontéseinket (Tamas & Szaszi, 2020). Ahogy a tarsadalmi normak és a
szépségidealok folyamatosan alakulnak, ugy a plasztikai mutétek iranti igény is valoszintileg
tovabb novekszik (Tamas & Szaszi, 2020). Fontos, hogy a jovObeli kutatasok tovabb mélyitsék
a megértésiinket e komplex motivacids hattérrdl, és hozzajaruljanak a plasztikai sebészet etikai
és pszichologiai aspektusainak jobb megértéséhez, hogy a paciensek valoban a legjobb
dontéseket hozhassak sajat egészségiik és jolétiikk érdekében (Victor S. Johnston & Melissa

Franklin, 1993).

2.1.2.2. MEDIAHATAS

A szépség a kezdetektdl fogva kdzponti szerepet jatszott a ndiesség megtestesitésében.
A vildg minden t4jan, nemzetiségtdl, rassztol, kultiratol, etnikai hovatartozastol és vallastol
fiiggetlentil, a nék mindig is foglalkoztak azzal, hogy vonzénak és elfogadottnak érezzék

magukat sziikebb és tagabb tarsadalmi koreikben (Grube, 1927, p. 14).

Az esztétikai sebészet teriiletén a szépségidealok és az érzelmi tényezdk szoros

Osszefonodasban allnak egymassal. A sz€pség, mint univerzalis fogalom, jelentds pszichologiai
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hatassal bir a fogyasztokra, igy a szépségidealok kommunikalasdnak érzelmi aspektusai

kulcsszerepet jatszanak a marketingkommunikacidéban (Bashour, 2006).

Bashour (2006) megallapitja, hogy az esztétikai miitétek esetében a paciensek
legfontosabb szempontja a végeredmény esztétikai mindsége. Ezen kiviil a fogyasztok miitéti
motivacioit nagymértékben befolyasolja az a vagy, hogy megfeleljenek a szépségidealoknak ¢€s
a tarsadalmi elvarasoknak (Walker et al., 2021). Egy 2007-es amerikai online felmérésben,
melyet David Alan Frederick és munkatarsai végeztek, megkérdeztek 57 677 felnottet (18-65
év kozott) a plasztikai sebészeti beavatkozasokkal kapcsolatban. Az eredmények szerint a ndk
48%-a és a férfiak 23%-a fontolora venné az esztétikai miitétet, amennyiben anyagilag

megengedhetné maganak (Tamas & Szaszi, 2020).

Nemek szerinti megoszlas a 2022-ben végzett plasztikai
beavatkozasok alapjan globalisan

= férfi = nd

3. abra: Sajat keészités, A nemek szerinti megoszlasrol a 2022-es plasztikai beavatkozdsok

adatai alapjan. Forras: www.grandviewresearch.com

A plasztikai sebészet iranti pozitiv véleményt erdsiti, ha valaki elégedetlen a testével,
tulzottan figyel a kiilséségekre és a tdrsadalmi ranglétrara, valamint magaéva teszi a média altal
sugallt szépségidedlokat (Taméas & Szaszi, 2020). Kutatasok kimutattdk, hogy a testkép

elégedetlensége, a kiilséségekre vald fokuszalas és a média altal hangsulyozott szépségidedlok
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belsévé tétele mind hozzajarulnak a plasztikai sebészettel kapcsolatos pozitiv attitiid

kialakulasdhoz (Tamas & Szészi, 2020).

A megjelenéshez kapcsolodo elvarasok, példaul az onértékelés megerdsitése és a
tarsadalmi Osszehasonlitas, szintén jelentdsen befolyasoljak a kozosségi média platformok
hasznélatat. Ezek a motivaciok az emberek testképének és megjelenési tudatossaganak
kozvetett formai, amelyek hozzdjarulhatnak a plasztikai mitétek iranti igényhez, hogy
megfeleljenek a kozosségi médiaban bemutatott idedloknak (van Oosten, Vandenbosch, &
Peter, 2023). A potencidlis fogyasztok jelentds része, kiilondsen a fiatalabb generacio, rengeteg
iddt tolt az interneten, mig a hagyomanyos médiahasznalat jelentésen csokkent (Gajanan,

2017).

2.1.3. SZEPSEGIDEALOK HATASA A FOGYASZTOI DONTESEKRE

A vizualis kozosségi média, mint az Instagram, eldsegiti az dsszehasonlitast masokkal,
amely erdsitheti a testkép bizonytalansagait és elégedetlenséget idézhet eld idealoknak (van
Oosten, Vandenbosch, & Peter, 2023). Az ilyen platformok felhasznaloi nagyobb
valosziniiséggel keresik a kiilsé validaciot (pl. "like-ok", pozitiv kommentek) és hasonlitjak
magukat masokhoz (Alhabash & Ma, 2017). Ezek a szépségidealok a fogyasztdi dontésekben,
példaul esztétikai beavatkozasok valasztdsaban is fontos szerepet jatszanak. A felhasznalok
szamara az allando ,,like”-ok és visszajelzések keresése szorongast idézhet eld, kiillondsen, ha
ezek elmaradnak (van Oosten, Vandenbosch & Peter, 2023). Ez a jelenség tovabb erdsiti a
kozosségi média altal generalt szépségidedlok negativ hatasait (van Oosten, Vandenbosch &

Peter, 2023).

Azok, akik nagyobb Onbecsiiléssel rendelkeznek, hajlamosabbak vizudlis alapt
kozosségi médiat hasznalni, hogy megerdsitsék pozitiv onértékelésiiket. Ugyanakkor az
alacsony Onértékeléssel rendelkez6 felhasznalok gyakran keriilik ezeket a platformokat, mivel
nem biztosak abban, hogy pozitiv visszajelzést kapnak. Ez a megéllapitas ravilagit arra, hogy
az onértékelés szintje befolyasolja a vizualis alapu platformokhoz val6 hozzaallast és hasznalati

mintakat.
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2.2. MARKETINGKOMMUNIKACIO A SZEPSEGIPARBAN

2.2.1. ERZELEMALAPU MARKETING

Az érzelemalapu marketing az esztétikai sebészet esetében kiemelten fontos szerepet
jatszik, hiszen az eljarasok nem csupan a fizikai megjelenés javitasara iranyulnak, hanem
mélyebb pszicholdgiai sziikségleteket is kielégitenek, mint példaul az onbizalom ndvelése €s a
tarsadalmi elfogadottsag érzésének erdsitése (Tamas & Szaszi, 2020). Az ilyen
marketingkampanyok gyakran a fiatalsag és szépség idealizalt képét kozvetitik, amely
hozzajarulhat az Oregedéssel kapcsolatos szorongds fokozddasahoz, ezéaltal ndvelve a

beavatkozasok iranti keresletet.

Az esztétikai beavatkozasok iranti kereslet napjainkban dinamikusan ndvekszik, ami
nagymértékben Osszefligg az dregedéshez kapcsolodo, tarsadalmilag kozvetitett elvarasokkal
¢és az 1ddsebb generaciok stigmatizaladsadval (American Society of Plastic Surgeons, 2022). A
szépségipar az Oregedést egyre inkabb egy elkeriilendd, negativ allapotként talalja a
kozbeszédben, amelyet ligyesen alkalmazott érzelmi marketing technikakkal tovabb erdsit
(Kegyes, 2020). Ez a fajta kommunikaci6 jelentds szorongast valthat ki az emberekben, aminek
pszicholdgiai gyokerei mélyen dgyazddnak. A fizikai megjelenés valtozasain tal az onértékelés
és a sajat magunkrol alkotott kép is jelentds mértékben befolyéasolja, hogy valaki hajlando lesz-
e esztétikai beavatkozast igénybe venni (Barrett & Robbins, 2008). Kutatasok kimutattak, hogy
azok a ndk, akik erésen azonosulnak a fiatalsaggal €s negativan ¢élik meg sajat oregedésiiket,
nagyobb valoszinliséggel fordulnak szépészeti eljarasokhoz annak érdekében, hogy megdrizzék
vonzerejiiket és ezéltal tarsadalmi statuszukat (Saucier, 2004). Az érzelemalapi marketing
stratégiak tehat hatékonyan hasznaljak ki azokat a félelmeket és érzéseket, amelyeket az 1d6
mulasa és a tarsadalmi nyomdas general az egyénekben, 6sztondzve Oket a beavatkozasok

igénybevételére (Slevec & Tiggemann, 2010).

Az érzelemalapti marketing nem csupan a sebészeti eljardsok népszeriisitésének
eszk6ze, hanem komplex pszicholdgiai mechanizmusokat is mozgoésit, amelyek szorosan
kapcsolodnak az oOregedéshez, a tarsadalmi elfogadottsighoz ¢és az Onértékeléshez

(Daszkiewicz, 2022).
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2.2.2. KOZOSSEGI MEDIA SZEREPE

Az internet €s a kozosségi média mara elengedhetetlen részévé valt a plasztikai sebészet
vildganak. A Vardanian et al. (2013) altal végzett kutatas szerint az Amerikai Plasztika Sebészek
Tarsasagéanak tagjai koziil tobb, mint a feliikk hasznalja a k6zdsségi médiat személyes vagy
szakmai célokra. A paciensek egyre inkdbb az internetet vélasztjdk informacidszerzésre €s
tanacsot kérnek a plasztikai sebészeti eljarasokrol a kozosségi média platformjain (Dorfman et
al., 2018). A Montemurro et al. (2015) kutatasa is megerdsiti, hogy az esztétikai plasztikai
sebészeti tanacsot kérd betegek 95%-a hasznalt internetetes segitséget a mutéttel kapcsolatos

informacidk felkutatasara a konzultacio elott.

A kozosségi médids platformok azonban tele vannak veszélyekkel és félretajékoztatd
tartalommal. A leggyakoribb problémak kozé tartozik a nem megfeleld0 kommunikacio, az
internet helytelen hasznélata a gyakorlatban, valamint a képesitések félrevezetd bemutatasa
(Dorfman et al., 2018). A kozd6sségi média nem csupan a plasztikai sebészek €s a paciensek
kozotti interakciot szolgdlja, hanem egy platformként is miikddik, ahol az otletek és
tapasztalatok cserélodnek a szakemberek kozott (Chandawarkar et al.,, 2018). Ahogy a
kozosségi média egyre inkabb integralddik a plasztikai sebészet gyakorlataba, gy fontos
megorizziik a szakma identitdsat, hiszen a marka higitdsa és a név masok altali visszaélése
gyakori jelenséggé valik online. Kiilondsen fontos, hogy a megfeleléen képzett plasztikai
sebészek vezetd szerepet vallaljanak a ko6zosségi médiaban, hogy megdlrizzék szakmai

befolyasukat (Dorfman, 2018).

