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1. Bevezetd
Jelen kutatés kozéppontjaban egy tudomanyos €s gyakorlati szempontbdl is feltorekvo jelenség,
a férfiak kozmetikumhasznalati magatartasa all. Dolgozatomban ezt a jelenséget egy sziik fo-

gyasztdi réteg, a fiatal (18-25 éves), elsdsorban fehérgalléros férfiak kdrében vizsgalom.

Kutatdsom tudomanyos relevancidja kettés természetii. Egyfelél elmondhato, hogy a
téméaval idaig kevés tanulmany foglalkozott a menedzsment- és marketingkutatas teriletén.
Azok is sokkal inkabb altalanos elméleteket, absztrakt konstrukciokat teszteltek ebben a ter-
mékkategoriaban (lasd Sturrock & Pioch, 1998; Cash & Pruznisky, 2002; Sarpila & Rasanen,
2011), igy a témaval fokuszaltan, de mégis kellden atfogoan foglalkozo kutatasok is nehezen
lelheték fel. Ezek koziil kiemelkedik Souiden és Diagne (2009) elméleti keretrendszere,
amelyre a kutatas soran én is kiemelten tamaszkodom. Masfel6l az is elmondhato, hogy egy
varatlan kutatasi terilet, a kulturdlis marketing terén egyre nagyobb érdeklddés és igény mutat-
kozik a férfi kozmetikumok vasarlasanak és fogyasztasanak megértésere. Ezek a kutatasok el-
s6sorban a kozel-keleti kozmetikumfogyasztasra iranyulnak (lasd Isa et al., 2023; Ibeabuchi et
al., 2024). Ez alapjan lathato tehat, hogy a téma tudomanyos relevanciajat egyszerre adja annak

jelenlegi mélyrehat6 feldolgozatlansaga és az iranta mutatkozo megtjult érdeklédés.

Nem elhanyagolhatd az sem, hogy az altalam valasztott kutatasi téma jelentés lizleti-
gyakorlati relevanciaval is bir. A kozmetikumok termékkategoriaja egy rendkivil gazdag cso-
portot képez, amelyet az Eurdpai Unidban jogszabaly is definial. A kozmetikumok menedzs-
ment szempontbol kilonféleképpen kategorizalhatdk, igy példaul csoportosithatok funkcid, el-
osztasi csatorna, régidk vagy nemek alapjan. A Statista (2021) felmérése szerint a kozmetikai
termékek piaca 2021-ben csak Eurdpédban kozel 80 milliard eurds forgalmat bonyolitott le. A
felmérés alapjan jol lathato, hogy ennek a piacnak tébb, mint 50%-at négy orszag, Németor-
szag, Franciaorszag, Olaszorszag és az Egyesilt Kiralysag fogyasztoi adjak, de Kozép-Eurdpa
(igy tobbek kozott Magyarorszag, Lengyelorszag, Romania, Csehorszag, Ausztria és Szlova-
kia) is kozel 10 milliard eurds forgalmat realizalt a termékkategodridban. Bar ezt az értéket a
teljes kozmetikai piacra mérten kozli a felmérés, amelyet dontéen még mindig a ndi szegmens
dominal, globalisan nézve mar figyelemreméltd értékeket talalhatunk a férfi kozmetikumok te-
rén is. A Global Market Insights 2024-es felmérése a férfi kozmetikai termékek globalis piacat
mar 2023-ban 55 milliard dollarra becstlte (ez a teljes europai piac kozel kétharmada) és 2032-
ig folyamatosan névekvé tendenciat prognosztizal. Ez a nfvekedés foként a szélesedd termek-
paletta eredménye, de ez nem jelenti azt, hogy a fogyasztéi bazis nem névelhetd. Eppen ellen-

kez6leg, az U] tipusu férfi kozmetikai termekek fejlesztését és piaci bevezetését célravezetd ugy
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elvégezni, hogy azok valds vagy tarsadalmi-kulturalis hatasok altal formalt fogyasztdi igé-

nyekre reagaljanak, egyre tobb Uj fogyasztdt megnyerve ezzel a termékkategorianak.

Kutatdsom éppen ezért elsdsorban arra iranyul, hogy feltarjam azokat a fobb tényezdket,
amelyek a férfiak kozmetikai termékek fogyasztdjava valasat befolyasoljak. A dolgozatomban

is erre az expliciten megfogalmazott f6 kérdésre keresem a valaszt:

e Mely fobb tényezék befolyasoljak a fiatal férfiak rendszeres termékhasznalati magatar-

tdsat a kozmetikai termékek terén?

A kutatdsomat tobb nagyobb elméleti keretrendszerbe agyazva végeztem el, igy egy-
szerre tAmaszkodom a tervezett cselekves elméletére (Theory of Planned Behavior, a tovabbi-
akban: TPB) (Ajzen, 1985), a nemi szerepekhez kot6d6 tarsadalomtudomanyi megkdozelité-
sekre (Bem, 1981; Eagly, 1987), valamint az értékek és normak elméleteire (Rokeach, 1973) és
az énkeép irodalmara (Rogers, 1959). Fontos leszégeznem, hogy ezeket az elméleteket egyfajta
alapozd, orientécids jelleggel alkalmazom, és a tényleges kutatdsomat féként Souiden és Di-
agne (2009) keretrendszerére timaszkodva végeztem Ugy, hogy azt a korabban felsorolt elmé-
letek mentén sziikségszertien Kkritikaval illettem, atértelmeztem. Ennek megfelel6en a kutata-
som f6 szakirodalmi pillérjei az attitid, a szubjektiv normak, az észlelt cselekvési kontroll
(TPB), valamint a kifejezetten a férfiak kozmetikumvaséarlasi magatartasa szempontjabol rele-

vans tarsadalmi-kulturalis, személyes és vallalati marketingtevékenységhez kot6do tényezok.

A dolgozat mifaja altal szabott formai és terjedelmi korlatok betartasa mellett primer
kutatast végeztem, igy a kutatasi eredmények kozott két fogyasztoi fokuszcsoportos beszélge-
tés, valamint harom piaci szereplovel készitett szakértdi melyinterju gondolatait ismertetem. A
tovabbiakban a dolgozatom szakirodalmi hatterét, fontosabb elméleti és fogalmi kereteit ismer-
tetem, ezt kovetden térek ki a kutatdisom moddszertananak és mintavételi eljarasanak ismerteté-
sére, amelyet az eredmények részletes bemutatasa kdvet. Végil, de nem utolsésorban megfo-
galmazom a kutatdsombdl levonhat6 fontosabb tudomanyos és gyakorlati (menedzseri) kdvet-

keztetéseket, ismertetem a kutatdsom korlatjait és lehetséges jovobeni irdnyait.



2. Szakirodalmi hattér

2.1. A tervezett cselekvés elmélete

A tervezett cselekvés elmélete (TPB) Ajzen (1985) nevéhez kothetd, és a célja, hogy keretbe
foglalja az emberi viselkedést magyarazo tényezdket. A TPB a megfontolt cselekvés elméleté-
nek (Theory of Reasoned Action) kiegészitése (Ajzen & Fishbein, 1975), és abban nyujt tébbet,
hogy figyelembe veszi az észlelt viselkedési kontroll befolyasold szerepét. Bar a TPB-t a meg-
alkotasa 6ta szamos kritika érte, az alapvetd elgondolasa, amely szerint a tényleges viselkedést
mindig megel6zi az arra irAnyuld szandék, €s igy a viselkedésvaltozas a szandék befolyésolasan

keresztiil érhet6 el, ma is helytallo (Bosnjak et al., 2020).

A TPB szerint a viselkedési szandékot harom {6 tényez6csoport befolyasolja. Az els6
az ilyen az attitidhdz, a masodik szubjektiv tarsadalmi normakhoz, mig harmadik az észlelt
cselekvési kontrollhoz kotédik. Mindharom elem alabonthat6 tovabbi résztényezokre, és a mo-
dell szerint mindharom kdzvetlen pozitiv befolyassal bir a viselkedési szdndékra azzal a kiegé-
szitéssel, hogy az észlelt cselekvési kontroll a téenyleges magatartast is képes kozvetlenil befo-
lyasolni (Ajzen, 1985). Fontos kiemelni azonban azt, ami egyben a TPB egyik legjelentdsebb
kritikja is, vagyis, hogy az egyes befolyasolo tényezOk hatasmechanizmusa jelentds mértékben
fugg az adott magatartési szituaciotol. Ajzen (2006) a TPB egy tovabbfejlesztett valtozataban
igyekezett kiklszobolni a szubjektivitast azzal, hogy a befolyasold tényezoket objektiv ele-
mekre cserélte, de a korabbi kritika, miszerint az egyének nem lehetnek ennyire racionalisak
(Kollmuss & Agyeman, 2002) ezzel nem oldodott meg. Ennek megfeleléen a TPB-re sokkal
ink&bb orientéacios jelleggel tdimaszkodom a kutatdsom soran. A tovabbiakban a TPB egyes

befolyasold tényezdcsoportjait ismertetem részletesebben.

2.1.1. Attitlid

Az attittid eredeti definicioja szerint egy olyan mentalis készenléti allapot, amely dinamikusan
befolyasolja egy egyén magatartasat annak targyaval szemben attdl fiiggden, hogy milyen ira-
nyu és milyen erésségii ez az allapot (Allport, 1935). A definicié mualtszazadi keletkezése nem
eredmeényezi annak anakronisztikus jellegét, hiszen, bar az attittid egy pszichologiai konstruk-
cio, a menedzsmenttudomany most is eldszeretettel hasznalja kiilonb6z6 jelenségek megma-
gyarazasara (lasd Yasami et al., 2022; Hsu 2021; Dhir et al., 2021). A marketing teriiletén pél-
daul a fogyasztoi attitiid élvez kiemelt figyelmet, ami a szakirodalom szerint nemcsak az egyén
kdzvetlen reakcioit iranyitja, hanem a cselekvést megel6z6 informaciogyijtésre és -feldolgo-

zasra is hatassal van (Wilcock et al., 2004). Ugyanakkor fontos az is, hogy az attitiid nem sta-



tikus, hanem sokkal inkabb dinamikusan valtozd konstrukcio, vagyis az attitiidd egyarant épit-
kezik az egyén korabbi tapasztalataibol, valamint az 6t ér6 kiilsé impulzusokbol, ennek megfe-
leléen pedig megfelel6 ingerek segitségével formalhat6. Ez a formalds azonban nem egysikd,
ugyanis az attitlid egyarant értelmezhet6 tudati (kognitiv), érzelmi (affektiv), és magatartasi
(konativ) dimenziokban, amelyeket eltér6 eszkozokkel és modon szikseges befolyasolni (Ost-
rom, 1969; Smith et al., 2016).

Az attitild kognitiv komponense az attitiid targyanak funkcionalis ismereteit foglalja
magaba és logikai, racionalis alapon formalddik. Leegyszeriisitve, a kognitiv attitiid arra vala-
szol a fogyasztonak, hogy az attitiid targya (legyen sz6 termékrdl vagy szolgaltatorol) mennyire
képes kielégiteni a kézzelfoghat6 sziksegleteit (Schiffman & Kanuk, 2004). Ennek megfele-
16en a kognitiv dimenzidhoz olyan asszociaciok kapcsolhatok, mint példaul a hatékonysag, mi-
ndség, megbizhatosdag. A kozmetikai termékek esetében ezek lefordithatok ugy is, mint egész-

séges vagy éppen hosszantarto, és a pozitiv kapcsolat is igazolt (Robertson & Kingsley, 2021).

Az attittid affektiv komponense az egyén azon érzelmeit foglalja magaba, amelyek az
attitlid targyaval szemben felmeriilnek. Ez az elem kevésbé iranyul a kdzvetlen funkcionali-
tasra, mintsem az azzal kélcsonhatasban allo érzésekre. Ehhez a dimenziéhoz olyan fogalmak
kothetok, mint példaul a szeretet, 6rom, izgalom, félelem vagy éppen a csalddas. Ezek legalabb
annyira eredhetnek a helyes funkcionalitasbél, mint amennyire képesek torzitani a tényleges
hatékonysag fogyasztdi észlelését. A kozmetikumok komplexitasa miatt az affektiv komponens

szerepe kifejezetten jelentds a fogyasztoi magatartas terén (Solomon et al., 2010).

Végiil, de nem utolsosorban az attitiid konativ dimenzidja a magatartast jel6li meg tar-
gyaként és a kognitiv és affektiv komponensek kdz6s hatasanak eredményeként formalodik.
Egyszerlibben megfogalmazva, a konativ attitlid azt mutatja meg, hogy az egyén milyen irdnyu
és er6sségii beallitottsaggal rendelkezik a tényleges viselkedés (pl. kozmetikumvasérlas vagy -
hasznalat) iranyaban (Ajzen, 1991). Ha a kognitiv és az affektiv elemek is pozitiv iranyba mu-

tatnak, akkor varhatoan a konativ attitiid is a cselekvés végrehajtasat 6sztonzi majd.

2.1.2. Szubjektiv normadk

A szubjektiv normak dimenzidja az egyén elkotelez6dését mutatja meg egy adott viselkedési
forma iranyaban az észlelt viselkedési elvarasok és a szocialis nyoméas mentén. Egyes szerzok
(Ajzen, 1991) szerint az emberek a megfelelési vagy miatt kdvetik a tarsadalmi norméakat, mig
méasok (Bamberg & Moser, 2007) szerint ezek azeért birnak befolyassal, mert informéacioforras-
ként konnyen el6hivhatok az egyének szamara, igy alkalmazkodhatnak hozzajuk. Ezek a nor-
mak olyan, az egyén szdmara fontos emberek korében alakulnak ki, mint baratok, csaladtagok,
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tarsak, es hatassal vannak az egyén cselekvési hajlanddsagara (Wan et al., 2017). Az elvarasok
és szocialis megitélések dinamikusan valtoznak és kétségteleniil meghatérozo szerepet jatsza-
nak a cselekvési szandék és a tényleges viselkedés alakulasaban.

Friss kutatasok szerint a szubjektiv normak kedveznek a z6ld kozmetikumok vasarlasa-
nak szandékanak (Shimul et al., 2022). Wang és tsai. (2021) pedig a szubjektiv normak vasar-
l&si szandékra gyakorolt pozitiv hatasat hangsulyozzék, kimutatva, hogy a vasarlasi szandékot
jelent6sen befolyasoljdk azok a normak, amelyek szerint a fogyaszto él. Mivel a kutatasom
kdzéppontjaban egy konkreét tarsadalmi csoport fogyasztdi magatartasa all, egy késébbi fejezet-
ben bemutatom a csoport meghatarozasahoz k6tédé fontosabb elméleteket és a definicio valto-

zasat a tradicionalistol a kortérs felfogasig, igy megmagyarazva a normak alakulasat is.

2.1.3. Az észlelt cselekvési kontroll

Az észlelt cselekvési kontroll a magatartashoz kapcsolodo vélt eréfeszitésekre vonatkozik. Ez-
zel a dimenzidval tébb korabbi kutatas is foglalkozott mar eltéré formaban (Atkinson, 1964;
Rotter, 1966). Ajzen (1991) nyoman az észlelt cselekvési kontroll azt mutatja meg, hogy az
egyén mennyire gondol egy tevékenységet teljesithetének, és ez az észlelés is dinamikusan val-
tozhat. Az észlelt cselekvési kontrollhoz kapcsolhaté még az észlelt 6nhatékonyséag fogalma
(Perceived Self-Efficacy) (Bandura, 1977; 1982), ami szoros ¢sszefliggésben van az egyén én-
képével, de a terjedelmi korlatok miatt ennek részletesebb kifejtése csak jovébeni irany. Ugyan-
akkor az énhatékonysag azért emlitésre méltd, mert befolyasolja az egyén cselekedeteinek meg-
valasztasat és az azok végrehajtasra forditott er6forrasokat (pl. id6, pénz) (Varah et al., 2021).

A TPB szerint az észlelt cselekvési kontroll — a viselkedési szandékkal egyitt — kozvet-
lendl is alkalmas a viselkedés elérejelzésére. Az indirekt hatas azon az eldfeltevésen alapul,
hogy a megitéelt viselkedéskontroll motivacios feltételezést hordoz a viselkedési szdndékra
nézve. Ha az emberek ugy Vélik, hogy kevéssé diszponalnak a cselekveés végrehajtasa folott (pl.
az er6forrasok hianya miatt), akkor timogato attitiid és tarsadalmi normak esetén is csokkenhet

a cselekvés végrehajtasanak valoszinlisége.

A kozmetikumok terén végzett kutatasok gyakran talaltak ugy, hogy az észlelt cselek-
vési kontrol bir a legnagyobb magatartas-befolyasolo erével (lasd Jang et al., 2022). A termék-
kategoria esetén a koncepcid interpretalhatd Ggy, hogy az egyén ugy érzi, képes iranyitani a
kozmetikumhasznalati szokéasait, példaul tisztaban van azzal, hogy mely termékeket, hogyan és
milyen gyakran hasznélja a kivant eredmeny elérése érdekében. Ha a fogyasztok magabiztosak
a kozmetikumvalasztasi es -hasznalati magatartasukban, nagyobb valoészintiséggel alakul ki
benniik pozitiv viselkedési szandék, vagyis hajlamosabbak lesznek rendszeres hasznalova
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valni. Ez az 6nbizalom és kontrollérzet hozzajarulhat a hosszutavu elégedettséghez és lojalitas-
hoz, ami kulondsen fontos a kozmetikai ipar szdmaéra, ugyanakkor, amennyiben ez nem alakul

ki a fogyasztoban a termékkategoridval kapcsolatban, az visszatarto erét képezhet.

