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BEVEZETES

., Tévedes, hogy egy ferfinak ne lehetnének gyengeségei, vagy dltalanos gyenge pillanatai.
Ami fontos, hogy legyen batorsaga ezeket bevallani, elismerni. Legyen ereje biiszkeségeé-
bol engedni, és segitséget kérni.”

/Csernus Imre/

A kifejezés megalkotdja - a brit szatiraird6 Mark Simpson-, 1994-ben hasznalta eldszor ezt
a fogalmat a The Independent hasabjain. A fogalom tisztazasa elengedhetetlen, mert a tar-
sadalom nagy része téves képzetekkel rendelkezik a csoport életmddjaval, életstilusaval
kapcsolatban. A metroszexualis férfiak féleg nagyvarosokban élnek - de kisebb telepiilé-
seken is talalkozhatunk veliik-, magas jovedelemmel rendelkeznek, hajlamosak a talkol-
tekezésre. El kell valasztani 6ket a homoszexualis és az igényes férfiaktol is, mivel életvi-
teliik, értékrend;jiik, motivacidik markénsan elkiiloniil az eldbbi két csoportétdl. Napja-
inkban megfigyelhetd, hogy a ndi és férfi szerepek kozti kiilonbségek egyre inkabb elmo-
sodnak. A férfiakat tekintve észrevehetd, hogy nyitottabbakké valtak az onkifejezésre,
mely tobbek kozott a kozmetikai és luxus termékek vasarlasdban mutatkozik meg. A
metroszexualis csoport tagjaival kapcsolatos életstilus-kutatasok mar egyetemi tanulma-
nyaink alatt felkeltették érdeklddésiinket, ez az 6ta is toretlen maradt. A nemzetkdzi pia-
con jelen 1évd vallalatok tobb mint 10 évvel ezel6tt észlelték e fogyasztoi csoport jelen-
1étét, vasarlderejét €s sajatos igényeiket, ezt kovetden kezdddtek el azok a vallalti kutata-
sok, amely a metroszexualisok fogyasztdi magaratdsanak vizsgalatat tiizték ki célként. A
kutatdsok deklaraltdk azt a tényt, hogy a metroszexudlis férfiak mindségi kozmetikai és
markas ruhdzati termékek iranti igénye joval az atlagos férfiaké felett van. A kutatasok
eredményeit felhasznalva a vallalatok a célcsoport altal preferalt termékeket szolgaltata-
sokat kezdtek bevezetni, marketingkommunikacios stratégidjukat is hozzajuk igazitottak.
A sikeres piackutatds kovetkezménye e széles fogyasztoi csoport igényeinek kielégitése,
mely magas profitban mutatkozik meg a vallalatok mérlegében. Dolgozatunkat hianypot-
lonak tekintjiik a hazai metroszexualisokkal kapcsolatos kutatdsok terén, mert elméleti

Osszegzést ad a nemzetkozi és a hazai metroszexualis férfiakkal kapcsolatos kutatasok vi-



szonylataban, feltarja a kiilonbozo kulturalis hattérrel rendelkezd metroszexualisok vasar-
lasi és fogyasztasi szokasi kozotti kiilonbségeket €s hasonlosdgokat. Primer kutatasuk
egyediilallo abban a tekintetben, hogy Magyarorszagon még nem késziilt ilyen atfogd és
ujszerti eredményeket felmutatd kvalitativ kutatds a témaban. Dolgozatunk gyakorlati
hasznossagat abban latjuk, hogy az altalunk feltart osszefiiggések és a kutatasunk ered-
ményei a vallalati szféra szdmara is hasznos informaciokat szolgaltat a termékfejlesztéstol
a marketingkommunikacioig. A globalizacié nem csak gazdasagi értelemben van jelen,
hanem egyfajta ¢€letstilus formajaban is. Az 1970-es 80-as évek idészakaban mar presztizs
markaknak szamitottak hazankban a Coca-Cola, vagy a Farmer. A presztizs termékek ad-
ta kivaltsagos életérzés napjainkban viragzik. A fiatalok korében elfogadott etalon, a mé-
dia altal kozvetitett minta elsdsorban egy ,,leutdnzott” magatartasi forma. Az utanzas tar-
gya egyértelmlien az exkluzivnak mondhatd nemzetkdzi életstilus. A  hazai
metroszexualis férfiak tobbségére is jellemzd e filozofiai felfogds, miszerint nemzetkdzi
¢letstilus alapjan élik meg mindennapjaikat, mely merdben eltéré szinvonala kilfoldi tar-

saikhoz képest, melyre dolgozatunk tobb fejezetében is kitériink.



1. A METROSZEXUALITAS

A dolgozatuk elején szeretnénk tisztazni maga a sz helyesirasanak kérdését. A
metroszexualitasban a ,,sz” betiit hol s-el, hol sz-el irjak. Hogy ennek mi lehet az oka?
Szerintiink a kiilfoldi szavak magyarositasaban rejlik a megoldas. Kiilfoldon mindenhol a
metroszeXualitast s-el irjak ( igy metrosexual), viszont itthon Magyarorszagon sz-el ejtjiik
ki e szot. Tehat itthon mivel a kiejtés sz-el torténik, igy itthon sz-el is irhatjak. A magyar
emberek atlag szokincsét egyre tobb kiilfoldi, féleg angol szo gyarapitja, ezért fordulhat
eld, hogy itthon mindkét betiivel szerepel a metroszex sz6. Dolgozatunkban mi az ,,sz”
betli hasznalatat részesitettiik elényben.

Az évszazadok mulédsaval sokat valtozott az atlagos férfi kép a tarsadalomban.

Napjainkra odaig jutott, hogy kiilon csoportrdl beszélhetiink, akik sajatsagos fogyasztasi
jellemzokkel rendelkeznek, 6k a metroszexudlis férfiak. A férfi sziiletésétdl fogva dvako-
dik a feminin dolgoktol, 6k ezzel azonban teljesen masképp vannak. A genetikai 6s férfi
nem jo fogyasztd, ezek a férfiak azonban igen. Ezért fordulnak feléjiik a szakemberek
egyre nagyobb szammal. Fébb jellemzdik: apolt bor, kidolgozott izmok, igényes 61tozks-
dés, draga ékszerek és elegans vagy éppen sportos autok és érzékeny lélek.!
Jellemz6 rajuk, hogy nagyvarosokban élnek (innen a kifejezés is, azaz a metropolisz sz6-
bol szarmazik), legtobbszor egyediilalloak, de keresik a szamukra legmegfeleldbb part-
nert. Magas fokon igényli a mindséget az életvitelében. Jellemzben a reklamszakmaban,
médidban vagy a milvészetek kiilonb6zo teriiletein dolgoznak. Erre is visszavezethetd a
kifinomultsaguk az érzékenységiik, a kreativasra vald hajlamuk és szépérzékiik. Ez a fajta
férfitipus emocionalisan gyakran talflitott.

E specidlis fogyasztoi szegmens ¢életfilozofidjanak megértése érdekében, szeret-
nénk az evolicid egyik markans nemét bemutatni, vagyis a Férfiakat. Az er6s6dd ndi
emancipacio €s egyenjogusag mellett, mar jelentek meg kiilon férfiakrol szo6l6 kutatasok

is. (lasd pl. Hadas, 2003, 2010, illetve Jansen, 2008).

Jeney Agnes (2007): Nagyvdrosi Piperkécok. Budapest, 6-11 o, http:/elib.kkf.hu/edip/D_14053.pdf,
(2011.07.10)



http://elib.kkf.hu/edip/D_14053.pdf

A férfiak dominans szerepe a gazdasagban, a csaladi koltségvetésben, a csaladtagokkal
kapcsolatos dontésekben visszaszorult, természetesen eltérd mértékben a kiilonféle tipusu
csaladokban. A férfiakkal kapcsolatos elvarasok is modosultak az évek folyaméan, még-
hozz4 ellentmondasos moédon. Létrejott az ,,uj ,, férfivel kapcsolatos szerepelvaras, aki ér-
zelmeket mutat, érzékeny, csalddjaban atvesz ellatasi, gondoskodasi feladatokat. Ennek
ellenére, a n6k még mindig ahitattal vagynak a hds, a harcos, a gydztes, a hoditd, a tdmo-
gatd alomférfi eljovetelére. Ily mdédon nem egyszerli a mai férfi helyzete, amikor meg
akar felelni az ellentétes ndi elvarasoknak, és ekdzben egyszerre kell 01j €s hagyomanyos
értekeket megtestesitenie. Ahogyan az 1.4bra mutatja, egy mai férfinek egyszerre kell kii-
l6nféle szerepeknek stabilan megfelelni, amibdl kideriilt, hogy nagy valdszinliséggel ta-

lalkozik olyan partnerrel, aki nem csak egyféle, jol értelmezhetd elvarast kozvetit feléje.

nincs elvaras
9,0%
"csaladcentrikus"
férfi
18,5%

"csaladcentrikus" férfi

= "kenyérkeres6" férfi

H "keres6 és csaladcentrikus"
férfi

H nincs elvaras

1.abra. A férfiakkal szemben tdmasztott elvarasok Magyarorszagon
Forras: Modern és hagyomanyos apaszerepek: visszaszoruloban a klasszikus atyamodell.

HVG, 2011/14. szam 20. p



A férfiakat szivesen osztjak csoportokra sajat nemiikon beliil, amely csoportok eltérd be-
allitottsagokat tikkroznek. A ,, puha” férfi, aki sem er6t, sem energiat nem tud mutatni, n6-
ies értékeket vesz fel, érzékeny, gyengéd és gyenge. Ebben a tipusban sem a ndk, sem a
férfiak nem latnak vonzer6t. Az androgeén férfi latvanyaban férfi, de sem a férfias, sem a
ndies értékeket nem tudja képviselni, ellentmond a hagyoméanyos nemi identitasoknak. Ez
a tipus nagyon kis aranyban fordul eld, mert ugyan bator vallalkozasnak tiinik a hagyo-
manyoknak ellentmondani, de miutan tal tdvol all a normaktol, nem szamithat kedvezd
tarsadalmi fogadtatasra. A tradicionalis férfi még véletleniil sem szeretne ,,ndiesnek’ hat-
ni, ndi értékeket magaénak vallani, nem fejezi ki érzelmeit, nem sir, nem panaszkodik,
nem beszél gondjairdl. A ,,macho’tipus a fiiggetlen, az érzéketlen, a maganyosan is jol
€16, erdt és hatalmat mutato férfi. Az uj férfi képes egyensulyt tartani a férfias és a ndies
értékek kozott, tolerans, kommunikativ, amde hatékony, teljesitd képes. Az is latszik ku-
tatasokbol, hogy a férfiképpel kapcsolatos valtozasok szakaszai felvazolhatok, lasd pl. az
2. abra. Korszakonként eltérd jellegzetességek bontakoznak ki, mas és mas minték tiikro-
z6dnek. 2

a csalad er6s
eltartoja
23%

aposztmodern
férfi
31%

modern
lifestyle-macho
14%

amodern Uj
férfi 32%

2.4bra. A férfiak evolucioja

Forras: Ziegler-Reitbauer-Rizzo-Klein, 2008. 11. p.

2 Spéder Zsolt: Modern és hagyoméanyos apaszerepek: visszaszoruloban a klasszikus atyamodell. HVG,
2011/14. szam 20. p,
http://hvg.hu/hvgfriss/2011.14/201114 modern_es_hagyomanyos_apaszerepek visszaszo, (2011.10.24)
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A férfitipusokat tehat sokféle szempont szerint alakithatunk ki, a kiindulépont megvalasz-
tasatol fiiggden eltérd eredményekre jutunk. Egy német kutatds négy alapvetd férfitipus

leirasat adja a férfi identitasvallalas, tarsadalmi kérdések, egyenjogusdg iranti affinitas

alapjan (lasd 3. ébra).

Foé férfitipusok a német tarsadalomban

1. tablazate

kozérzet

nem kikérdezett
férfiassag

elsd krizistiinetek

a nagy értelmi krizis

aj
kotelezettségvallalas

férfikép

a férfi a norma

tradicié nélkali férfi

a férfi a jelen
problémas teriilete

plurdlis férfivilagok

érzelmi munka,

jellegzetesség kenyerll<er1350, ’T‘ad,“’v yuppte, metroszexualis keresémunka,
csaladfo élmény-szingli -
h&zimunka
’ . . tréntdl vald . s
6 tulajdonsag uralom onvonatkoztatas megfosztottsag egyuttmiikodés
Don Johnson Seal
John Wayne ARt N 2y ;
szimbolikus alak (’Az utolsé ( M|a}m| Vice’); David Beckham g,,_En gy
mesterlovész”) Boris Becker héziasszony
(,,Ah ...%) vagyok”)

korszak

ipari tarsadalom

1980-as évek: késoi
ipari tarsadalom

1990-es évek:
informécios tarsadalom

posztindusztrialis
tarsadalom (2010)

Forras: Wippermann-Calmbach-Wippermann, 2009. alapjdn

A modern uj ferfi a tarsadalmi kdzéphez tartozik - ami valamelyest meglepd, mivel az 1;j
iranyzatok rendszerint a tarsadalom peremén keletkeznek. Jellemzden k&zponti téma
szamara a nok és férfiak egyenldsége, igy a modern férfiak és ndk kozdsen 1épnek fel a
jogtalan egyenl6tlenséget eredményez6 mindennapi kultara és struktirak ellen. A ki-
egyenlitett partnerségre valo torekvés nem eredményez stabil allapotot, ezért sok energiat
igényel a fenntartasa. Ennek tdmogatésat s stabilizalasat segitik elé a megvaltozott tarsa-
dalmi struktarak: az 6vodak nyitva tartasa, egész napos iskoldk, részmunkaidé a maga-
sabb poziciokban is, egyenld fizetések, a ndk visszatérése a munkaerdpiacra.

A csalad erds eltartoja a hazimunkak elvégzését jellemzden a ndkre delegalja. A fiatalabb
generaciok estében azonban elindult mar valami valtozas: a férfi tovabbra is a csalad erds
pillérének tartja magat, de mar nincs felmentése a hadzimunka al6l, maga is részt vesz
benne. Ez feltétlen hatassal van a ndkhdz és csaladhoz fiiz6do beallitottsagara — amely a
modernizacio iranyaba tolddik el. Ez a férfitipus a tradicionalis milidkben jellemzd.

A lifestyle-macho a maszkulin, a néi alarendeltség hangoztatasaval fényjelzett, ontudatos

sovinizmus egyarant jellemzo a tarsadalom alsobb és felsébb szegmenseiben, a tradicio-



nalis és modern mili6kben. Minden korcsoportban vannak kifejez6dési formai a macho
¢letmodnak, amelyek tobbnyire magas kulturalis stilusban nyilvanulnak meg. Ez a magas
kulturalis stilus nem civilizalatlan médon, hanem vonzo6 és pragmatikus feliiletként jele-
nik meg, ami sikert hoz a férfi szamara.

A posztmodern rugalmas feérfi lazan és jatékosan all sajat férfi identitdsahoz, amelyben a
tradicionalis és modern mintdk ideoldgiatol mentesen €s csak idébeli érvényességgel van-
nak jelen. Az egyenldséggel kapcsolatos kérdések irant atlagos érdeklédést mutatnak a
posztmodern férfiak, sem erds elutasitast, sem erds érdeklédést nem mutatnak a téma ira-
nyaba. Az életvezetést tekintve elényben részesitik a keresdmodellt és az egyenld csa-

ladmodellt. De szingliként is el tudjék képzelni, hogy az élet tartogat 6romet szamukra.

Nem lehet igazan egy altalanos érvényl férfiképet megrajzolni, egymas mellett
¢lnek és hatnak kdlcsondsen egymasra a ,,nagy maganyos” tipusok, a meleg férfiak, a si-
keres vezetOk és a hazias férfiak. A lezajlott folyamatok tehat egyrészt kiteljesitették a
férfi csoportok szamat, masrészt el is bizonytalanitottdk oket a férfi—ndi viszonylatban
mutatkozé felfokozott, szinte csak a filmekben teljesithetd elvarasok. A fiatalabb korosz-
talyoknal ,,probléma mentesebbnek” tlinik az 0j férfi szerepének betdltése, mig az 1d6-
sebb korosztalyokban még ma sem kérddjelezddik meg a klasszikus férfi szerepkor. A
legtobb gond a kdzépkorosztaly tagjainal figyelhetd meg, ahol az identitds meghatarozas,
a helyes magatartas bizonyitasa tiinik a legnehezebbnek (ma mar a férfiak viselkedési, 6l-
tozkodési szabalyait is publikaljak, pl. Jones, 2008; Schiffer, 2004). A fogyasztdi maga-
tartastrendeket vizsgalva kiemeltlink néhanyat, amelyek részben vagy teljesen érintik a
férfiak magatartasat, de karakteresen leginkabb az 0 férfi dontéseinél jelennek meg:

A szépséghkultusz elérte a férfiakat is, novekvoé a jo megjelenésért vasarolt termékek, szol-
galtatdsok aranya, novekvd a férfitest bemutatasa a rekldmokban. Meglepdek a férfimin-
tat, idolt jelentd futballistdk hajviseleti, hajfestési, hajkoltemény-viselési szokéasai, ame-
lyek soha nem latott mértéket oltottek (Papp-Vary, 2009). Ujsagcikkeket lehet olvasni a
férfi sztarok koromfestési, arcapolasi, testkarbantartasi szokdsairdl, amik a piacot jelentd-
sen befolyasoljak.

A fiatalsagkultusz miatt mar az 1id6sod6é férfiak sem bizhatnak csupadn megalapozott

pénziigyi helyzetiikben, a ndknél elérendd vonzerdért €és - ami legalabb ilyen fontossagu —
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a versenyképességért tenni is kell sporttal, taplalkozassal, plasztikai sebészeti beavatkoza-
sokkal.

A férfi egyszemélyes haztartasok aranya még néni fog, de sokrétiibb motivacio mellett,
mint ma.

Az egészség értékét a férfiak is egyre jobban akceptaljak, varhatéan névekvo az informa-
cios igénylik és tenni akarasuk ezen a téren.

A kalandvagy az extrém sportok miivelésében, egzotikus utak egyéni szervezésével, ve-
sz€lyes allatok tartasaval stb. élhetd ki, amelyben a férfiak magasabb aranyban részesed-
nek, mint a nok.

A férfiak nagyobb mértékben vonzodnak a virtudlis vilaghoz, a technika ujabb és
ujabb csodaihoz, ez a jellemzdjiik varhatéan megmarad és egyre jabb lehetdségekkel
gazdagodik. A férfiak egyre kevésbé csak ,kint” hasznalt termékek (flinyiro, kertkapu)
esetében lesznek informaltak, hanem a hazban, a , bent” fogyasztott termékeknél is. A
gyerek, mint ,¢letlink egyszeri nagy eseményében” vald részvétel (hiszen a gyerekszam
csokkend), az ezzel kapcsolatos folyamatok atélése a gyerekek gondozasaban valé foko-
zott férfi feladatvallalast is eredményez, ami a gyerekeknek vald vasarlast is magédban
foglalja.

A modern, ,,4j férfi” tehat tobb érzelmet, nagyobb szerepvallalast mutat a csalad-
ban és/vagy tarsas kapcsolataban, a teljesitményorientaltsaga ugyan jellemzd, de torek-
szik azt kiegyensulyozottabb modon megélni, mint korabban. Altalanositani nem tudunk,
csak trendeket allithatunk a férficsoportoknak, hisz allando jellegli valtozasban vannak.
Naprol napra 0j és 0j tipusokat fedeziink fel a média kozvetitésével. Arra a kérdésre, hogy
,»mit is jelent ma férfinek lenni”, egy vilagszerte tortént megkérdezésre alapuld kutatds
szerint (Leo Burnett, 2005) sincs egységes valasz. Az ,,u)” férfiak itt a megkérdezettek
40%-at adjak, akik a metrok (ndies jegyeket is mutatd, kiilsejiikre nagy gondot fordito,
modern, vérosi férfiak) és a retrok (a hagyomanyos férfiszerepekhez visszatérék) csoport-

jaira bonthatok. Az alabbi (4.) dbra mutatja az egyes csoportok megoszlétsélt.3

* Hoffmeister-Toth Agnes (2008): 4 fogyasztéi magatartds alapjai. Aula Kiado.
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3.abra. Férfiak és a tarsadalmi szerepek

Forras: Fiilop, 2005. 30. p.

Az U férfinak az 0j n6k megnyeréséhez nem a macho férfiassdg hangstulyozasaval, ha-
nem éppen a sajat ,,n6i” oldalainak felismerésével és elfogadasaval nyilik nagyobb lehe-
tésége.

A gond az, hogy a gyengéd férfinak, mégis er6t mutatonak kell lennie, hogy a nd, ezaltal
a csalad is biztonsagban érezhesse magat. Olyan idealnak kell megfelelnie, amely idealt a
n6 alkalomrol alkalomra, akar helyzettdl fiiggden alkot Gjra, vagyis a né sem tudja, mit
akar, de annak ,,nagyon” feleljen meg a férfi. Ezért ez az 01j helyzet sem lehet hosszu ta-
von a fennmarado, hiszen tulkdveteli a férfiakat.

Ha a tarsadalmi kornyezetben tapasztalhato trendeket és az ellentrendeket vizsgal-
juk, valamint az ezek hatdséara reagald csoportokat, akkor a trendcsoportokat abrazolhat-
juk a gyors vagy lassu élettempd, illetve a modern és tradicionalis értékorientacio dimen-
zidiban. Ha mindezeket dsszefoglaljuk, akkor lathatoak a férfi-trendcsoportok az alapko-

ordinata-rendszerben (4. abra).
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4.4bra. Férfi trendcsoportok

J Forras: Az 1j férfi 2010. TrendInspiracio Miihely

gyors/modern trendférfiak

Az liberszexualisok, az iiberszexudlis, a self-designer férfi egyszerre hatarozott, férfias,
stilusos és a mindség rendithetetlen hive. Egy heteroszexualis férfi, aki nem szégyelli Ki-
mutatni  érzéseit, megjelenésében kifinomult, mégsem olyan szoft, mint egy
metroszexualis.

A hélés e-man, egy megrogzott , kiitylimanids”, korabbi ,taviranyito-fetisiszta”, aki a
technikaba menekiilve sziinteti meg mindennapjai fesziiltségét. Lehet6ségeit a web2-vel
boviti.

A super daddy mindent megtesz felelosségteljes munkaja mellett, hogy tokéletes apuka
legyen. Természetesen az 0j feladatkordk ) nehézségek elé allitjak dket, ezért tanacsokat
adnak egymasnak és szivesen fogadnak el tanacsokat egymastol (lasd apablogok). Altipu-
saik a virtualis apukdk és az ex-pat apak.

A kreativ avantgarde-ok az 0j generaci6 tagjai, akik nagyobb szabadsagot, rugalmassagot
igényelnek, mint a korabban munkaban szocializalodott férfiak. Akkor szeretnek dolgoz-

ni, amikor a leghatékonyabbnak gondoljdk magukat és ez nem esik egybe a ,,normal”
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munkaidd keretével. Helytdl és 1d6tdl fiiggetleniil dolgoznak legszivesebben. Laptop no-
madoknak is nevezik Oket.

A Laptogs (Living apart together) jelszava: egyiitt, mégis kiilon. Az elkotelezettséget ne-
hezen vallalok csoportja ez, hiszen parkapcsolatuk soran sem adjak fel sajat lakéasukat.
Egyrészt bizalmatlanok, hiszen tapasztaltak mar egy-két szakitast, masrészt munkalkodik
benniik a kényelem is. Igy az egyiittélés két szingli haztartas fenntartasaval jellemezhetd,
nem lehet bekoltdzni hozzajuk, halogatjak a kapcsolat elkotelezettségig vitelét. Szivesen
vesznek részt szabadidds programokon, kiterjedt barati koriik van, igy a kiilon toltott sza-
badidg is borzolhatja tarsuk kedélyét.

A parazita szinglik szivesen élnek a csaladi vendéglatas lehetdségével: 6nallo keresetiik
ellenére is a sziiloknél laknak. A fiatalokat kissé pejorativan nevezik parazita szingliknek,
mert otthonmaradasuk oka részben nyilvanvaléan kényelmi, részben anyagilag eldnyos.
Helyzetiikben csak annyi valtozik, hogy a ,,gyermek” ¢l a feln6tteknek jaro szabadsaggal.
Parazita médon azonban nem csak sziilein él6skddhet a férfi, hanem a tarsan is, legyen az
korahoz kozel 4116, vagy - a ma divatjat idézden - idésebb nd esete. A kitartottsagot az j

férfi tipusa nem probalja elfedni, csak magyarazza.

gyors|tradicionalis férfiak

A retroszexualisok, a retroszexualis férfi elutasitja az dsszes ndies alliirt, a lehetd legke-
vesebb pénzt és id6t fordit kinézetére, vagy akar tudatosan elhanyagoltra stilizalja a kiné-
zetét, ezzel markansan megkiilonboztetve magat. Hagyomanyos értékfelfogast képvisel a
mai kor szintjén. A retro férfiak is a modern férfiak koz¢ tartoznak, csupan a ndies megje-
lenési jegyeket utasitjak el.