A vizudlisan orientalt kozosségi média platformok, mint az Instagram és a Tiktok,
kiilonosen népszeriiek a fiatalok korében, és erdteljesebb Osszefliggést mutatnak a
testképzavarral €s a pszichologiai jolléttel, mint a szoveges alapti kozosségi oldalak, példaul a
Facebook (Engeln et al., 2020; Marengo et al., 2018). Ezek a platformok lehetévé teszik a
felhasznalok szamdra, hogy vizudlisan kifejezzék magukat, 6sszehasonlitsak megjelenésiiket
masokkal, és kiils6 megerdsitést kapjanak ,,lajkok™ vagy pozitiv kommentek formajaban
(Alhabash & Ma, 2017). Az ilyen tipust interakciok gyakran az Onigazolas keresésével
fliggenek Ossze, amely tovabb erdsiti a szépségidedlok tarsadalmi visszacsatoldsanak

fontossagat.

A plasztikai sebészet és a koz0sségi média kapcsolata tehat egy Osszetett teriilet, ahol a

potencidlis elényok (tdjékoztatds, kommunikacid) mellett jelentds kockazatok is fennallnak
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(testképzavar, félretdjékoztatas). A felel0s szakmai magatartas elengedhetetlen ahhoz, hogy a
kozosségi média a paciensek javat szolgalja, és ne valjon a pszicholdgiai problémak forrasava.
A jovOben a plasztikai sebészeknek proaktivan kell részt venniiik a kozdsségi médiaban folyd

diskurzusokban, és aktivan kell kiizdeniiik a helytelen informaciok terjedése ellen.

2.2.3. INFLUENCEREK SZEREPE A SZEPSEGIPARBAN

A mindent athat6é internetes korszakban a kozosségi média influencerek dinamikus
szerepldive valtak a szépségiparban, szinte harmadik fél altali szévivokként miikodve (Freberg
et al., 2011). A hirnévépités és a hosszl tavi fennmaradas szempontjabol a hirességekkel
torténd reklamozas a szépségiparban is kiemelt jelentségli, mivel koltséghatékonyabb lehet,
mint mas marketingmddszerek (Erdogan, 1999). Az influencerek, ellentétben a hagyomanyos
hirességekkel, aktivan népszerlisitenek szépségapolasi termékeket és szolgaltatasokat
kiilonb6z6 kozdsségi média platformokon, mint az Instagram, YouTube, Facebook, valamint
szakmai vagy iizleti blogokon (Brooks et al., 2021). Ez a kiterjedt jelenlét biztositja, hogy
kozvetleniil elérjék a célkozonségiiket.

Kulcsszerepet jatszanak a fogyasztoi attitidok és érzelmi valaszok alakitdsaban a
szépségiparban, ezaltal Osztondzve a szépségapolasi termékek és szolgaltatdsok irdnti
érdeklddést. Az Ajzen (1991) altal kidolgozott Tervezett Viselkedés Elmélete (TPB) kimondja,
hogy az egyén észlelt viselkedéskontrollja és szandéka egy adott viselkedésre valo hajlamara
novekszik, ha pozitivabb az attitlidje és a viselkedéssel kapcsolatos szubjektiv normai. Ez azt
jelenti, hogy egy hiresség jelentds szerepet jatszik annak eldrejelzésében, hogy a vasarld

valoban megvasarol-e egy terméket.

Az altaluk promotalt szépségidedlok és testképek erdsitik a tarsadalmi nyomast,
amelynek hatasara a fogyasztok egyre inkabb érdeklddnek az esztétikai kezelések irant
(Laughter, et al., 2023). A fogyasztok hajlamosak a hirességekkel kapcsolatos sajatos
tulajdonsagok befolyédsara, ezért fontos megvizsgalni, hogy ezek a tulajdonsdgok hogyan
hatnak a vasarlok vasarlasi attitidjére (Osei-Frimpong et al., 2019). A hitelesség, vonzerd, erd,
ismerdsség, megbizhatdésag, kompetencia, kedvelhetdség ¢és illeszkedés olyan hirességi
jellemzok, amelyeket elsdsorban a marketingszakemberek vizsgalnak, és amelyek széles

korben dokumentéaltak az irodalomban.

19



A kozOsségi média és a modern digitalis technoldgidk olyan tereket hoztak 1étre a
szépségiparban, ahol a testképrdl alkotott fogalmak folyamatosan alakulnak és terjednek. A
média és az influencerek altal kozvetitett idealizalt szépségképek gyakran olyan esztétikai
normakat allitanak fel, amelyek a természetes dregedési folyamatok miatt nem tarthatok fenn.
Ez sok emberben elégedetlenséget kelt sajat megjelenésével kapcsolatban, ami tarsadalmi
Osszehasonlitdshoz vezethet. Ennek kdvetkeztében az esztétikai beavatkozasok egyre inkabb

elfogadotta valnak, és sokan tekintenek rajuk a fiatalos kiilsé meg6érzésének legitim modjaként.

Ebben a kontextusban az influencerek és mas médiaszereplok hatdsa kulcsfontossagu a
szépségiparban, hiszen 6k kozvetitik a szépségidedlokat a nagykozonség felé, ezaltal erdsitve a
tarsadalmi nyomast az esztétikai beavatkozasok irant (Weber, et al., 2023). Az influencerek
szerepe nem csak a fogyasztoi elkotelezddésben és a tartalom hatdséban rejlik, hanem a mas
influencerekkel valé kapcsolati halojukban is (Chandawarkar et al., 2018). Dorfman (2018)
kutatdsa szerint az Instagramon a legnépszeriibb plasztikai sebészettel kapcsolatos posztok
jelentds részét nem szakvizsgaval rendelkezd vagy kiilfoldi sebészek teszik kozzé, ami

kérdéseket vet fel a hitelességgel és a szakmai feleldsséggel kapcsolatban.

Korabbi kutatdsok soran azonositottak a plasztikai sebészettel kapcsolatos tartalmakat
megosztokat, azonban a plasztikai sebészet influencereivel kifejezetten egyetlen tanulmany
sem foglalkozott még (Dorfman, 2018). Ez a hiany ravilagit arra, hogy tovabbi kutatdsokra van
szlikség ezen a teriileten a szépségiparban, kiilonds tekintettel arra, hogy ezek az influencerek
milyen modon befolyésoljak a fogyasztok attitlidjét és dontéseit az esztétikai beavatkozasokkal
kapcsolatban. A jovObeli kutatasoknak érdemes lehet feltarniuk a plasztikai sebészet
influencereinek hitelességét, a kovetdikkel vald kapcsolatukat, és a tartalom altal kivaltott

érzelmi valaszokat, hogy jobban megértsiik a jelenség komplexitasat a szépségiparban.
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3. ANYAG ES MODSZERTAN

3.1. KUTATASI KONCEPCIOM

Kutatdsom soran a f6 célom az, hogy valaszt kapjak arra a kérdésre, milyen etikus és
hatékony marketingeszk6zokkel lehetne elérni az esztétikai iparag fogyasztéit. Ezenkiviil
kitérek arra is, melyek azok az eszkdzok, amelyek, eltantoritjak a potencialis fogyasztokat. A
kutatasi megkdzelitésem alapjat az interjualanyok személyes tapasztalatai, megélései és érzelmi
reakcioi képezik, mivel Ugy vélem, hogy a fogyasztoi dontések hatterében rejld mélyebb

motivaciok és érzések feltarasa elengedhetetlen a sikeres marketingstratégidk kidolgozasahoz.

Szamomra nem csupan az a kérdés érdekes, hogy milyen konkrét marketingtényezok és
kiilsé koriilmények befolyasoljak az esztétikai beavatkozasok iranti keresletet, hanem az is,
hogy milyen mélyebb tarsadalmi és pszicholdgiai hatasokkal jarnak ezek a dontések a paciensek
¢letére. Szandékom, hogy feltdrjam azokat a mentalis, szocidlis és marketinges hatasokat,
amelyek szerepet jatszanak az esztétikai beavatkozasok elterjedésében, és hogy megértsem,
hogyan alakitjak ezek a tényezdk az emberek 6nképét, onbizalmat és tarsas kapcsolataikat. A
kutatas soran arra is valaszt keresek, hogy a marketingkommunikacié milyen modon jarul hozza
a szépségidedlok kialakulasdhoz, tovabba hogyan lehetne feleldsebb és etikusabb moddon

kommunikalni az esztétikai beavatkozasokrol.

A kovetkezd kérdéseket fogalmaztam meg az interjualanyaim irdnyaba:

e K1: Mi volt a f6 motivacidd a beavatkozas elvégzésére?

o KIl.1: Befolyasolt-e valamilyen hiresség, influencer vagy kozdsségi média

tartalom a dontésedben?
o KI1.2: Milyen mértékben szamitott szdmodra a beavatkozés anyagi vonzata?
o K2: Milyen marketingiizenetek voltak rad legnagyobb hatassal a beavatkozas eldtt?

o K3: Ereztél tarsadalmi nyomést vagy elvarast a killséd megvaltoztatasaval

kapcsolatban?
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o K4: Hogyan befolyésolta az 6nbizalmadat és onértékelésedet a beavatkozas?

o KS5: Szerinted a kozosségi média milyen szerepet jatszik a plasztikai miitétek

népszeriiségében?

o Ké6: Gondolod, hogy az esztétikai ipardg marketingje realisan mutatja be a

beavatkozasok eredményeit és kockazatait?

o KZ7: Szerinted milyen marketing kampéannyal lehetne jobban elérni a fogyasztokat?

Bar a kutatdsom végso célja egy atfogd elemzés készitése a fogyasztok hatékonyabb
elérésének modszereirdl az esztétikai ipardgban, kiilondsen nagy hangsulyt fektettem arra is,

hogy feltarjam, az egyéni valaszok mennyiben térnek el egymastol ebben a kérdésben.

Ugy gondolom, hogy az egyes fogyasztok eltéré motivacidinak, értékrendjének és
tapasztalatainak megértése elengedhetetlen ahhoz, hogy a marketingstratégidk ne csak
hatékonyak, hanem személyre szabottak is legyenek. Nem csupan a k6zds nevezodt kerestem a
valaszokban, hanem a kiilonbségeket is, amelyek segithetnek a marketing szakembereknek a

célzottabb és hatékonyabb kommunikacioban. "

3.2. KUTATAS MODSZERTANA

Jelen tanulmanyom feltaro jellegli, ami azt jelenti, hogy elsddleges célja a vizsgalat
targyanak eddig ismeretlen részleteinek, dimenzidinak és lehetséges Osszefiiggéseinek feltarasa
(Gyulavari et al., 2017). Ennek eredményeként mélyebb ralatast nyerhetek a teriiletre, atfogdbb
képet alakithatok ki, és ezaltal a jovobeli kutatdsokhoz, hipotézisekhez adhatok alapot
(Gyulavari et al., 2017).