A kovetkez fejezetekben el6bb bemutatom a TPB kiegészitéseként a nemi szerepek
érték- és normaszervezo jellegét, majd ismertetek egy kifejezetten a férfiak kozmetikumhasz-

nélati magatartasanak leirasara szolgalé elméleti keretrendszert.

2.2. A nemi szerepek alakuldsa, azok érték- és normaszervezd jellege

A nemekrdl, és igy a ’férfi” fogalmarol folytatott tdrsadalmi és tudomanyos diskurzus definicids
bdséghez vezetett. A bioldgiai determinizmus szerint a kiilonbdz6 nemi szerepek kialakuldsa a
genetikai kiilonbségekre vezethetd vissza €s igy ezek a szerepek eredenddk és megvaltoztatha-
tatlanok. Az evolucios pszicholdogia képvisel6i szerint az emberi reprodukceids folyamat mentén
alakultak ki és a céljuk az volt, hogy az egyének reprodukcidban betdltott szerepét timogassak
(Darwin, 1871). Egy mésik megkozelités szerint a nemek Un. tarsadalmi szerepek, amelyek egy
adott kor tarsadalmi és kulturalis elvarasainak megfeleléen a munkamegosztas mentén jelentek
meg és folyamatos valtozasban vannak (Eagly, 1987). A nemi sémékat kutatok szerint pedig a
nemi szerepek az egyének szocializacios folyamata soran alakulnak ki és valnak az énkép ré-
szévé (Bem, 1981). A bemutatott elméleti megkozelitések melletti elkotelezédés nélkiil is allit-
hato, hogy a 'nem’ tarsadalomtudomanyi definicidja rugalmas és kiemelten kotddik az énkép-
hez és az értékekhez, amelyek a fogyasztoi magatartas terén is fontos szerepet kapnak. Eppen

ezert a tovabbiakban ezeket a fogalmakat mutatom be részletesebben.

Az értékek egy adott tarsadalom konstans és kollektiv meggy6z6dése a kozosség célja-
irol és mikodesérdl. Az értékek szabalyozo erdvel birnak, hiszen meghatarozzak, hogy egy
adott tarsadalomban mi a kivanatos magatartas (Williams, 1967). Itt sziikséges még megemli-
teni a normakat, amelyek operativ szinten hatarozzak meg az egyének magatartasat egy adott
tarsadalmi csoport egy adott szituaciojaban (Perkins & Berkowitz, 1986). Osszefoglalva tehat
az értékek absztrakt szinten hatarozzak meg egy adott csoport elvarasait annak tagjaival szem-

ben, mig a normak az értékekbdl levezetve iranyitjak a tényleges magatartést.

Az értékek kategorizalasara és mérésere vonatkozoan szamos kiseérletet tettek a kutatok.
A szakirodalom altal egyik legelfogadottabb megkdzelités Rokeach (1973) nevéhez kotddik,
aki bevezette a cél- és eszkdzértékek fogalmat. A célértékek egyfajta allapotot fejeznek ki, ame-

lyek elérése kivanatos, mig az eszkozértékek sokkal inkabb tekinthetok dinamikusnak, a tény-



leges viselkedéshez kotddonek. A célértékek tovabb bonthatok aszerint, hogy egyéni vagy tar-
sadalmi szinten jelentkeznek, mig az eszkozértékek aszerint, hogy az egyén belsd (erkolcsi)
tika érte, hol annak bonyolultsaga (Kahle, 1983), illetve olykor teljességének hianya (Schwartz,
1992) miatt. A kutatasom igényeit azonban Rokeach (1973) megkozelitese kielégiti azzal, hogy
a nemi szerep kapcsan tovabbi finomhangolast végzek majd.

Ahogyan bemutatasra kerlt, az értékeknek fontos, de nem kizarolagos szerepe van az
egyen viselkedésének iranyitasaban. A nemi szerepeknek valo megfelelés vagy ellenallas terén
kiemelkedik az egyén énfelfogasa is. Az egyéni énfelfogas elmélete Rogers (1959) nevéhez
kotodik, aki szerint az egyének legerdsebb motivacioja az onmegvaldsitas, amely kapcsan ha-
rom fogalmat vezetett be. Az idealis én az, amivé az egyén szeretne valni, az énkép az, ahogy
jelenleg latja magat, mig az 6nbizalom az énképpel val6 elégedettség. Rogers (1951) szerint az
idedlis én és az énkép kozatti eltérés csokkentése az emberi viselkedés legfontosabb motivaci-
6ja. Maslow (1954) az emberi sziikségletek mentén annyival gazdagitotta ezt a megkozelitést,
hogy bevezette az emberi sziikségletek kozotti hierarchiat, mig Deci és Ryan (1985) azzal,
hogy bevezette az un. intrinzik (belsd) és extrinzik (kiilsé) motivaciok fogalmat. Noha ezeket
az elméleti megkozeliteseket megjelenésik 6ta szamos kritika érte és azok mentén tovabbi va-

ridciok szulettek, a fundamentumuk jelen kutatas szempontjabdl tovabbra is relevans.

Osszefoglalva tehat a férfi fogalmat a kutatasomban egy olyan tarsadalmi szerepnek te-
kintem, amelyet alapjaiban hatdroznak meg a tarsadalmi értékek és normak, és amely az egyén

énfelfogasanak és motivacidinak fontos pillérét jelenti.

2.3. A férfiak kozmetikumvasarlasi magatartasat befolyasolo tényezdk

A férfiak kozmetikumvésarlassal és -hasznalattal kapcsolatos magatartasat a szakirodalom el-
tér6 modokon kozeliti meg. Souiden és Diagne (2009) a termékhasznalatra iranyuld attittidot
helyezi a kozéppontba és harom f& befolyasold tényezdcsoportot emel ki. Erdekes kiilonbség,
hogy mig a TPB-ben az attitiid 6nmagaban csak egy magyarazoja és befolyasoloja a szandéknak
a szubjektiv normak és az észlelt viselkedéskontroll mellett, addig ebben a modellben az attitiid
keril a kozpontba és a szerzok az ezt befolyasolé harom kategdriat elemzik. A szerzok az elsé
csoportba soroljak a tarsadalmi-kulturdlis tényezéket, igy a hiedelmeket és az életmddot. A
mésodik csoportba a személyes tényezdk tartoznak, példaul az énkép, az 6regedes, a fizikai
vonzerQ €s az egészség. Végiil, de nem utolsésorban a harmadik csoportba tartoznak azok a
kiilsé elemek, amelyek a vallalati marketingtevékenységhez kotédnek, igy a hirdetések és a

vasarlashoz kot6do szituacios tényezok.



Halliwell (2002) megallapitotta, hogy a nékkel szemben a férfiak szamara kevesbé fon-
tos a tarsadalmilag meghatarozott szépségidealoknak valéo megfelelés. Ugyanakkor a ,,macsd”
¢letérzés erdsen befolyasolja a férfiak magatartasat, igy a kozmetikai termékek vésarlasara és
hasznalatara is hatassal lehet (Harkénen, 2007). Coley és Burgess (2003) kiemelik az életmod
jelentdségét, mig Liu (2006) a lakhely szerepét hangsulyozza. E kutatasok szerint a nagyvarosi,
karrierorientalt férfiak szdmara a kozmetikai termékek hasznélata fontos az életmdd fenntartasa
szempontjabol, ezért hajlamosabbak ezeket a termékeket vasarolni.

A személyes tényezOk korében szamos kutatds szol a férfi énkép tjra értelmezésérol
(Craik, 1994), amely szerint egyre fontosabb a férfiak szamara a stabil énkép kialakitasa és
megorzése, elsésorban azért, hogy vonzobbak legyenek a vagyott partner szemében (Firat,
1993). A kozmetikumok szerepe itt az énkép, kilondsen a testkép javitdsdban mutatkozik meg
(Cash & Pruzinsky, 2002; Sturrock & Pioch, 1998). Az 6regedés kérdésében eltérd eredmények
szllettek. Bar egyes kutatasok szerint a férfiak kevésbé érzik veszélynek az regedést (Halli-
well & Dittmar, 2003), a fiatalsag megorzése szamukra is egyre fontosabba valik (Coupland,
2007). Ezt értelmezhetjiik ugy is, hogy a fiatalosan id6s férfi egy uj énkép kategoriaként jelent
meg. Emellett az egészségtudatossag altalaban gyengébb a férfiak korében (Richardson, 2004),

de ez az életkor el6rehaladtaval valtozik (Aoun et al., 2002).

Ami a vallalati marketingtevékenységhez k6tddo tényezdket illeti, azokat nem lehet tel-
jesen elkiiloniteni az el6z06 két csoport elemeitdl. A reklamokban megjelend érvek példaul fon-
tos tizenetet hordoznak az olyan személyes tényezok esetében, mint az 6regedés azaltal, hogy
a hirdetésekben félelmet keltd érvek jelennek meg (Sturrock & Pioch, 1998). De itt emlithetd
az is, hogy miként hasznaljak a cégek a szexualitast motivald tényezoként. Hasonloképpen kap-
csolddik a macso életstilushoz a vésarlasi szituacio és kornyezet (Weber & de Villebonne,
2002), amelynek kovetkeztében a férfi kozmetikumok piacan sajatos disztriblcios csatornakkal
talalkozhatunk. Souiden és Diagne (2009) tigy talalta, hogy ezek a tényezOk kulturatol fiigget-
leniil egyarant nagy jelentdséggel birnak a férfiak kozmetikumvasarlasa soran, szemben a sze-
mélyes és tarsadalmi-kulturalis tényezokkel. A kovetkezokben a modell f6 tényezdcsoportjai-

hoz k6t6d6 tovabbi fogalmakat és jelensegeket mutatom be részletesebben.

2.3.1. A tdarsadalmi-kulturdlis tényezék térténelmi alakuldsa
A patriarchatus, amelyben a nemekhez eltéré hatalmi poziciok rendelédnek és amelynek a fér-
fiak n6k f6l6tti dominanciajanak egyik alapfeltetelezése (Giddens, 2008), hosszi idén at meg-

hatarozta a férfiak csaladon és tarsadalmon beliili szerepét. A bioldgiai determinizmus elmélete



szerint a nemi szerepek genetikai kiilonbségekbdl erednek, €s ezért a férfiakat foként csalad-
fenntartoként lattak, akik anyagi biztonsadgot nyujtottak, mig a nék az otthonra és a gyermek-
nevelésre koncentraltak. Az evolucios pszicholdgia szerint ez a tarsadalmi munkamegosztas a
reprodukcios szerepeket tdmogatta, ahol a férfiak anyagi javak biztositasaval, a ndk pedig a
reprodukcié és csaladi gondoskodas terén feleltek meg szerepiiknek. A 11. vilaghaboru alatt a
férfiak hadkotelezettsége miatt tobb nd jelent meg a munkaerdpiacon, de a nemi szerepek status
quo-ja valtozatlan maradt. A XX. szdzad kozepétdl azonban a nemi egyenléségért folytatott

kiizdelem (j iranyt adott a patriarchéalis rendszernek (Connell, 2005).

Az 1960-as évek polgarjogi és feminista mozgalmai megkérddjelezték a hagyomanyos
nemi szerepeket, €s a munkahelyi egyenldség iranti igények révén a férfiaktol is elvartak a haz-
tartasi és gyereknevelési feladatok megosztasat (Choi et al., 2022). Ez a tarsadalmi szerep fel-
fogas azokat az elméleteket tiikrozi, amelyek szerint a nemek tarsadalmi szerepek, vagyis a
tarsadalmi és kulturalis elvarasoknak megfeleléen alakulnak és valtoznak (Eagly, 1987). Ennek
megfeleléen a XXI. szazadra a férfiak kett6s elvarasokkal néztek szembe: sikeresen dolgozza-
nak es aktivan vegyenek részt a csaladi életben. Az 1970-es évektdl a nyugati tarsadalmakban
a férfiaktol egyre inkabb elvartak, hogy modern apék legyenek, akik érzelmileg is elérhetbek,
és részt vesznek a haztartasi munkakban, amelyek korabban "néiesnek" szamitottak (Finkel et
al., 2014). Ez fokozddo stresszt eredményezett, és a munka-maganélet egyensulyanak megtala-

lasa lett a posztmodern férfiak egyik {6 kihivasa.

A parvélasztasi és munkahelyi elvarasok is jelentsen atalakultak. A XX. szazad elején
egy férfi tarsadalmi értékét elsésorban anyagi statusza hatarozta meg, és a hazassag célja foként
gazdasagi stabilitas biztositasa volt. A XX. szazad masodik felétdl a hazassag egyre inkabb az
érzelmi szikségletek kielégitésére és a személyes boldogsagra 6sszpontositott (Cherlin, 2004).
Rokeach (1973) értékfelfogasat alapul véve a férfiak parkapcsolati célértékeit a korabbi anyagi
biztonsaghoz képest felvaltottdk az Gnmegvalositashoz k6t6do elemek, mig eszkozértékeik ko-
z6tt megjelent a j6 kommunikacio, empatia és az érzelmi intelligencia (Choi et al., 2022). A
globalizacidval és technoldgiai fejlddéssel a munkahelyi elvarasok is megvaltoztak, a férfiak-
nak alkalmazkodniuk kell a gyorsan valtoz6 kdrnyezethez és Uj készségeket kell elsajatitaniuk,

kilénosen a szolgaltatd és az IT szektorban (Kimmel, 2017).

Az 1990-es években az Egyesiilt Kiralysagban megjelent a metroszexualitas fogalma,
mely a *metropolita’ és "heteroszexudlis’ szavakbol elegye. Ez a kifejezés egy olyan fiatal férfit

ir le, aki anyagi er6forrasokkal rendelkezik és varosban él, ahol hozzafér az exkluziv boltokhoz,



klubokhoz, edzétermekhez és fodraszokhoz, kiilondsen iigyelve kiilsd megjelenésére €s apolt-
s&gara (Simpson, 2002), de ezen magatartasa ellenére tovabbra is a n6khoz vonzodik. A fogal-
mat el6szor 1994-ben Simpson emlitette a The Independentben, de népszeriisége hamar kima-
gaslott. Ez a felfogas komoly hatast gyakorolt a tarsadalmi szocializacios folyamatokra, ame-

lyek mentén igy a férfiak énképe és testapolasi magatartasa is jelentésen atalakult (Bem, 1981).

A XXI. szazadra a férfiassadg fogalma tehat szinte teljesen Gjraértelmez6dott: korabban
a fizikai erd, dominancia és anyagi siker szdmitott alapvetdnek, mig a posztmodern tarsadalom-
ban a férfi identitas egyre inkabb a személyes fejlodés, rugalmassag €s nyitottsag felé fordult.
A nemi szerepek fluiditasa és a férfi-néi egyenléség folyamatos vitakat és 0j férfiassagmodel-
leket eredményez ma is (Gerson, 2010). Az egyéni énfelfogas elmélete szerint a férfiak szdmara
az 6nmegvalositas, valamint az énkép és az idealis én kozotti eltéres csokkentese lett az egyik
f6 motivacio, amely révén nemcsak a tarsadalmi elvardsoknak probalnak megfelelni, hanem
sajat értékeik és céljaik megvaldsitasara is torekszenek (Rogers, 1959). A tradicionalis "kemény
ferfi" képe helyett egy érzelmileg nyitottabb megkozelités kezd jellemzévé valni, és a férfiak
korében is elfogadottabba valtak olyan szokasok, mint példaul a kozmetikumhasznélat. Ezt a

torténelmi valtozast az 1. szamu abran 0sszegz6 jelleggel is szemléltetem.