A best-age-férfiak ugy érzik, mar letettek az asztalra valamit, mar nem sziikséges a nék és
a konkurensek eldtt bizonyitaniuk. Figyelnek 6nmagukra, érzéseikre és egészségiikre, tet-
teiket elsdsorban belsd indittatdsuk motivalja. Karizmatikusak, nagy hatassal vannak kor-
nyezetiikre. Altipusaik a Care-man, Selfness-man.

Az anyaszivii apak - ma mar a férfiak sem csodalkoznak egymdson, ha egyikiik-masikuk
nagyobb figyelmet fordit a csalddjara, a munka elé helyezi Oket, és a gyereknevelést, sot,
még a hazimunkét sem hagyjak a ndkre, hanem abbol a kordbban megszokott klisékkel
ellentétben, egyenld aranyban veszik ki résziiket. A csaladias férfiak kihivasként élik meg

az 1j szerepeket, nem okoz szamukra identitasproblémakat, sem frusztraciot.
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lassu | modern férfiak

Az ,¢rzékeny” LOHAS a ndies értékeket - mint tolerancia, kommunikacio, egytittmiiko-
dés — vallalé férfiak, akik egyiittmiikodésre torekednek a parjukkal, kornyezetiikkel. Er-
zékenyek a ki nem mondott vélemények fesziiltségére, odafigyelnek tarsaikra, érzelmi in-
telligencidjuk pregnans. A kornyezetvédelem foglalkoztatja dket, torekednek az egészsé-
ges ¢letmodra. Ha gyerekesek, fontos szdmukra a gyerekkel toltott id6, a lassitas a min-
dennapokban. Erték szamukra a baratsag, a masokra valo odafigyelés. Az érzelmek és a
felel6sség tehat nagy szerepet jatszik életiikben, amit nemcsak sajat maguk, vagy csalad-
juk irdnyaban, de a kdrnyezetet tekintve is fontosnak tartanak.

A patchworker ujfajta szabadsagként €li meg a posztmodern értékrend hoditasat. Modern,
gondtalan férfinak gondolja magat, a hagyomanyos nemi szerepeket idejétmultnak tekinti.
Tolerans, de nem minden dron. Megértd, de ha egyéni céljai gy diktaljak, dominansan és
hatarozottan is tud viselkedni, akércsak a hagyomdnyos férfi. Mindig magabiztos és szu-
verén. Nem a néknek akar megfelelni, viselkedésének és értékrendjének kdzpontja dnma-
ga.

A célvaltok — Fruppies frustrated urban professionals - a korabbi yuppie-k késé kozép-
korba, ezzel egyiitt gyakran valsadgba keriilt tagjai, akiknek nagyon fontos volt a karrier-
juk, olyannyira, hogy é¢letiiket tették rd. Szamukra ennek tartalma madra kiiiresedett, igy 0y
célokat kell keresniiik. Nagyvarosi jol képzett férfiakrol gondolkodhatunk, megfeleld
anyagi hattérrel, érett igényekkel.

A kalandvagyo Pan Péterek a nehezen, vagy soha fel nem nové férfiak szivesen vallal-
koznak hossza utakra, extrém feladatok megoldasara, férfias kalandokra. Nem eltantorit-
haté moédon hodolnak hobbijuknak, adott teriileten szakértékké valnak. Nehezen alkal-
mazkodnak, egylitt élni veliik csak a teljes elfogadasukkal és nagyfoku rugalmassaggal
lehetséges. Parjuknak ugy kell tevékenységiiket kisérni, mintha gyerekiik eredményeinek
oriilnének, koncentralni kell rajuk, engedni terveik megvaldsitasat, amihez idonként a rea-
litasnak nem sok koze van. A kotelezettségeket nehezen, vagy egyaltalan nem viselik el.
Szorakoztato, kiilonds aurdju tarsasagi emberek lehetnek, vagy érdeklddési koriikbe bele-
feledkezd almodozok.

A ,jatékos” férfiak csoportja megitélés, pozicid alapjan hatareset. Ha ez nem ér el tulzott

mértéket, akkor szerethetd, egy ponton tul pedig onsorsrontd, csalddot tonkretevd. Az Uj
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férfiben remélhetden ez az érzelem és a racionalitas egészséges keveréke, amiben koke-
mény férfi és jatékos kisfiu lesz egy személyben. E jaték szintere példaul az auto-sport-

technika haromszog, online jatékok, pl. poker.

lassu|tradicionalis férfiak
A nyuszi férfi mar kirazodott a megszokott kerékvagasbol, érzékeli a szerepek valtozasat,
azonban nem tud mit kezdeni az 0j helyzettel. Nem talalja fel magat, nem tudja, merre in-
duljon. Nem ismeri fel az 01j lehetdségeket, vagy ha mégis, nem mer ¢€lni veliik. Bizonyta-
lansaga teljesen hatalmaba keriti, egyediil nem tud kilabalni a szorongato helyzetbdl, ami
frusztraciot okoz néla.
A laddism az extrém tradicionalis férfiakra jellemz6. A férfiassag krizisének lehetséges,
am radikalis megoldasa az 6s-férfiassag ujraélése, minden férfiasnak tekintett tulajdonsag
extrém Ujraértelmezése, szélsdséges felnagyitasa. A modern férfiak egy része a valtoza-
sok okozta stresszre reagalva, éppen a férfiassagba kapaszkodik, azt talhangstlyozva of-
fenziv pozicidt vesz fel. Viselkedésiikkel 1azadnak, visszautasitjak az illemszabalyok ko-
tottségét, nyilvanosan €s sokat isznak, kommunikécidjuk bantd, hangosak €s szemtelenek.
A kiszorulok csoportjaba olyan férfiak tartoznak, akik krizisben vannak, és ezen nem is
tudnak mar valtoztatni. Tehetetlenek, nem tudnak Iépést tartani a koriilottiik zajlo esemé-
nyekkel. Elvesztik eddigi tarsasagukat, vagy nem is taldlnak tarsakra. Folyamatos kudar-
caik pedig egyre jobban a szakadek szélére sodorjak dket. Kényszerszinglik olyan férfiak,
akik csak 4lmodoznak az igényes nékrdl, azonban soha nem fognak megfelelni azok ma-
gas igényeinek, ezért egyediil maradnak. Azaz nem sajat akaratukbol élnek egyediil, ha-
nem erre kényszeriilnek, sikertelenségiik alland6 frusztraciot okoz, ami megkeseriti az
¢letiiket, és igy még inkabb eltdvolodnak céljuktol. Kialakul egy 6rdogi kor, amelybdl
nem tudnak kitérni.*

A divatviladg és a média egyik felkapott uj férficsoportja a metroszexualisok. Ma
mar a vilag barmely pontjan talalkozhatunk veliik,f6ldrajzi helyzettdl fliggetleniil élhet-
nek barmely varosban. Ez a jelenség Angliabol indult, egy brit ir6 1994-ben a The Inde-

Tordcsik Maria  (2010): Az 0 férfi a ndk évezredében. Trend Inspiracios Miihely.
http://www.trendinspiracio.hu/letoltesek/dokumentumok/ferfitrendek formazva_2.pdf, (2011.11.10)
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pendent magazinban hasznalta el6szor ezt a kifejezést, amellyel egy apoltabb férfi idealt
allitott szembe a korabbi apolatlanabb, gondozatlanabb megjelenésii férfitarsadalommal.
2002° -ben a Salon internetes magazin mar konkrétabb leirast adott errdl a ,,fajrél”. Ang-
lidban méra mar kériilbeliil 15% °-a a férfi lakossagnak metroszexualis, mig Magyaror-
szagon ennek csupan toredéke van jelen. A TGI Hungary piackutatdé cég adatai szerint
hazankban a 14-69 év kozotti lakossag korében 52 ezer, vagyis a férfi- lakossag 1,4 sza-
zaléka tekinthet6 annak. A csoport demografiai dsszetételére jellemz0, hogy nagy tobbsé-
giik (42%) kozépiskolat, 25%-k elemit, 23%-k szakmunkasképzot, 10%-k egyemet vagy
foiskolat végzett. Ezen férfiaknak, tobb mint a fele pedig nagyvarosokban vagy Budapes-
ten él. A New York-i székhelyli RSCG nevii kutatocég felmérései alapjan, Eurdpara jel-

lemzd, hogy a 35 év alatti korosztaly 40%-a tekintheté metroszexualisnak.

1.1 AZ OSEMBERTOL A PIPERKOC FERFIAKIG

Kozhelynek tekinthetd az a megallapitas, mégis meg kell jegyezniink, hogy napja-
inkban a férfi-néi szerepek rohamtempoban csusznak egymas felé. A nok egyre férfiasab-
bak, a férfiak egyre ndiesebbek lesznek az ujkor evolicidja szerint. Az 01j csodavilagban a
gyermek és a tarsadalom iradnyitasa csak a nék privilégiuma, a férfinak csupan egy része
sziikségeltetik. Talan nem frusztralédna annyi n6 az irdasztalok, az eladoi pultok és a ha-
mis tarsadalmi elvardsok mogott, ha nem sulykolnak beléjiik nap, mint nap, hogy egy n6
karrier nélkiil semmit sem ér. Akkor talan nem kellene a kenyérért folytatott harc néi sze-
repldinek felvenniiik olyan férfias tulajdonsadgokat, melyeket a harc természetszeriileg
kovetel. Talan nem mosodnanak Ossze végképp az férfi és ndi szerepek, talan kevesebb
lenne az identitdszavar, talan a férfiak sem zavarodndnak Ossze teljesen. Talan a kdke-
mény néi menedzserek sem sirnak tele a parnajukat esténként, hogy dket nem simogatja
senki sem. Valljuk be, a mai tarsadalmi trendek nem kedveznek a ,,Férfinak”. Jelen ko-
runk gy tlinik, szant szandékkal probalja eltiintetni a férfias viselkedési format. A férfiak
kénytelenek alkalmazkodni a valtozo vildghoz és kdvetni a férfievolucid 1 térvényeit,
ahol mar nem a kébunk¢ a fegyver, hanem a pénz, nem a tricepsz véd meg a veszElytol,

hanem a cstucs mobilban tarolt telefonszamok hada. Ahol a dagad6 izomzat mar nem

> Gozner Gertrud (2005): Melyik a szebbik nem?. http:/sarm.transindex.ro/?cikk=3605, (2011.07.10)
® Farkas Timea (2004): Metroszexualitds. http://www.nol.hu/archivum/archiv-324844, (2011.07.10)
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megkiilonboztetd jegye az alfahimnek, a kigyurt tricepszet egy Armani 6ltony béven he-
testet takar6 ruha. Ahol a hofehér paripa magaban gyenge teljesitményt sugall, mert a ho-
dit6 himnek legalabb 200 l6erdvel kell rendelkeznie. A fentiek tudata egész himpopulaci-
ot késztet allando bizonyitasra és frusztralja is 6ket rendesen. Ahhoz, hogy csucshimekké
valhassanak, nem kell k6 gazdaggé valniuk, elég beszerezni a felsd kasztot megkiilonboz-
tetd jegyeket. A szuperférfi hétkdznapi jelmeztara gondosan megvalogatott, kdveti a kita-
lalt trendeket. A tobbi megkiilonboztetd egy egyszerlien beszerezhetd, egy mend nap-
szemiiveg, cipd, 6ltény, sportcucc birtoklasaért mar nem kell vagyonokat fizetni. Sikeres
férfit hamisitani egész iparagak segitenek. Ha korunk himje versenyben szeretne maradni,
fel kell vennie a fehér gallért és kesztylit és meg kell tanulnia a blivész trikkkoket. A mo-
dern férfinal a legujabb mobiltelefon, a legnagyobb szamlapos karora, a napbarnitottsag
éppen aktudlis divatfoka, a kedvenc sormarkaja, a slusszkulcson viselt embléma fokmérd
¢és harci eszkoz is egyben. Tehat tény, hogy a modern tarsadalmunk kezdi atirni a régi
szerepeket. Mas a férfi-n6i, mas az apa-anyamodell, lassan a férj-feleség statusza is meg-
szlinik, kezdenek Osszegabalyodni a dolgok, nehéz eligazodni az 1) instrukciok kozott.
Nincsenek férfias példaképek.

A jelen kovetend6 példai a kovetkezok:

A médiasztar:

Napjainkban sajnos a filmes szakma és a média nem igazan jeleskedik olyan igazodasi
pontok, olyan férfitkonok eléallitdsdban, ami a férfias viselkedési mintdk népszeriisitését
segitené. Ha szétnéziink a sztar és balvanyhdsok, a cstcsférfi-akciosztarok kozott, érde-
kes képet kapunk. Egy bargyt Stallone, egy 1zzadtsagszagi Bruce Willis, egy tdncosko-
mikus Travolta, vagy a nagyon egyszerii Arnold érdekes kdvetendd példa. Mas a kove-
tendd példa mas a sulykolt férfiideal. Ha 0k az erds ¢€s védelmez6 férfiak, akkor a roman-
tikus filmkaraktereket mar kar is emliteni.’

A vezér:

A politika spalettajan sem igazan talalni kovetendd férfiidealt. A régi szép idékben a
barbar korok barbar fegyverei még szuperférfit, igazi maszkulin host kdveteltek a primitiv

kozosség €lére, természetszeriileg a legerdsebb, legiigyesebb és legokosabb emberpél-

V. Varga Zoltan (2009): A pasi - De hovd lettek a férfiak?. Magankiado, 7-8 .0.
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danyt téve vezérré. A sumakolas, megtévesztés vagy hazugsag még nem szamitott elény-
nek a vezérek kozott. Egy vad vizigdtot nehéz volt megdumalni a harcmezon, egy luzer
fonok hamar elesett, aztan johetett a kovetkezd, ratermettebb vezér. Manapsag azonban a
technika fejlodésének, a civilizacionak hala, a kivalasztasi elvek modosultak. Gy6zott a
civilizacid, gyozott a legfejlettebb tarsadalmi rend, gy6zott a demokracia a férfiidedlok
felett. A civilizalt tarsadalmakban a lovagi idedk mar csupan valasztasi szlogenek, a poli-
tika diadalmaskodott az egyszerii kardparbaj felett. A fennkolt eszméket és a durva erd-
szakot felvaltotta a marketing, a kommunikécioelmélet €s a reklampszichologia. Ma mar
nem sajat képességei jogan lesz valaki vezér, hanem a kozvélemény és a vezérformald
hadigépezete, a kommunikécio, a reklam- és stylist szakemberek serege alakitja 6t a min-
denkori helyzetnek megfeleléen. Harc ez is csak itt mar nem a vezér parancsol a csapa-
toknak, hanem a sereg neki. A férfiikonok kéziil kil8hetjiik a politikusokat is.?

A sportidol:

A sportolok vildga, ahol a kitartés, erd, ligyesség, €sz és a fair play a divat. Ahol az
adottsag szamit, semmi mas, a fizikai és lelki egyarant. A férfiidealok paradicsoma! Vagy
mégsem?! Régen még igy volt az okori gorogoknél. Szigoru férfietalon-képzd volt ez
annyira, hogy szegény nétarsaikat nem hogy a kiizdd-, de még a nézdétérre sem engedték
be. Edzették testiiket-szellemiiket, hogy aztan versenyen mérjék dssze, ki lesz az elsd férfi
koziiliikk. Jutalmuk nem volt més, mint egy olajag és a dicséség, az igazi férfi cim tudata.
Kovetendd példaképek lettek egész népiik eldétt. A modern sportshow-bizniszben mar
nem csupan nemes férfiak tulajdonsagai vetélkednek, mar nem a férfidicsdség a cél, ha-

nem az iizlet.’

., Ez csak munka. A fii no, a madarak énekelnek, a hullamok a homokot mossak, én pe-

dig embereket verek.”

[/ Muhammad Ali/

Mara mar a sportot is a maga képére formalta a civilizalt vilag. A gy6zelem nép-
szerliséget jelent, a népszerliség pénzt, a pénz pedig fontosabb dolog annél, hogy sorsat

holmi tehetség dontse el. A sportot {lizleti szabalyok mozgatjak és nem a gének Osi paran-

8 V. Varga Zoltan (2009): A pasi - De hovd lettek a férfiak?. Magankiado, 8-13 .0.
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csai. Ma mar David Beckham a vilag leghiresebb sportikonja, aki mellesleg a legujabb vi-
lagtrend, a metroszexualitas félistene. Ez a legujabb vilaghodito ternd. Ok korunk vezér-
himjei, akik vélasztékosan 61tozkddnek, igényesen élnek, lakkozzak a kdrmiiket és festik
a szemilk. A pasik tovabbfejlesztett valtozatai, a férfievolucio kovetkezd allomasa. 2500
évvel ezeldtt mig egy gordg harcos volt a sportpéldakép, aki Marathont6l Athénba futva
felaldozta életét. 50 éve még a szuperboxolo Muhammad Ali bizonyult a 20.szazad leg-
nagyobb sportoldjanak, aki bar erés szinpadi jegyeket viselt, férfias batorsaggal mert
szembeszegiilni a hatalommal. Jelen korunk sportikonja pedig David Beckham, akinek

kozos sminkkészlete van a feleségével?

A hos:

Ha mar a cstnya és valds tarsadalminkban nem taldlunk kovethetd férfipéldaképet,
majd a fantdzia viladga segit nekiink. Az ifjusagi példakép nem mas, mint Harry Potter. A
mi Potter hdslink ugye igazi mai atlag gyerek, kicsit nyépic, kicsit szemiiveges, kicsit las-
sugondolkodasu, ha sportolni akar, magatdl repiild sepriire szall, csak semmi farasztd do-
log, csak semmi megerdltetd szenvedés. Ifju férfitkonunk mar nem bajlodik izzaszto bir-
kozassal, elkertili a primitiv test-test kiizdelem minden valfajat, nem harcol koromszakad-
taig az Osi természet barbar erdivel. Okos, mai fit modjara minden strapas dolgot negli-
gal. Csak egy varazspalca sziikségeltetik, az majd mindent megold. Rdadasul a hdsiinknek
még a varazsloiskoldban sem kell, hogy megfeszitse magat, hisz varazslohds sziileit az
egész igazgatdsag ismeri. Ami korunkra jellemz6 erds protekcionizmusra utal. Ha egy if-
ju példakép még mindig bajba keriil, hat ott van mellette az okos, ligyes, taladlékony segi-
tdje, aki a gaz &rmanytol 6vja hdsiinket onfelaldozon. Hogy ki 6? Egy nd természetesen, a

gyermek Hermione.®

1.1.1  Arnold Schwarzenegger-tél egészen David Backhem-ig

2003-ban Michael Flocker-t megirta a metroszexualisok kézikonyvét, melynek
cime ,,The Metrosexual Guide to Style”- Handbook for the modern man ( A

%V. Varga Zoltan (2009): A pasi - De hovd lettek a férfiak?. Magankiado. 14-20 .0.
10y, Varga Zoltan (2009): A pasi - De hovd lettek a férfiak?. Magankiado. 20-23 .0.
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metroszexualis férfiak stilus Utmutatdja- A modern férfiak kézikt')nyve).11 Ebbél a pél-
danybdl csak az Urban Outfitters 57 kereskedelmi iizletében 3300 példanyban adtak el, és

tovabbi megrendeléseket adtak fel.™

A konyv szerint a nagy attorést 1982-ben megjelent
film, a Conen a Barbar hozta, amelynek fészerepldje a hds és a legy6zhetetlen, Arnold
Schwarzenegger, aki korabban testépitéssel fog:,rlalkozott.13 Anyaink, nagyanyaink idejé-
ben, nem volt olyan nd, aki ne tudott volna az izmos, kigyurt, izzadt testli idomoknak el-
lenallni. Az atlagférfiak és a melegek kozotti orias szakadék athidalasaban, nagy jelento-
séggel birt a két évvel késObb megjelend Terminator cimii film és annak késobbi részei. A
nomad életet €16 barbar férfiidealt felvaltotta - ugyan azzal a szerepldvel, Schwarzeneg-
ger-rel- a modern, a jovOben €16 férfi, akinek a feladata, hogy megmentse a vilagot. Mind
a két film hasonld értéket kozvetit a tarsadalom szamara, csak mas és mas elemeket al-
kalmaz, amelynek oka, a globalizacid, a modernizacio és a tarsadalom intenziv szemlélet-
valtasa. A XX. szazadi férfiideal alapjainak megteremt6i a Hollywood-i hirességek, mint
Rudolph Valentino, Clark Gable, Cary Grant és Marlon Brando. A mai napig kulcsfon-
tossagu szerepet toltenek be, mint egy minta a modern tarsadalmi életiinkben. Zene terii-
letérdl Elvis, Beatles és David Bowie mutattak a férfiaknak egy olyan iranyzatot, ami me-
rében mas, mint az eddigiek. A férfiak megnovesztették a hajukat, a nék a melltartojuk
elégetésével és felvonuldsokon harcoltak az sajat egyenjogiisagukért, a meleg beéllitott-
sagl egyének pedig a vilag eldtt felvallaltak szexudlis bealitottsagukat. A XXI. szazad
marketing szakemberei hamar felismerték az 0 iranyzat adta lehetdségeket, mint a divat,
az autod iparag, a szOrtelenitd termékek, az étterem lancok és sport klubok piaci teriiletein.
A 90-es években Mark Simpson elséként fogalmazta meg az 0j férfi irdnyzatat,
ami 1zz6 lavinaként teritette be az egész vilagot. Sokaig, talan még napjainkban is téves

informacioval rendelkeznek a metroszexualisokrol.

A 2003-as évet megel6z6 idészakban kifejezetten a meleg férfiakkal azonositottadk Oket,

igy elenyészd volt azoknak az embereknek a szama, akik nyiltan merték felvallalni azt,

" Michael Flocker (2003): The Metrosexual Guide to Style- Handbook for the modern man. Da Capo Press
kiado, Cambridge, 2003.

12 Natalie Danford (2004.01.29): DaCapo Embraces Metrosexuality. Publishers Weekly, 107.0.

3 Galgoczi Tamas (2005. majus.12), EKultara: Conan, a barbar.
http://ekultura.hu/latnivalo/ajanlok/cikk/2005-05-12%2000:00:00/conan-a-barbar-dvd, (2011.08.03)
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hogy 0k metroszexualisok. Az attorést mar a fentiekben is emlitett, David Beckham- a
brit futball szupersztar- hozta, akit a metroszexualisok példaképévé avattak fel. Nem csak
a sport, hanem a politikai élet teriiletén is taldlkozhatunk példaképekkel. David Cameron
az egyetlen olyan személyiség a brit politikai életben, aki egyértelmiien képviseli a
metroszexualitast. Cameron liberalis nézeteket valldé polotikus, - aki az elit angol és ke-
resztény allami iskolaban nevelkedett — képes volt lekiizdeni sajat korlatait és felvallalni
onmagat. A 2007-es partkonferencian tartott beszéde is hiien tiikrozi mivoltat, melynek
koszonhetden a maga elegancidjaval, apoltsdgaval, tuddsaval €s emocionalis megjelené-
sével képes egy rovid, de tartalmas prezentalassal megnyerni a szavazokat.' Az izmos és
tehetséges sportold mellett, érdemes megemliteni a tovabbi példaképeket mint példaul:
Brad Pitt, Adrien Brody, Lenny Kravitz, Sean Combs, Ewan McGregor, Guy Ritchie,

Sting, Antonio Banderas, Jason Sehorn és Justin Timberlake.

1.1.2  Utmutaté a jové férfiairol

Michael Flocker- a fentickben emlitett konyv szerzéje- eddig élete soran bejarta
azokat a ,,torténelmi,, nagyvarosokat, mint Berlin, New York, Los Angeles, ahol a divat,
a fénylizés, és a modern Ujitasok kapnak leginkabb teret és valosulnak meg. Sajat életpa-
lyajabol meritett a konyve megirasahoz. Ebben a szerz6 részletesen leirja, miként visel-
kedik egy igazi metroszexudlis férfi. Szamukra nagyon fontos, hogy masok miként véle-
kednek kiilsdjiikrol, megnyilvanulasaikrol, a kiilvilag milyen képet formal roluk. Ezeért
onképiik sajatosnak mondhato. Narcisztikus magatartasi formajuk mellett, a konyv is tag-
lalja a helyes illemtan alapszabélyait. Ebben a fejezetben arrdl ir az ird, hogy sajat igénye-
ikhez mérten ezeknek a férfiaknak érdemes odafigyelni a helyes viselkedési és 61tozkodé-
si szokasaikra, hisz kdzvetlen kornyezetiik elsé benyomas alapjan alkot véleményt roluk.
Az ir6 véleménye szerint egy igényes férfi még arra is kiilondsen figyel, hogy egy étte-
remben, vagy egy barban miként rendel, milyen divatos italt fogyaszt és azt milyen pro-
tokollal teszi meg. Nyari estéken egy konnyed fehér bor fogyasztasa a legmegfelelébb va-
lasztas, mint példaul a Chardonnay, a téli honapokra pedig a vorés Cabernet-t ajanlja a

szerzo.