Kutatdsom sordn kvalitativ modszereket haszndltam, hogy alaposan feltdrjam az
esztétikai beavatkozasok mogott rejld okokat és Osszefiiggéseket. A kvalitativ kutatast akkor
alkalmazzuk, amikor a probléma mélyebb megértésére €s feltarasara van sziikség (Gyulavari et
al., 2017). Ahelyett, hogy statisztikai adatokat gytijtenénk és azokat altalanositanank, a kisebb
mintan végzett, strukturdlatlan kutatdsok révén a jelenségek mogott rejld okokat és
Osszefliggéseket keressiik (Gyulavari et al., 2017). Nem a mennyiségi adatok gytijtése és azok

altalanositasa a cél, hanem a jelenségek hatterének feltardsa és a kontextus megértése
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(Gyulavari et al., 2017). A kvalitativ modszerek eldnye, hogy egy adott témateriileten a
kvantitativ megkdzelitésekhez képest gazdagabb, részletesebb adatokat képesek feltarni
(Hajdu, 2018). Ez lehet6vé teszi a tarsadalmi jelenségek mélyebb és valosaghiibb megértését

(Hajdu, 2018).

A rendelkezésre 4ll6 interju tipusok koziil a félig strukturalt interjut valasztottam, ahol
a valaszado a sajat szavaival fogalmazta meg valaszait. Bar az interju soran van egy vezérfonal,
egy bizonyos kérdéskor, ami mentén haladok, nem konkrét kérdésekkel irdnyitom a
beszélgetést (Gyulavari et al., 2017). A félig strukturalt interjuk hozzajarulnak ahhoz, hogy a
kutatd szdmara egy elére meghatarozott témakort alaposan lefedjenek, mikdzben a beszélgetés
rugalmasan alakithat6 az alany valaszai alapjan (Babbie, 1996). Az eldre megtervezett kérdések
biztositjak a strukturalt keretet, a beszélgetés spontan irdnya pedig mélyebb betekintést enged
a témaba (Babbie, 1996). Ez a modszer éppen azért személyesebb, mert nem a kérdezé dominal
a beszélgetésben, hanem az alany (Gyulavari et al., 2017). Idedlis esetben az alany szabadon
mesélhet, anélkiil, hogy irdnyitva érezné magat (Gyulavari et al., 2017). Nem csupan a konkrét
kérdésekre valaszol, hanem azt is megoszthatja, amirél ugy gondolja, hogy érdekes lehet
szamomra (Gyulavari et al., 2017). Igy feltarulhat az egyén sajat narrativaja, az 6 egyedi

megélése, amit a mintazatok elemzésével megragadhatunk (Babbie, 1996).

A dolgozatom kezdeti szakaszdban szekunder kutatast folytattam. Ez azt jelenti, hogy a
bemutatott Uj ismeretek nem sajat adatgyljtés eredményeként jottek létre, hanem a tudomanyos
kozosség altal mar publikalt, ellendrzott és megfeleléen dokumentalt forrasok (példaul
tudomanyos cikkek, konyvek, tanulmanyok é&s statisztikdk) alapos elemzésébdl és
Osszehasonlitdsabol szarmaznak (Hornyacsek, 2014). A szekunder kutatds ezen a szakaszon
kritikus szerepet toltott be a témateriilet feltérképezésében, a meglévd tuddsanyag
rendszerezésében €s a kutatdsi kérdések pontositasaban (Hornyacsek, 2014). Segitségével

azonosithattam azokat a teriileteket, ahol tovabbi kutatasokra van sziikség.

A dolgozat ezen fejezetétdl kezdddden azonban a kutatds primer jelleglivé valik. A
primer adatok azok az informacidk, amelyeket a kutatis soran én magam gytijtok, és amelyek
korabban nem alltak rendelkezésre atfogd vagy Osszegzett formaban (Malhotra, 2017). Ezzel
szemben a szekunder adatok mar valaki maés altal 0sszegylijtott, rendszerezett és publikalt
informaciok (Malhotra, 2017). A primer kutatas sordn kozvetlentil a kutatas alanyaitol gytjtiink
informaciokat, mivel meggy6zddésem, hogy a kutatasi kérdéseimre csakis igy kaphatok
relevans valaszokat (Gyulavari et al., 2017). Ez magaban foglalhat interjukat, kérddives
felméréseket, fokuszcsoportos beszélgetéseket vagy megfigyeléseket, amelyek mindegyike a
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célcsoport kdzvetlen bevonasaval torténik (Gyulavari et al., 2017). A primer adatok gytijtése
lehetdvé teszi, hogy a kutatési kérdéseimre szabott, pontos és aktudlis informaciokhoz jussak,
amelyek elengedhetetlenek a mélyebb megértéshez és az eredeti kdvetkeztetések levonasdhoz

(Gyulavari et al., 2017).

3.3. ADATFELVETEL KORULMENYEI

A kutatds soran az adatfelvétel egyik legfontosabb eleme a mélyinterjuk kivitelezése
volt, melyeket személyesen bonyolitottam le. A mélyinterju akkor a leghatékonyabb, amikor a
kutatas fokuszdban az egyének szempontjainak, motivacidinak és tapasztalatainak mélyrehato
megértése all (Gyulavari et al., 2017). Kiilondsen hasznos érzékeny témak, tarsadalmi nyomas
alatt all6 helyzetek és olyan teriiletek esetében, ahol a részletes informaciogyujtés
elengedhetetlen (Gyulavari et al., 2017). Az interjuk alapjat egy elére 0sszedllitott kérdéssor
képezte, amely a kutatéas 6 témakoreit fedte le, €s biztositotta a beszélgetések strukturaltsagat
(Gyulavari et al., 2017). Ugyanakkor a kérdések megfogalmazasanal és a beszélgetés
vezetésénél figyeltem a rugalmassagra és a nyitottsagra, hogy az alanyok a sajat szavaikkal,
szabadon fejezhessék ki a gondolataikat és tapasztalataikat. A személyes interjuk soran
torekedtem egy kotetlen, baratsdgos 1égkor megteremtésére, amely eldsegitette az alanyok
Oszinte és nyilt véleménynyilvanitasat. Az taldlkozok helyszineként olyan, mindkét fél szamara
kényelmes ¢€s diszkrét helyszineket valasztottunk, mint példaul egy csendes kavézd vagy
nyugodt otthoni légkor. Az interjuk id6tartama altalaban 30-40 percet vett igénybe, ami
elegendd id6t biztositott a témak alapos feltdrdsara és a részletes valaszok rogzitésére. A
résztvevokkel eldzetesen egyeztetve az interjikra 2025 februarjanak végén és marcius elején
keriilt sor. Az interjuk soran a részletesség €s a pontossag érdekében hangfelvételt készitettem,
melyhez az alanyok eldzetesen és Oonkéntesen hozzajarultak. A rogzitett hanganyagokat ezt
kdvetden sz szerint atirtam, majd az atiratokat a kutatasi kérdéseim szempontjabol elemeztem.
Az elemzés soran a kvalitativ modszerek elveit kovettem, azonositva a kozos témakat,
mintazatokat €s a Iényeges eltéréseket a valaszokban. A résztvevok kivalasztasa kényelmi
mintavétellel tortént, melynek soran a személyes ismeretségi koromben talalhato, esztétikai
beavatkozason atesett személyeket kértem fel a részvételre. Ebbdl adéddan a minta nem
reprezentalja a teljes populdciot, és nem tekinthetd véletlenszerlinek. A mintavétel soran

azonban torekedtem a sokszinliségre, hogy a lehetd legkiilonfélébb tapasztalatokat és
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véleményeket gylijthessem O0ssze. Minden résztvevd tdjékoztatast kapott a kutatas céljardl, a
részvétel onkéntes jellegérol, a személyes adataik bizalmas kezelésérdl és az interju soran

elhangzott informacidk anonimitasarol.
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4. KUTATASI EREDMENYEK VIZSGALATA

A kovetkezd fejezetben szakdolgozatom egyik legfontosabb részét, a kutatasi
eredmények vizsgalatdt mutatom be. A kérdéskoroket 5 részre bontottam: Fogyasztoi
motivaciok, Marketingkommunikacid, Térsadalmi és pszichologiai tényezok, Kozosségi
médias trendek, valamint az Iparag iizleti oldala. A fejezetek szerkezetét ugy alakitottam ki,
hogy minden esetben eldszor egy altalanos bevezetdt adok az adott téméhoz kapcsolédoan. Ezt
kovetden az interjialanyaimtol vett szo szerinti idézetek keriilnek bemutatasra, melyeket végiil

a fejezet végén O0sszegezve értékelek a tanulmanyom szempontjabol.

4.1. AMINTA BEMUTATASA

A mintamban 8 n6 €s 1 férfi vett részt. A minta nemek szerinti megoszlasa alapjan a n6i
valaszadok voltak tobbségben. A szépségipari szolgaltatasok iranti érdeklodés jellemzéen
erdsebb ebben a szegmensben, ugyanakkor az esztétikai beavatkozasok mar nem kizarélag néi
célkozonségre fokuszalnak (Mears, 2024). Az esztétikai beavatkozasok alapjan 3 alanyom esett
at mellnagyobbitd miitéten, 2 alanyom botox kezelésen, 4 alanyom pedig orr korrekcids
miutéten. A korcsoportok szerinti eloszlas vegyes képet mutatott, de a valaszadok a fiatal
felndttek koziil keriilt ki (23-t6l 34 éves korig). Ez 6sszhangban van a piaci trendekkel,
miszerint az esztétikai kezelések és beavatkozasok iranti kereslet jellemzden ebben az
¢letkorban a legmagasabb, hiszen ekkor kezdenek feler6sddni az Oregedéssel kapcsolatos
esztétikai igények (Alraddadi, et al., 2025). Ezen korai beavatkozasok mogott gyakran az
onbizalom ndvelése allhat vagy a tarsadalmi megfelelés és a karrierlehetdségek javitasa, ezek

mind fontos motivaciok a fiatal felnottek korében.

Bar kutatdsom nem reprezentativ, a résztvevok kivalasztasanal tudatosan térekedtem
arra, hogy a lehetd leginkdbb Gsszehasonlithatd csoportokat alakitsak ki. Ennek érdekében
egyrészt bevontam olyan alanyokat, akik ugyanazon esztétikai beavatkozason estek at (példaul
mellnagyobbitason vagy orrplasztikan), igy lehetéségem nyilt azonos tipus beavatkozasokkal
kapcsolatos tapasztalatok mélyebb Osszevetésére. Masrészt olyan résztvevoket is bevontam,

akik kiilonbozd miitéttipusokat vettek igénybe, ami lehetévé tette a beavatkozéasok tipusai
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kozotti kiilonbségek és hasonldsagok feltarasat a motivaciok, az elvarasok és az elégedettség

szempontjabol.

Ugy vélem, hogy a kutatasi témam kiemelten aktualis, és a mai napig viszonylag kevés
figyelmet kapott. A tanulmanyt nem csupan marketing szempontjabodl kozelitem meg, hanem a
kérdéskor tarsadalmi, pszichologiai és gazdasagi vonatkozésait is elemzem, ezzel egy atfogobb

képet nytjtva az esztétikai iparag komplex hatasairdl a fogyasztokra és a tarsadalomra nézve.