Patriarchalis Transzformativ Az egyenléség | Az érzelminyitas | Az individualizicio Posztmodern
Korszak kor kor kora kora kora éra
(1900-1949) (1950-1959) (1960-1979) (1950-1999) (2000-2009) (2010-jelenleg)
o Munkahelyl Térsadalmi Személyes ] - Sokszinisée,
A Csaladi biztonsdg, egyenloség, . . . L . Onmegvaldsitas, =
Célértékek s . : 1gAzsag05E4g, boldogsdg, érzelmi .. rugalmassag,
stabilités tarsadalmi e . autondmia o =
S egviittmiksdés kelégiilés identitas szabadsdga
stabilitas
Hisie. fsik ect Feleldsség, Erzelmi E’Ea’ .“"]-,' :1? Test- é lélek dpolisa, Oureflexio,
Eszkizértékek lc"tgls cotudat ’ gondeskodds, timogatds, P A ongendoskodas, kreativitas,
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Normak szerepvillalas, Szerepdiffitzic hértartasi ]c{:Pa]édi — = 'e;d.l _ ]_‘.‘]5. L elfL adé =
férfi dommanecia munkamegosztis T BEY Jezes bgacasa
apoliza
A kor [ PP
szellemének | Tradicionilis, erés &;‘Zﬁﬁz é‘;ﬂﬁ: :‘1‘ z':;:’l" Erzelmileg Ornrefleldiv & Onlkiteljesitd &
megfelels férfi és stabil PSEYEISEY L clérhetd(bh) angondogkods rugalmas
. meray keresd
mottdja
A korszakot Hiboni utini Feomlg, .E: fE‘ Globalizicié és | Metroszexualitds Enksép viltozisa,
lezird fobb tarsadalmi e techmolbgiai megjelenéze, rulturalis diverzitas NA.
jelenségek dtrendezddés urbeijzéci(; fejlidés fogyasztol kulhira elfopaddsa

1. &bra: A férfiak szerepvaltozasanak torténeti alakuldsa és f6bb mérfoldkovei

(Forrés: Sajat szerkesztés)
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2.3.2. Személyes tényezbk

Bar a kozmetikai ipar hagyomanyosan a ndkhoz kotédott, napjainkban egyre tobb férfi foglal-
kozik 6nmaga apolasaval, ami jelentdsen noveli a személyes apolasi termékek iranti keresletet
(Scheibling & Lafrance, 2019; Ulrich et al., 2020). A posztmodern férfiak szamara az éngon-
doskodas mar nem csupan az edzéterem latogatasardl vagy alapveté kozmetikumok hasznala-
tardl szol (Souiden & Diagne, 2009); egyre nyitottabbak a célzott termékek, példaul ranctala-
nit6 krémek, szérumok, feszesit6 gélek és szakallapolok irant. Az énkép és a tarsadalmi elvara-
sok véltozasa nemcsak a ferfiak kozmetikumfogyasztasanak névekedéséhez jarult hozza, ha-

nem ezek a termékek onkifejezési eszkozként is szolgalnak (Khuong & Duyen, 2016).

A szakirodalom szerint a férfiak kozmetikumfogyasztasa pozitiv hatast gyakorol az én-
képikre, mivel a kozmetikumok hasznélata réven fiatalabbnak és vonzobbnak szeretnének
tlinni. Ennek kovetkeztében egyre kevésbé igazodnak a korabbi, kozmetikumokat elutasitd nor-
makhoz (Gupta & Arora, 2013; Ampofo, 2014). Ez az elmozdulés 6sszefliggésben all a XX.
szazad masodik felétdl a mentalis egészség és jollét egyre jelentdsebb priorizalasaval, amely

mentén a korabban emlitett férfiassadg fogalma is atalakult (Choi et al., 2022).

A ferfiak testi egészségére is egyre nagyobb figyelem iranyul, kiléndsen a modern,
mozgasszegény életmodbol adddo egészsegi kockazatok miatt. Az egészséges kiilsé megjele-
nés irant igények (pl. egészséges bor) szintén befolyasoljak a kozmetikumvasarlast, fleg a fi-
atalos megjelenés megdrzése érdekében (Khuong & Duyen, 2016). Emellett a fiatalabb férfiak
altalaban nagyobb érdeklddést mutatnak a szépségapolas irant, mint idésebb tarsaik (Sarpila &
Résénen, 2011). A boérproblémak szintén egyre gyakrabban 6sztonzik a férfiakat kozmetiku-
mok hasznalatara, ami 6sszhangban all azzal, hogy az egészségtudatossag egyre fontosabba

valik a férfiak kozmetikai fogyasztasaban (Martin & Smeeckaert, 2022).

Osszességében a férfiak kozmetikai termékek irdnti érdeklédése mar nemcsak az olyan
személyes tényezokre korlatozodik, mint az enkép és fizikai megjelenés fenntartasa, hanem a
testi és mentalis egészség apolasanak szerves részéveé is valt, ami megfelel az atalakuld, holisz-
tikus férfi fogalomnak is. Ez a felfogés képezi a hidat a tarsadalmi-kulturalis és a vallalati mar-

ketingtevékenységhez k6tddo tényezok kozott is.

2.3.3. Avdllalati marketingtevékenység befolydsold szerepe

A férfiaknak sz6l6 kozmetikai hirdetések aranya még mindig elenyész6 a noket célzokhoz ké-

pest, de az elmult évtizedekben nott az érdeklédés irantuk, és a vallalatok valtozatos csatorna-

kon keresztill igyekeznek megszélitani ezt az Gj és jelentés potenciallal bird célcsoportot (Sou-

iden és Diagne 2009). A filmek, sorozatok és reklamok sokaig a kemeény, érzelemmentes férfi
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idealjat kozvetitették, ami hatdssal volt a szubjektiv normakra, de az utébbi években egyre in-
k&bb megjelentek az érzelmileg nyitott, gondoskodo férfi karakterek is, befolyasolva a kzon-
ség percepcidjat. A hirességek ikonként formaljak a ferfiak kozmetikumokhoz fiz6d6 attittid-
jét, és a vellk valo szponzoralt hirdetés hatékony stratégianak bizonyult (Souiden és Diagne
2009). Szamos cég sikeresen alkalmaz férfi hirességeket, példaul Dwayne Johnsont vagy Brad
Pittet sajat markaikhoz, hogy a kozmetikai termékeket ferfias elemként mutassak be. Ez a meg-
kozelités dsszhangban all a TPB szubjektiv norma és magatartaskontroll elemeivel is, tAmo-

gatva a kozmetikumhasznalat normava valasat és a férfiak attitlidjének pozitiv formalasat.

Grohmann (2009) elemezte elséként a markak személyiségét és annak nemi dimenzidit,
Uj skalat kidolgozva annak mérésére. Meggy6z6dése szerint, ha a marka személyisége 6ssz-
hangban &ll a fogyasztok nemi szerepidentitasaval, az pozitivan befolyésolja az affektiv, kog-
nitiv és konativ attitiidot, valamint az ebb6l ered6é fogyasztoi reakciokat, és igy lehetové teszi
szamukra, hogy kifejezzék az énképuk egy fontos dimenzidjat. A kétdimenzids mérési skala a
maszkulin markaperszéna (Masculine Brand Persona) és feminin markaperszéna (Feminine
Brand Persona) dimenzidkra oszthat6. A maszkulin dimenzi6 célja a férfias nemi elemek mé-
rése, mint példaul a dominancia, agresszivitas, kalandvagy, batorsag, szilardsag és batorsag,
mig a feminin oldal a torékenység, érzekenyseg, kegyelem, édesség, kifejezés és gyengédseg
jelzékkel operal (Grohmann, 2009). Ez alapjan a markak besorolhatok egy 2x2-es matrix vala-
mely szegmensébe annak fliggvényében, hogy milyen mértékben alkalmaznak maszkulin és
feminin jegyeket. Azok a markak, amelyek esetében mindkét oldal gyenge, differencialatlan,
mig azok, amelyek esetében mindkét oldal erds, androgin markanak is hivhatok. Az elébbire
Grohmann (2009) megallapitasai alapjan keveés példat talalhatunk. A kutatdsom szempontjabél
a markaperszona megkdzelitésnek azért is van relevancidja, mert a kozmetikai termékek eredeti
ndies volta piacfejlesztést kivan, amit a véllalatok gyakran almarkak (pl. L’Oréal Men Expert,

Nivea Men stb.) segitségével valositanak meg (Martin & Smeckaert, 2022).

Grohmann (2009) tanulmanyanak korlatjaira valaszul, Azar és tsai. (2018) azt vizsgal-
tak, hogy melyik emlitett stratégia lehet a legjovedelmezObb az alapjan, hogy hogyan reagél az
ellenkez6 nem az ellentétes nemtil jellemzok hozzaadasara a fomarkat illetden. A tanulmany
eredményei meglehetdsen vegyesek voltak. Kideriilt, hogy a férfias jellemz6k hozz4dadasa egy
ndies fémarkahoz a néi fogyasztok altal nem volt észlelhetd, viszont a férfiak érzekenyebbek
voltak a ferfias imazsra. Ezenfelil az ellentétes nemii jellemz6k bevonasa negativ visszacsato-
lasi hatést valtott ki azon fogyasztok korében, akik mar kedvelték a markat annak eredeti jel-

lemzéivel. Ulrich és Tissier-Desbordes (2017) ugy talalta, hogy az ilyen mddon végrehajtott
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markakiterjesztés elsésorban az erdsen maszkulin értékeket képviseld férfiak esetében negativ
hatést valt ki. Szintén masok ugy talaltak, hogy a markanév egyszerti bovitése a ,,Men” szdval

nem befolyasolja jelentésen a marka iranti attitidot (Ulrich et al., 2020).

A markazas mellett a vallalati marketingtevékenység masik fontos szintere a hirdetések
alkalmazésa. A reklamok terén két f6 felfogas €él: az informativ és a transzformativ reklamok.
E két tipus kozotti kiillonbségek megértése kulcsfontossadgu a marketingstratégiak hatékony ki-
alakitasaban, hiszen ezek nemcsak a kommunikacios stilust, hanem a fogyasztoi reakciokat is
befolyasoljak (Cutler et al., 2000; Chandran et al., 2019).

Az informativ reklam célja, hogy a termék vagy szolgaltatas jellemzdit €s elonyeit rész-
letesen bemutassa, tényalapu és logikus informéacidkat nydjtva, amelyek megkdnnyitik a vasar-
lasi dontést. Az ilyen tipusu reklamok jellemzéen magasabb bevonodast igényld termékeknél,
példaul elektronikai cikkeknél vagy dragabb eszk6zoknél hatékonyak, mivel ezekben az ese-
tekben a vasarlok tobb szempontbdl is mérlegelnek, és részletes informéacidkra tamaszkodnak (
Chandran et al., 2019). Az informativ reklamok er6sitik a fogyasztoi bizalmat és a marka iranti
elkotelezddést azaltal, hogy a fogyasztok pontos és megbizhatd informacidk alapjan hozhatnak

dontést, ezaltal a marka és a fogyasztd kozotti kapcsolat is meélydilhet.

A transzformativ reklam ezzel szemben a termék érzelmi és élményalapt elonyeit hang-
sulyozza, a fogyasztdk érzelmeire hatva. Torténetmeséléssel és vizualis elemekkel vonja be a
célcsoportot, hogy a markaval val6 érzelmi azonosulast 6sztondzze és pozitiv érzelmeket, va-
sarlasi szandékot generaljon (Belch & Belch, 2020; Cutler et al., 2000). Ez a reklamtipus kil6-
ndsen hatékony azoknal a termékeknél, ahol a vasarl6i dontés érzelmi motivacidkon alapul,
példaul a divat és a szépségapolas teruletén, és a fiatalabb célcsoportok kdrében is sikeres, akik
értékelik az érzelmekre hato, autentikus markakommunikéciot. Tovabbi kutatdsok szerint a
transzformativ reklamok fokozzék a markaismertséget, mivel a fogyasztok hajlamosak jobban

kotédni a termékekhez, ha érzelmi kapcsolatot ki tudnak alakitani (Teraiya et al., 2023).

Tekintve, hogy a szépségapolasi termékek vasarlasanal az érzelmi aspektus jelentds sze-
repet jatszik, a kozmetikumok esetében mind az informativ, mind a transzformativ reklamoknak
van létjogosultsaguk. Az informativ reklamok a termékek részletes bemutatasaval novelhetik a
fogyasztoi bizalmat, mig a transzformativ megkdzelités segit az érzelmi azonosulas kialakita-

saban, ami noveli a markaval val6 elkotelezodést.
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3. Kutatas

3.1. A kutatas keretrendszere és kérdései

Kutatasomban a fiatal férfiak kozmetikumhasznalati magatartasat vizsgalom a Souiden és Di-
agne (2009) altal megalkotott elméleti modell TPB-be agyazott megkozelitésén keresztil. A
TPB harom f6 tényezére, az attitlidre, a szubjektiv normakra és az észlelt cselekvési kontrollra
épll, amelyek egyttesen alakitjak a viselkedésre iranyul6 szandékot. A kutatas fokuszaban all
annak feltarasa, hogy a férfiak kozmetikumhasznalati magatartasat hogyan befolyasoljak ezek
a tényezok, és hogyan vezethetnek a rendszeres hasznalathoz. Souiden és Diagne (2009) mo-
delljének elemeinek bevonasa lehetséget ad az attitiidvaltozas mogottes hatotényezdinek rész-
letesebb vizsgalatara, igy a tarsadalmi-kulturalis hatasok, a személyes tényezok és a vallalati
marketingtevékenységek szerepének feltarasara. Ezzel a modell kib6viti a TPB keretrendszert,
lehetdséget teremtve a kiils6 és belsd hatasok mélyebb elemzésére. Ennek megfelelden a kuta-
tasom célja, hogy megvizsgaljam, miként formaljak ezek a tényezok a férfiak attitiidjét és szan-

dékat a rendszeres kozmetikumhasznalat irant.
Kutatasom f6- és alkérdéseit tehat a kovetkezoképpen hataroztam meg:

e Mely fobb tényezok befolydsoljak a fiatal férfiak rendszeres termékhasznalati magatar-
tasat a kozmetikai termékek terén?

o KK1: Hogyan jellemezhet? a fiatal férfiak kozmetikai termékekkel kapcsolatos
altalanos attitiidje annak mindharom dimenzi6ja mentén?

o KK2: Mely személyes tényezok figyelhet6k meg a kozmetikumhasznalati ma-
gatartast befolyasolo elemek kdzott?

o KKa3: Miként jellemezhet6 a fiatal férfiak tarsadalmi érték- és normafelfogésa,
kilonos tekintettel a férfifogalomra és a kozmetikumhasznalatra?

o KK4: Hogyan 4gyazodnak be a személyes és a tarsadalmi-kulturalis tényezék

a férfi kozmetikai termékekhez kotddd vallalati marketingtevékenységbe?

A vizsgalodasom keretrendszerét a 2. szamu abran vizualisan is szemléltetem. A TPB-t
tovabbra is els@sorban orientacios jelleggel alkalmazom, és foként Souiden és Diagne (2009)
megkdzelitésére tamaszkodom. Az elméleti keretrendszer dbrazoléasa soran a tarsadalmi-kultu-
ralis, személyes és marketing tényezoket kiilon elemként jelenitem meg, amelyek forméljak az
attittidot, és igy kozvetetten befolyésoljak a TPB elemeit, illetve a szandékot és végsdsoron a
viselkedest is. Az igy kialakitott keretrendszer atfogd képet ad arrél, hogy milyen tényezék
motivalhatjak a fiatal férfiakat a kozmetikai termékek rendszeres hasznalatara, és hogyan befo-

lyasoljak ezen tényezOk a kozmetikumhasznalati magatartasukat.
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2. dbra: A kutatas 0sszegz6 elméleti keretrendszere
(Forrés: Sajat szerkesztés Ajzen (1991) és Souiden és Diagne (2009) alapjan)

3.2. Mddszertan

A kutatasom feltaro jellegére valo tekintettel kvalitativ adatgyiijtési modszert alkalmaztam, mi-
vel ez a mddszer alkalmas a mélyebb, mdgottes ok-okozati 6sszefliggesek és latens mechaniz-
musok feltardsara (Gyulavari et al., 2014; Malhotra, 2015). A kvalitativ kutatas elénye, hogy
az egyedi, gazdag és arnyalt valaszok feltérképezesével hozzajarul az adott probléma melyebb
megértéséhez, ugyanakkor hatranya, hogy az eredmények nem altalanosithatdk, mivel a kuta-
tast elsdsorban nem reprezentativ mintan végzik, valamint az adatfelvétel sem standardizalt
méréeszkozzel zajlik, tehat az eredmények szubjektivek (Malhotra, 2015). Azonban jelen dol-
gozat kutatasi célja sem az altalanositas, hanem a fiatal férfiak kozmetikumhasznalati magatar-
tasat befolyasolo tényezok feltardsa, lehetove téve ezzel egy kisebb tarsadalmi jelenség részle-
tesebb megértését (Gyulavari et al., 2014). Mig a kvalitativ modszertan lehet6vé teszi a sok-
szinll vélemények megismerését, a valaszok valtozatossaga novelheti a szubjektivitas kockaza-
tatis (Gyulavari et al., 2014). A kutatas soran a kvalitativ mddszertan kozvetlen megkérdezéses
tipusat alkalmaztam, amelyben a kutatas céljai nyiltan k6zoltek a résztvevokkel, igy azok tisz-

taban voltak a vizsgalat iranyaval és célkitlizéseivel (Malhotra, 2015).
3.2.1 Fokuszcsoportos interjuk

A kvalitativ adatgylijtés részeként megkérdezéses modszert alkalmaztam, azon belil is a -
kuszcsoportos beszélgetést, amely ideélis megkdzelitést kinal az interperszonalis dinamikak
vizsgalatara és a kdz0s tapasztalatok megismerésére (Malhotra, 2015). A férfiak kozmetikai
termékhasznéalataval kapcsolatos téma nem érzékeny, igy a fokuszcsoport alkalmas modszernek
bizonyult, kiilondsen, mivel a szinergiahatas révén a résztvevok egymas gondolatait inspiralva

és arnyalva juthattak mélyebb kovetkeztetésekre (Gyulavari et al., 2014). A fokuszcsoportos
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beszélgetések jellemzdéen 5-8 fovel zajlanak egy moderator iranyitasa alatt, 60-90 perces id6-
keretben (Malhotra, 2015). Az altalam szervezett fokuszcsoportos beszélgetések 5-5 fovel, off-
line formé&ban, atlagosan 90 perces idékerettel valosultak meg és a kovetkezo fobb kérdésblok-

kok koré strukturalva zajlottak (nem ideértve a bevezet6 és lezard kérdéseket):

1. Kérdésblokk — Kozmetikai fogalom- és attitiidrendszer: A kérdésblokk célja az
interjualanyok termékkategoridhoz kotddd altaldnos fogalmi és attitlidbéli keret-
rendszerének feltérképezése. Az elhangzott valaszok alapjan olyan eredményeket
terveztem feltarni, amelyek alkalmasak arra, hogy absztrakt szinten abrdzoljak az
alanyok alapvet6 kognitiv és affektiv strukturait a kozmetikumok viszonyéaban.