4 piblic Policy Research (2007-2008); Dr Stephen Whitehead: Metrosexuality! Cameron, Brown and the
politics of ‘new masculinity’. The Author. Journal compilation (2008); 237-238. o.
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A konyv kitér a férfiak a kulturalis, film és zenei izlésvilagara is. A zenei vilagbol sza-
mukra a top 5 ikon énekes David Bowie, Jim Morrison, Sting, Marvin Gaye, és végiil
Mick Jagger. Kotelez6 jellegi filmek, melyeket ismerni kell: a La Dolce Vita, Fargo, The
Elephant Man, Cinema Parad/so, The Last Emperor, A Clockwork Orange, Tie Me Up,
Tie Me Down, Wings of Desire, Amelie, Brazil, The Remains of the Day, American
Beauty, Cabaret, Koyaanisqatsi, Sunset Boulevard. Top 5 szinészikon a metroszexualisok
szamara: Cary Grant, James Dean, Marlon Brando, Paul Newman, Steve McQueen. Rész-
letesen taglalja a legkényesebb témdakat a szerzd, hogy mit mivel, és hogyan hordjon a
férfi, tovabba milyen kozmetikai szereket hasznéljanak, és az sem elhanyagolhato ténye-
z6, hogy miként tartsdk karban testiiket. Szdmunkra a legérdekesebb fejezet az utolso,
amiben ir a metroszexualis filozo6fiai szemléletrél, hogyan-miként latjak a vilagot. Igye-
keznek pozitivan gondolkozni, és bevonzani a jot, mely egyarant kihat lelki egyensulyuk-

ra, sikerlikre. De mi is lehet ez a pozitiv gondolkozas?

1. Fontos szempont, hogy az els6é benyomas rolad mindig legyen pozitiv.

2. Fogalmazd meg magadnak, mit szeretnél elérni az életben és ismételd magadban.

3. Pesszimista gondolatoddal csak a negativ dolgokat vonzod be.

4. Ne hagyd, hogy mas embertarsad pesszimizmusa kihasson lelki allapotodra.

5. Az agy felel0s a lelkidllapotodért, amit te sajat magad iranyithatsz.

6. Ha folyamatosan negativan latod 6nmagad, pesszimista és boldogtalan ember leszel

7. Eld az életed.*®

A metroszexualis férfi kivaléan ismeri 6nmagat, magabiztos €s igyekszik gy éIni életét,
ahogy szamara a legidealisabb. A szerzd véleménye szerint az a fajta magabiztossag, ami
beldliik ered a kovetkezd szempontokon alapszik: feleldsséget vallal tetteiért, mindent

megtesz sajat boldogsagaért, tisztaban van a szexualis hovatartozasaval kapcsolatban, fi-
noman flortdl, elfogadja a bokokat, fogékony a spontan dolgok irdnt, képes sajat magat

megmosolyogtatni, és mindig igazat mond.

1> Michael Flocker (2003): The Metrosexual Guide to Style- Handbook for the modern man. Da Capo Press
kiad6, Cambridge, 161-162.0.
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1.2 METROSZEXUALITAS NEMZETKOZI VISZONYLATBAN

Igyekeztiink a rendelkezésiinkre allo informaciokat, valamilyen rendszerelvnek
megfelelden csoportositani. A legtobb adat, amit a metroszexualisoknak szant a nemzet-
kozi piac, a befolyasolas legkiilonboz6bb eszkozeit mutatja. igy kézenfekvové valt sza-
munkra, hogy marketingkommunikacios stratégia alapjan készitsiik el elemzésiinket.

A marketing mix utolsé eleme a marketingkommunikacid, amelyet piacbefolyasolasnak,
vagy promocionak is nevezziik. Hagyomanyos értelemben négy teriiletet, a reklam, az ér-
tékesités-, illetve az elad4sdsztonzés, a személyes eladds, a PR kérdéseit, tijabb elterjedt
vélekedések szerint, otodikként a propagandat foglalja magaba.’® Ezt a fajta elemzési
szempontot vetitettiik rd az alabbiakban szereplé 5 (USA, Anglia, Olaszorszag, Japan,

Magyarorszag) orszagra.
1.2.1  Anglia és USA

Talan nem meglep6 szamunkra az a tény, hogy az Amerikai Egyesiilt Allamokban
viragzik a metroszexualitas, mint életforma. Az amerikai reklamiigynokség Leo Burnett
Worldwide kutatésa szerint, az amerikai férfi lakossag egyotode tekintheté annak.'” Jog-
gal tehetnénk fel azt a kérdést, hogy vajon miért nem meglepd, hogy nalunk a mi orsza-
gunkban még alig ismert fogyasztoi csoportrdl van szo, mig USA-ban mar kiilén piaci
agazatok épiilnek a kiszolgalasukra. A vélasz a tarsadalmi kultardjukig vezethetd vissza.
Kedvelt vita targyat képzi professzorok ¢€s kutatok korében, az a kérdés, hogy beszélhe-

tiink egyaltalan 6nall6 amerikai kultararol.

Az USA kétszaz éves torténelmével a vilag egyik legfiatalabb orszaga. Teriiletét a XVII.
szazadig foleg indianok laktak. A XVII. szazad elejétdl itt talaltak ,,uj hazara” az Euro-
pabol gazdasagi, politikai és vallasi okokbol menekiilé angolok, németek, szaszok, hol-
landok és még sokan mdsok...A XIX. szdzadt6l ismét Eszak-Amerika volt a cél az afrikai,

dzsiai és latin-amerikai foldrészekrol ,,elvandoriok” és az europai emigransok szamara...

18 Dr. Jozsa LaszIl6- Piskoti Istvan- Rekettye Gabor- Veres Andras (2005): Déntésorientdlt Marketing. Aka-
démiai Kiadé Zrt, Budapest, 2005. 273.0.
7 isa Granatstein és Tony Case (2006.09.04): Metrosexual Mortality. MediaWeek, 17-18.0.
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Evente mintegy 500.000 ember telepszik le az USA-ban legdlisan ( illegdlisan kb. kétsze-

rese), tehat szamunkra ez az orszag valtozatlanul a korlatlan lehetoségek hazcija.”18

A fentiekben emlitettek hiien igazoljak Balassa Jozsef feljegyzéseit.

,, Az Egyesiilt Allamoknak alig szdzétven éves a multja, tehdt nincs ilyen korldtozé ha-
gyomanya... Tehdat nem is fejlodott ki naluk a multhoz valo ragaszkodas. Ha valami ujat
Jjonak, hasznosnak latnak, a régit minden toprengés és érzelmesség nélkiil leromboljak s

azonnal elfogadjik az vjat.

Amerikai kultusszal ellentétben Nagy-Britannia igen gazdag torténelmi multtal
rendelkezik. Kijelenthetjiik, hogy mégis nagy az orszag befogadod képessége, legfoképpen
a globalizacid soran elterjedt modern ,,vivmanyok™ irant. Az ok nem a multban, hanem
véleményiink szerint, a jelenben keresendd, hiszen a valtozatos etnikumu tarsadalom
nagyban hozzajarul-e viselkedésforma kialakulasahoz. Nézziink példat arra, hogy miként
mutatkozik meg a metroszexudlis fogyasztdi magatartas a fentiekben emlitett tarsadalmi
kultaraban.

Az EURO RSCG piackutato ligynokség 6sszesen 233 irodaval rendelkezik a vildg
kiilonb6z6 teriiletein.2003-ban Marian Salzmana- az Euro RSCG Worldwide PR iigynok-
ség elndke?- foglalkozott elséként Amerikaban a metroszexualis jelenséggel, a brit Mark
Simpson elméleteinek mintajara. 2011 januarjaban az ligyndkség tanulmanyt készitett al-
taldnossagban az amerikai férfiakrol, hogy miként vélekednek a tarsadalmi valtozasokra
és soksziniiségre. Osszesen 752 fot kérdeztek meg, aminek a 70%-a gondolja ugy, hogy a
tarsadalom rossz iranyba halad, 64%-kuk nem hajlandé mas emberek szempontjaibol lat-
ni a vilagot. Végiil a megkérdezettek kozel kétharmada (63 szazalék) tigy gondolja, a re-

cesszio emlékezteti az embereket arra, hogy mi fontos az életben.

'8 Hidasi Judit (1998): Szavak, jelek, szokdsok- A nemzetkézi kommunikdcié. Windsor Kiado, Budapest,
1998, 19.0.

19 Balassa Jozsef : Az Amerikai Kultira I. http://epa.oszk.hu/00000/00022/00448/14000.htm, (2011.08.03)

% EURO RSCG Worldwide (2011): Male in USA. http://eurorscgpr.com/storage/EuroRSCGPR_Male-in-
USA .pdf, (2011.08.03)
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Csupan a férfiak 44 %-a aktivan probalja kitalalni, hogy mi teszi 6ket boldoggé.21
Az egyik leghatékonyabb és az egyik legnagyobb koltségvonzattal jaré marketing
eszkoz a reklam. Az egyik legkivalobb példa, ahogy 2003-ban a Virgin Airlines kam-

panyt inditott a ,,Jetroszexualusok™ szamara a ,,Go Jet, Set Go!” névvel.

., Olyan eseményeket rendeziink a levegoben, mint példaul az iizleti talalkozok. Meg akar-
Juk valtoztatni a repiilésnek azt a felfogasat, miszerint az elsésorban a célbaérésrol szol.
Egy csavarral azt szeretnénk elérni, hogy az emberek ne csak az utazast, hanem az él-

ményt akarjak. 22

A kampany keretén beliil a marka lathatosag érdekében, termék elhelyezéseket
végezetek, mint példaul a mozi filmek elején, Tv sorozatok reklamjaiban. Ugy vélték,
hogy valami latvanyosabb kell a potencialis fogyasztok eléréséhez. 2004-ben 1 milli6 dol-
larbol forgattak filmet, amely a (szoft) pornofilmek forgatokonyvét és stilusat idézte. Ez
egy 10 perces parodikus Kisfilm a London-New York ,,Upper Class Suite” szolgaltatas
népszerisitésére. Meztelenség és pornografia nélkiil ugyan, de tele Austin Powers-i paj-
zan poénokkal ,,Suite & Innocent” cimmel, olyan nevill szerepldkkel, mint Miles High,
Big Ben and Summer Turbulence, akik olyan témakrol beszélgetnek, mint ,,az els6 alka-
lom™ a fedélzeten, €s a ,,tobb inch-el hosszabb” hely a labnak, stb. A valasztott stilus nem
véletlen: oda szantdk, ahol a célk6zonség hasonlo tartalmat lathat és lat is: azaz a zartlan-
cu szallodai porndcsatornakon, mint példaul az Adult Desires pay-per-view csatorna,
amelyet a LodgeNet Entertainment Corporation altal tizemeltetett szallodai halézatokon
lehet elérni. A Virgin kutatdsa kimutatta: ,,78 szazaléka a célcsoportnak szall meg olyan
hotelekben, melyekben a LodgeNet pay-per-view csatornak elérhetéek.”?

Az amerikai WSL Strategic Retail Ugynokség 2006 évében kiadott kutatasaban
felmérték, hogy az metroszexualitds miként hat és érvényesiil a fiatal és idds korosztaly

estén. A felmérés szerint a megkérdezettek 23%-a, - akik 18-34 év koriili korosztaly kate-

! EURO RSCG Worldwide (2011): Portrait of the American Male. http://www.prosumer-
report.com/blog/2011/03/portrait-of-the-american-male-c-2011/, (2011.08.07)

?2 Claire Atkinson (2003): Virgin Airlines promo targets 'jetrosexuals’.
http://adage.com/article/news/virgin-airlines-promo-targets-jetrosexuals/96685/, (2011.08.07)

2% Taipei Times (2004): Virgin knows a little porn goes a long way.
http://www.taipeitimes.com/News/feat/archives/2004/10/05/2003205703, (2011.08.07)
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miik szinét. Ezzel ellentétben a megkérdezettek 12%-a , akik az iddsebb korosztaly a 35-
54 év koriiliek csoportjaba tartoznak, illetve a 9% - akik az 50 év felettiek csoportja -
semmi esetre sem probalnak ki a természetellenesnek tartott szemlencséket. Ha fogfehéri-
tés, mint szolgaltatds igénybevételérol beszéliink, akkor ebben az esetben is hasonlo
eredményeket mutat a kutatds, miszerint a fiatalabb korosztaly mar kiprobalta vagy sze-
retné. Szazalékban kifejezve a megkérdezettek 55%-a valaszolt az eldzdekben leirtak
alapjan. Ezzel ellentétben a a 35-45 év kortili korosztaly 46%-a és az 50 év feletti korosz-
taly 34%-a még nem, vagy nem is szeretné igénybe venni a fogfehérités lehetdségét. Az
alabbi tablazat is hiien tiikrozi, hogy egyre tobb férfi vesz igénybe ndknek szant szolgélta-

tasokat. 24

Ugyan azon szolgaltatast igénybe vevé nok és férfiak szazalékos megoszlasa

2. tablazat

férfi no
Mar festette mas szinre hajat 12% 63%
Mar jart szolariumban 11% 19%
Mar készitetett maganak tetovalast 17% 18%
Mar hordott szines kontaklencsét 3% 12%

Forras: Adweek; Mark Dolliver (2006.08.05): Has the month been merry-merry enough
for you so far?; 30.oldal

A Gilette vezérigazgatdja Paul Rhodes véleménye szerint a metroszexualisok
szamanak novekedésével egyenesen aranyosan nd a férfi testdpolasi és kozmetikai szerek
kereslete.”

Megfigyelhetjiik a rekldmozas mas megnyilvanulasi formajat is. Példaul az Ame-
rikaban forgalmazott termék, a Brut arc és borapolasi termékcsaladot. Gyakori szerepldje
a Tv reklamoknak. Felfigyeltiink, hogy az egyik reklamjukban kifejezettem egy

metroszexualis férfit imitald szinészt szerepeltetnek. A rekldm a nézdének azt sugallja,

24 Mark Dolliver (2006.08.05): Has the month been merry-merry enough for you so far?. Adweek, 30.0.
> Sarah Plaskitt (2004.01.23.): Dufour taps into metrosexuality and sophistication. Reed Business
Information Australia, 7.0.
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hogy ez a férfi tipus rengeteg id6t ,,pazarol” sajat magara (kozmetikus, 61tozkodés, fod-
rasz), tobbet mint a baratndje. Konkluzidként levonja maga a film, hogy a reklamozott
termék alkalmazasaval a fogyaszto id6t takarithat meg maganak, valamint sok felesleges
terméket elhagyhat. Ennek kovetkeztében id6t és pénzt sporolhat meg. A reklam eléreve-
titi azt a fontos tarsadalmi elvarast, hogy az altala rekldmba sugallt modon, a feleslegessé
valt idejét ez a férfitipus, akar a csaladjara is fordithatja. Ez a kisfilm kivaloan tiikrozi a
metroszexualisok életérzését, de mégis egyfajta negativ érzéslink marad a rekldmfilm
megtekintése utan. Hogy mi ez? Erds kontrasztot allit fel a film. Egyrészrdl latjuk a ma-
gaval aprolékosan foglalkozo ,,szépfiut”, aki pénzt €s idot nem sajnalva magatol tokéle-
tess¢ igyekszik formalni dnmagat. Masrészrdl ezek utdn feltlinik egy munkas férfi, aki
egyszerlien hasznalja az adott terméket és ,,0débb all”, folytatja munkajat. Ennek a film-
nek az egyszertsége ¢és ebbdl fakado tomorsége, objektivitasa, realisztikussaga nyilvanva-
16va teszi a nézd szamdra, hogy a latott metroszexualis férfi megnyilvanulasa talzo, mar-
mar a homoszexualitas jegyeit mutathatja. Ezért, sok nézében ez a film eldsegitheti a
metroszexualisokkal szembeni ellenszenvet. Ezt a példat annak megerdsitésére mutatjuk
be, hogy a média altal prezentalt metroszexualitds negativ felhangot is kaphat. ugyanak-
kor szamos pozitiv, kellemes tulajdonsaggal irhat6 le. Tehat fontos kiemelniink, hogy a
média erejével sokat tehet a metroszexualisok bemutatasara, kiemelheti akar pozitiv akér

negativ jegyeit.

A kovetkezo altalunk vizsgalt termék, egy ausztral sérmdrka a Foster'S Beer,
amely reklamjaban szintén szerepel a metroszexualitds. Erre a reklamra jellemzo, hogy
tobb oldalrol mutat be kiilonbozo életstilusokat humoros formaban, mint példaul a joga-
sokat, kemény sportolokat, a munkahelyiikon szorgalmasan dolgozé irodai embereket.
Természetesen a metroszexualisokat is megszolitotta nagyon egyszerii és kifejezo forma-
ban. A reklamfilm visszavisz benniinket idében, azt jelezve a nézd felé, hogy a reklamozott
termék ordok érvényii. A metroszexudlis ,,Farmer -t csak egy tiszta ing cserével jelzi a
filmben és ehhez csatolja magat kozvetleniil a sor terméket. Tehat az iizenet tartalma en-
nek a tomor, szoveget nélkiilozo filmnek az, hogy ez a kivalo sormarka minden idoben és
helyen megallja a helyét. A reklam csucsiizenetének érezhetjiik, hogy erre a termékre a
metroszexualisok  joggal  tarthatnak  igényt. Taldltunk egy ellenpéldait a

metroszexualitasra, mely ismételten egy ausztral VB nevezetli sorkampany keretén beliil
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zajlott le 2010 évében. A Droga5 Sydney?® altal készitett rovid reklamfilm ravilagit ben-
nilinket arra, hogy sok férfi - csak a tarsadalmi nyomas altal elvart - felszinességet mutat,
mikozben rendelkeznek sajat vagyakkal, melyek ugy tornek a felszinre, mint a gejzir.”’
Elvarasok, mint plasztikai mitétek, illemtud6 és az etikettnek megfeleld magatartas for-
mak, tokéletes test és apoltsag. A konkluzid, hogy nem birnak tovabb ,,szinészkedni”, fel-
adjak az eddigi ¢letiiket és elkezdenek sajat elvarasaiknak megfeleléen élni. A sor termé-
kek piacan talaltunk egy masik markat a Milwaukee's, mely szintén az anti-
metroszexualisok példajaval kivanja novelni a forgalmat. A Tv-ben bemutatott reklam-
filmek, mind a fentiekben emlitett tipikus jellemvondsokat- mint az egészséges életmad, a
csalad szeretete, az érzelmesség-, bemutatasaval magyarazza, hogy ez a sor csak ,,igazi
férfiaknak”az itala.?® Az eléz6ekben emlitett példak is azt a tényt timasztjék al, hogy ki-
fejezetten olyan jellegti termékeknél - mint példaul a sor is — a kemény, érzelem szegény,
munkas férfiak itala, akik szabadidejiik nagy részét a Tv el6tt, sport csatornakat bamulva
toltik el. Erre az életstilusra, hozzak fel ez ellenpéldat, a metroszexualisokat. A két telje-
sen ellenkezd életforma bemutatasaval, hatdsos eredményeket érhetnek el a sort gyartd
cégek. A nézd maga dontheti el, hogy 6 melyik oldalon all. A reklamfilmekben szereplo
ellenérzet a meroszexualisok irant nem hodit teret a tarsadalomban, hisz valdjaban amit
képviselnek, erkdlcsileg helyes magatartas forma.

Térjiink 4t az autoipar teriiletére. A Mercedes CLS 320 CDI kifejezetten a
metroszexualisoknak késziilt autd. Formatervezése soran, a marketing szakemberek kap-
tak a f6 szerepet a mérnokok mellett, hiszen a tervezési fazist egy alapos piackutatas el6z-
te meg a metroszexualisokrol. Az igényfelmérésnek kdszonhet6en, hatalmas sikert aratott
ebben a specidlis fogyasztoi korben. Auto kiilsejére €s belsejére egyarant a letisztultsag és
az elegancia jellemzd. Nagy odafigyeléssel ¢s mindenre kiterjedd alapossaggal valasztot-
tak ki a varrasoknal latszodo cérna és gombok szinét, egészen a karpitok anyagaig. A rek-
lam, a tervezési folyamatokat, az igényességet, a részletekbe mend tervezéseket, a min6-
séget, a luxust és az eleganciat emeli ki és mutatja be. Hiszen a fogyasztok szamara ezek

a legfontosabb tényezdk, melyek alapjan megfontoljak vésarlasi szandékukat.

6 B&T Magazine (2010): Out To Pitch. Reed Business Information Australia; 7.0.

*" Youtube reklamfilm (2010),
http://www.youtube.com/watch?v=vXwCvWguMBg&feature=player embedded, (2011.08.07)

%8 Barbara Lippert (2005.08.01): Boys Will Be Boys. Adweek, 30 - 21.0.
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Az elektronikai termékek sprektrumaban is erdsen megmutatkozik a reklamok

célzott iizenete. A mobiltelefonok piacan els6ként a Nokia iizent a metroszexualisok felé.
Nokia 7260 tipusat fejlesztette ki szamukra, nem csak eleganciajara tigyelve, hanem az al-
taluk elengedhetetlennek vélt programokat is tartalmazza. Pl: ruhaméret-mértékegység
atvalto és forditd programok. A reklam egy nagyon ritmusos 80-as éveket visszaidézo ze-
nével indul, elejétdl a végeig kifejezetten csak harom szin (piros, fekete, fehér) kap hang-
sulyt. A film a metroszexualis férfiakat, és az 6 koreikre jellemz6 holgyeket mutatja be.
A reklamban azokra a férfiakra fokuszaltak a ndk, akiknél ez a markéju késziilék volt. A
film 3 blokkra tagozddik szinek szerint (piros, fekete, fehér). A reklam végén totalisan
lathatjuk a telefonkésziilékeket az el6zdekben megjelenitett szinek szerint. Tehat maga a
reklamfilm hangulati és érzelmi elemekre épit, és igy probalja megcélozni az adott célko-
zOnséget, vagyis a metroszexualisokat.

Most pillantsunk bele roviden a média vilagdba a metroszexualitas szemszogébol.
A Bravo+ TV csatornan- ami nem csak Amerikdban, Anglidban, de Németorszagban is
foghat6 csatorna- kifejezetten férfiaknak szol6 miisort jatszanak. A bemutatd kisfilmben
férfiak beszélnek gondjaikrdl korben iilve egy terapia keretén beliil. A masik kedvelt
amerikai valosagshow sorozat a Queer Eye, melynek premierjét a Bravo kabeltévé-
halozat 20032 juliusaban vetitette le a tévében. A sorozat 5, a homoszexualitasukat nyil-
tan felvallalo férfiakrol szol, akik tanacsot adnak az 6ket felkereso férfiaknak. Nem csak a
jelolt férfi kiilsejét alakitjak at, hanem tanacsot adnak mit mivel ildomos hordani, lecseré-
lik teljes ruhatarukat, javaslatot tesznek, milyen kozmetikai eszkdzoket hasznaljanak és

nem utols6 sorban az otthonukat is kicsinositj ak. %

2 Andy Dehnart (June 1, 2005).: ,,Queer Eye Shortens its Name, will include “Compelling Personal Stories.
Reality Blurred. Retrieved 2008-03-15
% Robert Gray (2007.10.27): The changing races of man. Marketing, 28-30.0.
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2007-ben Amerikaban megsziiletett az els6é film vigjaték kategdridban ,,The
Metrosexual” cimmel. Az ir6, rendez6 Adam Kaufman ¢és Josh Diamond. Olyan hires
szerepl6k jatszanak benne, mint Shaun Benson, Nick Paonessa and Bruce Weitz.*'A ren-
dezd tigy vélte, érdemes a filmvasznon is ezt a fajta 0 férfitipust megjeleniteni, akik a ba-
ratnoik szemranckrémét is hasznaljak,és nem utols6 sorban a J Crew magazint olvassak.
A film vezérfonala a tradicionalis apa-fia kozotti kapcsolat. A hii hagyomanyokhoz koto-
d6 apa miként fogadja el a modern vilag kovetkeztében kialakult 1) életformat képviseld
fiat.