A kutatdsom eredményei remélhetdleg hozzajarulnak ahhoz, hogy jobban megértsiik a

jelenséget és feleldsebb dontéseket hozhassunk a jovében.

Esztétikai beavatkozas,
amin atesett az alany Nem Eletkor

mellmutét nd 30
mellmiitét no 27
mellmiitét nd 25
botox kezelés nd 32
botox kezelés no 28
orrmutét nd 26
orrmutét nd 23
orrmutét nd 34
orrmiitét férfi 28

4. abra: tablazat a kutatasi alanyok esztétikai beavatkozasa szerinti megoszlasarol,

Forras: sajat szerkesztés a minta adatai alapjan
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4.2 FOGYASZTOI MOTIVACIOK ES DONTESHOZATAL

Ebben a fejezetben elsdsorban az interjualanyok motivacidit vizsgaltam az esztétikai
beavatkozasok kapcsan. Kiilonos figyelmet forditottam arra, hogy mennyire érzik magukat
komfortosan a témaban, és mennyire hajlandéak megnyilni a beavatkozasokkal kapcsolatos
személyes tapasztalataikrol. Szerettem volna feltarni, hogy milyen érzelmi folyamatok zajlottak
le benniik a dontés meghozatalakor, milyen érzések kisérték magat a beavatkozast, és hogyan

¢lték meg a gyogyuldsi iddszakot.

Kivancsi voltam arra is, hogy milyen szerepet jatszott a kozosségi média a folyamathoz
vezetd uton: milyen hatdssal voltak rajuk a latott idedlok, a masok altal megosztott

tapasztalatok, €s a kiilonb6z0 trendek.

Emellett az anyagi szempontok is kiemelt figyelmet kaptak, hiszen a beavatkozasok
koltségei jelentds mértékben befolyasolhatjak a dontést. Vizsgaltam, hogy az alanyok mennyire
tartottak fontosnak az ar-érték aranyt, milyen kompromisszumokat voltak hajlandéak megkotni

a beavatkozas érdekében, és milyen hatassal voltak rajuk az influencerek ajanlasai.

A célom az volt, hogy atfogo képet kapjak arrol, milyen Gsszetett motivaciok allnak az
esztétikai beavatkozasok iranti igény hatterében, és hogyan befolyasoljadk ezek a tényezdk a

fogyasztoi dontéseket.

, Amiota csak az eszemet tudom nagyon kifejezé volt az arcom. Mindig is sokat nevettem, sokat
grimaszoltam, és ez az arcomon is meglatszott. Mar a huszas éveim végeén észrevettem, hogy
egyre melyebb rancok kezdenek kialakulni a homlokomon és a szemem koriil. Emlékszem,
amikor 29 évesen eloszor meglattam a sajat ,,marionett-rancomat” a szam sarkaban a
tiitkorben. Aznap este orakig gorgettem a kozosségi médiat, keresve a megolddsokat. A
munkahelyemen is egyre jobban zavart, hogy amikor prezentdciot tartottam vagy egy fontos
targyalasra mentem, a faradtsag lathato volt az arcomon. PR-os vagyok, és a megjelenés, a

kisugdrzas rengeteget szamit ebben a szakmaban.” (32 éves nd, botoxon atesett)
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., Kiskorom ota volt egy kis pupos iv az orromon, amit mindig is zavaronak talaltam. Nem volt
hatalmas eltérés, de amikor sminkeltem vagy oldalrdl készitettem magamrol képeket, mindig
azt ereztem, hogy ez az apro részlet elrontja az osszképet. A munkam soran folyamatosan
esztétikai szépséeggel foglalkozom, miiszempillakat készitek, segitek masoknak, hogy kihozzdk
magukbol a maximumot. Kézben viszont én mindig elégedetlen voltam egy bizonyos ponttal az
arcomon. Sokszor probaltam konturozassal ,, eltiintetni” az orrom formajat, de ez csak egy
ideiglenes megoldds volt. Ugy éreztem, ha egyszer megcsindltatom, végre magabiztosabban
fogok a tiikérbe nézni. Az, hogy félig arab vagyok, még jobban erdsitette a dontésemet. Az arab
kulturaban nagyon fontos az esztétikai megjelenés, és sokan valasztanak plasztikai
beavatkozasokat, hogy finomitsak az arcuk vonasait. Szerettem volna egy orrot, ami
harmonikusabb az arcom tobbi részével, de még mindig természetesnek hat.” (26 éves nd,

orrmutéten atesett)

A plasztikai miitétek motivaciol Osszetettek és sokrétliek. Az interjualanyok f6
motivacidja az dnmagukkal szembeni elégedetlenség volt, az dnbizalomhidny, a tarsadalmi és
kulturalis elvarasok, a kozosségi média hatasa, valamint a személyes érzelmi tényezok. Gyakori
volt az a megfogalmazas, hogy a miitét segitségével az alanyok magabiztosabbnak, szebbnek
érezhetik magukat. Szamos reklam tudat alatt szorongast kelt és megfelelési kényszert idéz eld,
ami napjainkban kiilondsen megmutatkozik. Az interjualanyok a plasztikai miitéteket egyre
inkdbb  Onfejlesztési eszkozként tekintik, amely lehetdvé teszi szdmukra, hogy
magabiztosabbnak €s vonzdbbnak érezzék magukat, ezéltal javitva az életmindségiiket. A
beavatkozasok népszerliségének novekedése pedig azt jelzi, hogy a tarsadalom egyre
elfogadobba valik a plasztikai sebészettel szemben, és egyre tobben vallalkoznak rajuk, hogy

elérjék a vagyott kiilsot.

Az Instagram volt a legnagyobb inspiraciom. Folyamatosan lattam olyan hirdetéseket és
elotte-utana képeket, amelyek az orrmiitétek elképeszto atalakulasait mutattak be. Amikor egy
nap feldobott egy hirdetést a dubaji klinikdrol, elkezdtem mélyebben utdnajdrni. Atporgettem
az osszes Instagram-posztjukat, megnéztem a paciensek véleményeit, és ratalaltam t6bb
influenszerre is, akik ott csinaltattak meg az orrukat. Ezen kiviil csatlakoztam egy plasztikai

miitétekrol sz0lo Facebook-csoporthoz, ahol masok is megosztottak a tapasztalataikat a kiilfoldi
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klinikakrol. Sok pozitiv véleményt talaltam a Kozel-Keleten végzett miitétekrol, és ez

megerositett abban, hogy jo dontést hozok.” (26 éves nd, orrmiitéten atesett)

., Az elsd dolgom az volt, hogy alaposan utananéztem a botox kezeléseknek. Elkezdtem kovetni
olyan hazai beauty szakértoket, akik nyiltan beszélnek az esztétikai beavatkozasokrol, példaul
sminkeseket és borapolasi tandcsadokat, akik gyakran osztanak meg valos tapasztalatokat a
témaban. Rengeteg YouTube videot néztem meg magyar nok beszamoloival. Tobb kozmetikai
klinika Instagram és Facebook oldalt is bekovettem, ahol a fotokat és a paciensek visszajelzéseit
is megosztottak. Végiil egy ismerosom ajanlasara elmentem egy konzultaciora egy budapesti
esztétikai klinikara. Az orvos nagyon oszintén elmondta, hogy milyen lehetéségeim vannak, és
hogy a botox nem csak ranctalanitdsra, hanem megeldzésként is egyre népszeriibb mar a
harmincas éveik elején jaro nok kérében. Ekkor dontottem el végleg, hogy belevagok.” (32 éves

nd, botoxon atesett)

A kivélasztdsi folyamat az alanyok szamara elképesztéen nehéz és iddigényes
feladatnak bizonyult. Mivel minden esztétikai beavatkozas potencidlis kockéazatokkal jar,
elengedhetetlen volt szdmukra a kortltekintd tdjékozodas. Kivancsi voltam, hogy milyen
forrasok alapjan gyljtik be az informacidkat, €s mely platformok bizonyultak a
legbefolyasosabbnak a dontésiik meghozatalaban. Az eredmények azt mutattdk, hogy a
kozvetlen ajanlasok mellett az Osszes alany a kozosségi média feliileteit hasznélta a
tajekozodasra. Kiillonosen nagy befolyassal birtak szamukra a miitéteken mar atesett személyek
Oszinte véleményei, részletes videoi €s irasos beszamoloi, amelyek a beavatkozasokkal
kapcsolatos valds tapasztalatokat mutattdk be. Ezzel szemben a beavatkozast végzd
szakemberek kozOsségi médids csatorndin ritkdn osztanak meg paciens véleményeket,
jellemzden inkdbb a tokéletesre szerkesztett képek alapjan probaljak elérni és befolyésolni a

fogyasztoi kozosséget, ami sokszor félrevezetd is lehet.

"Sportolokeént a teljesitményem és a testem kapcsolata mindig is egyedi és személyes volt, ahol
a mérce a sajat fejlodésem, nem pedig masok teljesitménye. Tisztaban vagyok a kézosségi média
vilaganak arnyoldalaival, kiilonosen a testképek torzitasaval. Tudatosan torekedtem arra, hogy

ne engedjem, hogy irredlis elvarasok befolyasoljak a dontéseimet, hiszen a kozosségi
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platformokon latott "tékéletes" testek gyakran illuziok, a valosagban nem léteznek természetes
formaban, vagy éppen sebészi beavatkozasokkal értek el 6ket. Szamomra kulcsfontossagu volt,
hogy a plasztikai miitét melletti dontésem kizarolag a sajat belso elégedettségemrdl szoljon,
arrol, hogy én hogyan érzem magam a legjobban a bérémben, és ne arrol, hogy megfeleljek
valamilyen kiilso, torzitott szépségidealnak. Ezért tudatosan minimalizaltam a kézésségi média
hatasat a dontésemre, igyekeztem a zajt kizarni, és inkabb a sajat érzéseimre, vagyaimra, belso
hangomra koncentralni. A legfontosabb célom az volt, hogy a miitét utan is megorizzem a
magabiztossagomat és a pozitiv testképemet, de ugy, hogy kozben ne valjak a megszallottjava,
ne a kiilsom hatarozza meg az onértékelésemet, és ne veszitsem el a kapcsolatomat a
valosaggal, a valodi onmagammal. Nem akartam, hogy a miitét utan a testem rabszolgdja
legyek, hanem hogy egy olyan eszkoz legyen, amely segit abban, hogy teljesebb életet éljek.”