2. Kérdésblokk — Személyes és tarsadalmi-kulturalis elemek: A kérdésblokk célja
a korabban bemutatott férfifogalom interjualanyok altali interpretacidjanak megér-
tése. Az elhangzott valaszok alapjan olyan eredményeket terveztem feltarni, ame-
lyek alkalmasak arra, hogy a férfi kozmetikumhasznalatot értékek és normak men-
tén értelmezzem, azok tAmogatd és hatraltato jellegének megismerésével egyditt.

3. Kérdésblokk — A vallalati marketingtevékenység észlelése: A kérdésblokk célja
az alanyok véllalati marketingtevékenységhez kot6dd percepcidinak megismerése.
Az elhangzott valaszok alapjan olyan eredmények feltarasat terveztem, amelyek a
kozmetikumokhoz kot6dé markaépitési- és hirdetési tevékenység befogadoi észle-

lését és kategorizal&sat segitik.

A beszélgetések soran projektiv technikékat is alkalmaztam, mivel ezek segitenek a
résztvevok szamara a nehezen megfogalmazhat6 gondolatok és érzések kifejezésében (Gyula-
vari et al., 2014). Az els6 kérdésblokkban az asszociacios technikat hasznaltam, amely lehetévé
tette a résztvevok spontan reakcidinak és elsédleges gondolattarsitasainak megismerését, mig a
harmadik kérdésblokkban montazstechnikat alkalmaztam, hogy vizualis elemek segitségével

tdmogassam a hirdetések érzelmi reakcidinak kifejezését (Malhotra, 2015).

A gyiijtott adatokat tobb 1épésben kodoltam. A nyilt kddolas soran igyekeztem minel
tobb mintéat azonositani, majd az axialis kddolas 1épésében azokat a pozitiv és negativ jellegik
alapjan rendszereztem, hiszen a kutatdsom célja a magatartast eldsegitd és gatlo tényezdk meg-
ismerése. Végil, négy f6 tematikus kategoriat, térténetet azonositottam, amelyek mentén az
eredményeimet is ismertetem. Ezt a kodolasi megkozelitést alkalmaztam a szakért6i interjuk

soran gyljtott adatok rendszerezésére is (Horvath & Mitev, 2015).
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3.2.2. Szakértsi mélyinterjuk

Kutatasom masik f6 elemét a szakértéi mélyinterjuk képezték, amelyek révén iparagi szakem-
berek nézdpontjat és gyakorlati tapasztalatait tarhattam fel. A szakértdi interjuk eldnye, hogy
altaluk mélyebb betekintést nyerhettem az adott ipardgba és az ott uralkodé trendekbe (Mal-
hotra, 2015). A moddszer hatranya ugyanakkor, hogy a szakértOk gyakran csak sajat teriiletiik
szempontjabol latjak a piacot, amit a kutatasban két kiilonboz6 vallalattol és harom kiilonb6zo
poziciobol érkezé szakértok megkérdezesével probaltam ellensulyozni. Ez a technika kiilono-
sen illeszkedik a kutatasomhoz, mivel lehetové teszi a részletekbe mend informéciogyijtést, és
kifejezetten hasznos olyan esetekben, ahol az egyéni szempontok és motivaciok mélyrehato
megeértése a cél (Gyulavari et al., 2014). Az interjuk online valdsultak meg, atlagosan 60 percig

tartottak, s harom 6 blokk koré szervezddtek (nem ideértve a bevezetd és zard kérdéseket):

1. Kérdésblokk — A kozmetikai termékek piacanak atfogé bemutatésa: A
kérdesblokk célja az iparag fontosabb miikddési mechanizmusainak, valla-
lati trendjeinek feltarasa volt. Az elhangzott valaszok alapjan olyan eredmé-
nyeket terveztem feltarni, amelyek elsésorban a termékfejlesztés és értékte-
remtés oldalarol nytjtanak mélyebb betekintést az iparag miikodésébe.

2. Kérdésblokk — Fogyasztoi trendek: A kérdésblokk célja a fogyasztoi ma-
gatartast befolyasold fontosabb tarsadalmi-gazdasagi makrotrendek feltarasa
volt. Az elhangzott valaszok alapjan olyan eredmények megismerését var-
tam, amelyek az irodalomban bemutatott személyes, valamint tarsadalmi-
kulturalis dimenziok mentén interpretaljak a szakértok jelenlegi, sokszor ta-
pasztalati és kiilsd-bels6 piackutatassal tamogatott tudasat.

3. Kérdésblokk — Rekldmhatékonysag és kommunikéacios stratégiak: A
kérdésblokk célja a vallalati markaépitési és hirdetési tevékenyseg megisme-
rése volt. Az elhangzott valaszok alapjan olyan eredmények feltarasat ter-
veztem, amelyekbdl megismerhet6k a vallalatok reakcioi a korabbi kérdés-
blokkokban elhangzott jelenségekre, valamint amelyekbdl mélyebben meg-

crcr

csoportos beszélgetés soran kitértem.

A szakértdi és a fogyasztoi fokuszesoportos interjuk eredményeit dsszevontan értékel-
tem, hogy lehetdségem legyen a kiilonb6z6 néz8pontok kontrasztos bemutatasara. Az eredmé-
nyek bemutatasakor hangsulyozom a f6 hasonlosagokat és kiilonbségeket, amelyek segitik a

fiatal férfiak kozmetikumokkal kapcsolatos fogyasztoi magatartasanak mélyebb megértéseét.
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3.3. Mintavétel

A kutatas soran onkényes és hdlabda mintavételi modszert alkalmaztam. Az 6nkényes minta-
vétel 1ényege, hogy a kutatd célzottan valasztja ki az alanyokat annak érdekében, hogy a vizs-
galat szempontjabdl relevans valaszokat kapjon (Gyulavari et al., 2014). A hélabda maddszer
pedig ezt segitve a résztvevok kozremitkodésére épit, lehetdséget biztositva arra, hogy a kiva-
lasztott személyek tovabbi, relevans alanyokat ajanljanak (Malhotra, 2015). Ennek a kombinalt
moddszernek nagy elénye, hogy a nehezen elérhetd, szorvanyosan jelen 1évo célcsoportok meg-
kozelitésére is alkalmas, igy célzottan érhetdk el azok a férfiak, akik kozmetikai termékeket
hasznalnak, illetve azok is, akik elkerilik azokat. A mddszer egyik hatranya azonban, hogy a
kutato szubjektivitasa befolyasolhatja, kik kerlilnek a mintaba, ami csokkentheti az eredmények
altalanosithato jellegét (Malhotra, 2015). Ezért az 6nkényes és holabda mintavétel kiilondsen
ajanlott olyan feltorekvd vagy kevéssé kutatott teriiletek esetén, ahol a célcsoport hozzaférése
nehézkes, és a kutatas inkabb feltard, mint reprezentativ eredményekre térekszik (Gyulavari et
al., 2014). Jelen kutatdsomban ez a madszer alkalmasnak bizonyult a férfiak kozmetikumhasz-

nalati szokéasainak vizsgélatara, mivel a célcsoport szétszort és nehezen hozzaférhetd.

A mintavétel soran két egyenstlyban 1év0, 5-5 {6s fokuszcsoportot alakitottam ki, ame-
lyek egyikében a szépségapolasi termékeket rendszeresen hasznald, masikban az azokat elke-
riil6 férfiak kaptak helyet (a tovabbiakban a két csoportra is "Haszndlok’ és "Elkeriilok’ jelzével
hivatkozom majd). A két csoport kdzotti megkilonboztetés alapjat és a kategoriaképzd ismér-
vet a szakirodalom adja, amely szerint a korabbi tapasztalatok meghatarozzak az attitlidot és az
észlelt magatartasi kontrollt. A "Hasznalok’ csoportjaba valo kerilés feltétele a rendszeres, leg-
alabb napi 1 alkalommal t6rténé kozmetikumhasznalat volt, mig az ’Elkeriil6k’ csoportjaba
olyan egyéneket kerestem, akik nem hasznaljak a mindennapjaikban rendszeresen a termékka-
tegoriat, legfeljebb a probléma felmeriilésekor, kiilsé kényszer hatasara. Annak érdekeben,
hogy az eredmények megbizhatdak és dsszehasonlithatok legyenek, demografiai szempontbodl
(pl. életkor, anyagi helyzet) homogén mintat valasztottam, mivel a szakirodalom hangsulyozza,
hogy ezek a tényezok szintén befolyasolhatjak a fogyasztoi magatartast (Sarpila & Résénen,
2011). Az anonim fokuszcsoportos mintat az 1. szamu tablazat mutatja be, ahol a résztvevok
azonositasa monogram és életkor alapjan torténik (torzsszévegben szinnel is), igy az idézetek

kés6bb pontosan beazonosithatok maradnak.
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Fokuszcsoportok résztvevoi
Hasznalok Elkeriilok
K.B. (21) T.A. (23)
G.B. (23) D.P. (21)
K.O. (21) G.T. (23)
M.E. (23) K.D. (23)
R.Z. (21) A.Z.(22)

1. tablazat: A fokuszcsoportos beszélgetések alanyainak felsorolasa

(Forrés: Sajat szerkesztés)

A kutatasi téma feltérekvo jellege miatt Ugy gondoltam, hogy a szakért6i nézépont be-

vonasa hozzaadott ertékkel bir, kilondsen az iparagi trendek és specifikus kihivasok megérté-

séhez. A szakért6i mintavétel soran szintén 6nkényes és holabda médszert alkalmaztam a rele-

vans szakemberek kivalasztasara, akik minimum 6t év tapasztalattal rendelkeznek a ferfi szep-

ségapolasi termékek piacan. Ugyeltem arra is, hogy az interjGalanyok kiilonféle poziciokban

dolgozzanak, amelyek mindegyike mas-mas aspektusat fedi le az iparagnak, igy a kiilonb6z6

tapasztalatok és szakmai szempontok lehet6vé tették, hogy a kutatds ne csupan elméleti, hanem

gyakorlatban is alkalmazhat6 eredményekkel szolgaljon, mélyebb betekintést nydjtson a férfi

szépségapolasi piac dinamikajaba. A szakért6k anonimitasat biztositando, csupan a cégiik és

poziciojuk megnevezését, valamint életkorukat adtam meg, igy megdrizve a valaszok hiteles-

ségét. A szakértOk bemutatasat a 2. sz&mu tablazat foglalja 6ssze.

Vallalati szakértok Kaéd az eredmények kozott
L’Oréal Magyarorszag Kft. marketingszakértd, _—
Senior Advocacy & Digital Manager (52) Szakértd 1.
Procter & Gamble marketingszakérto, Syakértd 2
Senior Category Manager Kdzép-Kelet Eurdpa (35) '
Procter & Gamble értékesito, Sakeértd 3.

Key Account Manager (28)

2. tblazat: A szakért6i mélyinterjuk alanyainak bemutatasa

(Forras: Sajat szerkesztés)
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3.4. Eredmények

Az altalam vizsgalt fiatal férfiak eltéré okokbdl és formaban valtak a kozmetikumok felhasz-
naléiva. Az interjialanyaim kozos tényezéje a foként reaktiv motivaciokbdl taplalkozo funkci-
onalis igények kielégitése, vagyis az egy vagy tébb konkrét probléma megoldasara iranyulo
hasznalat. Ezzel szemben az alanyaim eltérnek abban, hogy milyen korai gyerekkori, vagy fiatal
felndttkori hasznalati mintakkal talalkoztak. Fontos kiemelni, hogy ezeket a hasznélati mintékat
inkabb a kozvetlen kornyezetiik n6i tagjainal figyelték meg, vagy az 6 befolyasuk kovetkezté-
ben kerestek informéaciot (pl.: anyak, baratnék hatasara). A *Hasznalok’ csoportjanak tagjai jel-
lemzG6en rutinszerl felhasznalok, ami annak k6szonhet6, hogy egy korabbi szocializacios sza-
kaszban ismerkedtek meg a termékkategoriaval, igy alapveté normava valt szamukra hasznala-
tuk, és ezaltal nyitottabbak lettek, ami névelte a kiprobalasi hajlandésagukat is. Onbevallas
alapjan ezek az alanyok fogékonyabbak az innovacidkra és a trendekre is, igy olyan témak is
érdeklik 6ket, mint példaul a fenntarthatdsag vagy éppen az allatvédelem a gyartasi folyamatok
sorén. Az ’Elkeriil6k’ elutasitobbak a napi hasznélattal kapcsolatban, csak konkrét fennalld
problémara keresnek megoldast, amelynek megsziinését kovetéen a hasznalatot is felfliggesztik
a kovetkez6 probléma megjelenéséig. Ebbdl kifolyolag éket nehezebb a marketingaktivitaso-
kon keresztul is elérni. Mindazonaltal mindkét csoport esetében kozds tulajdonsag a néi imazs
jelenlétének fontossdga akér a tanacsadasban, a reklamokban, mivel ehhez tarsitanak olyan jel-

z6ket, mint a megbizhatd, relevans, hozzaért, és gondoskodo.

Ha a fogyasztoi életciklus mentén vizsgdlndnk meg a résztvevoket, akkor a kovetkezo
utat rajzolhatnank fel. Mind a "Hasznalok’, mind pedig az *Elkeriilok’ azonos bazisrol indulnak,
a termékkategoriaval el6szor gyermekkorukban talalkoznak, akkor is féként a szlleik hatasara
(pl. napvédelem, csecsemdkori borérzékenység stb.). Ekkor a célcsoport még a marketingak-
ciok tekintetében tobb szempontbdl is irrelevansnak tekinthetd (pl. a termékkategodria sajatos
jellemzbinek megértéséhez sziikséges kognitiv funkciok hianya, eltéré motivaciok, gyermekek-
nek szolo hirdetések korlatozésa stb.). A kovetkezd életszakaszban, a kamaszkorban, még
egyutt mozog a két csoport. A kildnleges eseteket leszamitva ekkor egy novekedés figyelhetd
meg a hasznélat intenzitasaban, hiszen a kamaszkor olyan egyéni (pl. bérproblémak) és tarsas
(pl. ismerkedés) igényeket hoz, amelyek kielégitésében eszkdz lehet egy kozmetikai termék.
Ekkor a kisérletezés jellemzi a fiatalokat, amely kisérletezés eredménye jelent6sen befolyasol-
hatja a késObbi hasznalatot. Az els6 igazi kiilonbség a fiatal felnéttkorban jelenik meg, ahol az
interjualanyok elmondésa alapjan a *Hasznalok’ még intenzivebben kezdik alkalmazni a koz-

metikai termékeket, mig az *Elkeriil6k’ legjobb esetben is megmaradnak a preventiv hasznalat
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mellett. E szétvalas egyszerre taplalkozik az egyéni, személyes ¢és tarsas tényezOkbol. Mivel a
beszélgetések soran nem kérdeztem meg a késébbi életszakaszokban tartd férfiakat, ezért csak
egyfajta projekciot tudok emliteni a késébbi hasznalatot illetéen. Ez alapjan a *Hasznalok’ cso-
portja vélhetéen az egyéni okok miatt (pl. 6regedés, kapuzarasi panik stb.), mig az *Elkeriilok’
csoportja inkabb a tarsas okok miatt (pl. csalad, karrier stb.) intenzivebben hasznaljak a koz-
metikai termékeket, mig végul az utolsé életszakaszokban mindkét csoport elkezdi elhagyni a
hasznalatot. Marketing szempontbdl nézve tehat a legfontosabb szakasz a kamaszkor és a fiatal
feln6ttkor kozott talalhatd, ugyanis itt tekinthetd igazan instabilnak a fogyasztéi magatartas,
ami teret ad a befolyasolasra, a hasznalat iranti attitiid formalasara. Ezt az életutat a 3. szamu

abran szemléltetem vizuéalisan is.