A marketing kommunikacié masik dominans megjelenési formaja a személyes el-
adas, amely a metroszexualisok iranyéaban is erdsen jelen van. Gyakran a Spa és wellness
kdzpontok népszeriisitésében mutatkozik meg. A New York székhelyi Wellness Men’s
Day Spa* kizarolag férfiak szamara nyujt széles korli szolgaltatast. Ehhez hasonlé Lon-
donban a Mayfair® ,,Uri Klub”. 2 tipusu szolgaltatast nydjtanak, az egyik az orvosi jelle-
gli mint példaul a 1ézeres szdrtelenités, borfiatalitas, ReFirme ™ bdrfeszesitd, akne keze-
1és, Botox-Filler. Masik tipusa a kényeztetés, ahol teljes testmasszazzsal varjak a vendé-
geket, tovabba kész és labkezelésekkel egyarant. A New York-i1 kézpontban kiilon VIP
szolgaltatast is igénybe vehetnek az igényes férfi vendégek, ahol arcpakolas, testhamlas,
jacuzzi, gézkabin és a végsé masszazs varja Oket.

A marketing kommunikacié utolsoé elemekénk megemlitenénk a propaganda esz-
kozét. A magazinok ¢€s a kiilonb6zd havilapok is célba vették ezt a csoportot. Ahogy a
fentiekben emlitett filmben is szerepelt a J. Crew magazin, illetve a Men’ Vogue. Mind-
két lap f6 témai az aktualis férfidivat, a miivészet, a kultira, tovabba férfi hirességek is
szerepelnek benne, mint példaul George Clooney, Roger Federer, Denzel Washington,
Viggo Mortensen, Tony Blair, és Barack Obama. Az FHM, a Cargo, a Razor és a Maxim
férfi magazinok is diszkréten is, de megjelenit ruhazkodassal és miiszaki termékekkel

kapcsolatos cikkeket. A Cargo magazin szerint 5 megkérdezett ndbol négynek tetszik, ha

31 Sarah Henning (2007): Grab your nosehair trimmers for Tuesday feature "The Metrosexual",
http://community.adn.com/node/114120, (2011.08.10)

%2 Wellness Men’s Day Spa, http://www.wellnessmensdayspa.com/spa/page.php?2, (2011.08.10)

%% Good Spa Guide, http://www.goodspaguide.co.uk/spas/840-5-Refinery-Brook-Street.cfm, (2011.08.10)
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a férfi hord ékszereket.>* A fentiekbdl is lathatjuk, hogy a marketing gyakran hirességeket

hasznal fel ahhoz, hogy megszolitsa ezt a férfitipust.

1.2.2  Olaszorszag

Mielétt belevetnénk magunkat az olasz metroszexualis férfiaknak szant marketing
kommunikacio elemzésébe, gy véltiik érdemes altalanossagban az olasz tarsadalmi kul-
turarol, szokasokrol par sort irni. Minden nemzetiségnek megvannak a maguk hagyoma-
nyai, legyen az a kdszonés, az 6ltdzés, az ételek és még sorolhatndm. Olaszorszag vallas
¢és nyelv teriiletén homogénnek mondhato, politikai, kulturdlis és gazdasagi szempontbol
pedig meglehetdsen kiilonbozo. Olaszorszag az 6todik legnagyobb a népsiirliség Eurdpa-
ban (mintegy 200 f& négyzetkilométerenként).® Ami kifejezetten az olaszokat jellemzi,
az nem mas mint a heves vérmérsékletiik. Szeretnek hangosan beszélni, gesztikulacidjuk
mar-mar terhesnek és erdltetettnek mutatkozik. Az olasz férfiak korében elengedhetetlen
a divat és a mindségi kozmetikai szerek hasznalata. Kijelenthetjiik, hogy szeretik a divatot
¢és kovetik is azt. Ruhataruk egyik elengedhetetlen kelléke az 6ltony és a zako, illetve a
napszemiiveg. Az olasz emberek elég rugalmasak, nem ragaszkodnak kifejezetten szaba-
lyokhoz. Szeretnek alkudozni, és jol érvelni itt is tudni kell! Akéar ahogyan a nagy olasz
filmekben is lathatjuk, donteni sosem szoktak azonnal, és a szamukra kedvezdtlen ajanla-

tokra is udvariasan mondanak nemet.®

Az Ocula® nevezetii olasz online média gyljté honlapjan, talaltunk egy tanul-

manyt az 0j férfi irdnyzat olaszorszagi megjelenésérdl. Di Gabriele Monti 2007-ban irta

5938

meg kutatasat a ,,Az 0j férfi modell: metrosessuale”™ cimmel. 2003-ban Jean Paul

3 Robert Frick (2004.janius): The manly man’s guide to makeup and metrosexuality. Kiplinger’s Personal
Finance, 38.0.

% Background Notes on Countries of the World, Italy ( 2009.10.28): People and history. EBSCO
Industries, 3.0.

% Milcsovics Eniké (2010): A tarsasdgi élet olasz médra. http://olaszorszag.network.hu/blog/olaszorszag-
kozossegi-oldala-blogja/a-tarsasagi-elet-olasz-modra, (2011.08.10)

%7 Ocula (2007): Ocula 8 Comunicazione e segni nella moda,
http://www.ocula.it/finder.php?section=Rivista&order=cronologico&startPage=1&stepPages=10,
(2011.08.02)

% di Gabriele Monti (2007): Scene contemporanee del dandismo. Da Jean Paul Gaultier al metrosessuale:
nuovi modelli maschili. http://www.ocula.it/files/Monti_%5B1,567.480Mb%5D.pdf, (2011.07.30)
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Gaultier- hires francia szarmazasu olasz divatdiktator kozmetikai termékeket gyarto- “Le
Beau Male” elnevezéssel bemutatott egy 0j a férfiaknak 1étrehozott kozmetikum csaladot,
¢s ehhez passzolo ruhakollekciot, amit a kampany keretén beliil szamos 0jsag is publikalt.
A szemiotika filozofiajaval foglalkozo professzor Eric Landowski nyilatkozatdban a fér-
fiak 1;j stilusardl és a divat6riiletr6l nyilatkozott a nyilvanossag el6tt. Szerinte ez az j faj-
ta iranyzat nem mas, mint a ,, ndies-macs6 férfi”. Létrejottének oka a jelen kor magas
szintli elvarasai, mely intenziv nyomast gyakorol egy bizonyos tarsadalmi réteg szdmara.
Rodolfo Valentin a hires olasz férfi divattervezé nyujt segitséget a helyes kiilsé megjele-
nés érdekében. Az altala kedvelt elegéns, iizleties kollekcidi, melyet évek ota képvisel-
elegans fekete nadrag, fehér ing-, ennek ellenére modelljein megfigyelhetjiik a diszkrét
ajkak csillogasat, és a kormok mattos fénylését. Olaszok altal kedvelt divatdiktatorok
nagymértékben hozzajarultak, ahhoz hogy az dket kedveld férfi kozonség megkedvelje a
ndiesnek tekinthetd kiilsd megjelenési format. Kivalo lehetdséget nyujt egy divatbemuta-
to, egy olyan tarsadalmi milidben, ahol igény van az izléses megjelenésre, ugyan is ha-
talmas sajtd visszhangja van egy ilyen jellegli eseménynek. A modellek fényes ajkai, kipi-
rositott arcai és attetszé lakkos kormei még azoknak ez embereknek is felkelti a figyel-

mét, akiket nem érdekel a divatvilag.

A fentiekben emlitett Jean Paul Gaultier a ,,Le Beau Male” kampany keretén be-
liil, kimondottan a férfiak szamara fejlesztett ,, Le Male” nevii parfiimjét, egy fehér tenge-
részsapkat viseld tetovalt, izmos férfival reklamozta. Véleménye szerint ilyen egy tokéle-
tes férfi, akivel reklamozni lehetett a parfiimét. A fotoval a fiatal férfiakat céloztak meg,
talan még potencialis fogyasztova valhatndnak, akiknél az 61t6zkddés és a smink nem ma-

radhat el.
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5. édbra. A 2003/2004 La Male Kampanya
forras: http://www.ocula.it/files/Monti_%5B1,567.480Mb%5D.pdf

A kozmetikai szerek mellett ruhazati cikkeket is tervezett e célzott fogyasztoi réteg sza-
mara. Nem csak ndk, de még férfiak, is hordhatjadk ezeket a ruhadarabokat, ugyanis a férfi
ha izmos, kigyurt és apolt, akkor minden viselet jol all neki. A tanulmanyban Madonna
egyik képét és egy az els latasra nonek kinézo férfit hasonlit 6ssze. A hires énekesnd a
képen erésen sminkelt, izmos testl és vékony testalkati. A mellette 1év6 foton a férfi ha-
sonlo nodies vonasokkal rendelkezik, vords szinii kabatot visel, izmosnak nem mondhat6

testalkata, ennek ellenére férfi hatést kelt a képen.

6. abra. Az 1996-es Hommes Couture férfikollekcidja és

forras: http://www.ocula.it/files/Monti_%5B1,567.480Mb%5D.pdf

Nem csak a ruhacikkeket gyartod cégek, hanem a kozmetikaipar is nagy mértékben profital
ebbdl az 1) divatdriiletbdl. A 280 millid eurds tlizlet nem csekélység, és a lehetdségek
messze nincsenek kimeritve. A plasztikai sebészetnek is vannak perspektivai, hiszen a

férfiakat egyre jobban nyugtalanitjak a rancok, a taskéas szemek, az arcizmok ernyedése.
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Legtjabb statisztikdk igazoljak, hogy a megkérdezett férfiak 100 szézalékabol 22% mar
igénybevett szépészeti miitéteket.>® Az alabbi tablazat mutatja, melyek a férfiak altal leg-

kedveltebb sebészeti mutétei.

A 7 legkedveltebb plasztikai miitét Olaszorszagban

3. tdblazat
7 legkedveltebb sebészeti miitétek Olasz-
orszagban 100%

Hajbeiiltetés 30%

Csipd, has zsirleszivas 21%

Orr plasztika 19%

Arc feszesitési plasztika 10%

Nyak és sz4j plasztika 12%

Szemhéjranc felvarras 4%

Mas sebészeti beavatkozasok 5%

Forrds:http://www.beautyfarmhotel.co.uk/applicazioni/bfh_co_uk_en.nsf/NextPage/speci-
aleuomo? OpenDocument

Olaszorszagban kozolt adatok szerint a férfiaknak szant kozmetikumok forgalma
egy év alatt 11 szazalékkal nétt, a 14 és 64 kozotti olasz férfiak 51 szézaléka apolja a bo-
rét. A legtobbet hasznalt kozmetikumok az arctisztitok, alapozok, arcfestékek, korom-
lakkok és szortelenité krémek. Az eurdpai orszagok koziil Olaszorszagban van a legna-
gyobb kereslet irantuk. A kozmetikai szerek piacan nem csak a fenti tanulmanyban meg-
emlitett termékeket hasznaljak. Az olasz férfiak Michael Magnani*® az MAC sminkmes-
ter javaslataira is sokat adnak. Szerinte, hogy testiinket apoljuk az nem nemhez és korhoz
kothetd. Azoknak a tanécstalan férfiak szdmara- akik nincsenek tisztdban a nekik szant

termékekkel — egy csomagot allitott dssze a legsziikségesebb termékekkel. A pipere taska

% Beautyfarm Hotel: Men and their beauty Treatmen’s secret.
http://www.beautyfarmhotel.co.uk/applicazioni/bfh_co_uk_en.nsf/NextPage/specialeuomo?OpenDocume
nt, (2011.07.30)

“0 Charlotte Mesman: | prodotti di bellezza uomo. Adversus, http://www.adversus.it/bellezza-uomo/trucco-
uomo/prodotti-bellezza-uomo/, (2011.08.11)
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tartalmaz egy hidratalot, szemranckrémet, korrektort, bronzositot, ajakrizst, illetve egy
szemOldok gélt, ami megkonnyiti a szabalyos szemoldokfazon elkészitését. A legijabb
trend, melyet kifejezetten szamukra fejlesztettek ki a Somatoline® nevezetii zsirégeté
krém. A terméket 38 fobol allo férficsoporton tesztelték. Az eredmények is igazoltak a
krém hatasat, miszerint 4 hét alatt a hasi tdjékon 27%-kal csokkent a zsir. Az olaszok &ltal

kedvelt kozmetikumok az alabbiak®:

Shiseido men, ami bér és hajapolo szereket tartalmaz

LAB Series, ami arc és borotvalkozas utani krémeketet forgalmaz

Nickel, ami szintén bor és borotvalkozas utani termékcsalad

L’HOMME Yves Saint Laurent, smink termékeket forgalmaz a férfiak szamara

Az offline média teriiletén az Amerikaban elhiresiilt tévés valosagshow miisorat a
Queer Eye-t az olasz LA7*® tévécsatornan is sugaroztak. Nem csak az amerikai, hanem az
olasz kozonség tetszését is elnyerte. A nyomtatott sajtd teriiletén, egyetlen egy Ujsag az
olasz L'Uomo Vogue** sz0l kifejezetten az igényes férfitarsadalom szamara.
A személyeseladas- ahogy Amerikaban is- a wellness szolgaltatasok teriiletén nyilvanult
meg. Riccionéban elkezdte miikodését az elsd, csak férfiak szdmara fenntartott
,,beautyfarrn“.45 Az amerikai mintdhoz mérten a személyes eladas egyik leghatékonyabb
modja, hogy wellness kozpontok kiilonb6z6 szolgaltatasi lehetdséget kinalnak szamukra.
Capri Palace Hotel & Spa koriilbeliil 400 Euro értékben kinal pihentetd nyaralast 7 napon
keresztiil. Hotelnek kivalo ralatasa van a az Ischia és Procida szigetekre, valamint a Na-

polyi-ébélre46.Az altaluk kinalt szolgaltatasnak kdszonhetden tobb mint egy 5 csillagos

*! Cosmeticiuomo: Ridurre la pancia e i fianchi con una crema: Somatoline Uomo.
http://www.cosmeticiuomo.com/ridurre-la-pancia-e-i-fianchi-con-una-crema-somatoline-uomo/,
(2011.08.10)

*2 Senesi Profummerie: Shiseido Men, .http://www.senesi.net/shiseido_men.html, (2011.08.10)

8 Leandro writers (December 15, 2004): I 5 fantastici gay fanno gia discutere. Arcigay. Associazione
Lesbica e Gay lItaliana. http://www.arcigay.it/18068/i-5-fantastici-gay-fanno-gia-discutere/, (2011.11.05)

* L’ Uomo Vogue; http://www.vogue.it/uomo-vogue/visti-da-I-uomo-vogue (2011.08.12)

> ABB Centrum: David Beckham divatkorszakot teremtett
http://www.ferfikozmetika.abbcenter.com/?m=%C9rdekess%E9gek&al=Divat-trend, (2011.10.15)

**Dream Wedding Italy: Capri Palace Hotel & Spa http://www.dreamweddingitaly.com/capri-
island/hotels/1065-capri-palace.html, (2011.10.15)
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széalloda: nagy hangsulyt fektetnek az eleganciara, a kifinomultsagra és a mindenre kiter-

jedo részletekre. A programcsomag az alabbiakat tartalmazza®”:

e Diétas ételek

e Teljes orvosi kivizsgalasok

e Thalassoterapia, mely a ,,tenger altali gyogykezelést” jelenti
e 50 percen at tartd relaxacios masszazs

e (Gdzkabinban algas méregtelenitd terapia

e Electro stimulacios kezelés

e Személyre szabott arckezelés

e Medencés gimnasztika thalassoterapia napi szinten

1.2.3 Japan

Japan a kultara, a nyelvi egyediség, és faji homogenitds szempontjabol, az aldbbi
sajatos kulturalis értékek keriilt meghatarozasra. A sajatossaguk viszonylag nagy orienta-
ciot mutat a kollektivizmus, férfiassag, fiiggdleges, és a bizonytalansag elkeriilésére. Ja-
panban a kollektivizmus jelenség kivaldéan mutatkozik, erds a csoportorientaltsag és a
megfelelési vagy, mint viselkedési és magatartdsi forma. A tapasztalati uton felallitott
tendencia is azt a tényt igazolja, hogy a japan emberek olyan ,,helyesnek” vélt attitidoket,
viselkedési mintakat és értékeket sajatitanak el, ami az egyén altal kivalasztott csoportba
tartozas feltételei.*® Japan gazdasagi aktivitasanak a kulturlis gazdasag az egyik legna-
gyobb ¢és legbonyolultabb részteriilete. Ez mit is jelent? A Japan talalményok, mint az
elektronikus termékek, az altaluk viselt haj és 61tozkddési stilusjegyek, a Manga animaci-
0s figurdk ¢€s a sushi rohamos gyorsasaggal terjedt el €s figyelhetd meg a vilag szamos or-

szégéban.49

*"'\acation Idea: Men's Spa Vacation Package in Capri

http://www.vacationidea.com/deals/capri_palace_men_11106.html, (2011.10.15)
*8 \Vesa Peltokorpi and Fabian Jintae Froese: The International Journal of Human Resource Management
(2009) 1096-1112.0.: Published by Routledge; 1097-1098.0.

* Helmut K. Anheier (2009.09): Japan's Cultural Economy in a Globalizing World. Economy, Culture &
History Japan Spotlight, 26-29.0.
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A keleti kultirdkban a férfiak kiiloncsége, apoltsaga, hagyomanytisztelete alapve-
tonek szamit. Tehat, ezen kulturaban az 0j férfi trendeket sokkal elobb elfogadjak, mint az
europai orszdgokban. Pont ebbdl kifolyolag itt rengeteg stilus, szokas, érték keveredik.
Az utcai divatnak kozvetlen hatasa van Kinaban, Koreaban, Tajvanon. A foldrajzi és kul-
turalis rokonsag itt a legfontosabb tényezd. Japanban Osszetettek a torekvések, a divat,
stb... Nagy a rendelkezésre allo jovedelem a fiatalok korében. Kialakult egy erds ifjusagi
kultara a 60-as, 70-es években. Ezaltal emelkedett a fogyasztas, a gazdasag fellendiilt. A
19. szazad kozepétdl kezdte felillmulni a nyugati divatot. Most a 21. szdzad elején pedig
teljesen atirtdk az utcai divat fogalmat, ugyanis keveredése az egyén altal megszabott je-

lenlegi és hagyomanyos trendeknek.

A japan kozmetikai piac a masodik legnagyobb a vildgon, a nagysaga becslések
szerint 2003-ben mintegy 1.9 trillié yen pénzben kifejezve . Sok vezeté nemzetkozi koz-
metikai cég 1épett be a japan piacra a széles fogyasztoi szegmens és magas bevétel érde-
kében. Az 1990-es évek kozepén a L’Oreal — a vilag egyik legnagyobb kozmetikai valla-
lata- jelenlétével a Japan piacon olyan éles versenyképes helyzetet teremtett kampanyte-
vékenységével, hogy jelentds piaci részesedést mondhat magéénak.50 A japan kozmetikai
ipar latvanyos novekedése a 1960-as €s a korai 1970-es években kezdddott. (9. abra) Ma
az import novekedése, valamint a piacra vald belépés a tarsasdgok szamara egyes ipar-
agakban nagyobb versenyt okoz. A draga kozmetikumok fogyasztasa csokkent annak el-
lenére, hogy az ipar mérsékelten novekszik. Az arak a legkeresettebb termékeknél is
csokkentek. (10. dbra) A hazai piac méretének kortilbeliil mintegy 10%-at a férfi kozme-
tikumok teszik ki. Nagy igény van a haj szinezésére, fehéritésére. Parfim ¢és egyéb illat-
anyagok fogyasztasa nétt az elmult években, de mégis alacsony dsszehasonlitva Europa-
val és az Egyesiilt Allamokkal. A teljes kozmetikai import 1998-ban csdkkent 6,3%-Kal
az el6z6 évhez képest 53.976 tonnaval. Fellendiilését a kiilonleges rendeltetésti kozmeti-
kumok behozatala okozta. Bérapolasi termékek 50%-at importaljak . A bérapolasi termé-

kek, hajapolasi termékek, kiilonleges rendeltetésii kozmetikumok mintegy 25%-a import.

%0 Bradley Barnes, Maki Yamamoto (2008): Exploring international cosmetics advertising in Japan. Journal
of Marketing Management, Westburn Publishers Ltd., 299-300.0.
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Japan's Cosmetics Imports
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7. abra. Japan kozmetikai termékek importja
Forras:
http://translate.google.hu/translate?hl=hu&langpair=en|hu&u=http://www.pic.or.jp/en/ma
rket/cosmetics.htm

Janan termékek arakban kifejezve

4. tablazat

Fobb exportérok Kozmetika Japanba

1994 |1 1995 || 1996 || 1997 1998
Erték | Erték ||Erték|| Erték | Erték Hangerdo
FRANCIAORSZAG (25154 (29336 ||32034 36712 (37077 ||9162

ORSZAG

USA 16796 |/1823526409 (136670 |34480 |18411

Egyesiilt Kiralysag 6187 (6418 |7695 |6971 ||6165 2370

NEMETORSZAG 2629 (2678 (13835 |[5005 |5408 {3047

OLASZORSZAG (602 (1047 |1811 ||3233 |{3797 |712
EGYEB 8126 ||8557 (1060516923 |17774 (20277
OSSZESEN 59495 (166270 (182389 (1105513 104700 (53979

Egység: millio jen, tonna

Forras:
http://translate.google.hu/translate?hl=hu&Ilangpair=en|hu&u=http://www.pic.or.jp/en/
market/cosmetics.htm
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Az elmult 6t évben a behozatal az Egyesiilt Allamokban megduplazddott. Franciaorszag-

ban kozel 50%-kal ndtt ugyanebben az iddszakban. (11.4bra) Franciaorszag vezeti az ex-

portot a bérapolasi termékek és make-up termékek esetében.

Fébb exportorok a Japan kozmetikai piacan

1995 1996 1997

5. tablazat

1998

Volumen Erték Volumen Erték Volumen Erték Volumen Erték Volumen Erték

1994
Skin Care
&Make- 40115 3999,
up termé-
kek
Parfiim és

Eau de 1460 | 8791
Cologne

Hajapolo
termékek 13188 8802

Kiilonleges
célu Koz- | 4399 | 3449
metika

Szappan 4525 | 2897
Teljes 33687 62232

Forras:

11647 42432 12828 49766 14608

1625 9095 @ 2214 12967 2661

15940 9700 | 17069 11747 14096

7248 4811 @ 9420 7578 | 13594

12288 | 7431 12418 5734 | 12637
48749 73470 53950 87792 57596

59930 = 13249

15546 = 2443

13330 | 12898

10350 | 15956

6357 9432
105513 | 53979

http://translate.google.hu/translate?hl=hu&langpair=en|hu&u=http://www.pic.or.jp/en/

market/cosmetics.htm

Az Egyesiilt Allamok a legnagyobb exportére a hajapolasi termékeknek. frorszag

az egyik legjelentdsebb forrasa a kiilonleges rendeltetésii kozmetikumoknak. A férfi

kozmetikumok piaca Japanban 70 szazalékkal nétt az 1980-as évek kdzepére és elérte a 2

millidrd dollart 2000 elejére. A férfikozmetikumok kozé tartoznak a bor krémek, fehéri-

tok és az anti-aging krémek.
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Gatsby Faisial Paper Ice Type 15sheets: (8.abra)

Ez egy hordozhaté csomag hiisitd hatasti nedves arckend6. Tartalmaz mentolt, felfrissiti a
bért. Osszehtizza a porusokat, és szabalyozza a faggyu kivalasztasat. Nem engedi, hogy a
por lerakddjon és hosszan tartd frissességet nyujt. Minden nap frissiiljon fel az arc és a

nyak sportolas utdn, munkakozi sziinetben vagy a tanulméanyok kdzben.

8. abra. Gatsby Faisial Paper Ice Type 15sheets
Forras:
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=hu&langpair=en|hu&rurl=translate.
google.hu&u=http://en.kenko.com/shop/en-
us/cat2/0606&usg=ALkJrhjMP5q00iyOD_6X4q_w120iawzOhQ

Oxy Perfect Skin Care lap 18sheets: (9.4bra)
Gyobgyhatast bérapolo krém férfiaknak. Mely felfrissiti a zsiros ragados bort, igy a bor

sima lesz és megakadalyozza a pattanasok kialakuldsat. Durva, szaraz borre, feszesiti a

bort.

munﬁa—ﬂi!_

9. abra. Oxy Perfect Skin Care lap 18sheets
Forras:
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=hu&langpair=en|hu&rurl=translate.
google.hu&u=http://en.kenko.com/shop/en-
us/cat2/0606&usg=ALkJrhjMP5q00iyOD_6X4q_w120iawzOhQ
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Az egyik legkeresettebb termék a szemdldok igazitd készlet, mely all egy kis fésiibél, ol-
16bol, csipeszbdl.

Szemoldok szépségapolasi készlet -Gatsby : (10.abra)

Az arét tekintve megfizethetd és a fogyasztok meg vannak elégedve vele. Mivel a szem-
0ldok-apolas igen hatkoznapi dolog Japanban, ezért ennek a terméknek nem kell kifeje-
zetten reklam, hisz mar beivodott a kdztudatba, ennek egyik oka, hogy jar hozza egy ke-
zelési itmutatd, mely nem csak a helyes hasznélatot tartalmazza, hanem egy-két divattip-

pet is.