(25 éves nd, mellmiitéten atesett)

A kézosségi média volt az egyik legnagyobb tényezé abban, hogy egydltalan elkezdtem
foglalkozni a témaval. Amikor nap mint nap tékéletes, sima homlokokat és hibatlan borii noket
latok a feedemben, elkeriilhetetlen, hogy elgondolkodjak rajta: Miért ne nézhetnék ki én is igy?
Kezdetben csak kivancsisagbol kezdtem el nézegetni a botox kezelésekkel kapcsolatos
oldalakat, de ahogy egyre tobb és tobb tokéletes arcot lattam, egyre inkabb elgondolkodtam
azon, hogy én is kiprobaljam. Tudtam, hogy a képek gyakran filterezettek és retusaltak, de mégis
azt éreztem, hogy talan nekem is lehetne ilyen szép borom, ha belevagnék. Nem akartam
feltétleniil tokéletes lenni, de szerettem volna egy kicsit jobban érezni magam a bérémben, és
ugy gondoltam, hogy a botox segithet ebben. Aztan persze jott a félelem is, mi van, ha nem
sikeriil, mi van, ha természetellenes lesz, de végiil a vagy a szépiilésre erdsebb volt." (32 éves

nd, botox kezelésen atesett)

Az influencerekhez val6 hozzaallas a kutatdsban résztvevok korében jelentds eltéréseket
mutatott. Bar a megkérdezettek a fiatalabb generacidhoz tartoznak, akik a digitalis korban

szocializalodtak, a kozosségi média szereplok befolydsa nem volt univerzalis.

Erdekes megfigyelés, hogy a plasztikai beavatkozasok marketingelése viszonylag
alulreprezentalt teriilet mind a hazai, mind a globalis influencer marketingben. Ennek egyik
lehetséges oka, hogy az influencerek félnek att6l, hogy ilyen témakat nyilvanosan

felvallaljanak, mivel attol tartanak, hogy ez negativan befolyasolhatja a népszertiségiiket. A
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plasztikai beavatkozasok beismerése ugyanis leranthatja a leplet a tokéletesnek tind kiilsordl,
¢s megkérddjelezheti az influencer hitelességét, ami kiilondsen érzékeny kérdés ebben a

szegmensben.

Ez a jelenség ravilagit egyfajta tarsadalmi képmutatdsra, amelyben a kiils6ségeknek
tovabbra is kiemelkedd szerepe van, mikdzben a plasztikai sebészeti beavatkozasok tabunak
szamitanak. Az influencerek dilemmaja jol tiikkrozi a tarsadalom ambivalens viszonyat a
szépségiparhoz: mikozben a tokéletes kiilsé elérése egyre nagyobb nyomast gyakorol az

egyénekre, a beavatkozasok tényét sokan még mindig szégyellik bevallani.

Ezutén a beavatkozasok anyagi vonzatarol kérdeztem az alanyaimat; Milyen mértékben

befolyasolta a valasztasukat az ar, valamint a fizetési lehetdségek?

,, Szerintem a mindséget igenis meg kell fizetni, legyen szo barmilyen szolgaltatdsrol, igy a botox
kezelésem kivalasztdasanal is ez volt az elsédleges szempont. Persze, tisztaban vagyok azzal,
sajat egészségem és szépségem rovdsara. Ugyanakkor azt is fontosnak tartottam, hogy redlisan
mérlegeljek, és ne feltétleniil a legdragabb opciok kéziil valogassak. Szamomra az volt a lényeg,
hogy megtalaljam azt a szakembert és klinikat, amelyik a legjobb ar-érték aranyt kinalja, vagyis
a minoség és a koltség hatékony egyensulyat. Alaposan utanajartam a kiilonbozo klinikak
drainak és a szakemberek tapasztalatainak, és végiil egy olyan helyet valasztottam, ahol a
mindség és a megbizhatosag mellett a pénztarcamat is kimélni tudtam.” (28 éves nd, botox

kezelésen atesett)

"Természetesen fontos szempont volt az ar, hiszen nem szerettem volna feleslegesen sokat
kolteni a kezelesre. Viszont azt is tudtam, hogy ez nem az a teriilet, ahol érdemes sporolni, mivel
a mindség és a biztonsag rendkiviil fontosak. Szamomra az volt a donté tényezo, hogy
megbizhato szakembert valasszak, aki nagy tapasztalattal rendelkezik a botox kezelések terén,
és aki garanciat tud vallalni a munkajara. Inkabb hajlando voltam kicsit tobbet fizetni egy ilyen
szakemberért, mint kockdztatni egy olcsobb, de kevésbé megbizhato megolddssal.” (32 éves nd,

botox kezelésen atesett)
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Az esztétikai beavatkozasokrol altalanossagban elmondhatd, hogy jelentds anyagi
raforditast igényelnek. Még abban az esetben is, ha az adott szolgaltato, orvos nem rendelkezik
kiemelkedd hirnévvel vagy széleskorii tapasztalattal a szakmajaban, a beavatkozasok koltségei
sokak szamara komoly akadalyt jelenthetnek. A kutatds sordn azt tapasztaltam, hogy az
interjialanyok tobbsége az ar-érték aranyt figyelembe véve valasztott szakembert, igyekezve
megtalalni a legjobb mindséget a megfizethetd aron. Ugyanakkor volt olyan alany is, aki a pénzt
masodlagos szempontnak tekintette, szdmara kizarélag a tokéletes végeredmény elérése volt a
cél, és ennek érdekében hajlandé volt a legmagasabb arat is megfizetni. Ez is ravilagit arra,
hogy az esztétikai beavatkozdsokkal kapcsolatos dontéseket milyen sokféle tényezo
befolyasolhatja, ¢s az anyagi lehetdségek csupan egyetlen, bar fontos elemet jelentenek ebben

a komplex egyenletben.

Erdekes lenne tovabb vizsgalni, hogy a kiilonbozé tarsadalmi csoportok hogyan
viszonyulnak ehhez a kérdéshez, ¢s milyen stratégidkat alkalmaznak a megfizetheto, de

mindségi esztétikai szolgaltatasok megtalalasara.

4.3 MARKETINGKOMMUNIKACIO

Ebben a részben azt vizsgéaltam, milyen marketinglizenetek voltak hatassal az
alanyaimra a beavatkozasok el6tt, valamint, hogy mely marketingeszk6zok gyo6zték meg Oket
a végleges dontésiikrdl. Tapasztalataim alapjan a marketingkommunikacié az esztétika
vilagdban meglehetdsen megtévesztd. Sok embert félre lehet vezetni egy igényesen felépitett jo
weboldallal vagy k6zosségi médias feliilettel. Emellett az itt megosztott tartalmak (kiilondsen
a megszerkesztett képek) jelentds hatassal vannak a fogyasztokra, konnyen befolydsolva

dontéseiket.

Ugy gondolom, hogy a plasztikai sebészeti beavatkozasokkal kapcsolatos dontések
gyakran impulzivak lehetnek, és az egyének utdlag megbanhatjdk, ha csupan a vizualis
benyomasokra hagyatkoztak, anélkiil, hogy alaposan tdjékozodtak volna a beavatkozas
részleteirdl, kockazatair6l és a tartalom eredetiségérdl. Ez a megfigyelés rairanyitja a figyelmet
arra, hogy mennyire fontos a felelds tajékoztatas és a kritikus gondolkodas a szépségiparban.
Az interjualanyoknak feltett kérdések alapjan, feltérképeztem, milyen informaciéforrasokat

hasznalnak a tajékozodasra, mennyire befolyasoljak Oket a kozosségi média tartalmai, és
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milyen szerepet jatszik a dontéshozatalban a bizalom, a szakmai hitelesség ¢és a személyes

meggy0zodés.

A kérdés, hogy mely marketingeszkdzok befolydsoljak leginkdbb a célk6zonség
elkotelezOdését, és milyen tényezok Osztonzik dket a végsd dontés meghozatalara. Ebben a
fejezetben ezt a témat jartam koril, és erre vonatkozdan tettem fel kérdéseimet az

interjualanyoknak.

A kozosségi médids videos tartalmak, ahol valos paciensek osztottak meg a tapasztalataikat.
Nem a tokéletesre szerkesztett reklamfotok gyoztek meg, hanem azok a videok, ahol a nék a
beavatkozads utan is megmutattik magukat, beszéltek a gyogyulasi folyamatrol, és Oszintén
meséltek arrdl, hogy milyen érzés volt az elsé néhdany napban. Nagyon hasznosak voltak azok a
posztok, ahol nemcsak az eredményt, hanem az egész kezelési folyamatot bemutattak, beleértve
a konzultaciot, az injekciozas menetét és az utohatasokat is. Sokkal hitelesebbnek éreztem

ezeket, mint egy hagyomanyos reklamot.” (32 éves nd, botox kezelésen atesett)

., Az eldtte-utana képek hatalmas hatdssal voltak ram, foleg, amikor olyan emberekét lattam,
akiknek hasonlo volt az eredeti orruk az enyémhez. Az Instagram Story-k, ahol az influenszerek
bemutattak a miitét utani napokat, a gipszlevételt, a duzzanatok csokkenését, mind segitettek a

dontésemben.” (34 éves nd, orrmiitéten atesett)

Osszességében az alanyaimnak a hitelesség és Gszinteség volt az elsé szami prioritds a
kivalasztasi folyamat soran. Habar a zartkori plasztikai csoportokban a miitéteken atesett
paciensek megosztjdk egymassal a beavatkozasokkal kapcsolatos részletes, személyes
tapasztalataikat, a legtobb alanyom hangsulyozta, hogy elsésorban a professzionalis, szakértoi
tartalmakat keresik a beavatkozast végzé orvosoktol. Ez a jelenség ravilagit arra, hogy a
paciensek egyrészt a sorstarsak véleményére, masrészt a szakmai tekintélyre is tdmaszkodnak

a dontésiik meghozatalakor.
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4.4 TARSADALMI ES PSZICHOLOGIAI TENYEZOK

A 21. szazadban hatalmas tarsadalmi nyomas helyezddik az egyénekre a digitalizacio
fejlettségébol kifolyolag. Bar manapsag probaljuk az elfogadast hirdetni, globalisan mégis
hazugsag lenne azt kijelenteni, hogy a kiils6 nem szamit. Szamos teriileten elonyt élveznek azok
az emberek, akik a tarsadalom altal felallitott szépségideal elemeivel rendelkeznek. Kedvezobb
helyzetbdl indulnak a munka vildgaban és az ismerkedés terén is, legyen az barati vagy
romantikus kapcsolat. Ezek a dolgok mentélisan is nagy hatdssal vannak rank, formaljak az
onbizalmunkat és az Onbecsiilésiinket és magabiztossd valunk altaluk. A plasztikai miitétek
segitenek ezen illuziok fenntartdsdban, ezaltal szebbnek, értékesebbnek ¢és kivaltsagosabbnak

érezhetjliik magunkat.

Bar az emberek vonzddnak a kiilséségekhez, mégis, ha a plasztikai sebészet szoba jon,
nem feltétleniil tamogatdak, s6t sokan egyenesen ellenzik az ilyen jellegli beavatkozasokat,
mivel az iddsebb generacio gyakran a régi influencerek, szinészek vagy divatikonok elrontott
beavatkozésaira asszocial. Ilyenkor szemben all a csaldd ¢és az egyén akarata, ami mentalisan

elképesztden megviseld.