+ Varhatd becsiilt viselkedés

Hasznalat

Teljes rutinnal
rendelkezik

Megel8zden is
rendszeresen
hasznal

Reaktivan
folyamatosan
hasznal

Reaktivan
hasznal

Esetileg hasznal

Nem hasznal i

ﬁ : * ,_ﬁ‘:\’ ‘i: "':J /
TR y »} \ AR ¥, \ ) ar

3& ,Hasznalg" tokuszcsoport n
: Yy

Személyes tényezdk

N .Elkeriild” fkuszcsoport

n Tarsadalmi - kulturalis tényezdok

3. dbra: A férfiak kozmetikumhasznalati életitja
(Forrés: Sajat szerkesztés)
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Attitiidok

Hasznalok

Elkeriilok

K.B. (21):

Igényes (+); lgénytelenség (-); Sziikosség (-); Ele-

gancia (+); Tabu (-)

T.A. (23): )
Pattanasok (-); Erzékeny bér (+); Felesleges pénzkido-
bas (-); Micellas viz (+); Borotvalkozas (+)

G.B. (23):

Haj (+); Arcszérzet (+); Testszag (-); Labszag (-);

Fogak (+)

D.P. (21):
Ajakapolo (-); Mitesszertiszitas (+); Ranctalanitd (-);
Bérradir (-); Aftershave (+)

K.O. (21):
Higiénia (+); Pattanas (-); Napi rutin (+);
TikTok (-); Cerave (+)

G.T. (23):
Alul reprezentacio (-); YouTube rekldamok (-); Nem
férfias (-); Draga (-); Id6igényes (-)

M.E. (23):
Divat (+); Modell (+); Higiénia (+); Vonzeré (+);
Apoltsag (+)

K.D. (23):
Head and Shoulders (+); Phillips borotva (+); Arcszér-
zetapold (-); Nem férfias (-); Felesleges (-)

R.Z. (21):
Ryan Reynolds (+); Cerave (+); Krémek (+);

AZ. (22):
Borotvalkozas (+); Arcmaszk (-); Arckrém (-); Test-

Munka (-); Draga (-) apolé (-); Arctisztito (+)

3. tAblazat: Az alanyok els6dleges kozmetikumhasznalati attitiidjei
(Forréas: Sajat szerkesztés a projektiv technika eredményei alapjan)
Jelmagyaréazat: Piros szin és (-) jelolés, negativ attitiid; Zold szin és (+) jelolés, pozitiv attitlid

Az els6 projektiv technika, az asszociacios modszer mar 6nmagaban értékes benyoma-
sokat mutat. Az eredmények szamszerisitése nélkiil lathatd, hogy a Hasznalok’ csoportjanak
pozitivabb az 6sszképe a kozmetikumokkal kapcsolatban, mint az *Elkeriilok’ csoportjanak. E
mellett a "Hasznalok’ csoportja elsddlegesen a személyes elényoket hangsulyozza, mig az El-
keriilok’ csoportja a funkcionalis hatranyokat emeli ki. A markaépités tekintetében mindkét
csoport pozitiv attitidelemeket emel ki (pl. Ryan Reynolds, Cerave, Head & Shoulders), de a
kommuniké&cids csatornak tekintetében egy pozitiv attitiid sem azonosithato (pl. YouTube, Tik-
Tok), ami tovabbi fontos implikéaciokat von maga utan. A tovabbiakban az altalam azonositott
négy tematikai blokk mentén még tdmaszkodom a projektiv technikaban kirajzol6dott eredme-
nyekre. Az mindenesetre lathat6, hogy az alanyok kdérében a személyes és tarsadalmi-kulturalis

tényezok erds ellentétet képeznek, mig a vallalati tevékenység tartja 6ket 6sszhangban.

3.4.1. Tizoltds jellegli felhaszndlds mint életkori sajatossdg

Noha ebben az alfejezetben elsdsorban az elkeriild magatartasrol beszélek majd, megjelennek
olyan valaszok is, amelyek a "Hasznalok’ csoportjanak tagjaitol szarmaznak és amelyek az 6
esetilkben a hasznélati szandék fenntartasat nehezitik. A beszélgetéseken elhangzott valaszok
alapjan az alanyaim életkori kohorszat szinte egységesen jellemzi az, hogy tiizolto jellegti fel-
hasznalasra kenyszeriilnek, de az esetek tobbségében nincs tiiz. A fiatal ferfiak kozmetikum-
hasznalati attitlidje szamos posztmodern vonast tiikroz, ugyanakkor a hagyomanyos, nemhasz-

nalo magatartas tovabbra is nagy mértékben jelen van, amely az egészségmeg0Orz vagy szigo-
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ruan funkcionalis célu termekhasznalatban nyilvanul meg. A megkérdezettek egyrészt felisme-
rik a szépségapolas jotékony hatasait és hajlamosak is megfontolni annak szerepét az életmind-
ségiik javitdsaban, masrészt a kozosségi megitéléstdl és a tarsadalmi norméktol valo fiiggés
akadalyozza Oket abban, hogy ezt nyiltan kifejezzék. Bar a fiatal férfiak egyre inkabb nyitottak
a szepségapolas irant, még mindig nem tekintik azt altalanosan elfogadott témanak, ami tdmo-
gatja a tlizoltas jellegii felhasznalast. Szamukra a kozmetikumhasznalat tovabbra is tabu, amit

nem beszélnek meg egymassal, s6t, a megkérdezettek legtobben még igényt sem éreznek erre.

,,Soha nem volt olyan, hogy leliltem a kocsmaba, és megkérdezte barmilyen haverom, vagy
barki...hogy 'Olyan szép a bérod, mit haszndlsz?’” (R.Z., 21)

,,Nem is toltiink ezzel a téméaval annyi iddt, nem is értiink hozza annyira, hogy errdl beszélni

tudjunk egy csomot.” (K.O., 21)

,,A férfiaknal nincs ennyire ez a peer pressure nyomas ilyen téren, hanem szerintem inkabb

belsd indittatasbol szarmazik az egész.” (M.E., 23)

Ez a megfigyelés ravilégit arra, hogy a férfiak inkabb egyéni dontés alapjan kezdenek
kozmetikumokat hasznalni, vagy esetleg néi csaladtagok, partnerek hatasara, nem pedig tarsa-
dalmi nyomasbodl. Ez szemben 4ll a n6knél megfigyelhetd tendenciaval, ahol a szépségéapolas
kdzosségi €lmeny és beszédtéma mar egészen a gyermekkorban. A férfiak kérében azonban
tovabbra is €l az a nézet, hogy az ilyen termékek hasznélata nem része a ,,férfias” identitasnak.
Olyan témakat preferalnak beszélgetéseik soran, amelyek kozelebb allnak a hagyomanyos férfi

szerepekhez, mint példaul az autok vagy orak.

,, Tabu téma igy errdl beszélni. Nem az, mint nok kozott, hogy ezt haszndlok, azt hasznalok, te

mit hasznalsz, de hogy igy nincs olyan férfi, akivel ugy le tudsz iilni, beszélni errol.” (K.B., 21)

,,Nem gondolom azt, hogy ha hasznalnék, reklamoznam, vagy, hogy ha reklamoznam, akkor a

férfiaknal ez a tipikus ilyen, ’az éskorban sem haszndaltunk semmit verzioba’.” (D.P., 21)

A tarsadalmi normak és a ,,férfias” identitas hatasa miatt gyakran a visszafogottsag jel-
lemz6 a kozmetikumhasznalat terén, nehéz belépniiik a kategodria felhasznaldi kozé, igy sokan
maradnak az eseti, tlizolto miikodésben. Ez kilondsképpen kijott az *Elkeriilok” fokuszcsoport-

jaban, ahol talalkozhattunk a még mindig népszerii, hagyomanyos, sztereotip nézetekkel is.

,, Van egy megszokott, vagy egy olyan marka altalaban, amit igy kedvellink vagy szeretiink, és
az tényleg mindenre j0, tehat hogy az arcmosas, testmosas, hajmosas, kocsimosas, kutyat fiir-

detni, mosogatni, tehat tényleg mindenre alkalmas. ” (D.P., 21)
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Ez mutatja, hogy sok ferfi még mindig a hagyomanyos maszkulinitds szempontjabol
kdzeliti meg a szépségapolast. Az igazi killénbség a két csoport kozott abban jelentkezik, foly-
tatva a metaforat, hogy a "Hasznalok’ csoportja a rendszeres hasznalattal Ugymond sajat tiizoltd
rendszert épit ki maganak, mig az ’Elkeriilok’ csoportja minden esetben kihivja a tavolabb ta-
lalhato tiizoltosagot. Ez azt jelenti, hogy az *Elkeriilok’ hajlamosak a kozmetikumot nem rend-
szeresen, csak célzottan, egy adott probléma felmeriilésekor hasznalni, mig a "Hasznalok’ akkor
is alkalmazzék ezeket a termékeket, ha éppen nem kiizdenek semmilyen problémaval. ElImond-
hat6 ugyanakkor, hogy az utobbi csoport esetében a tényleges problémak rendszerességének

hianya neheziti a hasznalati motivacié fenntartasat.

., Ez a noknél teljesen mashogy van, mert ha 6 nem kel fel elobb, akkor drasztikusan mdashogy
néz ki, mint smink nélkil. Mig hogyha én nem hasznaltam az arclemosomat, azért azt nem

mondja meg senki. Révidtavon biztos. Es hat akkor igy a motivacio is kisebb. “ (K.O., 21)

., A ferfiaknal nagyon jellemzo a tiineti kezelés, amikor mar megjelenik valami probléma, akkor

foglalkoznak vele. Nem a megeldézés van elétérben, hanem az utélagos kezelés.” (G.T., 23)

,,Szerintem most kezd el igy, mint korosztdly is elészor felvetédni, hogy basszus, éregsziink,
most mar valtozik az ember [...] Hat ez olyan, mint, hogy nagyon kevesen gondolkodnak nyug-
dij megtakaritasan ilyen korban, de utdna szépen lassan egyre tobben, szerintem ugyanez van.
Nem akarok ilyen gender dolgokat mondani, de szerintem a férfiak csinalnak logikus dolgokat

sok esetben, csak ebben nem latjak az ilyen nagy gain-t. Hogy ez nekik miért jo.” (K.O., 21)

A rutinszerl felhasznéléds kialakitasat tovabb neheziti, a tlizolto jelleget pedig tovabb
er6siti az informaciohiany, valamint a normakban jelentkez6 ellentmondas. A valaszadok el-
mondtak, hogy onértékelésiik alapjan nem rendelkeznek magabiztos ismerettel a megfeleld
kozmetikai rutinokrdl, igy nem is érzik magukat magabiztosnak a termékkategdria hasznalata
sorén (ez visszacsatol a TPB ’Eszlelt magatartasi kontroll” elemére is). Mindezek mellett pedig

azt sem igazan latjak, hogy miként fér bele a mindennapi férfi létbe a napi kozmetikai rutin.

,,[...] borotvalkozas utan hidratdlom az arcomat, vagy, ha nagyon szdraz a bérém, akkor oke,
megteszem. De az, hogy naponta felkeljek és egy arcapolasi rutint végig csinaljak, azt tuti, hogy

nem. Mondhatjuk ugy is, hogy lusta vagyok hozza és nem tudnam megtenni. ” (T.A., 23)

A ,tizolto” jellegli felhasznalas masik jellemzdje, hogy a férfiak kezdo felhasznaloként
hajlamosak az olcsobb, konnyebben hozzaférhetd termékeket valasztani, amelyek gyakran nem

a legjobb mindségiiek. Ez tovabb erdsiti azt a ciklust, hogy az elsd probalkozasok utan sokan

24




feladjak a szépsegapolasi rutint, mivel nem tapasztalnak latvanyos javulast, és nem éreznek

késztetést arra, hogy mas, jobb mindségii, de dragabb termékeket kiprobaljanak.

o [...]1 ha még ki is préobalna az ember, akkor olcso termékkel kisérletezik eldszor, mert nem
akar annyit kolteni ra. Az olcso termék meg azt hozza magadval, hogy utina kiszdritia a bérodet,
és problémaid lesznek. De nem varod meg, hogy ezek megoldddjanak, hanem keresel valami-
lyen masik megoldéast, ami egy 6rdogi korre valik.” (D.P., 21)

“Egy n6hoz képest, szerintem toredék annyi iddt vagyunk hajlandoak raszanni arra, hogy most
mit hasznaljunk, és szerintem egy csomo férfiben, ez ilyen [...] kiprébal valamit, aztdn nem
biztos, hogy egy legjobb dolgot, és aztdn Ugy van vele, hogy ebbdl nem lett semmi, és akkor

hagyja az egészet, mikozben lehet, hogy nem a megfeleld dologgal prébalkozott.” (K.O., 21)

A tlzoltés jellegli felhasznélas tehat 6sszességében a szépségapolashoz vald reaktiv,
nem pedig proaktiv hozzaallast jelenti. A férfiak szamara a szépségapolasi szokasok nem val-

nak napi rutinnd, hanem csak akkor kertilnek el6térbe, amikor mar a problémak megjelentek.

A pattandsok ellen csak akkor hasznalok valamit, ha mar latom, hogy ott vannak. De amint

elmulik, elfelejtem az egészet, amig ujra elé nem jon.” (K.D., 23)

A kutatas soran felmerilt viszont egy téma, amely mindkét fokuszcsoportban, legyen az
akar "Hasznalo’ vagy ’Elkertiild’, foglalkoztatta a megkérdezetteket. Ez az egészségmegorzeés,
valamint a borproblémak megel6zése, amely meg akér az ’Elkeriiloknek’ is motivaciot ad a

szépségapolasi termékek rendszeres hasznalatahoz.

A borrak, arra senkinek nincsen sziiksége, azt naptej haszndlataval tokre meg lehet elozni.
Nem teljesen, tudom, de riziké faktorokat lehet csdkkenteni, igyhogy inkabb bekenem magam,
és akkor az a biztos.” (G.T., 23)

A Souiden és Diagne modell alapjan a személyes valtozok tehat erdteljesen hatnak a
kozmetikumhasznalati dontésekre, kiilonosen az egészségiigyi elonydk és a borproblémak el-
kertlésére iranyulo funkciondlis célok révén, de a fenti idézetbdl kideriil, hogy a oregedés is

foglalkoztatja a megkerdezettek egy részét.

Mindazonaltal a megkérdezett szakértok megerdsitették a tiizoltas jellegii felhasznalas
jelenségét. A vallalati tapasztalatok alapjan a férfiak nem igénylik a bonyolult, rétegzett szép-
ségapolasi rutint, inkabb akkor hasznaljak a termékeket, amikor konkrét problémaval szembe-
stlnek. Ez jelentésen megneheziti a megfeleld marketingakciok végrehajtasat és a tényleges

fogyasztova valas elOsegitését az "Elkeriilok’, és a fogyasztd-megtartast a *"Hasznalok’ esetén.
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. [...] sok esetben valéban mar csak akkor keresnek megoldast, amikor mar megjelenik a prob-
léma, példaul pattandsok vagy szaraz bor, és akkor keresnek valamilyen terméket, de a meg-

elozés nem jellemzd naluk.” (Szakértd 1.)

Mindemellett a szakért6k azt is visszaigazoltak, hogy férfiak sokszor lustasag vagy a
bonyolult termékkinalat miatt keralik el az allando, rutinszerti hasznalatot. A termékvalasztas
nehézsége €és az, hogy gyakran ndi szereplok vasaroljak meg a férfiak szdmara a termékeket,

még inkabb erdsiti a tiizoltas jellegii felhasznalast.

. A ferfiak lustak, és inkabb hasznaljak a noi terméket, minthogy konyorogjenek a baratndiknek,

anyukdiknak, hogy vegyenek nekik” (Szakértd 2.)

Osszességében tehat a szakértok megerdsitik, hogy a férfiak szépségapolasa sokszor re-
aktiv, nem pedig proaktiv moédon torténik. A tiizoltas jellegii felhasznélas annak a jele, hogy a
férfiak szamara az egyszertiség és a praktikum a legfontosabb, €s csak akkor nytlnak a termé-
kekhez, ha egy problémat azonnal kezelni kell. A két fokuszcsoport kozétti killénbség abban

¢rhetd tetten, hogy a "Hasznélok’ igyekeznek feliilkerekedni ezen az alapvetd belsé mitkddésen.

Osszehasonlitasi szempont Hasznalok Elkeriilok

Felhasznalasi hozzaallas és
gyakorisag

Proaktiv, rendszeres, rutinszer(i
hasznélat és sajat 'tlizoltd rendszer'
kialakitasa

Reaktiv, rendszertelen, probléma-
megoldé hasznélat, célzottan egy
adott helyzetre

Kozmetikai rutin fenntartasa-
nak nehézségei, korlatjai

Motivaci6 fenntartasa a probléma-
mentes id6szakokban

Lustaség, erdektelenség, férfias iden-
titssal vald dsszeegyeztethetetlenség

Termékvalasztasi preferencidk

Tartos, mindségi termékeket prefe-
ralnak hosszu tava eredményekert

Elényben részesitik az olcsobb, kony-
nyen hozzaférhetd termékeket

Elfogaddbb kdrnyezetben kevéshé

Hagyomanyos tarsadalmi normék és

Térsadalmi megitélés hatasa tabu, de még mindig nem kdzponti | ‘férfias' identitas miatt kevésbé elfo-
téma gadott
4, tablazat: Az alanyok termékhasznalati szokasainak dsszefoglald szemléltetése

(Forras: Sajat szerkesztés)
3.4.2. A nbk kettés szerepe és az elfogaddst befolydsold kulturdlis tényezbk

A férfiak szépségapolasi szokasait jelentds mértékben befolyasoljak a kdzeli ndi csaladtagok és
partnerek, kilondsen a kezdeti, kiprobalasi fazisban. Az alanyaim nagy része a baratndjiik,
édesanyjuk vagy mas néi hozzatartozojuk javaslatara kezdte el hasznalni a kozmetikai termé-
keket. Ebbdl az kovetkezik, hogy a felhasznaldi célcsoport eléréséhez a néi attributum tobb
kiilonboz6, egymast tamogatd megjelenései sziksegesek (édesanya=gondoskodas, ba-
ratné=motivacid/megfelelés, esztétikus nd reklamban=vagy). A nok tehat nemcsak figyelem-
felkelt6 hatassal birnak, hanem hiteles informacioforraskent is szolgalnak, akik segitenek a fér-

fiak szamara a termékhasznalati szokasok kialakitasaban. Ez egyben a TPB észlelt magatartasi
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kontroll tényez6jének negativ hatasait is ellensulyozhatja. A két csoport kdzotti kiilonbseg el-
s6sorban az, hogy az ’Elkeriil6k’ sajat bevallasuk szerint kiilsé 6sztonzés nélkiil semmilyen
hajlandosagot nem éreznek a rutinszeri haszndlatra. A "Hasznalok’ ezzel szemben arrdl sza-
moltak be, hogy szamukra abban a korabbi életszakaszukban szolgaltak pozitiv termékhasznald

példaként a nék, amikor nekik még nem volt igényik a kozmetikai termékek hasznélatara.

