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BEVEZETÉS

A trendek a világ legtöbb országában alapvetően határozzák 
meg a fejlődési tendenciákat, és gyökeresen meg is változtat-
hatják a mindennapi életet, beleértve a fogyasztói magatartás 
alakulását is (Fodor és tsai, 2012). A kozmetikai piacra jelenleg 
a globális, a mega-, a metatrendek és a tudatos fogyasztás 
trendjei hatnak (Euromonitor International, 2019). Jelen tanul-
mány ezeknek a trendeknek a megjelenését és a kozmetikai 
iparra gyakorolt hatását kívánja bemutatni, különös tekintet-
tel a fenntarthatóságra és a felelős termékfejlesztésre, -értéke-
sítésre, a tudatos vásárlásra és fogyasztásra.

És bár igaz, hogy ezen trendek és hatásaik nem minden 
esetben írhatóak le racionálisan a hard marketing eszköztárá-
nak segítségével, néha inkább a soft marketing intuíciókra (is) 
építő empatikus vonalát (Törőcsik, 2000) feltételezik az elemző 
oldaláról, a „kor szellemeként” (Törőcsik, 2007) mégis kimutat-
ható befolyással bírnak a kozmetikai ipar kínálati és keresleti 
oldalára egyaránt.

GLOBÁLIS TRENDEK

Fodor és tsai (2012), illetve Törőcsik (2003) alapján a globális 
trendeket tekintve a globalizáció a kozmetikai iparra is hatást 
gyakorol a globális kozmetikai márkák elterjedésével (például 
Nivea, Dove, Palmolive). A lokalizáció a helyi natúrkozmetikai 
márkák jelentőségének a növekedésében (például a hazai 
Yamuna, Zador), illetőleg a magyar márkák térhódításában, 
(például Ilcsi kozmetikumok) érhető tetten. A médiának első-
sorban a reklámozásban van számottevő szerepe, mert a hir-
detéseiből értesülhetnek a fogyasztók a legújabb kozmetikai 
márkainnovációkról, legyen az natúr vagy vegyi jellegű (Autry 
et al., 2013).

A gyártók és a kereskedők a márkákkal kapcsolatban a fenn-
tarthatóság szerepét kiemelten kezelik, a hulladékmennyiség 
redukálásáról hatásosan és pozitív irányban kívánnak cseleked-
ni. Új tendenciákat vázolnak fel a kiskereskedelem piaci dina-
mikájában és a vásárlási szokásokban bekövetkező változások, 
illetve az internetes vásárlások is erőteljesen formálják ezeket a 
szokásokat (Papadas et al., 2017). 
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MEGATRENDEK

A megatrendek közül az általános irányvonalak magukban 
foglalják a gyorsan ható kozmetikai termékeket, illetve a gyors- 
kozmetikai szolgáltatásokat az idő és tempó függvényében 
(Butler, 2000), mivel a mai társadalom jellemzője a gyorsaság, 
mely a felgyorsult időben, tempóban, teljesítményben, tudás-
szomjban, fogyasztói elvárásokban és magában a fogyasztás-
ban is mérhető (Sahota, 2014). A mobilitás a magunkkal vihető 
táskában elférő kozmetikumokban testesül meg, míg a telje-
sítmény az egy időben egyszerre ható kozmetikai termékek, 
szolgáltatások elérhetőségében. A tudás elsősorban a K+F és 
az innovációs folyamatok során jelenik meg. Az innováció a 
kozmetikai iparnak is szerves része a folyamatosan megújuló 
termék- és szolgáltatás fejlesztéseivel, illetve az új kozmetikai 
technológiák kialakítása eredményeként létrejövő termékeivel 
és szolgáltatásaival (Beauty Forum, 2016). 

A fogyasztók egyéni, egyedi termékeket keresnek, olya-
nokat, melyek teljesen megfelelnek személyes, látens elvárá-
saiknak is, illetve amelyek egyre inkább az egészség- és kör-
nyezettudatosság irányába mutatnak (Allied Market Research, 
2014-2022). Az individualizmus a fogyasztó bőrének, DNS-
ének megfelelő egyedi kozmetikumokban követhető nyomon, 
amelyben jelentős szerep jut a számítógépes vizsgálatoknak, 
mivel a virtuális világban lehetőségük nyílik a fogyasztóknak, 
hogy különböző frizurákat, sminkeket próbálhassanak ki, ha 
feltöltenek magukról egy arcképet (In-Cosmetics Global, 2019). 

A hagyományos üzletekben az online térrel szemben le-
hetőség nyílik az impulzusvásárlásra, amely során a vásárlás 
iránti vágy azonnal kielégülést nyer, ezért egyre több digitális 
élményt kívánnak nyújtani a kereskedők az üzleteken belül, és 
ennek elérése céljából a technológiát hívják segítségül az áru-
cikkek könnyebb megtalálásában, a tájékozódás segítésében 
(Schäffer, 2019). 