Ebben a fejezetben arr6l kérdeztem az alanyaimat, mennyire éreztek nyomast vagy

elvarast kiilsdjiik megvaltoztatasaval kapcsolatban a tarsadalom feldl.

., 100%-ig éreztem. A mai vilagban mar nem az oregedés a ,,normalis ”, hanem az, hogy harcolsz
ellene. Ha egy no nem kezd el idoben foglalkozni a kiilsejével, konnyen ,, elhanyagoltnak”
tiinhet a mai szépségtrendek szerint. Egyszer egy munkahelyi eseményen egy kollégam viccesen
megjegyezte: ,, Viki, rajtad annyira lehet latni, ha rossz napod van, annyira kifejezé az arcod.”
Akkor rajottem, hogy ha az én rancaim ilyen feltiinoek mdasok szamara, akkor ideje lépni, mivel

aznap kifejezetten jokedviien ébredtem.” (32 éves no, botox kezelésen atesett)

"Teljesen természetes, hogy nyomdst éreztem, és szerintem valahol ez az érzés mindenkit
motival, aki plasztikai miitétre szanja el magat. A média hihetetleniil nagy nyomast gyakorol
rank, folyamatosan elénk tar egy idealizalt képet, amihez ha nem hasonlitunk, ugy érezziik, nem
vagyunk elég jok, nem vagyunk szépek. Ezt persze nem mondjdk ki nyiltan, de szinte mindenki

érzi, hogy ez a helyzet. Erdekes modon a csaladom és a barataim részérol nem tapasztaltam
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semmilyen nyomadst, sot, 0k egyaltalan nem tamogattak a dontésemben. Persze értem oOket,
valosziniileg a végeredménytdl tartottak, attol, hogy esetleg nem sikeriil a miitét, vagy hogy
megvaltozik az arcom. Valosziniileg nehezen tudtik elfogadni, hogy elégedetlen vagyok az
orrommal, és sziikségét érzem, hogy megvaltoztassam. De nekem ez egy nagyon fontos lépés
volt ahhoz, hogy jobban érezzem magam a borémben, és hogy magabiztosabban tudjak a

tiikérbe nézni." (23 éves nd, orrmiitéten atesett)

A beavatkozas pillanatnyi elégedettséget okozhat, de vajon hosszu tdvon hogyan alakitja
az Onbizalmat és az onértékelést? Vajon a kiilsd valtozas valodi belsé harmoniét teremt, vagy
csupan ideiglenes megoldast nyujt egy mélyebb probléma kezelésére? Erdemes elgondolkodni
azon is, hogy az esztétikai beavatkozasokkal vajon a sajat testiinket alakitjuk, vagy valojaban
egy tarsadalmi elvarasnak probalunk megfelelni, amely a kiilsdségeket helyezi elotérbe a belsd
értekekkel szemben. A kutatomunkam soran az is kideriilt, hogy az alanyok hogyan ¢élik meg
ezt a kettdsséget, €s milyen stratégidkat alkalmaznak az 6nazonossaguk megdrzésére ebben a
vizualisan tulfiitott vilagban. Vajon képesek-e a beavatkozasok segiteni abban, hogy jobban
elfogadjak magukat, vagy ¢éppen ellenkezdleg, még nagyobb bizonytalansdgot ¢&s

elégedetlenséget okoznak?

"A miitétet kovetoen természetesen hatalmas izgalommal vartam, hogy végre levegyék a gipszet,
és lathassam a végeredményt. Bevallom, az énbizalmam is javult a beavatkozds utdn, de nem
ez volt az elsodleges célom. Sokkal inkabb egyfajta mély elégedettséget éreztem, hogy végre
sikertilt orvosolni egy olyan problémat, amely régota foglalkoztatott és zavart. Olyan volt,
mintha egy régi teher lekeriilt volna a vallamrol. A miitét utan t6bb ismerdsém is megdicsérte
az orromat, és meglepden sokan kifejezetten érdeklodtek, hogy hol végeztettem el a
beavatkozast. Jo érzés volt, hogy elégedettek a latvannyal és érdeklodnek. Volt olyan személy
is, aki az én pozitiv tapasztalataim alapjan dontott ugy, hogy o is ugyanahhoz az orvoshoz fordul
konzultaciora. Ez még inkabb megerdsitett abban, hogy jo dontést hoztam, és hogy masoknak

is segithetek a tapasztalataimmal.” (28 éves férfi, orrmiitéten atesett)

"Oszintén szolva, ez a kezelés jelentGsen megvaltoztatta az életemet. Kordbban szinte dllandéan

a tiikorbe néztem, aggodva azon, hogy "tul faradtmak" vagy "oregnek” tiinék. A rancok, amik
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egyre meélyebbek lettek, azt az érzést keltették bennem, hogy elveszitem a fiatalsagomat, és ez
nagyon zavart. A botox persze nem vardzslat, nem tiintet el minden problémat, de segitett
visszaadni azt a frissességet, amit a huszas éveim végén kezdtem elvesziteni. Most sokkal
magabiztosabban nézek a tiikorbe, és nem érzem azt, hogy az arcom dallandoan a faradtsagomat
vagy az id6é mulasat tiikrozi. Sokkal jobban érzem magam a borémben, és ez kihat a mindennapi

eletemre is." (32 éves nd, botox kezelésen atesett)

Minden interjualanyom arrdl szamolt be, hogy az esztétikai beavatkozas utdn 6nbizalma
és oOnértékelése jelentdsen megnétt. Eletiik pozitiv irdnyba valtozott, és a kornyezetiik

visszajelzései is megerdsitették ket ebben.

Fontos hangsulyozni, hogy a beavatkozas nem minden esetben a legjobb vagy egyetlen
megoldas. Az onelfogadas, az egészséges testkép kialakitasa és a belso értékek hangstulyozasa
legalabb annyira fontos, mint a kiilsd megjelenés. A tarsadalomnak is felel6ssége van abban,
hogy ne helyezzen tlzott hangsulyt a kiilsdségekre, és hogy tamogassa az embereket abban,
hogy megtalaljak a sajat, egyéni szépségiiket, és elégedettek legyenck onmagukkal, anélkiil,
hogy ehhez drasztikus beavatkozasokra lenne sziikség. Az esztétikai beavatkozasoknak a valodi
Onismeretre és az egészséges Onértékelésre kellene épiilnilik, nem pedig a tarsadalmi

nyomasnak valo megfelelésre.

4.5 KOZOSSEGI MEDIA ES A SZEPSEGIPAR TRENDJEI

A kozosségi média kétségteleniil a kirobbant6 katalizatora volt annak, hogy napjainkban
ennyire nagy hangsulyt fektetiink a kiilsségekre és a szépségtrendekre. Az altala generalt,
sziirokkel és retusaldssal tokéletesitett képek és videdk olyan idealokat allitanak elénk,
amelyekhez a legtobb ember nem tud és nem is kellene, hogy felérjen. Ez a folyamatos
Osszehasonlitas és a tokéletességre valo torekvés oda vezethet, hogy az emberek elégedetlenek
lesznek a sajat megjelenésiikkel, €s egyre inkabb vagynak arra, hogy kiilsé beavatkozasokkal

megvaltoztassak magukat.

Ebben a fejezetben az interjlialanyaimmal arrdl beszélgettem, hogy szerintiik milyen
szerepet jatszik a kozosségi média a plasztikai beavatkozasok népszeriisitésében, és latnak-e

Osszefliggést a beavatkozasok szdmanak ndvekedése és a kozosségi média elterjedése kozott.
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Tovabba kivancsi voltam arra, hogy a sajat tapasztalataik alapjan mennyire befolyasoljak oket

a kozosségi médiaban latott tartalmak.

., Hatalmas szerepe van a kozosségi médianak a miitétek népszeriisitesében. Manapsag mar
mindenki orakon at telefonozik nap mint nap, ugyhogy innen gyiijtiink be mar szinte minden
informaciot. A kozosségi médian alakult ki az ,,idedlis n6” amire hasonlitania kell mindenkinek.
Ez hatalmas nyomast helyez az emberekre és szerintem sokakban onbizalomhianyt és
szorongast kelt az, hogy mennyire mdshogy néznek ki ezekhez a ndkhoz képest, akiket a

kozosségi média balvanyoz.” (23 éves nd, orrmiitéten atesett)

., Szerintem a kozosségi média hatasa miatt novekszik a plasztikai beavatkozdsok szama, de ez
nem feltétleniil rossz. A kozdsségi média segit normalizalni ezeket a kezeléseket, de egyben
veszélyes is, mert irredlis elvarasokat tamaszt a nokkel szemben. Ez az egyik legnagyobb
katalizator. Ha nem lenne kozosségi média, kevesebb né érezné ugy, hogy ,,sziiksége van”

ezekre a beavatkozasokra.” (32 éves no, botox kezelésen atesett)

Az interjualanyok egyontetiien Ugy vélik, hogy az online platformok népszertisitik az
esztétikai beavatkozasokat. Az allanddan tokéletes arcokat és testeket bemutatd tartalmak
erositik az elvarast, hogy a szépség egy meghatarozott standardhoz kothetd. Ugyanakkor a
platformok pozitiv hatdsai is megmutatkoznak; sokak szdmara a tapasztalatokat megoszto
influencerek és zart csoportok segitettek a tdjékozodasban és a megfelelé szakember

kivalasztasaban.

Osszességében elmondhatd, hogy a kozosségi média hatésa kettds. Egyfelél hatalmas
lehetdséget teremt az informdacidaramlasra, lehetdvé téve az esztétikai beavatkozasokkal
kapcsolatos tudas gyors és széles kort terjesztését. Segitségével a felhasznalok kénnyebben
tdjékozodhatnak a kiilonbozd eljarasokrol, orvosokrdl, véleményekrdl és tapasztalatokrol.
Masfel6l azonban, ez a szabad informdcidaramlas irredlis elvardsokat is tdmaszt, amelyek
gyakran Onértékelési problémakhoz, testképzavarokhoz és fokozott elégedetlenséghez
vezethetnek. A tokéletesre szerkesztett fotok, a filterekkel megszépitett videdk €s a folyamatos

Osszehasonlitas kdrosan befolyasolhatjak az emberek onképét és onbizalmat.
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A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy az emberek egyre tudatosabba valnak ezen
hatasokkal kapcsolatban, egyre tobben ismerik fel a kozosségi média altal kozvetitett képek
manipulativ jellegét, és probalnak kritikusabban viszonyulni a latottakhoz. Ennek ellenére a
platformok szépségtrendekre gyakorolt befolyasa tovabbra is rendkiviil er6s marad. A trendek
gyorsan terjednek, és sokan érzik ugy, hogy muszaj megfelelniiik az aktualis divatnak, ami

ujabb ¢€s jabb beavatkozasokhoz vezethet.