- \»]
’f’““f‘,‘f“i‘%\%&? RO
X z

10. ébra. Szemoldok szépségapolasi készlet —Gatsby
Forras:
http://translate.google.hu/translate?hl=hu&langpair=en|hu&u=http://www.osakanines.co

m/

Férfiak szedik a szemoldokiiket és borotvaljak a szdrt a karjukon, labukon. Mint-
egy 60 szazalékuk vasarol labborotvat. A borbélyiizletek felkeresése gyakran lasst és id6-
igényes, de itt nyak és vall masszazst is kaphat a vendég. Itt megkaphatjak a lehetéséget a
lazitasra és pihenésre. Az arcszOrzet a férfiaknal nem olyan gyakori latvany Japanban.
Ennek egyik oka, hogy az azsiai embereknek nem né annyira az arcszorzetiik, mint a vi-
lag tobbi részén. A masik ok az, hogy a szakall és a bajusz nem felelnek meg a munkahe-
lyen. Egyes munkaadok nagyon szigortak arcszoérzettel kapcsolatban. Akéar a fizetésiik is
kevesebb lehet azoknak akik szakallasok. Tehat nagyon fontos az apoltsag. Eppen ezért

dobta piacra a Iégkondicionalt cipét.
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Mivel Japanban nyaron nagyon magas a hdmérséklet €s a paratartalom, ezért talaltak fel a

légkondicioalt cip6ét, hogy segitsen a hétkdznapokban kényelmes kézérzetet biztositani.

(11. és 12.4bra)

11. dbraCool Breeze cip6
Forras:
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=hu&langpair=en|hu&rurl=translate.
google.hu&twu=1&u=http://www.japantrends.com/air-conditioned-shoes-keep-japanese-

A Hydro-Tech technoldogiaval késziilt férficip6 a "bestseller" a Tokyo-i cipéboltokban. Jel-
mondata: "Az energiatakarékossag az én labamon kezdédik!" A Cool Breeze cipd lathatoan sza-
razon tartja a labat. A cipé a munka kozben az 01j szlir6technologianak koszonhetéen kioldja a hot

és a paratartalmat, és lehetdvé teszi a levego aramlasat frissen és tisztan tartva a labat.

12. abra. Cool Breeze cipd

Forras:
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=hu&langpair=en|hu&rurl=translate.

google.hu&twu=1&u=http://www.japantrends.com/air-conditioned-shoes-keep-japanese-

Jelenleg sok 0ltozkodési stilus van Japanban. Keveredik a hazai és a kiilfoldi divat. Van
néhany szélsdséges stilus, avant-garde, hasonld hout couture 1athat6 az eurdpai kifutdkon.

A kozelmultban a japan hip-hop jelentésen befolyasolja a Tokidi klubéletet, sét az ottani
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divatipart is. A zene népszerisége annyira meghatarozo, hogy a Tokidi ifjusdg utanozni

kezdte a hip-hop csillagokat. Bar a stilusok valtoztak az évek soran, az utcai divat még

mindig kiemelkedd Japanban. A fiatal felndtteken gyakran megtaldlhatok a nagyvarosi

szubkulturalis 6lt6zékek, mint a Harajuku, Ginza, Odaiba, Sinjuku, Shibuja. A legkiemel-

kedObb utcai stilus a Lolita.

Lolita: Sok, kiilonb6z6 téma hatarain beliil mozog. Az egyik legfelismerhet6bb stilus, vi-

lagszerte n6 iranta az érdeklddés. Tobb fajtaja van:

Gothic Lolita: Keveredik a keleti és a viktorianus gotikus stilus. Jellemzdi a sotét
szinek, keresztek, denevérek, pokok. Viktorianus vaskapu ¢és épitészeti tervek is
megmutatkoznak a ruhdkon. Bluzok, ingek esetén csipke, fodor diszités. Térdig
ér6 zokni, csizma, sisakok, kalapok, bross fejezi ki e stilust.

Edes Lolita: Gyerekes stilus, tobbnyire jellemz0 a babak, allatok, mesetémak vise-
lése. Gyermeki viselet, ez ihlette a Hello Kitty-t. Pasztell szine a jellemzdek.

Punk Lolita: ez egy kisérleti stilus, keverednek a zenei hatasok.

Classic Lolita: Hagyomanyos, nagyon érett, iizleti jellegi stilus. Els6 sorban a vi-
lagos szinek dominéalnak, mint a kék, z6ld, piros.

Gyaru:

Japan utcai divat, kdzonséges nevén ganguro. Egy hatalmas felfordulés jellemzi,
mely megtori a szabalyokat. Jellemzd ra a pardka, miliszempilla, miikorom, barna
bor, szOke haj. Azt lizeni, hogy bizz magadban, 1égy a figyelem kozéppontjaban,
sszOrakozz a barataiddal, viselj élénk szinli ruhakat, miniszoknyat, élénk nyak-

kendot. Ez az 1990-s években volt kiemelkedo, de azbta visszaesett.

Bosozoku:

Ez a divatforma nem igazan népszerli. Gyakran abrazoljak manga, anime formakban, ke-

zeslabasban, mint amit a fizikai munkaésok is viselnek. Altalaban kopott, nyitott ing, beko-

tozott torzo jellegli, hozza a megfeleld buggyos nadrag, felhtizott magas szart csizmaval.

Visual Kei:

Feltind smink, szokatlan hajstilusok, szinpompas ruhak jellemzik.
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Dolly Kei:
Ujonnan kialakult stilus a kozépkori, eurdpai meséket dolgozza fel. Kiilonosen a Grimm

meséket. Vallasi szimbolumok is eléfordulhatnak a szoknyékon, ruhakon.

Fairy Kei:
Olyasmi, mint az Edes Lolita. Dekorativ keverék, egy csipet 80-as évek. Viselet szem-

pontjabol vilagos, pasztell szinek jellemzdek pl.: levendula, baba kék, rozsaszin stb.

Divatipar-népszerii markak:

A japén utcai divat ismert a kavalkadjarol és a divat-tudatos népesség taplalja, timogatja
az ¢élénk japan divatipart. Japan ismert a kiilfoldi luxusmarkak jelents fogyasztasarol. Mar
az 1950-s években volt par marka, mely kifejezetten az utcai divatot népszertsitette. (PL.:
EVISU, HEAD PORTER, UNIQLO, VISRIM) Ezen markék gyakran dolgoznak népsze-

” o ” 51
ri mivészekkel, tervezokkel.

Férfi divatstilusok:

A férfi divattrendek valtozésai eleinte sokkal lassabban mentek végbe, mint a néknél, de
napjainkra mdr itt is a gyorsabb valtozas a jellemzd. A férfi divattrend is nagyban befo-
lyasolja a showbiznisz hirességeit, mint 6ltézkodésileg, mint hajviseletben, apoltsagban

sth..

Mode-kei: A legujabb tervek alapjan osszefiiggd ruhak jelennek meg, a kiilonb6z6 gyij-
teményekben a luxusmarkaknal. Jellegzetesen kifinomult, elegans, izlésesebb, mint mas
stilu-sok.

Urahaka-kei (Street): Ez egy altalanos kifejezés, mely magaban foglalja szamos utcai és
alkalmi divatstilust. Ezt a stilust foképp a férfiak élvezik. Alapja a kireime és a szalon-

boy.

*! Harajukustyle.net: Harajuku.
http://translate.google.com/translate?hl=hu&langpair=en%7Chu&rurl=translate.google.hu&u=http://ww
w.harajukustyle.net/harajuku.htm, (2011.11.02)
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Szalon-boy: Dekorativabb, mint mas stilus. Szabadon keveri a sportos, alkalmi ruhakat.
Laza,széles valasztéku stilus. A fiatalosabb generaciok kedvelik, befolyasolja a fiatalokat.
Kireime: A tomegdivat stilusa, a huszas éveikben 1év6 férfiak korében népszerti. Egysze-
rl és tiszta stilus. Koveti egy bizonyos mértékig a legujabb trendeket, de nem olyan mo-
don, hogy kitinjon. A hangstly a renden és a stiluson van.

Konzervativ (Onii-kei): Ez a stilus tiszta, puha, természetes és érett minden idében.

Gal-o: Jellemz6i a cserzett bor, sotét smink, vilagos haj sexi dekorativ modon. Ez a stilus
alkalmi, olcso, €lénk szinli és dekorativ. 2006-ban atalakult és a hanyatld szakaszbol Gjra
visszatért Onii-kei néven. Uj elemek keriiltek elStérbe, az érettség és a rend altal. A far-
kas-szOr (aszimmetria, kissé egyenetlen, kissé hossza) frizura, kopott felsék, széles nyi-
lassal a nyak kortil, kopott bércipd hegyes orral jellemzi ezt a stilust. Eldtérben a fekete
szin és a sziik ruhak.

Szikla: A rock és a sexiség dominal. Ez a divat alapvetden fekete kemény és feszes.
Kombinécidja az utcai, az alkalmi és a rock megjelenésnek.

Extrem (Aka Street): Kemény, egyszerii utcai divat. Kissé laza és mégis aktiv a sziluettje.

Itt jobban tamogatjak a rovid sportos hajat, mint a divatos frizurat.>

1.24  Magyarorszag

Magyarorszagon a metroszexualitas a férfi kdztudatban még eléggé 6sszemosodik
a homoszexualitassal. Hogy ennek mi az oka? Erre probéalunk vélaszt talalni dolgozatunk
e fejezetében. Hiszen, ha az altalunk magyarok altal szinte példaképként kezelt kiilfoldon
ez a stilus viragkorat €li, akkor itt hazdnkban mégis miért van még mindig csira formdja-

ban e stilus?

Magyarorszagon vasarlas terén még csak most kezdenek a fiatal férfiak tudatukra
¢bredni. Eddig féleg a ndk voltak megcélozva, mint elsddleges fogyaszto, de a kiilfoldi

behatasokra szép lassan megjelentek a férfi igényeket kielégité holmik. Mivel a rohano

52 Divat blog-JMODE.Com (2007): Férfi divat Stilusok.
http://translate.google.hu/translate?hl=hu&Ilangpair=en|hu&u=http://www.jmode.com/fashion/trend5.htm,
(2011.11.02)
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vilagunkban a férfi-néi szerepek cstisznak egymas felé, ezért a férfiak is 6ntudatosabbak-

ka valtak.

Amit a kiilonb6zd cégek a rekldmjaikkal erdsitenek is. Hazdnkban ez a férfi fogyasztas
céltudatositdsa még gyermekcipdben jar, de mar kezdik itthon is bontogatni kiillonb6z6
cégek a szarnyaikat. Vegyiik példaul az Old Spice-t. Minden lehetséges, ha egy férfinak

153 Ezt a mérka hése, Isaiah Mustafa bi-

olyan illata van, mint egy igazi Old Spice férfinak
zonyitja az Old Spice egyik legtjabb tusfiirddjét népszeriisitd, vagatlan reklamfilmjében,
amelyben a csodaférfi bamulatos képességeit valdban egy snitt alatt fedi fel. Az integralt
kampanyban nem csak TV reklam, hanem print és online megjelenések is szerepelnek,
melyekkel a brand nem csak a férfiakat, de azokat a ndket is megcélozza, akik igazi Old
Spice illatot szeretnének kedvesiikdn érezni. A reklamfilm kicsit old school, de pont ezért
J0, kicsit belemagyarazos, de pont emiatt olyan vicces, hogy akar nék vagyunk, akar fér-

fiak, érezni akarjuk az illatot, hatha minket is felruhdz néhany bamulatos képességgel.

A Nivea is egyre viccesebb, de imazsahoz mérten szolid kisreklamokat forgat a férfi
kozmetikumaihoz, melynek végilizenete, hogy a Nivea- ,,A férfiak vélasztasa”.>* Bér idén

mar porul jart, mert legjabb férfiaknak szo6l6 lizenete: ,,.Legyél Gjra civilizalt!”

13. abra. Volt, nincs Nivea hirdetés

Forras: http://neszeszer.blog.hu/2011/08/19/volt_nincs_nivea_hirdetes

% Traffic BTL Kommunikaciés Ugynokség (2010): Egy Old Spice férfi vagatlan térténete.
http://www.trafficbtl.hu/hirek/blogl.php/2010/07/05/egy-old-spice-ferfi-vagatlan-toertenete, (2011.11.02)
> Youtube, http://www.youtube.com/watch?v=sx1JTpG9tWo, (2011.11.02)
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14. 4bra. Volt, nincs Nivea hirdetés

Forras: http://neszeszer.blog.hu/2011/08/19/volt_nincs_nivea_hirdetes

Viszont ezt jobban atgondolhattak volna. A képen egy fekete férfi épp eldobni ké-
szlil egy 6sember fejet. Amint elindult a kampéany, mar jottek is a facebookon és a
twitteren a tiltakozasok, a vélt rasszista kommunikacié miatt. Ezt a reklamot betiltottak.
Ha a vizudlis rekldm nem is volt a legmegfelelébb valasztds, a kampany mondanivaldja
annal inkdbb. Hisz ezzel felhivja a figyelmet arra, hogy ideje valtani és 0j kiilsdvel megje-
lenni, mert a régi korok trendje lejart. A fehér férfiak pokolian néznek ki és itt az ideje,
hogy eldobjak dsember énjiiket.

Mig kordbban pontosan be lehetett hatarolni, hogy egy marka ,,néiesnek” vagy
férfiasnak” szdmit-e, addig ma ez a hatdr méar nem rajzolédik ki élesen. Eppen ezért nem
meglepd, hogy a szépségipari vallalatok nagy része férfiaknak is gyart termékeket. Az
olyan, férfiassagot sugarzo6 markak, mint a Nike és az Adidas, termékeikkel régebben ki-
zarolag a férfiakat céloztak.

A markatulajdonosok és menedzserek pont ezeket a magnetikus jellemvonasokat
ragadjak meg, hogy a fogyasztok szivébe €s agyaba ,,beleégessék” a termék ismeretét,
szeretetét. Feérfiak €s nok képzeletében egyarant egy markdns, vonzo férfialak jelenik
meg, ha elhangzik példaul az a sz6, hogy Armani. Az Adidas reklamok a kitart6, harcos
férfit abrazoljak, aki mindvégig kiizd, és nem adja fel. Jo1 képviseli markajukat jelmonda-
tuk is, miszerint a ,Lehetetlen nem létezik”. A vilagmegmentd szerepében tetszelgd
James Bond személyéhez adta magat a Coke Zero, melyet kifejezetten az er6sebbik nem-
nek szantak, mivel a Cola Lightot tilzottan ndiesnek talalta a célcsoport. De ugyanigy a

Gillette, az AXE ¢és az Old Spice is a sarmot, a vonzo megjelenést hirdeti. Felmérésekbol
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megtudhatjuk azt is, hogy Magyarorszagon valamivel kevesebb férfi ¢l, mint n6. Emellett
az atlagéletkoruk is Iényegesen alacsonyabb, mint a néi nem képviseldié — jelenleg ugy
nyolc évvel. Ennek egyik oka szubjektiv egészségértékelésiik. Kevesebb férfi jar sziird-
vizsgalatokra, mint n6, ebbdl fakadoéan kevesebb férfi beteg is van dokumentélva. Ez pe-
dig abban gyokeredzik, hogy a férfi nem szereti magat feltiintetni ugy, mint aki sériilé-
keny, sebezhetd. A ,férfi mindent kibir” mottd vezetett azonban ezekhez az elkeseritd
eredményekhez. A markak segithetnek e fesziiltségek feloldasaban és megtalalni a mod-
jat, hogyan tegyék férfiasséd a segitség elfogadasat egy terméktdl vagy szolgaltatastol. A
férfiaknak is van lelkiik, csak mas. Ertsiik meg hat 6ket! Ez a feladat azonban nem kony-
nyl, kiilondsen az olyanok esetében, akik a massadg képviseldi. Napjainkban is vitatott —
¢s talan némiképp kényes — téma, hogyan is kéne kommunikalni a metroszexualisok felé.
Megoszlanak a vélemények. Egyesek szerint a vallalatoknak nagyobb odafigyelést kéne
tanusitaniuk irantuk, és kifejezetten nekik szol6 reklamokkal, ajanlatokkal kellene eldall-
ni. Masok ugy vélik, felesleges és kedélyeket korbacsolo 1€pés lenne ez, hiszen igy nem-
csak a massagot érzékeltetnék, hanem a befektetés sem tériilne meg, elvégre ez a csoport
»csak” kis részét teszi ki a férfi populacionak. Ha jellemezni kéne, a metroszexualis
egyediilallo, fiatal férfi, aki magas jovedelemmel rendelkezik és metropoliszokban ¢l
vagy dolgozik — hiszen ott vannak a legjobb tizletek, szérakozohelyek, fodraszok és kon-
ditermek. Foglalkozasat tekintve olyan szakmai teriileteken talalhaté meg, mint a
modellkedés, popzene, média és a sport. A metroszexualis minden bizonnyal az évtized
legigéretesebb fogyasztoja, igynevezett arucikkfetisiszta. Az ékszereitdl kezdve az also-
nadragjaig mindent marka fémjelez. Képes ordkat tolteni a tiikor eldtt, szinte betegesen
sokat foglalkozik a kiilsejével. Célja a tokéletesség! A metroszexualis azon tal, hogy va-
l6jaban hetero, magas esztétikai érzékkel megaldott nagyvarosi trendvadasz, tele van
pénzzel €s azt szivesen is kolti magara, olyan férfi, aki magaéva akarja tenni feminim ol-
dalat. Nem szégyelli kimutatni érzelmeit — olykor akar még sirni is képes — és jol érzi
magat ndi baratai kdrében. Osszességében azonban elmondhatjuk: a kiilsé harménia mel-

lett a belsd egyensuly megteremtése minden férfi szamara elengedhetetlen. >

> Hajas Eva (2009.szeptember): Ezek a mai férfiak!. Magyar Fogyasztd Szaklap.
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Az 1j férfinak az 4j né megnyeréséhez nem a ,,macsé férfiassdg” hangstlyozasa-
val, hanem éppen sajat ,,n6i” oldalainak megismerésével és elfogadasaval nyilik nagyobb
lehetdsége. A gond csak az, hogy a gyengéd férfinak mégis erét mutatoénak kell lennie,
hogy a nd, ezéltal a csalad is biztonsadgban érezhesse magat. Az idedlis férfival szemben
felallitott kovetelmények igy sokszor ellentmondasosak, lehetetleniil nagy terhet ronak a
megfelelni vagyo férfira. Ezért hosszu tivon ez az 0j kép sem lehet kdvetendd példa, hi-
szen tulterheli a férfiakat. Egy — a Leo Burnett altal végzett — kutatas adatai szerint a fér-
fiak mintegy 50%-a bizonytalannak érzi tarsadalmi helyzetét, 38%-uk pedig ugy gondol-
ja, hogy a férfiak szerepe egyre kevésbé domindns. Az altalanos tarsadalmi problémak
felvillantasa utan koncentraljunk a vasarlas és fogyasztas kérdéskoreire, hiszen ezen a
szlikebb teriileten is érdemes vizsgalodasokba fogni, Uj jelenségeket kutatni.

A nok vasarlasi szokasairol altalaban sokkal tobbet tudunk, mint a férfiakérol. Az
utobbi idében a férfiak magatartasa nagymértékben valtozott, és folyamatosan valtozik.
Annak, hogy mind nagyobb szamban jelennek meg vasarloként, szamos oka van, ezek
koziil néhany:

e — Megjelentek a nagy alapteriiletii boltok, ahol vegyiilnek a férfiakat és a ndket al-
talaban érdekld termékek — az ilyen tlizletekbe a férfiak szdmara sem probléma
bemenni és vasarolni.

e — Megjelentek a bevasarlokdzpontok, ahol a bowlingpalya, mozi, jatékterem (stb.)
mellett ruhat, parfiimoét lehet kapni, igy 6tvozni lehet a szorakozast a vasarlassal.

e — A cégek piacbdvitd céllal ,,nevelik” a férfiakat a divattudatossagra, testapolasra,
testszépitésre, igy elokészitve, motivalva dket 1) teriileteken megszerzendé kom-
petencidra.

o — A férfitest is eldtérbe keriilt a médiaban, trendi az idealt kovetd férfi, aki egyéni
igényeit vasarlassal fedezi.

e — Meglodultak azok a piacok (elektronikai, szorakoztatd elektronikai, szamitas-
technikai stb.),

e amelyek alapvetden a férfiak érdeklddési korébe tartoznak, a ,,jatszd” és a sikerva-
sarlasra kiéhezett férfi tag teret kap az élvezetes vasarlasra.

o — AzizletbelsOk kitagultak, mar nem ,,budoar jellegiiek™ és kevéssé ndiesek, igy a
férfiaknak sem kellemetlen betérni, megszinik a , kiiszobfélelmiik”.

e — A felborult nemi sztereotipidk miatt mar a kozvélekedés szerint sem probléma a
férfiak szamara a vasarlas.

e — A szingli, a sokat utaz6 életforma, a munka vagy a tanulas miatt sziikséges onal-
16 haztartasvezetés folytan tobb véasarlasra, korabban nem ismert termékekkel vald
megbaratkozasra kényszertiltek a férfiak.
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Azon metroszex férfiak, akik a katalogusos vasarlast kedvelik, az Avon és az Oriflame

kinalataban taldlhatnak egyre tobb, nekik sz616 terméket.>®

Nagy Bianka — Papp-Vary Arpad: Szép uj férfi-A metroszexualis jelenség
Flocker 0sszegytijtotte azokat a zenészeket, illetve filmszinészeket, akik szerinte

példaértékiiek lehetnek a metroszexualis férfiak szamara.

5 zenei példakép:

1 David Bowie

2 Jim Morrison

3 Sting

4 Marvin Gaye

5 Mick Jagger

5 filmcsillag:

1 Cary Grant

2 James Dean

3 Marlon Brando

4 Paul Newman

5 Steve McQueen®’

Egy mini online fokuszcsoportos kutatas eredményei:

De mit gondolnak roluk Magyarorszagon? Hogyan viszonyulnak hozzjuk a fiatal
holgyek?

Tetszik nekik az ,,0 férfi” vagy keveésbé? Mini online kvalitativ kutatast, iranyitott
chates beszélgetést végeztiink a témaban, 18-28 év kozotti ldnyokat faggatva.

Bar a fokuszcsoportok klasszikus helyszine hagyomédnyosan egy szoba, ahol a
résztvevok fizikailag jelen vannak és egymasra reflektalva beszélgetnek egy adott téma-
r0l, egyre gyakrabban meriilnek fel masféle megoldasok. Létezik mar videokonferencias

fokuszcsoport kutatas, €s az sem elképzelhetetlen, amit mi haszndltunk: internetes chat-

% Dr. Tér8esik Maria (2009.szeptember): Férfirrendek. Magyar Fogyaszté Szaklap.
% Nagy Bianka- Papp-Vary Arpad (2009.szeptember): Szép iij férfi-A metroszexudlis jelenség. Magyar Fo-
gyaszto Szaklap
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szoba segitségével faggattunk 18-28 éves lanyokat. Bar elsére ez nem tiinhet tulzottan
tudoméanyos modszertannak, sokban hasonlit a klasszikus fokuszcsoporthoz: ugyanugy
egy homogén csoport, 6-10 f6 vesz részt benne, akiket eldre felkérnek, hogy adott id6-
pontban jelenjenek meg egy szobaban (csak nem fizikailag, hanem virtualisan). A részt-
vevok latjak egymas kommentjeit, véleményét, ami dinamizmust ad a beszélgetésnek, a
moderator pedig tigyel ra, hogy megmaradjon a hozzaszo6lok kozti egyensuly. Hatrany
persze, hogy a csoport tagjai nem latjadk egymast, illetve a moderator sem latja dket;
ugyanakkor az online kutatdsoknal gyakran felmeriild ,ki il a monitor mogott?” kérdés
nem kérdés, hiszen a beszélgetés szerepldit eldzetesen valogatjak ki, és az adott chatszo-
barol csak 6k tudnak. S6t, ha belegondolunk, a mai fiatalok szamara, akik idejiik nagy ré-
sz€t a neten toltik, sok szempontbol €letszertibb, kotetlenebb egy ilyen beszélgetés, mint
ami egy piackutatd cég termében, adott esetben detektivtiikorrel a hatuk mogott torténik.
Es bar az érzelmi reakciokat nem latjuk a helyszinen, azt a smiley és hasonld ikonokkal
jelzik a résztvevOk. Az online vilag lehetdséget ad arra is, hogy képeket, esetleg hang-
anyagokat, video anyagokat mutassunk a beszélgetés résztvevéinek. Oriasi elény az is,
hogy mivel a hozzaszolasok irdsban, a billentytizet segitségével sziiletnek, azokat az tize-
netnaplo archivalja. Végiil, de nem utolsésorban ez a mddszer sokkal olcsobb — igaz, sok
szempontbol valoban nem olyan professzionalis, mint a klasszikus, fizikai fokuszcsopor-
tos megoldas. A mi esetliinkben az online modszer mellett sz616 dontd érv az volt, hogy a
megkérdezetteket — a 18-28 év kozotti lanyokat — igy lehetett a legkonnyebben elérni és a
témaban ,,szora birni”. A beszélgetéshez elézetesen interju-guide-ot készitettiink, a mode-
rator pedig a csoporthoz korban jol illeszkedd holgy, Nagy Bianka volt, hogy a résztve-
vok konnyebben megnyiljanak. A kutatas {6 célja az volt, hogy felmérjiik,

a fiatal, f6iskolas lanyok hogyan vélekednek a metroszexudlisokrol, hogyan hat rajuk
az uj férfitipus megjelenése, mennyire szimpatizalnak veliik. Ha pedig ellenérzéseket val-
tanak ki, akkor az miért van, mi lehet az az ok, amiért esetleg elitélik 6ket. Azért is a hol-
gyekre esett a valasztas, mert 0k altalaban kommunikativabbak, szivesebben beszélnek és
chatelnek, mint férfitarsaik. Nem rejtik véka ald véleményiiket, vitatkoznak egymassal,
igy igazan interaktiv tud lenni a virtualis beszélgetés. Osszesen kilenc lannyal kezdtiik a
csoportos beszélgetést az MSN Messenger segitségével, €s nyolcan egészen a végéig ma-

radtak. A holgyek a 18-28-as korosztalybdl keriiltek ki, és az ELTE, a BKF, illetve a
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BME hallgatoi. Nos, a modszertani kitéré utan lassuk az eredményeket! A neveknél az el-

sO név az igazi nevet, a masodik az MSN-es beceneveket jeloli.