,,A legtobb pasi nem fog magatdl ebbe belevagni, ha csak nincs konkrét ok, de ha ott van a

baratndje, akkor mar kiprobalja.” (D.P, 21)

., Nekem elég régen elkezdddott, igazabol anyukam rangatott bele. Ilyen 5.-6.-0s koromban iga-

zabol még nem is voltak pattandsaim, igazabol ilyen megeldzé szempontbol.” (G.B., 23)

“lgazabol engem az elsé bardtném hiizott be ebbe az egészbe, mert azt mondta, hogy ezt kell és

kész, és nem akarja, hogy tul gyorsan megoregedjek.” (R.Z., 21)

., Mindenki, aki hasznal, nagyjabdl kivétel nélkiil anyukaja, baratndje tanacsadra kezdte el. Ma-

gatdl nem, de uténa az volt a visszajelzés, hogy nem is olyan rossz ez.” (Szakértd 1.)

Ezt a jelenséget a szakért6k is visszaigazoltak, mind hazai, mind kulfoldi példakkal,
mivel az elfogadottsag szintje orszagon beluli és regionalis eltéréseket is mutat. Mig a nagyobb
varosokban, példaul Budapesten a kozmetikumhasznalat sokkal inkabb elfogadott, vidéken
még mindig erds tarsadalmi normak szabjak meg, hogy mi szamit ,,férfiasnak.” Ide kapcsolodik
a szakeértdk altal megfogalmazott kiilonbség is, miszerint a magyar tarsadalom nem jar élen az
elfogadasban és a téma normalizalasban, mig klfoldon, akar a kornyez6 orszagokban vannak

mar j6 péeldak, elérehaladottabb piacok.

., 1tt Pesten 10-bél 8-9-nek alap, de ez nagyon attél fligg, hogy kiket kérdezel meg.” (G.B., 23)

Ez arra utal, hogy a nagyvarosokban a férfiak konnyebben elfogadjak és integraljak a
szépseégapolasi termékeket az életiikbe, mig a kisebb telepliléseken inkéabb tartanak a tarsadalmi
megitélést6l. A szakért6k ezek mellett az altalanos elfogadas terén elérébb tartd orszagokbdl
szarmazo kulfoldi fogyasztasi mintakkal vald talalkozast is kiemelték, hangsulyozva ezzel a

szocialis kdzeg fontossagat.

,,Nyugat-Eurépaban mar jobb a helyzet, az elfogadas egy érettebb szakaszaban tart az lizletag
és az érzékenyitésnek is nagyobb ter jut.” (Szakértd 1.)

,,[...] az borzasztéan meghatarozo lehet, szerintem neki, a kornyezetének is, és a kdvetkezo tiz
évenek, hogy ebben a kozmetikumhasznalatban mennyire fog részt venni, vagy ha egyébként is

részt vett volna, mennyire felvallaltan fog részt venni.” (Szakértd 3.)
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A generacios kulonbsegek is nagy szerepet jatszanak az elfogadottsagban. Az alanyok

kiemelik, hogy az iddsebb generaciok hajlamosabbak elitélni a férfiak kozmetikumhasznalatat.

,,EQy ilyen 50-60-as korosztalyi faszinak mondanad, hogy hello, amigy én arcapolasi szarokat
haszndlok, akkor valosziniileg *pejorativ kifejezést alkalmazna*, és megkopkddne, meg meg-
rugdosna.” (K.D., 23)

Ez azt timasztja ala, hogy ahogyan a szakirodalmi attekintésben is szerepel, az idésebb
generaciokban erdsebben €l a hagyomanyos maszkulinitas elvarasa, mig a fiatalabb generaciok
szamara ez kevésbé relevans, és sokkal inkabb egyéni dontés kérdése. A vizsgalt fiatal férfiakat
a TPB éaltal emlitett szubjektiv normék mar kevésbé akadalyozzak meg a kozmetikumok hasz-
nalatdban, csak szimplan nem képezi beszédtéma targyat a kérdéskor, de egyre tébben fordita-

nak figyelmet a bérapolasra és a személyes higiénére, mint a modern énkep részere.

,,Hat azt, hogy divatos, nem mondanam, de, hogy tébben csinaljék, azt igen. Ez kicsit olyan
szerintem, hogy a kdzépkorban az volt a divat, hogy havi egyszer flirdik az ember, és bidos,

meg teljesen igénytelen, és ez igy teljesen megvaltozik mostanaban. Itt az Gj piac.” (K.O., 21)

Mindazonaltal, ahogyan a fenti idézet is alatdmasztja, az apoltsag és az igényesséq itt-
hon is egyre elfogadottabb értékké valik. Amikor arrél kérdeztem Oket, hogy ha beszélnének
errdl nyilvanosan, szamitananak-e kirekesztd magatartasra a tarsaiktol, egybehangzdan az a va-
lasz hangzott el mindkét csoportban, hogy azokban a kérokben, amelyekben 6k mozognak, er-

r6l mar sz6 sincsen.

,,Nem lenne kirekesztés, de nem is lenne beszédtema.” (A.Z., 22)

,,Nagyon ilyen elfogado és inkluziv kdrnyezetben vagyok a barataimmal, tgyhogy, ha elkezde-
nék hasznélni, akkor igy érdekelné éket, hogy miért. Biztos valid kérdés, csak szerintem olyan

dolgokat démonizalunk, ami pont annyira relevans, mint hogy fogat mosol.” (G.T., 23)

., Szerintem nem tud rossz lenni az, hogyha valaki igényes. Sajat magara és akar a kdrnyezetére.

Tehat az abszolut elfogadni valé dolog.” (T.A., 23)

., Szerintem a kozvetlen kdrnyezetemben nem térténne semmi olyan, hogy negativ, inkabb akkor

azt mondom, hogy inkébb pozitiv lenne, mint negativ a fogadtatasa dolgoknak.” (K.D., 23)

,,Szerintem nem ciki, de nem beszélnek rola. Szoval alapvetéen mar sajat magukkal rendben
vannak, hogy ezt hasznaljanak, de ez nem egy olyan téma lesz, amit felfognak hozni egy beszél-

getés soran.” (Szakértd 2.)
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A fiatal férfiak tehat egyre inkabb elfogadjak a borapolés szerepét, de nem feltétlentil
divatos vagy kozosségi tevékenységként, sokkal inkabb egyéni preferenciaként es szikséglet-
ként tekintenek ra, hajlamosabbak az &poltsagot és az igényességet pozitiv értékként elismerni,
mintsem, hogy azt nyiltan megosszak. Bar a posztmodern szemléletmod egyre inkabb atalakitja
ezt az értelmezést, a hagyomanyos attitidok még mindig erdsen jelen vannak az ’Elkeriilék’
korében. Osszefoglalva, a tarsadalmi és kulturalis tényezok nagy hatéssal vannak a férfiak koz-
metikumhasznélatéara. A tarsadalmi elvarasok és a hagyomanyos férfi szerepek gyakran akada-
lyozzak a szépségapolasi szokasok elterjedeset a ferfiak kdrében, és sokan még mindig tabuté-
makeént kezelik azt. Bar a fiatalabb generaciok nyitottabbak és elfogaddbbak, a kozmetikumok

hasznalata még mindig nem része a férfiak kozosségi életének, és ink&bb egyéni dontés alapjan,

belso indittatasbol torténik, gyakran ndi hozzatartozok hatasara.

Osszehasonlitasi szempont

Hasznalok

Elkeriilok

Kozmetikumhasznalat kezdeti
indittatasa

Gyakran n6i csaladtagok vagy part-
nerek hatéasara kezdik el, akik pél-
daképként szolgalnak.

Nem érzik a hasznélat sziikségét
kiils6 6sztonzés nélkiil, sajat inditta-
tasra ritkan kezdenek el hasznalni.

Attitlid a szépségapolashoz

Elfogadobbak a szépségapolas
irdnt, az igényesség és apoltsag ér-
ték szdmukra

A hagyomanyos, férfias identitas sze-
rint a szépségapolas nem része a min-
dennapjaiknak, igy tavolsagtartéak.

Beszédtémaként valo
megjelenés

Ritkan téma a férfiak kdzdtt, mégis
elfogadottabb, ha diszkréten nyilva-
nul meg.

Teljes tabutéma marad a férfi kdzos-
ségekben, 8:1-ben, sember humorral
a felvallalhat6 nézet.

Apoltsag, igényesség
megitélése

Posztmodern
Egyéni sziikségletként fogadjak el,
nem hangoztatjak nyiltan.

Hagyomanyos
Tovébbra is elkerilik az apoltsag
nyilvanos kifejezését.

5. tblazat: Az alanyok kozmetikumhasznélati motivécidinak dsszefoglaldsa
(Forrés: Sajat szerkesztés)

3.4.3. A kézzelfoghato és az absztrakt mdrkaelemek szerepe

A két fokuszcsoportos beszélgetés alapjan azt talaltam, hogy a férfi kozmetikai termékek mar-
katulajdonsagai meghatarozo szerepet jatszanak, killéndsen a hitelesség és az azonosulas szem-
pontjabodl. A férfiak esetében a kozmetikai markak vonzerdje 0sszetett. Nagyban fligg az egy-
szerliségre és a férfias jellegre épiild kialakitastol, valamint a marka altal kozvetitett identitastol.
Ez visszaigazolja Grohmann (2009) allitasat, amely szerint a vizsgalt alanyok érzelmi, attittid
és viselkedésbeli reakcioit pozitivan befolyasolja, ha a marka ¢sszhangban all a nemi sze-

repidentitasukkal, és igy lehetévé teszi, hogy kifejezzék énképiiket.

A férfiak kevesebb id6t és energiat szannak a kozmetikumok kivalasztasara, ezért elony-
ben részesitik azokat a markakat, amelyek mar bizonyitottak, vagy amelyeket ismerdsok ajan-
lottak nekik, &m a termékek megjelenése is fontos szempont szamukra. Az alanyok tobb alka-

lommal is hangsulyoztak, hogy a fontos szdmukra a professzionalis megjelenés, amely egyfajta
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hitelességet sugall. A markakhoz valo k6tédés a férfiak esetében azon is alapul, hogy a termé-
kek hogyan jelenitik meg a ,,férfias” identitast. Az olyan méarkak példaul, amelyek sportolok
vagy férfias kozszereplok altal népszerisitett termékeket kinalnak, vonzdbbak azok szamara,
akik igy akarjak férfias identitasukat kommunikalni. Az alanyok kiemelték, hogy a ferfias férfi
megjelenés fontos szamukra, igy példaul az Old Spice marka termékei azért is sikeresek a cso-
portban, mert dsztondsen maszkulin hirdetésekkel dolgoznak. Ez 6sszekapcsolhato a Souiden
& Diagne (2009) altal megnevezett személyes tényezok koziil az énkép dimenzidval, amely
valéban hatassal van a férfiak kozmetikumokkal kapcsolatos attitiidjére, hiszen egyfajta énki-
fejezésként is megelik a termékhasznalatot. A résztvevok tobb példat is emlitettek arra, hogy a
szinvilag, valamint a grafikai megjelenés vonalvezetés fontos szamukra, mivel ez az egyszert,

de elegans megjelenés bizalmat ébreszt, és timogatja a markaval val6 azonosulast.

“A matt-sziirke szin, nekem az mindig tetszik, illetve a fekete, egyszerii, letisztult, professziondalis
érzetet keltd dolgok. Az férfias. [...] Az Old Spice reklamok, amik a ‘'megkiizdok egy medvével’
tipustiak, sokkal jobban meg tudnak fogni, és gyorsabban fognak hatni a férfiakra. ” (R.Z., 21)

Ezeket az allitasokat a szakértok valaszai nem teljesen igazoljak vissza. A szakértok
egyetértettek abban, hogy a férfiaknak sz616 kozmetikai hirdetések esetében kiemelt prioritast
élvez a kreativ tertilet, azonban a kommunikélando Uzenetek, valamint a hagyomanyos norméak-
hoz illeszkedd vizualis elemek tekintetében mar megoszlott a véleményik. Mindazonéltal a

kezdeti megfelel6 pozicionalas fontossaga nem elhanyagolhato.

A szinkodok, mint a fekete, sotétkék, vagy sotétzold csomagolasok, illetve a ‘turbo’, ‘active’
és ‘sport’ hivoszavak alkalmazdasa mind hozzdjarulnak ahhoz, hogy a férfiak gyorsan felismer-
jék, hogy az adott termék nekik szdl. [...] A CeraVe tudatosan, hiilyén mondva, unisex-brand
volt mindig is. A Vichy-nek egy nagyon hosszi multja van, és ennek 80 szazalékaban csak a
ndéket célozta meg, a fiatal férfiak egy kozépkoru holggyel azonositjak. A La Roche-Posay szin-
tén mindig sokkal semlegesebb volt, ott inkabb az a helyzet, hogy az egy olyan szofisztikaltabb
termékcsalad. Nagyon francia, nehezebb kiejteni a nevét, kulonlegesebb termékek vannak

benne, nehezebben érthetd a férfiak szamara”. (Szakértd 1.)

,,Nagyon-nagyon szakadék, 25 alatti fiatal férfi vasarloknak mar nem annyira térékeny a férfi-

assaga, es a dontése nem azon fog mulni, hogy milyen szin:i termék, amit vesz. ” (Szakértd 2.)

A fogyasztoi alanyok kitértek még arra is, hogy az ,,egyszerii, de hatékony” iizenet to-

vébbra is sikeresnek tekinthetd a férfiak korében. Véleményiik szerint a rutinszerii hasznalathoz
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kiemelt mertékben hozzajarul, ha a marka kiilsé megjelenése (mind verbalis, mind pedig vizu-

alis téren) tehermentesiti a felhasznalokat. Ez szintén kotddik a TPB észlelt kontroll eleméhez.

“Szerintem minél jobban le kell vagni beléle a bullshitet, felesleges, hogy miben kulénbozik a
masik hatéanyagban stb. Illetve egy valamilyen végeredményképet felvazolni, mert szerintem

az mindannyiunknak fontos, hogy lassuk, hogy honnan, hova tudunk eljutni.” (G.B., 23)

Az egyszerliség fontossagat a szakértok is hangsulyoztak.

“A fiatal férfiak inkabb nem igényelnek dolgokat, féleg nem szuper komplikalt rutint. Ok dlta-
laban valami egyszeriit szeretnének, peldaul egy hidratalot, amit tetotol talpig hasznalhatnak,
ha sziikséges. Egyszerii, egyértelmii termékeket preferalnak, és nem hajlandoak tobb lépéses

rutint kévetni, hacsak nem muszdj.” (Szakértd 1.)

A hirdetések stilusat illeten is egyértelmii, hogy a figyelemfelkeltd, humoros és meg-
oldasorientalt lizenetekre van sziikség, amelyek gyorsan és tomoren adjak at a termék eldnyeit.
Az informaci6 atadasa helyett a reklamoknak inkabb az érdeklddést kell felkeltenitk, és olyan

elénydket kell kozvetiteniiik, amelyek a termék hasznossagat hangsulyozzak.

,,Legyen rovid, de humoros, de egyszerii és csattands, és a végén jo iz hagyja el, de ne legyen
leterhelve dltala...Itt minden esetben ez a ,,key job to be done ”, amire fokuszalunk, és egyalta-
lan nem tériink ki ilyen ésszetevokre. Nyilvan, ha valami hatalmas termékelonye, az fontos kom-
munikalni, fontos tovabbitani az informaciot a fogyasztoknak, hogy miért éri megvenni a ter-
méket, hogy miért emelkedik el tébbi kozul, de a kommunikécio alapjai a megoldasfokuszi lize-
netek adjak: ,, Ha ezt hasznalod, nem leszel biidés ”, vagy ,, Ha ezt hasznalod, akkor simabb lesz

az arcod, és irritaciomentes. ”” — (Szakértd 3.)

., Az egyszeriiség és az érthetd iizenetek elengedhetetlenek a férfiak elérésében, kiilonosen, ha
nem ndi befolydsoldsra veszik meg a terméket. Igy olyan mdrkdk, mint a férfiak dltal emlitett a
CeraVe, amelyek ,, hiperneutralisak ”, jol kezelheté és kénnyen értheté iizenettel rendelkeznek.
A CeraVe példaja mutatja, hogy egy marka hogyan lehet egyszerre nem nemekre korlatozott,

de mégis férfias imazsu. ” (Szakérts 1.)