Fontos lenne, hogy a tudatossag ne csak a felismerés szintjén maradjon meg, hanem
konkrét cselekvéshez is vezessen. A felhaszndloknak érdemes szelektdlniuk a kovetett
tartalmakat, tudatosan keresni a valosaghti és inspiralo példakat, és idonként sziinetet tartani a
kozosségi média hasznalatdban, hogy jobban 6sszpontosithassanak a sajat belso értékeikre €s
az Onelfogadasra. A kozdsségi média oldalaknak is tenniiik kell a felhasznalok mentélis
jollétéért. Ez azt jelenti, hogy komolyabban kell venniiik a kéros tartalmak elleni kiizdelmet és

aktivan megakadalyozni azok terjedését.

4.6 AZ ESZTETIKAI IPARAG UZLETI OLDALA

A kutatas soran a marketingkommunikéci6 témakorét érintd kérdésekre valaszolva az
alanyok szinte kivétel nélkiil hangsulyoztdk, hogy a hiteles tartalomgyartas és a szakmai
profizmus lenne szdmukra a legfobb dontési szempont egy szakember vagy klinika
kivalasztasakor. Ez ravilagit arra, hogy a péaciensek egyre tudatosabbak és kritikusabbak a
marketingiizenetekkel szemben, és nem elégednek meg a felszines igéretekkel és a tokéletesre

szerkesztett képekkel.

Az interjualanyok tobbsége tobb feliiletrdl is tdjékozodott a kivalasztasi folyamat eldtt,
Osszehasonlitva a kiilonbozd forrasokat, véleményeket és tapasztalatokat. Ennek ellenére
kivancsi voltam arra, hogy mennyire tartjak redlisnak ¢s megbizhatonak az esztétikai iparag
marketingjét altalanossagban, és mennyire hitelesen mutatjdk be szerintiik a beavatkozasok
eredményeit és a lehetséges végeredményeket a kozdsségi médidban aktivan részt vevd
szakemberek és influencerek. A valaszokbol kideriilt, hogy a legtobben szkeptikusak a tilzo
igéretekkel és az irredlis elvarasokat keltd tartalmak irdnt, és sokkal inkabb értékelik az dszinte

és atlathato kommunikaciot.
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Erdekes volt megfigyelni, hogy az alanyok egy része bar tudatdban van a
marketingeszkdzok befolyasold hatdsanak, mégis hajlamos hinni a latvanyos eldtte-utana
fotoknak €s a pozitiv véleményeknek, kiilondsen akkor, ha azokat hitelesnek tiind szakemberek
vagy véleményvezérek osztjdk meg. Ez a jelenség ravilagit arra, hogy a racionalitds €s az
érzelmek kozotti egyensuly milyen fontos szerepet jatszik a dontéshozatalban, és hogy a

marketingkommunikéci6 képes befolyasolni a tudatos dontéseket is.

., Az esztétikai ipardag marketingje sokszor tul szépen mutatja be a beavatkozdsok eredményeit,
mikozben a kockazatokrol alig esik szo. Sokan bele sem gondolnak, hogy ezeknek a kezeléseknek
lehetnek egészségiigyi kovetkezményei is, mert a reklamok foleg a latvanyos, tokéletes
vegeredmeényt hangsulyozzak. Raadasul sok helyen nem az a f6 szempont, hogy mi a legjobb a
paciensnek, hanem hogy minél tobb beavatkozast eladjanak. Emiatt sok orvos megfeledkeznek
arrdl, hogy az egészség fontosabb, mint a hibatlan kiilséségek hajszolasa.” (30 éves no,

mellmitéten atesett)

,, Az esztétikai ipardag marketingje inkabb az elényoket emeli ki, mintsem a teljes képet mutatna.
A reklamok gyakran elhanyagoljak a lehetséges mellékhatasokat, példaul az enyhe duzzanatot
vagy az izommozgas korlatozottsagat. Nem mondom, hogy bantam a dontésemet, mert az
eredmény valoban frissebb, kipihentebb kiilsot ad, de azt gondolom, hogy a marketing gyakran
azt az illuziot kelti, hogy ezek a kezelések teljesen természetes és kockazatmentes megoldasok.
Az informdciok egy része csak akkor deriil ki, amikor valaki mar atesett a beavatkozason.” (32

éves nod, botox kezelésen atesett)

Az esztétikai iparag iizleti oldala rendkiviil dinamikus és profit-orientalt, ahol a
marketing és a kozosségi média kulcsszerepet jatszik a fogyasztdi dontéshozatalban. A
valaszadoim szerint az esztétikai ipardg gyakran idealizalt képet fest a beavatkozasokrol,
kiemelve a tokéletes eredményeket, mikdzben a kockéazatokrol kevés szo esik. Az esztétikai
klinikdk és szakemberek jelentds erdforrdsokat forditanak a vizudlisan vonzo tartalmakra,
amelyek befolyéasoljak a fogyasztok elvéarasait. A piac folyamatosan ndvekszik, ahogy a
tarsadalmi normdk és a digitalis platformok egyre inkabb a kiilsdségek fontossagat

hangstlyozzak.
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Az utolso kérdésként a mitét utani elégedettséglikrdl kérdeztem az alanyokat, valamint
kutatasi témam f6 kérdésérdl: ,,Szerinted milyen marketing kampannyal lehetne jobban elérni

az esztétikai ipardg fogyasztoit?”

., Hatékonyabb lenne, ha maguk az orvosok osztandanak meg videokat, ahol szakmai szemmel,
érthetoen elmagyarazzak a beavatkozasok folyamatat, a varhato evedményeket és a lehetséges
kockazatokat. Ez nemcsak hitelesebbé tenné a tartalmakat, hanem segitene a fogyasztoknak
megalapozott dontést hozni. Sok reklam csak a tokéletes végeredményt mutatja, de ha egy orvos
részletesen elmondana, mi torténik a miitét soran, milyen utokezelésre van sziikség, és milyen
esetleges szovodmeények meriilhetnek fel, az sokkal atlathatobba és professziondlisabba tenné a
kommunikdciot. Igy az emberek nem csak a latvanyos eltte-utina képek alapjan dontenének,
hanem tisztaban lennének azzal is, mire szamithatnak a valosagban.” (30 éves n6, mellmiitéten

atesett)

,,Szerintem a legjobb marketingkampadny az lenne, ami hiteles és valos tapasztalatokat mutat
be. Ne csak a tokéletes szépséget hangsulyozza, hanem azt is, hogy ezek a beavatkozasok az
onbizalom névelésérol és az egyéni igényekrol szolnak, nem pedig arrol, hogy mindenki
ugyanugy nézzen ki. A természetességre épité kampanyok sokkal hitelesebbnek tiinnek, és
szerintem tobb emberhez eljutndanak. Azt is jo lenne latni, ha szakértok (nemcsak orvosok,
hanem példaul pszichologusok is) beszélnének a témarol, hogy segitsenek realis elvardsokat
kialakitani. Sokan utdlag jonnek ra, hogy egy kezelés nem old meg mindent. Egy olyan kampany,

ami edukal, sokkal tobb embert megszolitana.” (28 éves nd, botox kezelésen atesett)

A kutatds eredményei egyértelmlien ravilagitanak arra, hogy az esztétikai iparag
marketingkommunikécidja tovabbra is erdsen idealizalt képet fest a beavatkozéasokrol,
mikdzben a fogyasztok egyre inkabb a hiteles, részletes és valds tapasztalatokat keresik. A
paciensek nemcsak a latvanyos végeredményre kivancsiak, hanem a dontés mogott rejlod
komplex folyamatokra, a beavatkozas pontos menetére, a gyogyulasi iddszakra, a lehetséges

szovodményekre és a hosszl tavu hatasokra is.

Eppen ezért, az esztétikai iparag fogyasztoit jobban meg lehetne szdlitani egy olyan

marketingkampéannyal, amely a hitelességre, a valosaghliségre és a transzparencidra épiil.
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Ahelyett, hogy a "tokéletesség" irrealis igéretével csabitandk a pacienseket, a kampanyoknak
arra kellene fokuszalniuk, hogy segitsenek az embereknek abban, hogy Onazonosak,
magabiztosak ¢és elégedettek legyenek kiilsdjiikkkel. Ennek érdekében a marketing
szakembereknek a valosaghti tartalomgyartasra kell torekedniiik, elkeriilve a thlzottan
szerkesztett képek hasznalatat, helyette valdsaghii abrazolast kell alkalmazniuk, &szintén
bemutatva a beavatkozasok eredményeit és lehetséges mellékhatasait. Fontos, hogy szakértdi
véleményekre tdmaszkodjanak, nem csak orvosok, hanem pszicholdégusok bevonasaval, akik
segithetnek a pacienseknek realis elvarasokat kialakitani, ¢s a mentalis egészség aspektusait is
figyelembe venni. A paciensek valos torténeteinek bemutatdsa, amelyek a beavatkozasokkal
kapcsolatos tapasztalataikat és érzéseiket Oszintén megosztjak, segithet a potencialis
pacienseknek megalapozott dontést hozni. Az edukacids kampanyok pedig a beavatkozasokkal
kapcsolatos tévhiteket oszlatjak el, és segitenek a pacienseknek jobban megérteni a folyamatot

¢s a lehetséges eredményeket.

A jovében a marketingnek sokkal nagyobb hangstlyt kell fektetnie a felelds
tajékoztatasra €s a redlis elvarasok kialakitasara, a gyors és latvanyos eredmények reklamozasa
helyett a hossza tdva hatasokra, a természetességre és a mentalis jollétre kellene fokuszalniuk,

ezaltal hitelesebb és etikusabb médon megszoélitva az esztétikai iparag fogyasztoit.

Témakorok Fobb Eredmények
Fogyasztoi Motivaciok és F6 motivaciok: onmagukkal szembeni -elégedetlenség,
Dontéshozatal onbizalomhiany, tarsadalmi/kulturalis elvarasok, kozosségi

média hatdsa, érzelmi tényezok.

A mitétet Onfejlesztési eszkozként tekintik, mely segithet az

Onbizalom novelésében.

A kozosségi média és az influencerek jelentds befolyassal
birnak a tajékozodasban (féleg a mitéteken atesettek
részletes beszamolodi), de a szakemberek szakmai tartalmai

is fontosak.
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Az ar fontos szempont, de a mindség €és a biztonsag

elsddleges.

Marketingkommunikacio

A hitelesség és Oszinteség a legfontosabb a kivalasztasi

folyamat soran.

A valoés paciensek tapasztalatai, részletes videdk ¢és

beavatkozasi folyamatok bemutatasa a leghatékonyabb.

A szakemberek professzionalis tartalmai is fontosak.

Tarsadalmi és Pszichologiai

Tényezok

Téarsadalmi nyomas a kiilsé megvaltoztatasara: a média altal
kozvetitett szépségidealok, a "normalis" oOregedés elleni

harc.