Az els6 kérdésben arra voltunk kivancsiak, hogy a fiatal lanyok koziil hanyan hal-
lottak mar a metroszexualis kifejezésrol, illetve mennyire vannak tisztdban annak pontos
jelentésével. Meglepd eredményt kaptunk: egy ember kivételével mindenki ismerte a fo-
galmat. Ez még annak ellenére is varatlan, hogy a megkérdezettek 18—28 éves fdiskolas-
ok, akik nyilvan tdjékozottabbak e témaban az ,,atlagembernél”.

A lanyok szerint:

Livia: ,, Altalaban azokra a férfiakra mondjdk, akik til sokat foglalkoznak a kiilsejiik-
kel.”

Diana: , Metroszexudlisnak azokat a pasikat nevezik, akik baromi sokat
piperkészkednek.”

Timi (Mido): ,, Hat olyan (nem meleg) himnemii egyedeket jelent, akik sokat cicomdz-
nak.”

Dora: ,, Mar nagyon-nagyon-nagyon tulapolt férfiak... akar még a noknél is tobbet
vannak a fiirdoben, és a legujabb divatos cuccok vannak meg

nekik.”

Orsi (Sorsi): ,, Amikor elészor hallottam a kifejezést, David Beckham nevével magya-
raztak :-P”

Gréti (Grétibaba): , Metroszexudlis: aki ragaszkodik egy bizonyos divathoz, kéveti a

’

divatot, mondjuk David Beckham.’
Bara: ,, Azokra a férfiakra hasznaljak, akik sokat adnak és koltenek a kiilsejiikre.”
Gina: ,, Nem feltétleniil tul sokat, de mindenképp nagyon igényesek, képben vannak di-

’

vatban, kozmetikaban, egészségiigyi téemakban.’

’

Emese: ,, En nem tudom, mi a kifejezés.’

Miutén a fogalom hivatalos ,,definicioja” tisztazasra keriilt a moderator altal, arra
voltunk kivancsiak, hogy mi a véleményiik err6l a 21. szazadi modern férfitipusrol. E
pontot illetéen megoszlottak a vélemények. A tobbség azon az allasponton volt, hogy a
metroszexualis férfiak férfiatlanok.

Diana: , Férfiatlanok, nagyon.” Volt, aki kifejezetten elitélte Oket.
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’

Emese: ,, En elitélem Sket, mert van sokkal fontosabb dolog az életben.’

Akadt ugyanakkor olyan is, akik szerint sziviik joga, hogy mennyit foglalkoznak ma-
gukkal, ett6l még nem felszinesek.

Livia: ,, Ha igy érzik j6l magukat, akkor miért ne foglalkozndnak ennyit magukkal. En
nem itélem el. Szerintem attol, hogy valaki metroszexudalis, még van szamara mas fontos
dolog az életben, csak mindemellett lényegesnek tartja, hogy mindent megtegyen apoltsa-

gaert.”

Végiil fellelhetd volt olyan hozzaszo6lés is, ami az ,,arany kozéputat™ képviselte.

Orsi (Sorsi): ,, Ez relativ, szerintem az nem baj, ha dapoltak, iigyelnek arra, hogy jo il-
latuk legyen, és figyelnek a rancmegelozésre... a sminket csak tévében valo szereplésnél
tudom elképzelni.”

Gréti (Grétibaba): , Amelyik férfi kéveti a divatot, az elfogadhato szerintem, de ame-

’

lyik bele van oriilve, az mar forduljon orvoshoz.’

Kivancsiak voltunk arra is, hogy megitélésiik szerint a néi és férfi szerepek

vajon hogyan valtoztak az elmult iddszakban.

Orsi (Sorsi) szerint: ,, Egy férfi sose legyen néies, max. odaig mehet, hogy arckrémet
hasznal, és annyira szeretne gyereket dédelgetni, mint a parja, de ennyi. A hazimunka-

’

nak is a férfiasabb részét végezzék. Példaul szerelés... és szexi, ha egy pasi tud fozni.’
Livia: ,, En nem banom, hogy példaul nék is végeznek férfimunkat és forditva.”
Bara: ,, Szerintem a nok anno rossz iranyba vivtak ki a fiiggetlenségiiket, mert ahelyett,
hogy noi természetiikhoz és adottsagaikhoz alakitottak volna a jogaikat, a férfiakéhoz ha-

sonloakban lattak a megoldast.”

A kovetkez6 kérdés ezért az volt, hogy mitdl lesz egy férfi férfias, hogyan jellemezhe-
t8. A kovetkezd valaszokat kaptuk.
Gréti (Grétibaba): ,, Férfias az, akinek van kidllasa, nem tutyimutyi. Es egy né érzel-

mi, fizikai és anyagi biztonsdgot lel mellette.’

Orsi (Sorsi): ,,Akik magabiztosak, udvariasak, egy n6t igazi ndként kezelnek.”
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Bara: ,,En szeretem, ha egy férfi talpraesett, jo problémamegoldo, és olyan ezermester
tipus.” ,,... meg illedelmes és tiszteli a n6t.”

Doéra: ,,...udvarias egy ndvel, példaul eléreengedi, n6ként kezeli, megbizhato; a nd ér-
zi a férfi mellett a biztonsagot.”

Timi (Mido): ,,Igen, szerintem is fontos férfitulajdonsag a problémamegoldd-készség
¢s a talpraesettség.”

Diana: ,,... tudja, mit akar; legyen hatarozott, karakan, minden koriilmények kozott fel

lehessen ra nézni.”

Erdekességképpen megjegyezziik: nem hataroltuk be, hogy férfias jellemzok alatt
kiilsd, vagy inkabb bels6 tulajdonsagokra lennénk inkabb kivancsiak, de a fokuszcsoport-
bol mindenki rogton belsé tulajdonsagjegyekkel azonositotta a szerinte férfias férfit.
Amikor azonban az egyik alany tovdbbment a téma boncolgatasaban, ¢s rdjott, hogy nem
csupan belsd tulajdonsagok alapjan értelmezhet6 a kérdés, hanem kiilsdségek tekintetében
is, el6jott a testfelépités kérdése is. Az ezzel kapcsolatos valaszokbdl az deriilt ki, hogy

fontos ugyan, de a férfi sesmmiképpen ne legyen ,,izomagyt”.

Orsi (Sorsi): ,,Szerintem annyira torédjon a kiilsejével, hogy ne novesszen sorhasat,
ennyi elég 1s.”

Dora: ,,Az is joO, ha szereti a sportot és ez meg is latszik rajta, de ne nagyon.”

Gréti (Grétibaba): ,,Fontos a testfelépités, de ne legyen izomagyt.”

Livia: ,,Az ne legyen!”

Orsi (Sorsi): ,,Ha izomagyu, akkor mar megint a

kiilsejével van ugye elfoglalva...”

Timi (Mido): ,,Na ez az, ha izomagy, akkor is

tulzasba viszi magat, és az sok.”

Dora: ,, Tényleg ne legyen izomagy.. o8

% Nagy Bianka - Papp-Vary Arpad (2009.szeptember): Metroszexudlisok a magyar linyok szemével (rész-
let). Magyar Fogyaszto Szaklap.
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1.25 Naciok jellemvonasaibdl levont kovetkeztetések

Az éltalunk vizsgalt négy orszagban kiillonb6zo mértékben ¢l a metroszexualités.
Annak ellenére, hogy Angliabol eredeztethetd maga a jelenség, mégis véleménylink sze-
rint Olaszorszagban tombol ez a stilus. Ennek oka a szerintiink a tarsadalmi szokasokban,
temperamentumban keresendd, hiszen az angolok hiresek arisztokratikus viselkedéstikrol,
bizonyos etikett szabalyok szerint élnek és ez szoges ellentétben all a metroszexualitas
alapkovével, azaz a folyamatos megujulassal, lazasaggal és az onmegvalositassal. Am ez
kivaléan megfigyelhetd az olasz tarsadalomban, hiszen 6k hiresek szenvedélyességiikrol,
innovéacios hajlamukrol és élnivagyasukrol. Ezt hiien tiikrozi, hogy a divat egyik kozpont-
ja az olaszorszagi Mildno. Ebbdl kifolydlag nem példaképeket kdvetnek, - mint példaul az
angolok esetében David Backhem, David Cameron, Sting-, hanem a diktalt divat szerint
igyekeznek a maguk stilusiranyzatat megalapozni. Az olaszok nyitottsdgat mutatja, hogy
gyakran latogatoi a divatbemutatoknak, ahol intenziven szivjak magukba a kifuton sze-
replé modellek altal prezentalt képet. Ami nem csak az 6ltozkodést foglalja magéaba, ha-
nem a kozmetikai szolgaltatasok igénybevételét is (gyantaztatas, arckezelések, manikiir,
pedikiir, smink). A fenti jellemzés alapjan nem meglepd, hogy eurdpai szinten a kozmeti-
kai termékek piacan Olaszorszag magas helyen szerepel. Vilag szinten a kozmetikai pia-
con Japan is magas pozicidt birtokol, ami azért nem meglepd, mert itt a metroszexualitds
jellemvonasai alapvetden szerepelnek kulturajukban, egybeivodva a tradiciokkal. Japan-
ban jellemzd, hogy a vildgban szerepld Osszes stilusjegyeket magaba szivva sajat - euro-
pai szemmel nézve kovethetetlen - stilusokat alakit ki. Maga a metroszexualitas 6nalld
stilusként nem ¢él, hanem a sajatsagos japan mindennapi élet alapkovét képezi. Ez meg-
mutatkozik abban, hogy példaul japanban valaki borostaval meg bedolgozni a munkahe-
lyére, akkor a fizetésébdl levonnak x 0sszeget. Abban az esetben, ha ideje koran 0sziil va-
laki és nem megy fodraszhoz befesteni a hajat, akkor ezt tiszteletlennek tekinti az iddsebb
generacid. A japan emberekre - mint minden keleti tipust egyénre - jellemzd, hogy ala-
csony termetiick és vékony testalkatiak. Ez a metroszexualitds szempontjabol azért 1¢-
nyeges, mert naluk ezért nem meglepd, ha férfi 1étére magas sarku cipét hord. Az alka-
tukbol kifolydlag pedig senki nem varja el toliik, hogy kigyurt izompacsirtak” legyenek.
Mint maga a metroszexualitds a keleti kultirakban csak rejtetten lelhetd fel, mivel ennek
alapjai mar évszazadok ota megfigyelhetd. Példaul gyogynovényes krémekkel vald ko-

rom ¢€s arcapolas, ill6-, masszazsolajokkal valo testapolas és a szérzet gyakran nagymér-
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tékii hianya korabban rangkifejezést jelentett. A sajat maga altal megteremtett divatjel-
lemzoket megtartja, am a globalizaci6 altal kivaltott innovacios jegyeket kénytelen sajat
képére megformalni. Ezzel ellentétben, hazankban talan az si mély nomad gydkerek mi-
att kevésbé befogadd az éltalunk vizsgdlt iranyzattal szemben. Magyarorszag helyzete
globalis szempontbdl még nem tartozik a fejlddé orszagok csoportjaba, ezért ide késdbb
érkeznek meg a fejlodo orszagok hatdsai. Ebbol kifolyolag maradhatott meg ilyen hossz
ideig a naturalis mivoltunk. A politikai, allami kontroll erés hatast gyakorolt, hogy ez az
elszigetelt helyzet tartés maradjon. Ezért a magyar tarsadalom kétkedve és elditéletesen
fogadja a mai vilagban fellelhetd stilusokat. Ez a magyar tarsadalmon beliil is érvényen az
egyének kozott. Ez azt jelenti, hogy a magyar férfi tarsaival szemben sem vallalja fel szi-
vesen ¢életmodbeli nézeteit. Véleménylink szerint a magyar fogyasztoi piac kielégitetlen,

kiaknazatlan erre vald javaslattételiinket késobbiekben keriil kifejtésre.

2. TE MIT GONDOLSZ ROLA?

Az altalunk vizsgalt téma sajatossagabol és a rendelkezésre alld informécidokbol
kiindulva egyértelmiivé valt szamunkra, hogy a primer kutatdsunk legféképpen feltaro,
azaz kvalitativ jellegli. A kvalitativ kutatasi eljarasok kozvetlen megkérdezésen alapul-
nak.*® Kutatasunk két f6 1épcs6bdl tevddik dssze. El0szor mélyinterjut készitettiink, és ezt
kovetden két fokuszcsoportos megkérdezést. Latvanyos kiilonbségek nem csak a két fo-
kuszcsoportos interju kozott alltak fent, hanem a mélyinterjuk viszonylataban is. Els6
sorban 10 f6 metroszexualisnak tekinthetd személlyel készitettiink mélyinterjit. A kutata-
sunk soran sokkal konnyedebben szerveztiik le a mélyinterjus megkérdezéseket, ellentét-
ben a fokuszcsoportokkal. Osszesen két - csoportonként 10-10 3 - fokuszcsoportot bo-
nyolitottunk le, ahol az egyik csoport tagjai csak metroszexuali €letformat birtokld szemé-
lyek, mig a masodik csoport résztvevoi nem metroszexualis férfiak dsszessége. Az elso
csoportbdl - akiknek tagjai csak meroszexualisok — csak hat f6 jelent meg, melynek okéat a
késdbbiekben targyaljuk.

Ugy véljiik, hogy a leghatékonyabb eredményeket az altalunk valasztott modszerek

eszkozeivel tudtuk elérni. Kutatasunk soran is tapasztalhattuk az altalunk vélasztott elja-

% Naresh K. Malhotra (2005): Marketing Kutatas. Akadémiai Kiad6, Budapest, 201-203.0.
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rasok eldnyeit. A fokuszcsoport esetében fennall a szinergia hatdsa, ugyan is egy csoport
megkérdezése szélesebb korti informacioval, és mélyebb gondolatokkal szolgal. Interju
soran is tapasztaltuk, hogy az egyik alany valasza az altalunk feltett kérdésre megjegyzé-
sek sorozatat valtotta ki a tobbi interjualanybdl. Ha az alanyhoz kozel allo témat fejtege-
tiink ki - a mi esetiinkben is megfigyelhet6 volt -, akkor sokkal inkabb 6szt6nz6 jellegii a
hangulat. Ugyanis arra torekednek, hogy minél inkabb kifejtség gondolatikat. A csoport
homogenitasabol kiindulva, a tagok biztonsagban érezhetik magukat, igy batran kifejthe-
tik véleményiiket. Mélyinterju esetében nem all fenn a szocidlis nyomas, igy az interju
alanynak nem kell a csoport véleményéhez ragaszkodnia. Ennek koszonhetéen az ered-
mények az informacidk szabad cseréje soran jonnek 1étre.®° A ,,nem egyszavas kérdések”
feltétele kovetkeztében felmeriilhetnek olyan varatlan jellegli kérdések, mind a két eljaras
esetében, melyek egy masik kutatasi modszer alkalmazasaval nem biztos, hogy felszinre

jonnének.

2.1 MELYINTERJU

A mélyinterjt, mint kvalitativ kutatasi modszertan alkalmazasa tlint a legalkalma-
sabb megoldasnak a primer kutatdsunk soran, hiszen a témankbdl kiindulva, olyan specia-
lis értékekre, filozofiai modokra, nézetekre, és egyéni - csoportos preferencidkra voltunk
kivancsiak, melyek egyszeri kvantitativ technikédkkal nem kutathatok fel. Az altalunk va-
lasztott modszer alkalmazasa soran a kisebbség altal megfogalmazott vélemények is fel-
szinre keriilhetnek, mert nincsenek olyan csoporttagok, akiknek dominanciaja gatolna a
valaszok megsziiletését, illetve nem all fenn csoportnyomas lehetésége. A bizalmasnak
tekinthetd személyes kérdések is megvitathatok a megkérdezettekkel és valaszolasi ellen-
allasuk is jobban lekiizdhetok ebben a szituacioban. A beszélgetés lehetdséget teremt arra,
hogy elmélyedjen a kutatd az egyes valaszadok sajat korosztalyanak korképében, gondol-
kodasaban, szokasaiban, €s igy jobban megértheti motivacidikat. Szamos mélyinterju ti-
pust ismertliink meg tanulményaink sordn, mint példaul az egyéni, paros, triad (harom-
sz6g) és a szakértéi mélyinterjik.®* A mi esetiinkben az egyéni mélyinterju volt a legké-

zenfekvobb alkalmazasi technika.

% Naresh K. Malhotra (2005): Marketing Kutatds. Akadémiai Kiado, Budapest, 214.0.
81 \eres-Hoffmann-Kozak 2009: Bevezetés a Piackutatasba;Akadémiai Kiadd Zrt; Budapest; 120-137.0.
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Az egyéni mélyinterju olyan kétszemélyes beszélgetéseket értiink, ahol az elore gon-
dosan kivalasztott kérdezettel egy képzett, gyakorlott interjukészitd (legtobbszor valami-
lyen tarsadalomtudomanyi képzettségii, pszichologus, szociologus, tanar vagy egyéb vég-
zettseggel , de mindenképpen nagyfoku kommunikacios érzékkel rendelkezo személy) ker-

. 562
dezi.

2.1.1  Kutatasi eredmények dsszegzése

Kutatasunk soran tiz személlyel készitettiink a fentiekben emlitett egyéni mélyin-
terjit. Az alanyokat ismerdsok ajanlasaval kerestiik fel. A varosok kozotti tavolsag indo-
kolta, hogy az interjut a némelyikiikkel telefonon és interneten keresztiil végezziik el. En-
nek koszonhetden csak jegyzet késziilt az interjuk folyaméan. Az elemzés konnyitése ér-
dekében 20 és 30 év koriili korosztalyt kérdeztiink meg az altalunk fontosnak vélt négy {6
témaban. Leginkabb, olyan fobb targykoroket érintettiink, mint példaul ruhazkodas, koz-
metikumok, szabadidd eltoltése, utazas. Azért valasztottuk ezeket a teriileteket, mert igy

konnyen eldonthetd, hogy mennyire sorolhatok bele ebbe a specidlis tarsadalmi rétegbe.

A vizsgalt tiz f6 mindegyike metroszexualisnak tekinthetd. A valaszok kiértékelé-
se és kielemzése alapjan arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy az altalunk elemzett cso-
port két részre oszthatd. Az elsd csoportba tartoznak azok, akik megengedhetik maguknak
ezt az ¢életformat. A masik csoportba tartoznak azok, akik csak vagynak erre az életstilus-
ra és megprobaljak sajat jovedelmiikhoz mérten kdvetni, lemasolni 6ket. A legfiatalabb
interji alany 22 éves a legiddsebb pedig 30 éves volt. Két f6 csoportra oszthaté a meg-
kérdezettek kor. Az elsé csoport tagjai a fiatalok, a méasodik csoport tagjai az idésebb
korosztaly. Az altalunk 2 részre osztott csoportok kdzott kiillonbség figyelheté meg. A fia-
talabb korosztaly jovedelmének jelentds részét a ruhazkodasra és a szabadiddre kolti, mig
az 1dosebbek tobbet koltenek ruhazkodas mellett, az utazasra és kozmetikumokra. A ru-
hazati cikkek teriiletén a fiatalok kedvelt markai a Zara és a H&M. Talan azért is mert
sokkal megfizethetobb, mint mas markak, mint példaul a Gas. Sikere abban rejlik, hogy

az elegans stilust 6tvozi a sportos megjelenéssel, ezaltal minél szélesebb réteget kiszol-

82 \/eres-Hoffmann-Kozak 2009: Bevezetés a Piackutatasba; Akadémiai Kiado Zrt; Budapest; 120.0.
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galva. A megkérdezett fiatalok mindegyike még tanul, igy sokkal tobb idejiik jut a sza-
badidd intenziv tarsadalmi kozegben vald eltdltésére, mint az idésebb csoportnak. Az id6-
sebb korosztaly pusztan sportoldsi tevékenységre és hétvégi dsszejovetelekre redukalja
szabadidejét, ami nem igényel jelentds pénzbeli raforditast. A kozmetikai termékek pia-
can az idOsebb korosztaly jelenléte erdsebbnek tekinthetd, az altalunk targyalt mésodik
csoporttal ellentétben, hisz szamukra az alapvetd tisztalkodasi szereken kiviil a
ranctalanitd és egyéb hidrataldé termékek is sziikségszeriinek tekinthetok. Az masodik
csoportba tartozok (28-30 év koriili korosztaly) mindegyike -5 f6- , valamilyen magasnak
tekinthetd poziciot toltenek be, igy nem csak a hétkdznapi viseletiikre kell odafigyelni,
hanem a munkai hivatalos 61tozkddésiikre is egyarant. Az abra is hiien tiikrozi, hogy 0k
tobbet koltenek jovedelmiikbol ruhazati cikkekre, mint a elsé csoport, mivel tobb fajta
¢lethelyzetben jelennek meg. Ezek az élethelyzetek mas és mas tipusu megjelenést igé-
nyelnek. (buvarkodas, sielés, vitorlazas, vadaszat, golf...) Erre az egyik legkiemelked6bb
példa az iddsebb korosztaly egyik interjualanya, aki jovedelmének 40%-t kolti ruhazati
cikkekre. Az elézdekben tett kijelentésiink, miszerint a kiilonbség a korcsoportok kozott a
szabadidd €s a ruhazati cikkek fogyasztasa kozott all fenn, hiien tiikkr6zi a példa, miszerint
a fiatalabb csoportbdl az egyik alany jovedelmének 40%-at nem ruhdzkodasra, hanem

szabadido eltoltésére kolti.