Erdekes kiilonbség a két fokuszesoport kozott, hogy a *Hasznalok® kéziil néhanyan haj-
lamosabbak olyan markakat valasztani, amelyek az absztrakt egyéniség kifejezését segitik, pél-
daul a trendibb, fenntarthatobb, er6szakmentes (pl. allatbarat) termékeket. Ez az Elkeriil6k’

esetében nem merilt fel.
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,,Nekem azért valamennyire szamitott az, hogy rémisztegettek ezzel, hogy allatokon tesztelnek
dolgokat, és azért ez egy kicsit ilyen... Nem tudom, igy sajnédlom szegény allatokat, és ezért is

mentem a The Body Shopba arclemosot venni.” (R.Z., 21)

,,Most nagyon eldjott ez, hogy a parfUmmentes, vegan, nem tesztelik allatokon, és erre ugy

probéalok figyelni én is, hogyha méar egy ennyire divatba jott. ” (K.B., 21)

Erdekes, hogy az O esetiikben a Souiden & Diagne (2009) altal felvazolt, attitiidot be-
folyasol6 elemeknél a tarsadalmi-kulturalis csoporton bellil az életmaod, illetve a hiedelmek ren-
delkeznek egy ilyen jellegii extra toltettel is. Ez alapjan feltételezhetd, hogy mivel a hasznald

férfiak nyitottabbak és toébb informéacidval rendelkeznek a termékkategdriaval kapcsolatban,

szamukra megjelennek magasabb szinti igények is a funkcionalitason tal.

Osszehasonlitasi szempont

Hasznalok

Elkeriilok

Markahiiség és azonosulas

Fontos szdmukra a marka hiteles-
sége, az azonosulas és onkifejezés
lehetésége; vonzobbak a férfias
identitast képvisel6 markak.

Kevésbé fontos a marka azonosulasi
lehet6sége, nem ¢élik meg Onkifejezés
targyaként a kozmetikai termekek
hasznélatat.

Marka egyszertisége és
funkcionalitas

Elényben részesitik az egyszert, de
hatékony termékeket, amelyek
gyorsan és érthetden kommunikal-
jak elényeiket.

Szintén preferaljak az egyszerd, ért-
het6 termékeket, de sokszor hianyzik
a motivacio a vasarlasukhoz.

Vizuélis és verbalis

Szeretik az egyszert, professziona-
lis megjelenést, mely bizalmat és

Szintén elényben részesitik a masz-
kulin, egyszerii megjelenitést, de a vi-

latbarat, vegan termékek).

megjelenés férfiassagot sugall. zudlis és verbalis megjelenés kevéshé
fontos
Komyezettudatossig Néhényan hajlamosabbak f_enntart— Kdrnyezet\{édelmi szempontok &lta-
f PR hatébb markékat valasztani (pl. al- laban nem jatszanak szerepet a koz-
enntarthatdsag

metikai termékvalasztasukban.

IsmerGsok és ajanlasok
szerepe

Elényben részesitik az ismerdsok
altal ajanlott markakat, ami noveli a
termék irdnti bizalmukat.

Kevéshé nyitottak az ajanlasokra,
dontéseikre elsésorban a funkcionalis
szempontok hatnak.

6. tAblazat: A markamegjelenés szempontjainak dsszehasonlitasa
(Forrés: Sajat szerkesztés az interjlalanyok valaszai alapjan)

3.4.4. A hatékony vdllalati hirdetési tevékenység kulcselemei

A beszélgetések soran 6nalld temaként kdrvonalazodott a médiafogyasztas szerepe. A férfi koz-
metikai hirdetések jelenlegi helyzete komoly kihivasok elé allitja a markékat, kiléndsen a fia-
talabb férfi fogyasztok elérése szempontjabol. A célcsoport médiafogyasztasi szokasai eltérnek

a hagyomanyos mintaktol, ami a vallalatoknak is Uj feladatokat ad.

A Gen Z-nek a 72 szazaléka mar egyaltalan nem néz TV-t. Tehat ott gyakorlatilag hidba van
a legjobb TV reklam, esélytelen elérni Gket.” (Szakérts 3.)
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., Alapvetden a digitalis vilagban lehet barmit még elérni, ezek a klasszikus, oriés plakat, TV
reklam, sajto, nyomtatott sajto, ez nem igazan korszerti erre a fiatal korosztdlyra. Ha tdmegébe
akarjuk ezt a korosztalyt elélni, akkor egy preciz célzas kell a digitalis vilagban, de ott is esetleg
olyan helyekre benyomulni, ahol eddig nem voltunk, tehat ott nemcsak az tizenet a fontos, ha-
nem a csatorna is. A mi advocacy stratégiankban példaul itt szerepelnek a gamerek, a Twitch-
en, ami eltér a klasszikus social media-tol” — (Szakérts 1.)

A szakértok altal megfogalmazott gondolatokat a fogyasztdi alanyaim is visszaigazol-
tak. E tekintetben nem igazan lelhet6 fel kiilonbség a *Hasznalok’ és az ’Elkeriilok’ kozott. A
szakértdk gondolatait kiegészithetjiik azzal, hogy az alanyaim sajat elmondasuk szerint olykor
arra is hajlandok, hogy azért fizetnek, hogy ne lassanak vallalati hirdetési aktivitast, tovabba

azzal, hogy az influencereket inkabb fogadjak kétkedden.

,,Rengeteg ilyen esemény van hotelben rendezve, 6t csillag, kapsz egy Michelin csillagos va-
csorat, vagy legalabbis gourmet, és akkor ezek utan ki nem mondana a szépeket? ” (A.Z., 22)

., En nem is szeretem ezt az influencer culture-z... Tehat, amikor igy az arcodba toljdk, hogy ez
biztos, hogy jo lesz, de tudom kdzben, hogy ott van mogotte hogy szponzoralt tartalom, és koz-
ben megkapta erre az egy hétre, és azt mondja, hogy ez mindent megvaltoztatott egy hét alatt.
Szerintem az a legnagyobb butaség egész vilagon.” (R.Z., 21)

Fontos kérdés a meggy6zés kapcsan, hogy miként legyen felépitve egy hirdetés. Ha a
hirdetésben megjelend szerepldket nézziik, akkor a leghatasosabb a ndk alkalmazésa, ket ko-

vetik a férfi hirességek, 6ket a szakértdi influencerek (Isd. Medfluencer).

, Ha egy jol kinézé no azt mondja, hogy ez jo, akkor jobban figyelek, de azért legyen mogotte

valami tartalom is.” (R.Z., 21)

., Ha nekem mondjuk Henry Cavill azt mondand, hogy ez tuti, akkor én lehet, hogy azt monda-
nam, hogy varj, j6, akkor kiprébalom. Akar azt is mondom, hogy barmelyik foci csapatot meg-
bizni, hogy nézd, itt az egész csapat ezt hasznalja, mondjuk még Ronaldo vagy Messi is. Szerin-

tem akar mar ugy is vehetjik, hogy bizonyitottan el lehet érni ezzel a férfiakat. ” (R.Z., 21)

Erdekes, hogy az influencerek terén mar csokken a nemek fontossaga. Az egyik szakért6
ramutatott kiemelte, hogy a hazai farmakoldgiai szabalyozas jelent6s hatranyt jelent a hatékony

hirdetesi tevékenység kialakitadsaban. Ez a lemaradas nemzetk6zi mércével is tetten érhetd.
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., Itthon, ha megkerestink egy barmekkora kovetotaborral rendelkezo dokit, borgyogyaszt, akkor
az elso valasza az, hogy meg kell kérdeznie az tigyvédjet, hogy egyaltalan elvallalhatja-e. Fo-
lyamatosan dolgozunk azon, hogy a szamunkra stratégiailag kiemelten fontos, az online vilag-
ban tevékenykedo szakembereket megtaldljuk és lekossiik, akdar ambassadori szerzédéssel hosz-
szutavra. Mivel itthon nagyon kezdeti szakaszban van a medikalizalt tartalomgyartas, igy leg-
f6bb célunk, hogy a jelenleg kis felhasznalokat tudatosan kiépitsiik, megtanitsuk oket az influ-

encerkedeésre.” (Szakérto 1.)

Az eredményekbdl az is latszik, hogy a fiatal férfiak szamara az olyan elemek, mint a
garancia nyujtasa a gyart6tol és ennek kiemelése a marketingkommunikacioban szintén pozitiv
hatastiak az attitidjiikre. Ha egy gyart6 olyan szinten megbizik a terméke valddi hatékonysa-
gaban, hogy akar mar pénzvisszafizetési garanciat is kinal a vasarlok szamara negativ vélemeény

esetén, az magabiztossagot ad a férfiak szdmara, nyitottabba teszi dket.

,, Ha egy kredibilis gyarzo csindlja ezt, aki azt mondja, hogy az & terméke valoban jo, akkor ez
neki igazabol nem nagy koltség, mert ha valdéban azt csinalja a terméke, amit mond, akkor

alacsony a lemorzsolodas.” (K.O., 21)

Osszességében a férfi kozmetikai hirdetések sikeréhez a vallalatoknak a digitalis plat-
formokra kell dsszpontositaniuk. A hiteles arcok (n6k, hirességek, szakért6k) alkalmazasa és a
‘Hasznalok’ esetén a garancia kiemelése fokozza a bizalmat és vonzerdt. Emellett az egyszert,
kozvetlen lizenetek és a praktikus megoldasok hangsulyozasa fontos a férfiak szamara, mikoz-

ben a hitelesség fenntartasa elengedhetetlen.

Osszehasonlitasi szempont Hasznalok Elkeriilok
A fiatal férfiak elérésében a hagyomanyos média (TV, nyomtatott sajtd, ori-
Médiafogyasztas asplakéatok) egyre kevéshé hatékony; a digitalis média és preciz célzés szik-
séges.
A reklamokban a legvonzobbak a nék, majd a férfi hirességek. A hitelesség
Hirdetési preferenciak mellett fontos a tartalom és a vizualis vonzerd, mely azonnal megragadja a
figyelmet.
Hajland6ak kdvetni a hiteles influ-
encerek ajanlésait, ha azok kozvet- | Szkteptikusabbak az influencerekkel
Influencerek szerepe és hatdsa | leniil és hasznosan kommunikalnak, | szemben, mivel a szponzorélt tartal-
példaul sportolok vagy hiteles szak- makat kevésbé tartjak hitelesnek.
ért6k altal.
A pénzvisszafizetési garancia meg- A garancia kevésbé befolyasolja a
Meggy06zés és garancia fon- noveli a nyitottsdgukat a termék dontésiiket, mivel alapvetden nem ke-
tossaga irant, mivel a garancia a min9ség resnek (j termékeket és kevésbé nyi-
irdnti bizalmat tiikrozi. tottak a kozmetikumok irant.

7. tdblazat: A médiafogyasztas és hirdetési preferenciak dsszehasonlitasa
(Forras: Sajat szerkesztés az interjlalanyok valaszai alapjan)
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4. Osszefoglalas

Osszességében elmondhatd, hogy a férfiak korében a szépségapolas ma mar nem kiza-
rélag néies teriilet, hanem egy olyan szegmens, amely folyamatosan fejlédik. Az egyre nagyobb
mértéki az elfogadas és az egészségmegorzeés iranti igény ellenére a fiatal férfiak korében a
kozmetikumhasznélat tovabbra is tabu téma. Ez a kettdsség tiikrozi a hagyomanyos és a poszt-
modern attitid kozti dtmenetet, amelyben a személyes egészség €s apoltsag fontossaga egyre

megjelenik, de a tarsas normak és a férfias identitas korlatjai még visszatarto eréként élnek.

4.1. Kovetkeztetések

Kutatasom soran arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy mely fobb tényezdk befolyésoljak a
fiatal férfiak rendszeres termékhasznélati magatartasat a kozmetikai termékek terén? Ezt to-
vabbi négy alkérdesre bontottam, és a kdvetkeztetéseimet ezek megvalaszolasaval 6sszegzem.

KK1: Hogyan jellemezhet6 a fiatal férfiak kozmetikai termékekkel kapcsolatos altalanos

attitiidje annak mindharom dimenzidja mentén?

Az eredmények 0sszegz0 jelleggel azt mutatjak, hogy a megkérdezettek esetében egy
kett6s, olykor ellentmondasos attitid figyelheté meg a kozmetikumhasznalattal kapcsolatban.
Az attitlid konativ dimenzi6ja a "Hasznalok’ korében pozitivabb, mint az *Elkeriilok’ korében,
ami a masik két dimenzié mentén is értelmezhetd. Az affektiv attitidelemek esetében a "Hasz-
nalok’ egyértelmiien pozitiv képet festettek, amelyek a tapasztalatra épiilé magabiztos felhasz-
nalashoz €s a pozitiv hatdsokhoz kotddnek, mig az *Elkeriilok’ negativ érzelmei a tdrsadalmi-
kulturalis normak nyomasabol es az alacsony észlelt 6nhatékonysagbol eredd félelmekhez ko-
todnek. Ez az eredmény alatdmasztja Solomon és tsai (2010) megallapitasat, mely szerint a
kozmetikumok komplexitasa miatt ezen komponens szerepe kifejezetten jelentds a fogyasztoi
magatartas terén. A kognitiv dimenzié mentén kevésbé éles a kiillonbség, mindkét csoport latja
a termékkategoria elonyeit, azzal a kitétellel, hogy az eredmények alapjan a kognitiv attitidele-

mek mentén nem feltétleniil érhetd el tényleges magatartasvaltozas.

KK2: Mely személyes tényezok figyelhetok meg a kozmetikumhasznalati magatartast be-
folyasolo elemek kdzott?

Az eredményeim alapjan ugy taldltam, hogy a ’Hasznalok’ és az ’Elkeriil6k’ hasonld
személyes tényezok mentén gondolkoznak a kozmetikumhasznalatrol, de idéhorizont tekintet-
ében jelentds kiilonbségek mutatkoznak kozottiik. A "Hasznalok’ csoportjaba tartozokat inkabb
a proaktiv, mig az ’Elkertil6k’ csoportjat legjobb esetben is csak a reaktiv magatartas jellemzi.

A személyes tényezOk kozott kiemelkedik az egészségmegdrzés, az is els@sorban a fizikai
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egészségre 6sszpontosul, a mentalis egészség dimenzioja kevésbé lelhetd fel. Személyes ténye-
z6ként emlitheté még az énkép funkciondlis timogatdsa, amely értelmezhetd a kiillonbdzo testi
jellemzdk javitasan keresztiil elérhetd teljesitményfejlodésként (pl. a j6 megjelenés sikerhez
vezet a munka és a parkereses terén). Ez a megallapitas alatdmasztja Khuong eés Duyen (2016),
illetve Martin és Smeeckaert (2022) kutatasainak eredményeit. A kozmetikumokon keresztili
kdzvetlen onkifejezés, Gnmegvalositas dimenzidja tehat kevésbé érhetd tetten az altalam meg-
kérdezettek korében. Az emlitett elemek mellett fontos kiemelni még az észlelt cselekveési kont-
roll jelentOs szerepét, amelyet Jang és tsai (2022) a legnagyobb magatartas-befolyasolé erének
taldltak, és ami itt az ’Elkeriilék’ példajan keresztiil érhet6 igazan tetten. A valaszaik alapjan
latszik, hogy a tapasztalat nélkili fogyasztok észlelt énhatékonysaga elenyészobb a termék-
hasznélattal kapcsolatban, ami igy — visszaigazolva a szakirodalmat — csdkkenti a hasznélati

hajlandosagot is. Ez azonban tapasztalat Utjan egy gyorsan megsziintetheté magatartasi korlat.

KK3: Miként jellemezhet6 a fiatal férfiak tarsadalmi érték- és normafelfogasa, kilonos

tekintettel a férfifogalomra és a kozmetikumhasznalatra?

A vélaszokbdl korvonalazodik az erés tradicionalis gyokerekkel rendelkezé metrosze-
xualitas fogalma. Ez azt jelenti, hogy a megkérdezettek legalabb megfigyel6 szintjén elfogadjak
a termékhasznalat sziikségességét, de tovabbra is befolyasoljak a magatartasukat a tradicionalis
felfogasbol eredé elofeltételezések és az azoktol valo félelem. Lathatd, hogy a termékkategori-
aval valo tapasztalati kapcsolat jelentGsen képes ellenstlyozni ezeket a tradicionalis korlatokat.
Az mindkét csoport esetében megjelent, hogy a néi hozzatartozok (rokoni, barati és parkapcso-
lati) jelentds szerepet képviselnek az emlitett érték- és normaformalasban és igy a kozmetikum-
hasznélati magatartés atalakitasaban is. A "Hasznalok’ csoportjanak beszamoléja alapjan felté-
telezhetd, hogy azok, akik megtapasztaljak a kozmetikumok jétékony hatasat, képesek a poszt-
modern férfi szemléltet is magukéva tenni, mig az "Elkeriilok’ kevesbe képesek atforditani a
kozmetikumhasznalat n6i voltat a sajat mitkodésiikre. Fontos megemliteni azt is, hogy az egyéb
demografiai tényezok (pl. varosi kdzeg) szintén pozitiv hatast feltételeznek. Ez alatdmasztja a
szakirodalmat, kivaltképpen Coley és Burgess (2003), illetve Liu (2006) kutatasai eredményeit.