A beavatkozasok utan az onbizalom és Onértékelés no, a

kiils6 valtozas pozitiv hatassal van az életre.

Fontos az onelfogadas, az egészséges testkép kialakitasa és

a belsd értékek hangsulyozasa.

Kozosségi Média és

Szépségipari Trendek

A kozosségi média kettds hatdsa: segit tajékozodni és
normalizalni a beavatkozasokat, de irrealis elvarasokat is

tamaszt.

A platformok altal generalt, sziirdkkel és retusalassal
tokéletesitett képek ¢€s videok olyan idedlokat allitanak
elénk, amelyekhez a legtobb ember nem tud és nem is

kellene, hogy felérjen.

A felhasznélok egyre tudatosabba valnak a kozosségi média
hatdsaival kapcsolatban, de a szépségtrendek tovabbra is

erdsen befolyasolnak.

Az Esztétikai Iparag Uzleti
Oldala

A fogyasztok hiteles, részletes €és valds tapasztalatokat

keresnek.
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Az esztétikai iparag marketingje sokszor tulzottan idealizalt
képet fest a beavatkozasokrol, mikézben a kockéazatokrol

kevés sz esik.

Javaslatok a hatékonyabb marketingre: szakmai szemmel
érthetd —magyardzatok a beavatkozasokrol, Oszinte
tapasztalatok bemutatdsa, a természetesség hangsulyozasa,

edukativ kampanyok.

5. abra: dsszegzés a kutatas fobb eredményeirdl, Forras: sajat szerkesztés a kutatasi

eredmények alapjan
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5. KONKLUZIOK

A szakdolgozatom célja az volt, hogy atfogd képet nyujtsak az esztétikai iparag
marketingkommunikaciojanak  komplexitasarol, ¢és feltdrjam azokat a  hatékony
marketingeszkdzoket, amelyekkel az iparag felelds és etikus modon érheti el a fogyasztokat. A
kutatas soran mélyinterjukat készitettem olyan személyekkel, akik mar atestek valamilyen
esztétikai beavatkozason, igy elsé kézbol szarmazd informécidk alapjan tudtam elemezni a
fogyaszt6i motivaciokat, a marketingilizenetek hatasait, a tdrsadalmi és pszichologiai tényezdk
szerepét, a kozosségi média trendjeit, valamint az esztétikai iparadg izleti aspektusait. A
kvalitativ kutatdsmddszer alkalmazédsdval mélyrehaté betekintést nyertem a fogyasztok

gondolkodasmodjaba, értékrendjébe ¢és dontéshozatali folyamataiba.

A kutatés legfontosabb eredményei ravilagitanak arra, hogy az esztétikai beavatkozasok
iranti igény hatterében szdmos komplex motivacié all, amelyek koziil kiemelkedik az
onbizalomhidny, a tarsadalmi elvardsoknak valdé megfelelés vagya, a kozdsségi média altal
kozvetitett idealok hatdsa, valamint a személyes érzelmi tényezok. A marketingkommunikacio
kulcsfontossagli szerepet jatszik ebben a folyamatban, hiszen befolyasolja a fogyasztok
elvarasait, dontéseit és végsd elégedettségét. Ugyanakkor a kutatds soran egyértelmiivé valt,
hogy a fogyasztok egyre kritikusabban és tudatosabban viszonyulnak a marketingilizenetekhez,
és nem elégednek meg a felszines igéretekkel és a tokéletesre szerkesztett képekkel. Eppen
ezért kiemelten fontos, hogy az esztétikai ipardg a marketingstratégiait a hitelesség, az
atlathatosag, a szakmai profizmus, a természetesség, a tarsadalmi feleldsségvallalas és a

személyre szabott kommunikéci6 elveire épitse.

A kutatasom {6 kérdésére valaszolva, miszerint milyen marketingkampannyal lehetne
jobban elérni az esztétikai ipardg fogyasztoit, arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a
leghatékonyabb stratégia az, amely a hitelességet és a valdsaghti tdjékoztatast helyezi a
kozéppontba. Ahelyett, hogy a tokéletesség irredlis igéretével probalndk meggydzni a
potencialis ligyfeleket, a marketingkampanyoknak a beavatkozasokkal kapcsolatos valos
tapasztalatokat, a részletes szakmai informaciokat, a lehetséges kockazatokat és a realisztikus
elvarasokat kell bemutatniuk. Fontos, hogy a kampéanyok ne csak a latvanyos "el6tte-utana"
fotokra koncentraljanak, hanem a beavatkozas teljes folyamatat, a gyogyulasi iddszakot és a
hosszu tavl hatasokat is bemutassak. A fogyasztok sokkal inkabb értékelik az olyan tartalmakat,

amelyek valos paciensekkel késziiltek, és dszintén beszamolnak a beavatkozassal kapcsolatos
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tapasztalataikrol, érzéseikrdl és félelmeikrol. A hitelesség mellett a szakmai profizmus is
kiemelten fontos a marketingkommunikacidoban. A beavatkozast végzé orvosoknak aktivan
részt kell venniiikk a kampanyokban, szakmai szempontb6l magyarazva el a beavatkozasok
folyamatat, a varhato eredményeket és a lehetséges kockazatokat. Ez nemcsak hitelesebbé teszi
a tartalmakat, hanem segit a fogyasztoknak megalapozott dontést hozni. Emellett a
kampéanyoknak a természetességre €s a redlis elvarasokra is fokuszalniuk kell. Ahelyett, hogy a
tokéletesség elérését igérnék, a kampanyoknak arra kellene 6sztondznilik az embereket, hogy
fogadjak el ¢és szeress¢k Onmagukat, ¢és csak akkor vegyenek igénybe esztétikai
beavatkozasokat, ha az valoban 6sszhangban van az egyéni értékrendjlikkel és céljaikkal. A
tarsadalmi  felel6sségvallalas is elengedhetetlen a marketingkommunikacioban. A
kampényoknak nem szabad idealizalni a plasztikai beavatkozasokat, és nem szabad nyomadst
gyakorolni az emberekre, hogy valtoztassanak a kiilsejiikon. Ehelyett a kampanyoknak az
Onelfogadasra, az egészséges testképre és a belsd értékekre kellene fokuszalniuk. Emellett
fontos, hogy a kampanyok a célcsoportok igényeire €s érdekl6dési korére szabottak legyenek.
A koOz0sségi médiaban a célzott hirdetések és a relevans tartalmak segithetnek a fogyasztok
haté¢kony elérésében. Végiil, a kutatdsom ramutatott arra, hogy az esztétikai iparag
marketingkommunikéciojaban pszichologusok bevonasa is rendkiviil fontos lehet. A
pszichologusok segithetnek a fogyasztoknak redlis elvardsokat kialakitani, kezelni az
onértékelési problémakat, és meghozni a beavatkozasokkal kapcsolatos tudatos dontéseket.
Emellett a pszichologusok segithetnek a marketing szakembereknek abban, hogy etikusabb és
feleldsségteljesebb kampanyokat tervezzenek, amelyek nemcsak a profitra, hanem a fogyasztok

mentalis egészségére is figyelmet forditanak.

Természetesen a kutatdsomnak vannak bizonyos korlatai, amelyek figyelembevétele
elengedhetetlen az eredmények értelmezésekor. A minta nem reprezentativ, mivel a résztvevok
tobbsége nd volt, €s a mintavétel kényelmi modszerrel tortént. Emellett a kutatas kvalitativ
jellegébdl adoddan az eredmények nem daltalanosithatok a teljes populaciora. A jovobeli
kutatdsoknak érdemes lenne vizsgalni a kiilonbdzd tarsadalmi csoportok véleményét és

tapasztalatait, valamint a marketingkommunikécio6 hatasait mélyebb elemzésnek alavetni.

Mindazonaltal gy vélem, hogy a szakdolgozatom eredményei értékes betekintést
nyUjtanak az esztétikai iparag marketingkommunikacidjanak kihivéasaiba és lehetdségeibe.
Tovabba ez a kutatds ravilagitott arra is, hogy az iparagnak etikusabbnak,
feleldsségteljesebbnek €s hitelesebbnek kell lennie a kommunikaciojaban, és a fogyasztok valds

igényeire és a tarsadalmi feleldsségvallalasra kell fokuszalnia. Remélem, hogy a kutatdsom
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eredményei hozzajarulnak ahhoz, hogy az esztétikai iparag egy olyan teriiletté¢ valjon, ahol a
fogyasztok tdjékozott dontéseket hozhatnak, és az esztétikai beavatkozasok valoban az

onbizalmuk ¢és az életmindségiik javitasat szolgaljak.
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7. MELLEKLET

Interjuvazlat
e Mi a nemi identitdsod?
e Hany éves vagy?

o Milyen esztétikai beavatkozason estél at?

Fogyaszt6i motivaciok és dontéshozatal
e Mi volt a f6 motivaciod a beavatkozas elvégzésére?

e Milyen informaciéforrasokat hasznaltal a dontésed meghozatala el6tt? (pl. kozdsségi

média, ajanlasok, hirdetések)

o Befolyasolt-e valamilyen hiresség, influencer vagy ko6zOsségi média tartalom a

dontésedben?

e Milyen mértékben szdmitott szdmodra a beavatkozas anyagi vonzata?

A marketingkommunikacio

o Milyen marketingiizenetek voltak rad legnagyobb hatassal a beavatkozas el6tt? (pl.

el6tte-utana képek, vélemények, szakmai hitelesség)

e Milyen szerepet jatszott a klinika vagy az orvos kozosségi médias jelenléte a

dontésedben?

Tarsadalmi és pszichologiai tényezok
o Ereztél-e tarsadalmi nyomast vagy elvérast a kiilséd megvaltoztatasaval kapcsolatban?
o Hogyan befolyésolta az dnbizalmadat és onértékelésedet a beavatkozas?

o Fontosnak tartottad, hogy a beavatkozas eredménye természetes hatast legyen, vagy

inkabb latvanyos valtozast szerettél volna elérni?
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Ko6zosségi média és a szépségipar trendjei

o Hasznaltal-e valamilyen k6z0sségi média platformot informécioszerzésre a beavatkozas

el6tt? Melyiket?

e Szerinted a kozOsségi média milyen szerepet jatszik a plasztikai mitétek

népszertiségében?

e Szerinted a kozdsségi média hatdsa miatt novekszik a beavatkozasok szama?

Az esztétikai iparag iizleti oldala

e Milyen tényezOk jatszottdk a legnagyobb szerepet az orvos vagy a klinika

kivélasztasaban? (pl. ar, hirnév, lokacid, garancidk)

e Gondolod, hogy az esztétikai iparag marketingje realisan mutatja be a beavatkozasok

eredményeit és kockdzatait?
e Szerinted milyen marketing kampéannyal lehetne jobban elérni a fogyasztokat?

o Ha gjra donthetnél, ugyanazt a beavatkozast valasztanad?
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