A megkérdezettek mindegyikére jellemzd, hogy kizardlagosan bevasarld kézpon-
tokban vasarolnak, mivel egy helyen megtalalhato az Osszes altaluk kedvelt iizlet. A leg-
tobb esetben, a mindség nagyobb mérvaddju az arnal, de nem minden hatéron tal. Ez azt
jelenti, hogy mindegyikiik szdmara - a jovedelem kiilonbségekkel egyenesen aranyosan
felallitott koltségkereten beliil hajlandé pénz kiadni az éltala valasztott termék viszonyla-
taban. Tehat, ha til draga a termék, akkor nem veszi meg. Vasarlast nagyobb részben
egyediil végzik, hisz nincsenek idében mashoz kotve. Teljes mértékben tisztdban vannak
azzal, hogy mi a divat, de maguk dontik el, hogy a széles kollekciobol mit hordananak és
mit nem, illetve figyelnek arra, hogy a mar meglévd darabokhoz jol illethetdek legyenek
az Gjonnan vasarolt ruhadarabok. Mindegyikiik markés termékeket hord. Ezzel ellentét-
ben nem az a lényeg, hogy a marka emblémaja min¢l feltindbb legyen a ruhadarabon.
Szamukra kielégitd, ha az a termék az elvarasaiknak megfelel és elegendd csupén, ha sa-

jat maguk tudjak mit is viselnek. A titok az 0sszhatasban rejlik. Ez szdmukra a legfonto-
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sabb, vagyis az, hogy a - cip6fiizéjiiktol, egészen a frizurajukig - minden magukon viselt
dolog megfeleld 0sszhangban legyen, magaénak érezze, elismerést valtson ki a kornyeze-
tében. Rajuk jellemz0, hogy ha ez az 6sszhang még ha kismértékben is megbomlik, nem
érzik jol magukat és igyekeznek ezt a diszharmoniat, minél elébb korrigalni. Igyekeznek
minél izlésesebben megjelenni, legyen az egy munkahelyi, vagy egy edzdtermi viselet. A
férfi kozmetikai termékek palettaja rendkiviilien széles, melyet 6k igénybe is vesznek.
Marka hti fogyasztoi magatartasuk itt is megmutatkozik, mivel a megkérdezettek mind-
egyike ragaszkodik egy kifejezett termékhez, oly annyira, hogy némelyikiik képes lenne
kiilf61drél rendelni, ha a hazai piacon megsziinne. Egyéntdl fiigg, hogy mik ezek a ,,jol
bevalt” termékek pl: parfiim, tusfiirdd, kézkrém, hajlakk... A legszembeo6tlobb kiilonbség
a szabadido eltoltésének koltségbeli aranya, amit mar a fentiekben emlitettem. Fontosnak
tartjak a mozgast, de nem minden 4ron. Osszekotik a kellemeset a hasznossal, mivel
mozgas kozben is élhetik - a szdmukra fontosnak tartott - tdrsadalmi életiiket. A fiatalabb
csoport aktivabban sportol, 2 interji alany még extrém sportot is {iz, ami nem mas, mint a
falmaszas. Utazas szempontjabol minden évben lehetéségiik van kiilfoldre utazni, t6bb-
nyire baratokkal vagy baratndvel. A szallasfoglalas szempontjabol ismerdseik véleménye-
re és az internetre hagyatkoznak. Legyen barmilyen termék vagy szolgaltatas, melyrél in-
formacidt szeretnének gytijteni, egytdl egyig barataik tapasztalataira tdimaszkodnak és az
internetre. Kijelenthetjiik, hogy fogyasztési, vasarlasi magatartasuk viszonylatdban a leg-
inkabb meghatarozo és befolyasold eszkdz az internet. Vasarlasi dontési szandék megho-
zatalat megel6zdleg igyekeznek a legmagasabb szinten informalddni az adott termékrol.
Blogokat olvasnak, az adott termék és versenytarsainak hivatalos oldalat bongészik, illet-

ve egyeb kozosségi oldalakat.

Elesen észrevehet6 a kiilonbség a magyar és, legyen az egy olasz vagy egy ameri-
kai metroszexualis egyének kozott. A magyar metroszexalisok tobbsége, nem vallalja fel
nyiltan az életformdjat, mivel félnek az Oket érd vadaktol, elditéletektdl. Az olasz
metorszexualis férfiak mintdjara, a magyarok nem fognak divatbemutatdkra jarni, ahol
fontos a személyes megjelenés. Nem fognak a hazai tdrsadalom szdmara hivalkodonak,
kiiloncnek, vagy extrémnek tartott ruhadarabokat vasarolni, - mint példaul szoknya, vagy
bunda kabat - és extrém frizurat vagatni, ahogy ceruzaval atsatirozott és formara igazitott

szemOldokot sem. USA-ban, ahol a véltozatos etnikumu tarsadalom szaméra nem jelent
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nagy megbotrankoztatast, ha egy férfi az atlagnal tobbet ad kiilsejére, ellentétben Ma-
gyarorszaggal. Hazankban még egy atlagosan fel6ltozott mas etnikumu személyt is érhe-
tik a személyét sérté vadak, megjegyzések. USA-ban szamtalan példat tudnank felsorolni
olyan hires, vagy ismert személyeket, akik nyiltan felvallaljak az altalunk jellemzett cso-
portba valo tartozast. Ezzel ellentétben hazankban egyetlen egy olyan szinészt, énekest,
eldadot ,,média sztart” sem tudnank megemliteni, aki nyiltan felvallalna azt, hogy 6
metroszexualis. Ahogy a fentiekben is irtuk, miként Olaszorszag a férfi fogyasztok szem-
pontjabdl is a kozmetikai termékek fellegvaranak tekinthetjiik, ugyanakkor ez a kijelentés
hazankra nem mondhat6 el. A legtobb esetben nem hazai terméket vasarolnak a magyar
metroszexualis férfiak tobbsége, hanem leginkabb a nemzetk6zi markakat preferaljak. Az
alapveto tisztalkodasi szereken kiviil, olyan jellegii termékeket is hasznalnak, melyekhez
az atlag férfifogyaszté hozza sem nyulna. Példaul legyen az egy sz616zsir, vagy egy
szemranckrém, kézkrém. Tobbség a Nive markat emlitette, itt is megmutatkozik a nagy
nemzetkdzi markak intenziv szerepe a tarsadalomban, a hazai termékekkel ellentétben.
Ahogy a fenti magyar résznél kifejtésre keriilt Nagy Bianka és Papp-Vary Arpad: Szép 0j
férfi-A metroszexualis jelenség tanulményaban szerepld fokuszcsoportos mélyinterju, hii-
en tiikkrozi a n6k szemszogébdl a magyar helyzetet. A megkérdezettek mindegyike tiszta-
ban vannak maga a kifejezés jelentésével, de ahogy a férfitarsadalom tobbsége, tigy a nék
esetében is megfigyelhetjiik, hogy némelyikiik inkabb a homoszexualisokkal keverik,
vagy asszocialnak ra egybdl. Taldn ez a torzkép az oka, annak hogy Magyarorszagon
nyilvanosan nem hajlandoak a férfiak felvallalni életformajuk, életstilusuk hovatartoza-
sat? Véleményiink szerint lehet az egyik f6 ok. A megkérdezett nék mindegyike a férfi
példaképek mindegyike koziil legféképpen belsd tulajdonsagokat soroltak fel, nem pedig
kiils6 jellemvonasokat. Az altaluk fontosnak vélt férfi értékek a kovetkezok: segitdkész,
udvarias, segit a hazimunkaban, fel lehessen rd nézni, karakan, gyors problémamegoldo.
Feltehetnénk azt a kérdést, hogy ebben az esetben véleményiik szerint egy metroszexualis
férfi nem is rendelkezhet hasonl6 tulajdonsagokkal? Itt a masik {6 tényezd, mely szintén
azt bizonyitja, hogy a nék tobbsége nincsenek tisztaban magaval a fogalom valos tartal-
maval. Egy metroszexudlis férfi az atlag férfinal emocionélisabb, igy jellemzd rajuk a
masik nem iranti tisztelet, udvariassag, egyiittérzés és segitokészség, nem pedig azt jelen-
ti, hogy egyes szituaciokban néként viselkednek. Ezek az ugynevezett legfontosabb tulaj-

donsagok egy né szamara az interju alapjan. Az altalunk megkérdezettek mindegyike
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sportol, de nem testépités céljabol. Ebben az esetben is fenn all az 6sszhang a néi elvara-
sok és a férfiak valos cselekedetei kozott. A nok véleménye szerint teljes mértékben el-
lenérzetet valt ki beldliik, ha egy férfi sokat foglalkozik magaval, kiilsejével. Mivel legin-
kabb belsd tulajdonsadgokat boncolgattak, nem pedig kiilséket, igy nehéz megfogalmazni
elvarasaikat. A mi férfi mélyinterju alanyaink egy egészséges hataron beliil maradva nem
zavarhatna a n6i nemet. Ami a noknek elvaras, hogy egy férfi legyen apolt és legyen va-
lamilyen szinten igényes magaval szemben, azt gy véljiik, hogy interju alanyaink - hol

hataron belill, hol felette is -, de teljesitik.

2.2 FOKUSZCSOPORT

A mélyinterju készitése mellett érdemesnek tartottuk a fokuszcsoportos interji ku-
tatasi modszertananak elvégzését. A reprezentativitas érdekében a legalkalmasabb kvali-
tativ kutatasi modszertant valasztottuk, azaz a klasszikus fokuszcsoportos technikat. Na-
gyon nehéz az altalunk valasztott tdrsadalmi korbdl teljes kort lefedettséget prezentalni,
de kutatasunk soran igyekeztiink az 6sszes rajuk jellemzd magaratas formakat, szokasokat

fellelni, melybdl egy Osszetett képet kaphatunk errdl a specidlis szegmensrol.

A modszer elvégzésében a ,,fokusz” szo kettos jelentéssel bir. Egyrészt utal arra, hogy
fokuszaltan egy bizonyos probléma, kérdéskor vizsgalatara hozzak létre a csoportot. Mas-
részt pedig arra, hogy maguk a csoporttagok is legtobbszor homogén, egymashoz valami-
lyen szempontbdl kézel allo emberekbdl allnak.

A fokuszcsoportos vita vezetésével és lefolyatatasaval kapcsolatban még ma is elég je-
lentdsen eltér az un. ,,eurdpai iskola” és az Egyesiilt Allamok gyakorlata. Az amerikai
csoport osszesenl(0-12 résztvevovel, tobb témaval a kognitiv tartalomra koncentrdlva
tartjia meg. Ezzel ellentétben az eurdpai iskola 6-9 fo részvételével tartdj meg az interjut
és lelektan-centrikusabbak mint a csoportvezetés, mind a tartalmak kezelése tekinteté-

ben." 63

83 \Veres-Hoffmann-Kozak 2009: Bevezetés a Piackutatasba; Akadémiai Kiado Zrt; Budapest;140.0.
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2.2.1 A nem metroszexualis csoportban végzett kutatas dsszegzése

Az altalunk megkérdezett tiz ,,nem metroszexualis” férfi tobbségben egyetemista,
vagy friss diplomas allaskeresd. Szabadidejiikben szinte mindegyikiik valamilyen sport
tevékenységet Uiz, egy két kivétellel, aki hobbifotds, vagy foci drukker. Az interju meg-
kezdésekor megkértiik oket, hogy par szoban mutatkozzanak be, és ekkor mar érezhetd
volt a levegdben a fesziiltség. Véleményiink szerint ez egymas ismeretlenségébdl és az
egyéni felszolalas gatlasa miatt volt. A bemutatkozast kdvetden feltettiik a bevezetd kér-
déseinket, melyekbdl az elsd kettd személyesebb jellegli volt, és ebbdl kifolyolag érezhe-
tden visszafogott valaszokat kaptunk. Megfigyelheté volt, hogy az alanyok k&zott nem
alakult az oda vissza kommunikacid, hanem inkdbb egymas véleményére hagyatkoztak. A
szakirodalom is alatdmasztja a fokuszcsoportoknak azt a hatranyat, hogy az alanyok befo-
lyasold hatassal vannak egymasra, és konnyen fenn allhat a szocialis csoportnyomds. A
moderator (Munkdcsi Nora) felismerve ezt a jelenséget €s ligyel az egyéni felszolaldsok
mindegyikére. A vélaszokat tekintve a tobbségre jellemzd, hogy vasarlasi szandékot meg-
el6zden az interneten tajékozodnak és az ismerdsok véleményére hagyatkoznak, &m befo-
lyasolhatjak 6ket a bolti elado vélemény is. Elismerték, hogy tudat alatt leginkabb a tévés
—radios reklamok és az akciods plakatok befolyasoljak Sket. Eszlelik a reklamok rabeszélé
hatasat és ebbdl kifolydlag a helytelen dontés elkertilése érdekében interneten kiilonbdzo
blogokon és kozdsségi portalokon szerzik be a szdmukra sziikséges informaciot. Az inter-
ju alanyaink vélaszaibdl egyértelmiien kivehetok az atlag férfi fogyasztdi magatartasa.
Ezt azt jelenti, hogy szdmukra a vasarlas csupan eszkoz, a noéi fogyasztokkal ellentétben,
akik kellemes id6toltésnek tekintik magat a vasarlast. Megprobaljak minél rovidebb id6
alatt lezavarni magat az egész vasarlasi folyamatot, ennek eszkoze, hogy céliranyosan
mennek. Az altalunk megkérdezett interju alanyok véleménye szerint, ha egy férfi a fejé-
be vesz valamit - legyen az egy ZARA markaju moha zold szinii pulover iranti vasarlasi
hajlandosag -, akkor nagyon nehéz ettdl a szandéktol 6t eltantoritani. Ez hatast fejt ki az
akciokra, hisz ebben az esetben az altalunk megkérdezett csoportra nincsenek nagy hatas-
sal az akciok. A tobbség egyetértett azzal a kijelentéssel, hogy csak azért mert egy termék
akcios nem fogja megvenni, ha igazabol nincs annyira sziiksége ra.

Altalanossagban megtudtuk, hogy jellemzi, ket a vasarlassal, fogyasztassal kap-
csolatban. Azonban fontosnak tartottuk a témankénti részek ( ruhazkodas, kozmetikumok,

szabadidd, utazas) bovebb kifejtését annak érdekében, hogy sokkal mélyrehatobb képek
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kapunk roluk. Egy szituacids jaték keretén beliil megtudtuk, hogy vésarlasi szandékukat
megel6zoleg alaposan felmérik a meglévé ruhataruk tartalmat, és megnézik, hogy ahhoz
képest milyen stilusu, szinli és fazonl ruhadarabra lenne sziikségiik. A mar a fentiekben
emlitett céltudatossaguk abban rejlik, hogy csakis kizarolag a mar jol bevalt helyeket ke-
resik fel. A mai modern vilag megadta a tarsadalomnak azt a lehetdséget, hogy vasarlas
esetén nem kell feltétleniil kitenniink a labunkat a ,, j6 meleg karosszékbol”. A valaszok
elhangzasa soran tobbszor is mondtak, hogy nem csak a bevasarlo kozpontokban informa-
lodnak az adott termékrdl, hanem interneten is. A ruhadarabok teriiletén elég kockazatos
az online vasarlas, hisz nem biztos, hogy a méret valoban megfeleld lesz. Leginkabb cipdt
vasaroltak az eddigiekben az interneten. Személyes vasarlas esetén maximum 5, azaz {iz-
let mennyiség, ahova azért mennek be, hogy feltérképezzék a versenytarsak kinalatat.
Fontos megemliteni az ar-mindség viszonylatat. Leginkabb, olyan darabokat keresnek fel,
melynek a mindsége az egyén elvarasainak megfeleld, de nem minden esetben hajlandoak
rd kolteni. Nem a végletek emberei, ez azt jelenti, hogy anyagi helyzetiikbdl kiindulva
csak egy bizonyos Osszeget hajlandoak kolteni az adott termékekre. Nem tekinthetd mar-
ka hiinek, szinte semelyikiik sem. Ez azt jelenti, hogy nem csak ketté vagy harom markat
vasarol, hanem ami épp megtetszik neki, ez lehet akar egy teljesen ismeretlen termék. Az
olyan jellegli ruhadarabokat, mint példaul a fehér nemiik, leginkabb olcs6 helyeken szer-
zik be. Mivel nem hajlanddak ezekre a termékekre magasabb Osszeget kiadni, persze
mindenki a sajat koltség keretéhez mérten cselekszik. Annak ellenére, hogy a tobbség
nem ragaszkodik egy markédhoz sem, mégis szdmunkra a legmeglepdbb kijelentés az
egyik interjialany markahliségének feltérképezése sordn hangzott el, miszerint 6 farmer
nadragbdl csak is kizarolagosan magyar terméket vasarol. Hajlando6 a versenytarsak kina-
latanal még tobb pénz is kiadni csak, hogy a magyar terméket vasarolhassa meg. Meg-
probaltuk ennek okat kideriteni. A valasz csupan az volt, hogy a magyar termékek jé mi-
nbségiiek, és inkabb magyar terméket vasarol a nemzetkozivel ellentétben. Mivel sajat
maguk alakitjak ki egyéni stilusiranyzataikat, ezért nem tekintenek senkit - legyen az egy
hires szinész, vagy énekes, vagy média jelenség, vagy csaladtag, barat - példaképnek. A
kiils6 megjelenés szempontjabodl az életiik folyaman senkit sem utdnoztak, senkihez sem
akartak hasonlitani. Szerintiik, az nem egyéniség, ha valakit valamilyen szempontbol uté-
noznak. Az alanyok kozoétt az egyik személy emlitett egy példaképet, de leginkabb belsd

tulajdonsaga volt az, ami megfogta, ez a szinész Vin Diesel. A karakan megjelenésével,
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fellépésével és legfoképpen a hatarozottsagaval valt szimpatikussa szamara, de semmi
esetre sem szeretett volna olyan testfelépitésii egyéni lenni, mint példaképe. Egy masik
interji alanyunk pedig Lenny Kravitz-et emlitette, akinek laza, sportos ugyanakkor ele-
gans 0ltozékét preferalta, ennek ellenére nem vésarol olyan jellegi, stilusu, fazonu dara-
bokat, mint a hires énekes. A valaszokbol is jol kideriil, hogy nem akarnak senkire sem
hasonlitani, az alanyok mindegyike azt a sajatos stilusat koveti, melyben jol érzi magat.
Ettol fiiggetleniil szimpatizalnak személyekkel, de nem valnak kovetékké. Nem fogjak
utanozni azokat a stilus elemeket, eszkdzoket legyen az egy tetovalés, ruhadarab, frizura,
vagy egy elektronikai berendezés. Egyéniségiiket, sajat elvarasait igyekeznek megtartani,
a divat szo6 hallatan alaposan elgondolkoztak. Valamilyen szinten tisztdban vannak az ak-
tualitasokkal, de az altaluk tetszetds darabokat vasaroljak meg, nem pedig egy iranyzat al-
tal felallitott szigori szabalyoknak megfelelé termékeket. Nem kovetik a divatot, mind-
egyikiikre mondhatjuk, hogy sajat stilusvilaguk altal preferalt darabokat vasarolnak. Ter-
mészetesen erre szannak életiikbdl, és szabadidejiikbdl a legkevesebb 1d6t €s energiat,
hogy most jelenleg mi is az aktualis trend, de természetesen hatassal van rajuk is - mind
mindenki masra - a kézvetlen kornyezete. Egyfajta iranyt mutat - igaz tudat alatt - a tele-
vizid, az utcan sétalé emberek, az druhazak kirakatai. Mivel minden ember nyitott szem-
mel jar, ezeket az Oket és a tarsadalom tobbi tagjat is érintd hatasok teljes mértékben elke-
rilhetetlenek. Az altalunk vizsgalt interjualanyok vésarlasi magatartasuk hiien tiikkrozi az
atlagférfi vasarlasi szokésait, hisz a tobbség leginkdbb bevasarlo kdzpontokban vasarol,
melynek oka csupan az, hogy minél hamarabb iddintervallum alatt lebonyolitsak magat a
vasarlas folyamatat, illetve a masik f6 indok, a kényelem. Egy bevésarlokdzpontban min-
dent egy helyen meg lehet kapni, és nem kell helyszinrél-helyszinre kilométereket gyalo-
golni, vagy esetlegesen kocsikazni. Annak ellenére, hogy ezek az oOriasi szolgaltatdo koz-
pontok mar szorakoztato jellegliek. Ez azt jelenti, hogy mar éttermek, jatéktermek, mozi
termek is megtalalhatok benne. Az interjualanyok mindegyike vasarlasuk befejeztével el-
hagyjék az épiiletet, mindenféle plusz szolgaltatds igénybevétele nélkiil. Vasarlasuk in-
tenzitdsa szempontjabol nem mondhatok rendszeres véasarloknak. A tobbség leginkabb
szezonalisan vasarol, vagy talan még ritkdbban. Az igény naluk nem belsd indittatasbol
fakad, hanem az Oket érd kiilsé tényezOk befolyasolod hatasaibol eredeztethetdek. Ez azt
jelenti, hogy leginkdbb az évszakok valtakozasa, vagy a termék amortizaciojanal fogva,

¢s annak elhasznalodasa vezeti oket, és készteti arra, hogy vasaroljanak. Azaz a mar fen-
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tiekben olya sokat emlegetett sziikség a legf6bb motivacio-tényez6. Magat a vasarlast leg-
inkabb egyediil végzik, melynek egyik f6 oka leginkabb a fentiekben emlitett id6 meg-
sporolasa, masod sorban pedig az, hogy szeretik sajat maguk kezébe venni az iranyitast.
Hatarozott elképzelésiik van magérdl a megvasarolando termékrdl, annak helyérdl és ara-
rol, és nem szeretik, ha adott esetben a tars, aki végig kisérné Oket a vasarlasi folyamat
soran, Oket barmilyen iranyba befolyasolna. Megvannak azok a ruhadarabok, melynél
igen is kikérik tarsaik, sziileik, de leginkabb barataik véleményét, de a hétkdznapi viselet
terén a dontés kizardlagosan az 6 kezilikben van. Azt is érdemesnek tartandnk megemlite-
ni, hogy némelyik alany esetében, az igynevezett ,,stilustanacsadd személyét” a baratno-
juk tolti be.
Nehezebben dontenek a férfiak, hogy mit mivel hordjanak, és adott esetben adnak barat-
nojiik izlésvilagara, de ez ritkabb esetben figyelhetd meg. Valamilyen szinten az interju
alanyaink adnak a kiilonb6z6 visszaigazoldsokra, véleményekre, de nem esnek kétségbe,
¢s nem veszik a lelkiikre, ha valakinek ellenkezd véleménye van a kiils6 megjelenésiikrol.
Naluk er6sen mutatkozik az ,,énkép”, az 6nos elképzelések Osszessége.

A ruhazkodasi termékek piacan az interji alanyaink altal adott vasarlasi szokasok-
kal kapcsolatos valaszokat kovetden attérnénk a kozmetikai termékek fogyasztisara. A
témahoz érve par masodperc ereé¢ig megfagyni latszott a levegd. Egyértelmiinek latszott,
hogy a személyesnek, intimnek tekinthetd téma sziikszavusagot valtott ki a csoportban.
Par old¢ jellegli kérdést kovetden mar sokkal jobban érezhetd volt a valaszokban az in-
tenzitds. A alapvetd testapolasi szereken kiviil, mint példaul a tusfiird, hajsampon, és
egyéb borotvalkozasi szereken feliil haszndlnak egyéb termékeket is. Rendszeresen hasz-
nalnak parfiimét, hajlakkor, vagy hajzselét, illetve legfOképpen a téli honapokban sz616-
zsirt. Nem csak a ruhazkodas teriiletén, hanem a kozmetikai termékek fogyasztasdban is
megmutatkozik, hogy nem markahiiek. Abban az esetben, ha megsziinne egy altaluk
rendszeresen hasznalt marka a piacon — ami a legtobb esetben a parfiim volt -, akkor kor-
benéznének a haza valasztékok kozott és keresnének egy hozza hasonld helyettesito ter-
méket, mely képes lenne az altaluk elvart preferencia szintet kielégiteni. Ha a kedvelt par-
fimjiik ar érték aranyaban kedvezo lenne a kozeli orszagok valamely iizleteiben, a hazai-
val ellentétben, akkor hajlanddak lennének kiilfoldre menni érte. De csak és kizarolag mi-

utdn alaposan feltérképezték a haza palettat.
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A kovetkezOkben kifejtésre keriil a f6 témakorok egyike koziil a szabadido eltolté-
sének modja és annak mencte. Mivel az alanyok tobbsége még egyetemista és/vagy mel-
lette még dolgoznak nagyon kevés a rendelkezésre allo szabadidejiik. Szabadidejiik nagy
részét a baratokkal, vagy baratndvel toltik, esetlegesen olvasnak vagy filmet néznek. Heti
rendszerességgel nem sportolnak, inkabb havi szintre bonthat6 le az aktiv tevékenységek
darabszama. A legtobb esetben valtozo, hogy ha sportolnak azt kivel mikor és hanyszor
végzik. Teljes mértékben megoszlik az a vélemény, hogy edzd terem igénybevételénél,
kizarélag baratokkal szeretnek kimozdulni. Igy lehetéségiik van a sportolas mellett, egy
kis tarsasagi €letet élni. Ha viszont csak a sportra koncentralnak (futés, biciklizés), akkor
inkdbb egyediil szeretnek mozogni. A sajat maguk tempojaban, ritmusukban, elmélyiilve
gondolataikban tudnak aktivan lefaradni, az egy farasztd hét utan.

Utazas viszonylataban kijelenthetjiik, hogy leginkabb hazank nevezetességeit 1a-
togatjak meg, ennek oka, hogy sem anyagilag sem a rendelkezésre 4ll6 szabadnapok szii-
kossége nem engedik meg, hogy minden évben kiilfoldre utazzanak. Egybdl azonnal
mindenki ravagta, hogy az interneten informalodnak, és csak ezt kovetéen kérdezik meg
ismerdseik tapasztalatait, élménybeszamoloit. Tobb mint valdszinii, hogy az egyéni igény
mellett anyagi vonzata is lehet annak, hogy inkabb az apartmanokat kedvelik a puccos,
hatalmas medencével rendelkez6 szallodakkal ellentétben.