Az Euromonitor International (2019) szerint a fogyasztók 
valódi, hiteles, sajátos termékeket és élményeket keresnek, 
amelyek kifejezik egyéniségük sajátosságait (a vásárlás él-
mény legyen, ne csak kötelesség). A wellness, wellbeing, az 
élménykeresések a frissítő és imázskozmetikumok használa-
tában érhetőek tetten, melyek a nyaralás élményét viszik át 
az otthon biztonságos közegébe. Az ellentrendek közül ezért 
a „Fészek-meleg” keresése, a stabilitás, a minél több funkció 

otthonra történő telepítése válik hangsúlyossá a kinti élet „fe-
nyegetettsége” elleni védelem céljából. Ilyenek például bizo-
nyos wellnessfunkciók otthonunkban történő felhasználása, 
például gyógyvizes iszappakolások vagy sófürdők alkalmazá-
sa. A „mi” érzést a csoportszervező hatású márkák vásárlásával 
és használatával szeretnék a fogyasztók elérni, amelyek szá-
mukra átütő erejű életstílus-szimbólumokká is válnak (például 
Adidas, Avon, L’Oréal). A fogyasztásban megjelenik az új asz-
ketizmus, amely a megfelelő anyagi háttér melletti lemondást 
mutatja. Elvi megfontolásból nem „dobják el” ezek a fogyasz-
tók például a csillogó csomagolású kozmetikai termékeket, 
elutasítják a túlzott mennyiség fogyasztását, illetve nem akar-
nak értelmetlenül „új” kozmetikumot vásárolni, ezért minősé-
gi termékek, megbízható márkák vásárlásával „biztosítják be” 
magukat, míg várnak az átütő újdonságokra. Az autentikusság 
a fogyasztói elvárásokban a megbízható kereskedőkben, szol-
gáltatókban, mint hiteles forrásokban mutatkozik meg, akik 
megbízható kozmetikai márkákat kínálnak (Törőcsik, 2003). 

A Fiatalság Ethosz, az „Örökké fiatal” nagyon jellemző a 
szépségiparra, hiszen mindenki szeretne fiatal és életerős ma-
radni. Habár az öregedés ellen nem létezik végleges orvosság, 
az öregedést csökkentő vagy gátló készítmények előállításával 
és forgalmazásával folyamatosan próbálkozik a szépségipar. 
Továbbra is terjed keleten a nyugati, nyugaton a keleti kultúra 
kedveltsége, például illatos természetes krémek, párologta-
tóolajok, gyógyító különleges növényekből, állatokból előál-
lított készítmények, ginseng gyökér formájában (Fodor-Kas-
sai, 2019b). Az egészség viszont nem elvont fogalom, hanem 
olyan terület, ahol az egyéni felelősség növekvő (Michaelsen, 
2018), ezért egyre több terméket és szolgáltatást vásárolnak a 
fogyasztók az idő előrehaladtával, hogy megőrizzék az egész-
ségüket, amely jelentős energia- és pénzráfordítással jár (Törő-
csik, 2003). A fogyasztók mindenben a természetes összetevő-
ket keresik, például mesterséges anyagokat kizáró samponok, 
balzsamok, egyéb hajápolási és hajformázási termékek formá-
jában (Trade Magazin, 2015). Jelenleg ezért hangsúlyos irány-
vonal a kozmetikai termékek természetes összetevői iránti 
érdeklődés a fogyasztói piacon. A gyógynövény alapanyagú 
termékek iránti kereslet csökkenti az egyéb alapanyagokat tar-
talmazó termékek keresletét. Azokban az országokban, ahol a 
GDP növekszik, ott pozitív tendencia tapasztalható a fogyasz-
tók életmódjában, mivel egyre több diszkrecionális jövedelem 

áll rendelkezésükre, amely a bőrápoló termékek iránti szük-
séglet fokozott kielégítésében is megmutatkozik, és amelyben 
fontos szerep jut a természetes összetevők használatának is 
(Huang et al., 2018).  

A „Vállald a korod!”, mint ellentrend alapján a természetes-
ségre, autentikusságra, a kor vállalására tevődik a hangsúly. A 

„gyökerek” keresése a magyar hagyományok, stílusok, a „retro” 
alapjellemzőinek (például Caola, Fabulon) megtartása, mégis 
újrafogalmazása által kerül újra fókuszba (Törőcsik, 2003).

Ellentrend nélküli trend a tanácsadás iránti igény. A kozme-
tikumok iránti vásárlási döntések meghozatala előtt a vásárló 
szívesen kér tanácsot egy hozzáértő és empatikus személytől, 
illetve a döntésben is segítséget kér, mert kevésnek érzi a tudá-
sát annak meghozatalához, sőt a vásárlás után is igénybe ven-
ne tanácsadókat. Az egyedi kozmetikumok kiválasztásában, 
használatában, illetve a különböző kozmetikai szolgáltatások 
igénybevételében is szükség lehet tanácsadóra (például Avon, 
Oriflame) (Törőcsik, 2003).