KK4: Hogyan &gyazodnak be a személyes és a tarsadalmi-kulturalis tényezdk a férfi koz-

metikai termékekhez kotodo vallalati marketingtevékenységbe?

A Kkorabban bemutatott valaszok és a tovabbi kiegészitd eredmények alapjan a vallalati
marketingtevékenységhez kotddo tényezod a kovetkezoképpen foglalhatd 6ssze. A *Hasznalok’

¢s az ’Elkeriilok’ a fogyasztoi életitjuk tekintetében jelentds killonbsegeket élnek meg. Mig a
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"Hasznalok’ mar magabiztos és tudatos alkalmazdi a kozmetikumoknak, magasabb szinten ké-
pesek alkalmazni az akar bonyolultabb termékeket is, 6k fogékonyabbak az innovaciora és a
magasabb tarsadalmi értéket képviseld termékvaridnsokra (pl. kérnyezettudatos kozmetiku-
mok), addig az ’Elkeriilok’ esetében a negativ el6feltevések ellensulyozasa sziikséges. A sze-
mélyes és tarsadalmi-kulturalis tényezok hatékony marketingkommunikacioja magaba foglalja
a kozmetikumokhoz kot6d6 eredendGen ndies ertékek és normak megfelels transzforméciojat
azzal, hogy az ’Elkeriilok’ esetében a funkcionalitas hangsulyosabban sziikséges, hogy megje-
lenjen. Fontos kovetkeztetés még, hogy ez az emlitett transzformacié nem lehet leegyszerisi-
tett, tehat nem elegend6 a klasszikusan férfias markajellemzok egy az egyben torténd atvétele,
a kozmetikumok esetében 6néalldan férfias személyiséget sziikséges adni a markaknak. Az ered-
ményeim alatamasztjak Azar és tsai. (2018) megéllapitasait, kimutatva, hogy a férfiak valéban

érzékenyebbek a markak férfias imazsara, mint a nok.

Osszegzésként (igy talaltam, hogy a magatartasi folyamat komplexitisa miatt az eldze-
tes tapasztalat szerepe nem elhanyagolhat6. A kutatas egyik fontos tanulsaga, hogy a rendszeres
hasznalova valashoz a befolyasold tényezok egyensulyban tartasa sziikséges, hiszen vékony a
hatdrmezsgye a reaktiv és a proaktiv magatartas kozott a belépés soran. Az attittid, és igy a
szandék formalasat foként a tarsadalmi-kulturalis és a személyes tényezok segitik, de a vallalati

marketingtevékenység és észlelt cselekvési kontroll mentén valdsul meg a tényleges hasznalat.

4.2. Kutatasi korlatok és lehetséges jov6beni iranyok

Kutatasom korlatjait és lehetséges jovObeni iranyait kérdés-felelet formaban prezentalom.

A kutatasom elso és legfontosabb korlatja annak modszerébdl és mintavételébdl ered. Ahogyan
bemutattam, sem a kvalitativ adatfelvétel, sem pedig az 6nkényes mintavétel nem alkalmas arra,
hogy altalanosithat6 kovetkeztetések sziilethessenek. Ebbél kifolydlag egy lehetséges jovobeni

irny a kutatas kvantitativ modszerekkel (pl. kérddiv), véletlen mintaval torténd megismétlése.

A kutatas masodik korlatja a minta demografiai 6sszetételében érhet6 tetten. A kutatasom soran
elsésorban demografiai szempontbol homogeén (lakhely, iskolai végzettség, foglalkozas) mintat
vizsgaltam, ami igy figyelmen kivil hagy szamos fontos befolyasold tényez6t. Lehetséges j6-
vébeni iranya lehet a kutatasomnak a fokuszcsoportos beszelgetések megismétlése tébb, demo-

grafiai szempontbol eltérd csoportokon.

A kutatdsom harmadik korlatja annak elméleti megkdzelitésében gyokeredzik. A bemutatott

fogalmak és modellek énmagukban is reszletesebb, mélyrehatdbb vizsgalatot érdemelnek. Ez
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alapjan agy gondolom, hogy a kutatas folytatasa lehetne a Souiden es Diagne (2009) altal alko-
tott modell egyes fokomponenseinek vizsgalata a kordbban emlitett fontosabb elméleti alapok
(pl. énkép, dnhatékonysag, szerepek stb.) relacidjaban.

Mindezek mellett pedig olyan jovObeni iranyok rajzolédnak még ki, mint a média- és tartalom-
fogyasztasi magatartas, a borgyogyaszati tanacsadas es termékismeret szerepének, valamint a
preventiv termékhasznalathoz ko6t6do attittid részletes feltarasa. Tovabba mddszertanilag is je-
lentds tartalékok rejlenek a kutatasban, igy példaul a termékkategoria jellegébodl adodoan a ki-
sérleti modszertan izgalmas eredményeket hozhat. Végiil, de nem utolsésorban pedig a "Hasz-
nalok’ és *Elkeriilok’ személyiségtipus szerinti vizsgalata is kutatasra erdemes. Tanulsagos le-

het az elsé csoport proaktiv, nyitott és a masodik zarkozott hozzaallasanak mélyebb feltarasa.

4.3. Menedzseri implikaciok

Kutatasi eredményeim a gyakorld szakemberek szamara is biztositanak néhany hasznos impli-
kaciot. Az elsd és talan legfontosabb menedzseri javaslat a pragmatizmus erdsitése. Ez alatt azt
szlikséges érteni, hogy a fiatal férfi fogyasztok szamara kifejezetten fontos a kdnnyti és gyors
dontéshozas lehetdsége, ezért célszerli olyan termékportfoliot kialakitani, amely egyszerl és
egyértelmi funkcioval rendelkezé termékeket tartalmaz. A visszafogott, professzionalis meg-
jelenés érdekében érdemes a csomagolés esetén is az egyszeriiségre torekedni (pl. fekete és matt

sziirke szinvilag el6térbe helyezése), amely erdsitheti a célcsoport markaval vald azonosulasat.

A mésodik menedzseri implikécié a kommunikécios csatornékra iranyul. Hasonldan a
generacio altalanos, mas termékekhez kot6dé médiafogyasztasi szokasaihoz, a kozmetikumok
esetében is a digitalis platformok célzott hasznalata vezethet sikerre. Fontos azonban megje-
gyezni, hogy a hitelesség és megbizhatosag e termékkategoria esetén jelentdsebb elzetes elva-
rasként jelenik meg a célcsoport kdrében, ezért a tartalmak platformilleszkedése kardinalis kér-

désnek szamit a kozmetikumok terén.

A markaelemek meghatarozasa és kommunikalasa soran a szponzoréacio (pl. hirességek-
kel, sportolokkal, szakértokkel) eldsegitheti az el6z6 pontban emlitett hitelességi kritériumnak
valdé megfelelést. Fontos, hogy a véllalatok ebben az esetben is Ugyeljenek az egyensulyra a
hitelességet tamogat6 szakmaisag €s az egyszerliség ¢és érthetdség kettdségében. A bonyolul-
tabb témak, mint példaul a fenntarthatdsag, allatvédelem és etika — noha a fiatalabb generaciok
szamara jelent6séggel birnak — mar a tapasztalt fogyasztoknak szolnak. Az j fogyasztok meg-
nyerését, a piacfejlesztést az izenet bonyolitasa akar szabotalhatja is, de a termékkategorianak

‘megnyert’ fogyasztok elkotelezddését az ilyen értékek hiteles kozvetitése erdsitheti.
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Mellékletek
1. szamu melléklet: A fogyasztoi fokuszcsoportos interjuk vezérfonala

Kedves Mindenki!

Kdsz6ndm, hogy részt vesztek ezen a fokuszcsoportos beszélgetésen, amely a tudomanyos di-
akkori dolgozatom kutatasénak alapjaul szolgal. A dolgozat témaja a férfiak kozmetikai terme-
kek hasznalatdval kapcsolatos magatartasanak vizsgalata. Ennek megfelelden a beszélgetés so-

ran ilyen kérdések hangzanak majd el.

Az interjut egy bevezetd és egy rovid lezard kérdésblokkon kiviil harom tovabbi tartalmi

blokkra osztottam, igy a beszélgetés 6sszesen 90-120 percet vesz majd igénybe.

Szeretnélek tajékoztatni titeket, hogy a részvétel teljes mértékben dnkéntes alapu és barmikor
megszakithatd. Tovabba azt is szeretném elmondani, hogy az itt gylijtott adatokat anonim mo-
don kezelem majd. Az alanyokat és a t6liik szarmazo sz6 szerinti idézeteket csak a hitelesség
biztositdsa miatt mutatom be az olvasonak, de az anonimités biztositasa érdekében a dolgozat-

ban alneveket hasznalok majd.

Szeretném a beleegyezéseteket kérni, hogy a beszélgetésrdl hangfelvételt készitsek, amelyet a
dolgozat benyujtasa utan torlok. A hangfelvétel azt a célt szolgélja, hogy moderatorként jobban

tudjak figyelni ratok és azt, hogy kés6bb semmilyen gondolat ne vesszen el.
1. Bevezet6

Kérdésblokk célja: Az alanyok rahangolasa az interjuhelyzetre és a gondolataik fokuszalasa a

beszélgetés témajara.

Q.1.1. Kérem, hogy réviden mutatkozzatok be és térjetek ki arra, hogy milyen arcépolasi ter-

mékeket hasznaltok a mindennapok soran.
2. Kozmetikai fogalom- és attitiidrendszer

Keérdésblokk célja: Az interjialanyok termékkategoriahoz kot6do altalanos fogalmi és attittid-

béli keretrendszerének feltérképezese.

Q.2.1. Milyen asszocidciokra gondoltok, ha azt a kifejezést halljatok, hogy ’férfi szépségapo-

las’? [Projektiv technika: Asszociaciés mddszer; 5 asszociacio felirasa és +/- jeldlése.]

Q.2.2. Hasznaldknak: Mi volt az oka annak, hogy elkezdtetek rendszeresen ilyen tipusu ter-
mékeket hasznalni? Elkeriiloknek: Mi volt az oka annak, hogy nem hasznaltok rendszeresen

ilyen tipusi termékeket?
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3. Szemelyes és tarsadalmi-kulturalis elemek

Kérdesblokk célja: A szakirodalomban bemutatott férfifogalom interjualanyok &ltali interpre-
taciojanak megértése.

Q.3.2. Véleményetek szerint a kdrnyezetetek mit gondol(na) arrdl, ha / hogy rendszeresen

hasznalnatok férfi kozmetikumokat?*

Q.3.3. Véleményetek szerint milyen koriilmények befolydsolnak/tak titeket abban, hogy kiala-
kitsatok egy rendszeres szépségapoléasi rutint?

4. A szépségapolasi termékekhez kotodo hirdetések vizsgalata

Keérdésblokk célja: Az alanyok vallalati marketingtevékenységhez k6t6do percepcioinak meg-

ismerése.

Q.4.1. Osszességében véve milyennek tartjatok a férfi szépségapolasi termékekrol szo16 hirde-

téseket?

Q.4.2. Hogyan nézne ki szerintetek egy olyan ferfi kozmetikumrdl sz416 hirdetés, ami arra 6sz-

tonozne titeket, hogy kiprobaljatok a hirdetésben szerepld terméket?

Q.4.3. Hogyan nézne ki szerintetek egy olyan ferfi kozmetikumrol sz616 hirdetés, ami vissza-
tartana titeket attol, hogy kiprobaljatok a hirdetésben szerepld terméket? [Projektiv technika:

Montéazstechnika.]
4. Lezaras

Kérdésblokk célja: A beszélgetés keretbe rendezése és lehetdség biztositisa arra, hogy minden

alany elmondhassa még az el nem hangzott, de fontosnak itélt gondolatait.
Q.4.1. Van-e még barmilyen, a t¢émahoz kdtddd gondolatotok, amit szivesen megosztanatok?

Q.4.2. Véltozott-e bennetek barmi a beszélgetés kovetkeztében a férfi kozmetikumokkal kap-

csolatban? Ha igen, mi? Ha nem, miért nem?

Kdszo6ndém, hogy részt vettetek a beszélgetésen és a valaszaitokkal tAmogattatok a

kutatdsom elkészultét.

Barmilyen tovabbi kérdés esetén a zorka.becze@stud.uni-corvinus.hu e-mail ci-

men keresztil érhettek el.

1 A vastagon szedett feltételes mod az *Elkeriil6k’ csoportjanak megfogalmazott format jeldli.
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2. szamu melléklet: A szakértéi mélyinterjik vezérfonala
Kedves <NEV>!

Kdszénom, hogy részt vesz ezen az interjun, amely a tudomanyos diakkoéri dolgozatom kutata-
sénak alapjaul szolgal. A dolgozat téméja a férfiak kozmetikai termékek hasznalataval kapcso-
latos magatartasanak vizsgalata. Ennek megfelelden a beszélgetés soran ilyen kérdések hang-

zanak majd el.

Az interjut egy bevezetd és egy rovid lezard kérdésblokkon kiviil harom tovabbi tartalmi

blokkra osztottam, igy a beszélgetés 6sszesen 60-90 percet vesz majd igénybe.

Szeretném tajékoztatni Ont, hogy a részvétel teljes mértékben 6nkéntes alapl és barmikor meg-
szakithato. Tovabba azt is szeretném elmondani, hogy az itt gy{ijtott adatokat anonim modon
kezelem majd. A szerinti idézeteket csak a hitelesség biztositdsa miatt mutatom be az olvaso-
nak, de az anonimitas biztositasa érdekében a dolgozatban &lneveket hasznalok majd, de sze-
retném a beleegyezését kérni, hogy a hitelesség tovabbi erdsitése érdekében valamilyen modon

alatamaszthassam az On szakértéi voltat (pl. véllalat és pozicio megnevezése).

Szeretném a beleegyezését kérni, hogy a beszélgetésr6l hangfelvételt készitsek, amelyet a dol-
gozat benyujtasa utan torlok. A hangfelvétel azt a célt szolgalja, hogy moderatorként jobban

tudjak figyelni a beszélgetésre és azt, hogy késdbb semmilyen gondolat ne vesszen el.
1. Bevezet6

Keérdésblokk célja: A szakért6 bemutatkozasa, megismerése, a témahoz valo kapcsolodasanak

feltérkepezeése.

Q.1.1. Kérem, hogy réviden mutatkozzon be és térjen ki arra, hogy milyen modon kotédik a

férfi kozmetikumokhoz?
2. A kozmetikai piac, az arcapoléasi termékek és a fiatal férfiak

Kérdesblokk célja: Az iparag fontosabb miikodési mechanizmusainak, vallalati trendjeinek

feltarasa volt.

Q.2.1. Milyen lehetdségekkel élhet és milyen kihivasokkal néz szembe a kozmetikai ipar a fiatal

férfiak megszélitasaban?

Q.2.2. Hogyan jellemezné a jovo férfi kozmetikai termékét (5-10-20 év)?
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3. Fogyasztoi trendek

Keérdésblokk célja: A fogyasztdéi magatartast befolydsold fontosabb tarsadalmi-gazdasagi
makrotrendek feltaréasa.

Q.3.1. Melyek a kozmetikai termékek piacat altalanossagban és kifejezetten a férfiaknak ke-

szllt termékek tekintetében leginkabb befolyasolo trendek?

Q.3.2. Milyen specifikus igényekkel, elvarasokkal rendelkeznek a fiatal férfiak a kozmetiku-

mokkal szemben? Van olyan, ami esetleg nemsemleges (n6 és férfi egyforma)?

Q.3.3. Miben térnek el a jelenlegi fiatal férfiak kozmetikumhasznalati és -vasarlasi szokasai a

korabbi generaciokétol?
4. Reklamhatékonysag és kommunikéacios stratégiak
Kérdesblokk célja: A vallalati markaépitési és hirdetési tevékenység megismerése.

Q.4.1. Milyen tartalma hirdetésekkel és milyen csatornakon probaljak a kozmetikai cégek je-

lenleg megszélitani a fiatal férfiakat?

Q.4.2. Milyen formai elemeket (pl. lizenet, hangvétel, képi vilag, szereplok) emelne ki, amelyek

jellemzéek ezekre a hirdetésekre?

Q.4.3. Altalanossagban véve hogyan értékeli ezen hirdetések és csatornak hatékonysagat? Van

kilénbség a hazai és a nemzetkdzi piac kozott?

Q.4.4. Amennyiben végeznek piackutatast, milyen visszajelzéseket, reakcidkat tapasztalt a fia-

tal férfiak részérol?
5. Lezaras

Kérdésblokk célja: A beszélgetés keretbe rendezése €s lehetdség biztositasa arra, hogy az

alany elmondhassa még az el nem hangzott, de fontosnak itélt gondolatait.
Q.5.1. Van-e még barmilyen, a témahoz kot6d6 gondolata, amit megosztana?

Q.5.2. Ha csak egy predikciot tehetne a jovore nézve, hogy merre fog elmozdulni a fiatal férfiak

kozmetikumvasarlasi hajlandsaga, mi lenne az és miért?
Koszondm, hogy részt vett a beszélgetésen, tdmogatta a kutatasom elkészultét.

Barmilyen tovabbi kérdés esetén a zorka.becze@stud.uni-corvinus.hu e-mail ci-

men keresztil érhet el.
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