A modern társadalmakban a fenntarthatóság, az egészség 
és a vitalitás jut kiemelt szerephez, mely érvényes a szépsé-
giparra is (Jain & Kedia, 2011). A kereskedelem és az ipar szak-
értőinek véleménye megegyezik abban, hogy válsághelyze-
tekben különösen fontos a hitelesség megőrzése, valamint 
a minőség és a megbízhatóság iránti igény is felértékelődik. 
Ezek az értékek azok, melyek érvényesek a natúrkozmetiku-
mokra is (Emery, 2012).

METATRENDEK

A megatrendekhez hasonlóan a globális metatrendeknél is 
kiemelt jelentőségű a rohanó világhoz igazodó gyorsaság, a 
gyorsan ható kozmetikumok (például expressz hajbalzsamok, 
gyorsan száradó körömlakkok, gyorsan beszívódó arckrémek), 
kozmetikai kezelések (például BioHair, Csak vágás, MyHair), il-
letve az ökológiai, takarékos gondolkodásnak megfelelő – a 
környezetre kevésbé vagy alig, illetve egyáltalán nem káros – 
kozmetikai ható- és csomagolóanyagok előállítása (In-Cosme-
tics Global, 2019). Az ázsiai szépségtrendek, az egybetűs szép-
ségápolás (K/koreai, C/kínai, J/japán) fokozatosan gyűrűznek 
be és gyakorolnak hatást a kozmetikai kezelésekre (Fodor-Kas-
sai, 2019a, b).

A TUDATOS FOGYASZTÁS, MINT IRÁNYVONAL

A mega- és metatrendek hatása által jönnek létre a tudatos 
fogyasztást befolyásoló tendenciák a világban, melyek a fenn-
tarthatóság alappilléreivé válnak (Sahota, 2014). A fogyasztói 
magatartás trenddé alakul át, azaz ez a magatartásforma az 
időtudatosság, az egészség és a wellness hatására önmagában 
válik irányvonallá (Dudás, 2010) (1. ábra). A tudatos fogyasztás 
felelős fogyasztás, amely társadalmilag felelős, környezettuda-
tos és etikus vásárlói magatartást jelent (Rácz, 2013).

1. ábra: A tudatos fogyasztásra ható tendenciák.  
(Forrás: Saját szerkesztés a tanulmányban szereplő források  

alapján, 2019)

ÖSSZEGZÉS

A kozmetikai piacra jelenleg ható trendek a globális, a mega-, a 
meta- és a tudatos trendek. Globális tendenciák a globalizácó, 
a lokalizáció és a médiareklám. A megatrendek közé sorolható-
ak az általános, az ellentrendek, továbbá az ellentrend nélküli 
trendek (1. táblázat).
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FŐ TREND ALTREND JELLEMZŐK

Globális trendek

Globalizáció Globális kozmetikai márkák 

Lokalizáció Helyi natúrkozmetikai manufaktúrák / Magyar márkák

Médiareklám Innovatív kozmetikumok

M
eg

at
re

nd
ek

Általános 

Idő és tempó Gyorskozmetikai szolgáltatások, gyorsan ható kozmetikumok

Mobilitás „Bagsize”, magunkkal vihető kozmetikumok

Teljesítmény „Több mindent egyidejűleg tudó” kozmetikai termékek, szolgáltatások

Tudás, high-tech, virtualitás Innovatív kozmetikai termékek, virtuális frizura, smink

Individualizmus Egyedi kozmetikumok

Wellness, élménykeresés Frissítő, balneo, (ország)imázs-kozmetikumok

Fiatalság Ethosz: „Örökké fiatal” Ránctalanító, bőrfiatalító szérumok/arckrémek

Egzotikumok, keleti kultúrák Illatos természetes krémek, párologtatóolajok, különleges növényekből, állatokból 
előállított gyógyítókészítmények, ginseng gyökér keresése és használata

Gyengéd orvoslás, egészség Dermokozmetikumok, belső kozmetikumok

Ellentrendek

„Fészek-meleg” keresése, stabilitás Otthoni wellness (gyógyvizes iszappakolások, sófürdők)

Társas élet: „Mi” érzés Csoportszervező, életstílusszimbólum-márkák

Új aszketizmus a fogyasztásban Túlzott csomagolású kozmetikumok, túlzott kozmetikumhasználat elutasítása

Autentikusság keresése a fogyasztói elvárásokban Megbízható kozmetikai márkák és üzletek keresése

Természetesség Natúr-, kézműves kozmetikumok

 „Vállald a korod!” Különböző korcsoportoknak ajánlott kozmetikumok

„Gyökerek” keresése „Retro” kozmetikumok

Ellentrend nélküli Tanácsadás iránti igény Szakemberek, az üzlet személyzetének, más vásárlók tanácsadása

Metatrendek
Időfaktor Gyorsfelszívódás, -hatás, gyorskozmetikai szolgáltatások

Ázsiai Egybetűs szépségápolás (K-, C-, J-beauty)

Tudatos fogyasztás
Időtudatosság Időtényező a kozmetikumok vásárlásában és használatában

Egészség és wellness „Mentes”, frissítő, kézműves kozmetikumok használata

1. táblázat: A kozmetikai piacra ható főbb trendek összefoglalása.  
(Forrás: Saját szerkesztés a tanulmányban szereplő források alapján, 2019)
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