A csoporttagok kozott egyetlen egy ember volt igazdbol tisztdban a
metroszexualisok jelentésével, de maga a fogalom szarmazasat nem tudta megmondani.
Az indok, hogy kozvetlen kornyezetében is észlelt ,,piperkdc” jellegli embereket, de
semmilyen negativ jelzével nem tudné ket illetni, mivel semmiben sem kiilonboznek az
atlag férfiaktol, csupan a fogyasztasi magatartasukban. Par metroszexualisnak tekinthetd
hirességet, mint David Beckham, Brad Pitt, Adrien Brody, Justin Timberlake, STING,
David Cameron képeiknek levetitését kovetéen a meglepettség magas foka volt érezhetd
a teremben. Legféképpen Brad Pitten csodalkoztak, hogy 6 is ebbe az életformaba sorol-
hato. Véleményliik szerint sem valami jo valasztds maga az a sz6, hogy metroszexualis.
Egybdl a homoszexualisokra asszocialtak, nem pedig az egyéniségre, a stilusossagre. A
beszélgetés folyaman elhangzott hogy régebben a férfiak zome sokkal férfiasabbak volt,
mint manapsag, ugyanakkor a torténelem folyaman is fellelhet6k olyan személyek, akik

sokat foglalkoztak a kiils6 megjelenésiikkel. Az altalunk javasolt sz6, az hogy ,,Dandy”
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sokkal szimpatikusabbnak, elfogadottabbnak tartottak. Egy alany emlékezett tanulmanya-
b6l erre a szora, de mar nem tudja azonositani a sz6 valo jelentésével.

Az interju végén egy rovid kérddivet toltettiink ki veliik. Igyekeztiink olyan jelle-
gl kérdéseket feltenni amibdl kideriil, hogy mennyire tekinthet6k metroszexualisnak. Ki-
ugro értekek leginkabb az 6tds és a nyolcas kérdésekre adott valaszok aranyaban mutat-
kozott. Az ,,On is szeretne egy férfi retikiilt?” kérdésre egyontetiien mind a tiz f6 nemet
jelolt. Illetve a tobbség, azaz 70% nem tudott megnevezni harom hires divattervezot,
60%-a pedig még nem vett igénybe élete folyaman kozmetikai szolgaltatast. Havi rend-
szerességgel 2000-7000 Ft osszeg kozott semelyikiik sem kolt fodraszra. A rovid kérdo-
ivbdl és az interju soran elhangzott valaszokbol kiindulva kijelenthetjiik, hogy semelyik-
ik sem sorolhat6 az altalunk taglalt specialis csoportba.

Az interju alatt Pénzes Gabriella felligyelte az alanyok reakciot. Ezen elemzés 1¢-
nyege, hogy a részvett férfiak az interju alatti viselkedését megvizsgalja. Itt kiilonbozo ér-
zelmi, testi reakciokat figyelhettiink meg. A testbeszéd elemei: a mimika, a gesztikulacio,
a testtartds, megjelenés. A testbeszéd korébe tartozo sokféle testtartas, gesztus, tekintet
sok mindent elarul az emberrdl, gyakran sokkal tobbet, mint amennyit szeretnénk meg-
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mutatni magunkbol.”™ A testbeszéd tartalmaz jelzéseket, amelyek veliink sziiletnek és at-

orokithetdek, és vannak olyanok, amelyeket tanulunk. PL.:

»  Zart testtartas: a keresztbe font karok, kezek a zartsagra utalnak.
+  Osszekulcsolt kéz: frusztracié, visszafojtott negativ magatartas

*  Félrebiccentett fejtartas: érdeklddést tiikkroz.

Az interju elején érzékelhetd volt a fesziilt hangulat, majd a bevezetd kérdéseket
kovetden, amikor mar nem személyes kérdéseket tettiink fel, hanem &ltalanos jellegiieket,
mar sokkal oldottabb lett. Eszrevehetd volt, hogy leginkdbb a moderatorral vették fel a
szemkontaktust, viszont amikor egyetértés vagy egyet nem értés allt fel az alanyok kozott,
akkor egymds irdnyaba tortént a metakommunikaci6é. Ez magatartas arra utal, hogy az
alanyok nem ismerték egymast, és tisztaban voltak azzal, hogy az interji végén nem fogQ-

nak egymadssal tobbet taldlkozni. Az egyesével adott valaszok sordn a megremegett kéz, a

* Mentalhigiénés Studio: Testbeszéd. http://www.lelkititkaink.hu/tudastar_testbeszed.html, (2011.11.06)
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hirtelen berekedés, az arcpir, vagy a halk beszéd mind arra utal, hogy zavarban voltak. Az
els6 ot kérdést kovetden enyhiiltek a megfigyelt tiinetek. Erzékelhetd volt a csoportban je-
len 1év6 négy személy dominancidja a kiilonb6zo témak targyalasa soran. A moderator
igyekezett minden egyént megszolaltatni, hogy ne alakuljon ki elnyomas. A kozmetikai
termékek témajahoz érve, amikor a moderator feltette a kérdést, hogy ki milyen terméke-
ket hasznal, egyszerre mindenki elhallgatott, majd par masodperc utan hangosan felnevet-
tek. A moderator a kezébe vette az iranyitast és kdzvetlenebbé tette a témat. A par ma-
sodperces hatassziinetet kovetden készségesen valaszoltak a kérdésre, sot olyan terméke-
ket is felsoroltak, melyekre nem is szamitottunk. Az interju haromnegyed részében kicsit
lankadt a hangulat, érzékelhetd volt, hogy az alanyok elfaradtak mar kevésbé tudtak kon-
centralni a kérdezdre, de a kérdésekre mindig készségesen valaszoltak. Az interju végén,
amikor mar a metroszexualisok téméjahoz értiink hirtelen felélénkiilt mindenki. Kinacsiak
voltak a sz6 jelentésére, fogalomara, az életforma jelenlegi képviseldire. Véleményiiket

olyan személyek is kinyilvanitottak, akik ez eddigiekben kevesebbet szolaltak fel.
2.2.2 A metroszexualis csoportban végzett kutatas 6sszegzése

Kutatasunk eredményessége szempontjabol készitettiink egy masik fokuszcsopor-
tos interjut, de igyekeztiink csak csupa metroszexualisnak tekinthetd férfiakat meghivni.
Kivalo 6sszehasonlitasi alapot szolgél az el6zéekben elemzett fokuszcsoportos és mélyin-
terjus megkérdezéshez. Tiz fO biztosan igérte jelenlétét az interjun, de ennek ellenére
mégis csak hatan vettek részt. Vélemeényiink szerint ennek az oka az lehet, hogy félnek a
tarsadalom felé kinyilvanitani valos érzelmeiket, nézeteiket. Az ismerkedést és a bemu-
tatkozast kovetden személyes informaciokat tudhattunk meg alanyaink fogyasztasi szoka-
sairol €s az dket befolyasolo tényezokrdl. A vasarlast megeldzdleg a tobbség interneten
informalodik az altala kiszemelt termékrdl. Blogokbdl, hirlevelekbdl, hirdetésekbdl és kii-
16nb6z6 kozdsségi portalokbol sziirik le a szerintiik fontosnak vélt informacidkat. Az in-
terneten kiviil még a radiot és a magazinokat emlitették, ellentétben a televizioval. Szerin-
tilk a XXI. szazadban a televizio kora mar ledldozott, ennek oka elsd sorban az, hogy a
reklamok mar teljes mértékben elvesztették hitelességiiket. Amit képviselnek és amit su-
garoznak a fogyasztok iranyaba inkabb manipulativ jellegii, emellett pedig objektiv, el-
lentétben az internettel. A vilaghalon sokkal személyre szabottabbak a lehetéségek, ha
kell ismeretlen emberektdl tanacsot kérhetnek, kommenteket olvashatnak, ezaltal egy tel-

jes képet kaphatnak a vasarolni kivant termékrol. A szituacids jaték, amit ennél a csoport-
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nal is végigvettiink, elég sajatos magaratasi formak jelentek meg, amit fontosnak tarta-
nank részletesebben elemezni. Mindegyikiikre jellemzd, hogy a termék hidnyanak felis-
merése az ott kezdddik, hogy a szekrényeikben egy alapos leltart készitenek. Megnézik,
hogy milyen szinbdl, fazonbdl, stilusbdl van hiany €s ez alapjan fogalmazzak meg, hogy
mi is lenne a sajat elképzelés, amit majd a boltokban keresni fognak. Ahogy a fentiekben
is emlitettiik az informaci6 szerzésnél, mik azok s média eszk6zok, melyeket felkeresnek
hasznalnak, de mind emellett bevasarloé kozpontok kirakatait is tanulmanyozzak. A tobb-
ség bevasarld kozpontokban vasarol, viszont az egyik interji alany esetében a belvaros
izleteit is szivesen felkeresi. A egyik alany a termék beszerzése érdekében céliranyosan
keresi fel az a jol bevalt fix 3-4 iizletet, &m ha kell akkor szivesen néz alaposabban korbe
a versenytarsak lizleteiben. Volt, aki kijelentette, hogy egy altala magas szinten preferalt
termékért a végletekig is képes elmenni. Ez azt jelenti, hogy ha kell, akkor még masik va-
rosba is hajlando6 elutazni. Egy masik interju alany éltal kedvelt termékért, a sajat jove-
delméhez mérten és a maga felallitott koltségkeretéhez képest is hajlandé valamennyi
pénzdsszeget pluszba kiadni a termék megvasarlasa érdekében. Ez azt a tényt bizonyitja,
hogy magas szintli kompromisszum készségiik az atlag férfiakéhoz képest. Hajlanddak
pénz, 1d6t és energiat aldozni a céljuk, akaratuk megvaldsitasahoz. Ez egyik alany a ruha-
vasarlas esetében kiilon csoportokat alkot, hisz véleménye szerint a vasarlas folyamata a
vasarolando termék jellegétdl fligg. Tehat, ha egy kiegészitd termékrdl van sz6 példaul
egy sal, akkor nem fog annyira koriiltekintden vasarolni, mint példaul egy oltony eseté-
ben. Az 6ltdny vasarlasa soran sokkal tobb 1d6t és pénzt szannak, dldoznak a termékpalet-
ta felkutatdsara, mint egy hétkoznapi viselet esetében. Amikor a ndi férfi nemek kozotti
kiilonbségeket boncolgattak vasarlas szempontbol, nem sajat magukhoz hasonlitottak a
ndék magatartasait, hanem automatikusan az atlagférfiakéhoz. Az elhangzott valaszok
alapjan hiien bemutattdk a fobb kiilonbségeket. Miszerint a n6k emocionalisabbak, ellen-
tétben a férfiakkal, akik céltudatosabban, racionalisabban vasarolnak. Szerintiik a férfiak
tehernek tekintik a vasarlast, igy csak a néknél alakulhatott ki vasarlasi mania. Az egyik
legmeglepdbb kijelentést az egyik interji alany mondta, miszerint a 10 ruhamarkat for-
galmazo cégbdl csak 6 gyart férfiaknak szant ruhadarabokat. Az adatokbodl az a kovetkez-
tetést vontak le, hogy nehezebb helyzetben vannak a férfiak, mert sziik a piac, azaz kevés
a valaszték, nem csak mennyiségben, hanem stilusban is. Azt tapasztaltdk a vasarlasaik

folyaman, hogy nagyjabol, mindenhol ugyan azt a stilust, ugyan az a fazont lehet meg-
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kapni, tehat nem csak az iizletek szdma kevés, de még a valaszték is. A masik fontos
megfigyelés, az az volt, hogy a n6i termékekkel ellentétben a férfi termékek - legyen az
egy ruhadarab - sokkal dragabbak. Szerintiik egy férfinak sokkal tobbe keriil anyagilag,
ha elegansan, sportosan, vagy izlésesen akar megjelenni.

A fentiekben megismerhettiik mit is gondolnak az atlag férfi fogyasztési, vasarlasi
magatartasarol, de most attériink az altalunk megkérdezett interju alanyok ruha vasarlési
szokasaik bemutatasara. Az altaluk preferalt markak, melyek tobbszor is elhangzottak:
H&M, ZARA, Vagabond, Vans, Saxoo London, Tommy Hilfiger, Ralph Lauren. Kifeje-
zetten nem tartjdk magukat marka hiinek, de az elemzés folyaman is ki fog deriilni, hogy
valdjaban azok, igaz nem minden aron. Igyekeznek elsd sorban olyan iizletekbe bemenni,
ahol a fentiekben emlitett markak megtalalhatok, de szivesen néznek korbe a versenytar-
sak kindlatai kozott. Kifejezetten kettd interji alany hajlanddé barmit megtenni az adott
markdji ruhadarabér megszerzéséért, akar a végletekig is hajlandéak elmenni. A marka
iranti hiiségiiket mi sem bizonyitja a jobban, mint példaul az egyik alany az egész orsza-
got bejarta, tObb napon-heten keresztiil, hogy rataldljon a szdmara tetszetds cipére. A
marka olyan mindséget sugall, mely elengedhetetlen az igényes fogyasztok korében.
Szdmukra nem az a fontos, hogy a tarsadalom minden egyes tagja lassa, hogy 6 milyen
ruhadarabokat visel, hiszen a kdzvetlen kornyezete a baratok, ismerdsok, tigy is tisztaban
vannak ezzel. Viszont azt kifejezetten ellenszenvesnek tartjak, ha valaki, olyan utanzatot
visel, aminek emblémajarol rogton kovetkeztetni tudunk a valdos markara. Szerintiik, ha
valaki markas terméket szeretne viselni magan, az igenis fizesse meg az arat. Az akciok-
nak a szerepe ennél a fogyasztdi csoportnal meglehetdsen intenziv hatast gyakorol. A va-
laszok kozott tobbszor is elhangzott, hogy érdemes nézni az akcidkat, mert szivesen meg-
veszi a terméket olcsobban, ha abban a pillanatban nincs is ra sziiksége, mert tudja, hogy
egyszer ugy is sziiksége lesz a valasztott termékre. Az egyik interju alany csak azokra az
akciokra figyel fel, amelyek kedvenc iizletére vonatkoznak, ez a kijelentés is azt a tényt
bizonyitja, hogy igen is valamilyen szinten marka hiinek nevezhetdk. Ezzel ellentétben
csak egy olyan valaszt halottunk, akire abszolut nem hatnak a kedvezmények, 6 akkor is
megveszik ha dragabb az adott termék. Az 6 esetében a mindség sokkal nagyobb mérv-
adoju az arndl. Mivel ,, marka hlinek” mondhatjuk 6ket, sokkal fontosabb a mindség az
arnal. Mindenki a sajat jovedelméhez képest egy O0sszeget aldoz a kiilsé megjelenésére.

Mivel a tobbség szezondlis vasarlonak tartja magat, van koziik olyan, aki a januar-
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februari akciokra tobb honappal elére sporol, mert tudja, hogy nagy mennyiségben fog
vasarolni. Az egyik alany esetében mar volt ra példa hogy egy szezonban 0sszesen hat
szamjegyl Osszeget koltott csak ruhdra. A szezontdl fliggetleniil, ha évkozbe meglatnak
valamilyen szamukra szimpatikus darabot, nem fogjak otthagyni. A tobbség bevasarld
kozpontokban vasarolnak, mivel kedvenc iizleteik mind egy helyen megtalalhatok. El6-
fordult mar veliik, hogy vasarlasi szandék nélkiil mentek el egy aruhdzba, de nem igazan
jellemzo. Leginkabb a szabadid6é fiiggvénye, hogy épp mit is szeretne csinalni illetve
mennyi ideje van ra. Mivel a megkérdezettek nagyobb része dolgozik és tanul, ezért na-
gyon kevés szabadidejiik van, igy olyan programokat szerveznek, ami inkdbb tarsasagi,
vagy kikapcsolddas jellegli. Szeretnek tarsasdggal elmenni és ruhadarabokat vasarolni,
hisz fontos szamukra a kozvetlen hozzatartozok véleménye. A vélemények semmilyen
befolyasold hatassal nincsen az alanyainkra, hisz legyen barmilyen termékrél sz6 a don-
tést tigy is 6k, maguk hozzak meg. Nem szeretik a negativ kritikat, nem veszik sértésnek,
de nem szivesen hallgatjak meg, mert konnyen elveheti kedviiket a vasarlastol. Ezért csak
olyan személyek, csoportok, barati kor véleményét kérik ki, akikben megbiznak. Az
egyik alany szamara fontos, hogy a kozvetlen kornyezete mit gondol az 6 stilusardl, a ma-
sik alanyt pedig ismerdsei hivjak el, hogy adjon szamukra tanacsot, melyek azok a ruha-
darabok amik elényosek szamukra. Az interju alanyok tobbségének nincs konkrét példa-
képe akit kovetnének kiilsd, vagy belsd jegyekben. Olyan el6fordult mar, hogy az adott
egyénen tetszett valamilyen ruhadarab, de tudatosan nem keresték az tiizletben, hogy ma-
guk is hordhassak. Két alany esetén viszont mar eldfordult, hogy hirességen meglatta és
utana céltudatosan kereste, hogy megvegye. Az egyik alany Prad Pitten latott meg egy
vajszinii kabatot és hat honapon keresztiil keresgélt kiilonb6z6 iizletekben, interneten, is-
merdsok ajanlasat kovetve, mignem megtalalta ,, almai” kabatjat €s gyorsan megvette. A
masik alany Blues Brothers sorozat szerepldinek a stilus jegyeit kereste az tlizletekben,
mert hasonldan akart 61t6zkddni, mint 0k. A divat szadmukra tobbet jelent, min csupan egy
kifejezés, vagy egy sz6. Mindenkinek meg van a véleménye a kiillonbozd stilusiranyza-
tokrol. Vasarlas esetén egybdl azokat a boltokat keresik fel, ahol tudjak, hogy abban az
izletben az ¢ stilusuknak megfeleld ruhadarabokat fognak taldlni. Vannak olyan ruhada-
rabok menyeket semmi esetre sem vennék fel, ilyen példaul a kockas ing. Szeretik a diva-

tot és teljes mértékben tisztaban vannak vele. Az egyediségre térekednek, nem szeretik ha
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tobbszor is visszakdszon mason ugyan az a ruhadarab. Mindegyikiik igyekszik a sajat
maga altal kialakitott stilusat kovetni, melyet semmi aron sem adnak fel.

A kozmetikai termékek témajanak felhozatala sordn, szinte végig megfagyott a le-
vegd. Erezhet6 volt, hogy a korabbi témék iranyaba sokkal nyitottabbak voltak. Az alap-
tisztalkodasi szereken kiviil a parfiimot, arckrémet és a szemkorrekciods krémet emlitették.
A ruha iparral ellentétben a kozmetika termékek valasztéka szélesnek mondhato. Szerin-
tiik arban és mindségben a nagy markak kozott nincs kiilonbség legyen az egy NIVEA,
Garnier, vagy Loreal termék. Ez a legfébb oka annak, hogy nem alakult ki egy-két termék
kozott markahiiség. Mivel arban majdnem mindegyik megegyezik, konnyen probalgatnak
a markak kozott. Parfiim esetén viszont mar inkabb egy bizonyos markat valasztanak, mi-
vel azt nem igazan szeretik cserélgetni. Két interju alany ragaszkodik egy kifejezett mar-
kahoz, az egyik a Clinique, de a markéan beliill barmint hajland6é fogyasztani. A masok
termék az AXE tusfiirdd, melyet mar évek ota hasznal, és nem is hajlando lecserélni. Ab-
ban az esetben ha a kedvenc termékiik megsziinne a hazai piacon, akkor internetrdl ren-
delnének, vagy még képesek lennének kiilfoldre is elmenni érte. A valaszok kozott el-
hangzott, hogy kozmetikai termékek esetén nézik a termék osszetevdit. Fontos, hogy csak
természetes alapanyagbol késziiljon és allati kisérleteknek nem vetették ald az adott ter-
méket. A hazai termékek nagyon kis szdmban vannak jelen, nincs valaszték amibdl fo-
gyaszthatnanak. Szerintiik a haza kozmetikai termékek tobbségének nincs meg az az
imazsa, ami miatt hajlandoak lennének megvenni a terméket. Kicsit bizalmatlanok a haza
valasztékkal kapcsolatban, ennek ellenére ha a versenytarsak szinvonalat nyjtanak mind-
ségben, akkor szivesen tennének egy probat, mar csak azért is mert magyar a termék.

A harmadik f6 témank kérdései a szabadidd eltoltésére vonatkozott. A munka és a
tanulmanyaik mellett fontosnak tartjak a szabadidejiik hasznos eltdltését. A legtobb eset-
ben mindenki sportol és emellett baratokkal talalkoznak kiilonb6zé programok keretein
beliil. A legjellemzdbb sporttevékenység a futds, a foci és az edzéterem. Egyontetiien
mindenki tarsasagban sportol, hisz igy sokkal élvezetesebben, és konnyebben megy a
mozgas. Abban az esetben, ha a baratok nem érnek ra, akkor mennek el egyediil futni. A
tarsasagot, a kozvetlen barati koriikkel valod jo viszonynak a megtartdsat nagyon fontos-
nak tartjak.

Utazni altalaban egy évben kétszer mennek, nyaranta és télen. Ahogy azt mar a

fentiekben is emlitettiik, hogy nagyon fontosnak tartjak a baratokat, igy tobbnyire veliik is
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mennek utazni. Két interji alany esetében is a barataik nagy része kilfoldi, igy sokat
utaznak, mivel minden évben meglatogatjak oket. Utazas el6tt, interneten és barataik veé-
leményére hagyatkozva gytijtik be a sziikséges informacidkat. Az egyik interji alany mar
torzs utasként van nyilvantartva az egyik légitarsasagnal, igy allando hirlevelekbdl pontos
¢s aktualis informéaciokat kap.

A befejezo kérdések soran egyetlen egy ember mondta a metroszexualis csoportot,
mint a férfi tipusok egyike. A hat f6b6l mindenki tisztdban volt magéaval a sz6 fogalma-
val. Tokéletesen koriilirtak, hogy mi is jellemzi ezt a specialis csoportot, miszerint 0k
nem masok mint a néi idedl tokéletes megtestesitdi. Semmiben sem kiilonboznek az atlag
férfiaktol, csupan annyiban, hogy tobbet foglalkoznak kiilsejiikkel. Véleményiik szerint a
tarsadalom nagy része fogalomzavarban szenved, hisz 6k egybdl a homoszexualisokra
asszocialnak. Mivel a magyarokat nagyon el6itéletesnek tartjak, ezért ez a réteg nem tud
teljes mértékben kibontakozni. Sajat példat is emlitettek, hogy bizonyitsak a magyarok
elditéld készségeit. Példaul az egyik alany nyakédban volt egy kendd és a tanar a 6ran
megkérdezte tole, hogy eltorted a kezedet. Ez mély nyomot hagyott benne. Szerintiik a
legelobitéletesebb korosztaly az iddsek kore, mivel 0k nem tudjik felvenni a versenyt a
gyors valtozasokkal. Magyarorszagra nagyon lassan tornek be a mar kiilfoldon jelen 1évo
stilusok, magatartasformak, eszkdzok. Eddigi tapasztalataikbol kiindulva szerintiik kell
egy 10 15 év ahhoz, hogy a metroszexualisok egy teljesen altaldnosnak mondhaté jelen-
séggé valhassanak. Javaslatunkra a ,,Dandy” sz6 hallatan sokkal jobban szimpatizdlndnak
a kifejezéssel. Egy embernek volt ismerds a sz6, de nem tudta megmondani honnan. Vé-
leményiik szerint kereshetiink barmilyen mas kifejezést erre a csoportra, akkor sem fogjak
jobban elfogadni a tdrsadalom tobbi tagjai, mert nincsenek tisztaban a sz6 valos jelenté-
sével. Hazai példat nem tudtak mondani, csak a kiilfoldi David Bechkamet.

Az ¢ esetiikben is toltettiink ki kérddivet. Kiugré eredmények az alabbiakban je-
lentkeztek. A valaszok alapjan egyértelmiien az alaptisztalkodasi szereken feliil, olyan
termékeket is hasznalnak, mint testdpold, arctisztito, arckrém ¢€s parfiim. Egy ember kivé-
telévek mindegyik jart mar kozmetikusnal. Arra a kérdésre, hogy On szeretne egy férfi ri-
dikiil, egyetlen egy ember valaszolt igennel. A hat kérdezébdl 6ten fel tudnanak sorolni
legalabb harom hires férfi ruhatervezdt. Végiil mindegyikiik szadmara fontos a tarsasagi

¢let. A sportot is fontosnak tartjak, hisz koziiliikk négyen rendszeresen jarnak edzéterembe.
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A masik egyontetli valasz az volt, hogy egy ember kivételével, rendszeresen szortelenitik
valamely testrésziiket.

A masodik fokuszcsoportos interjuban 6 metroszexualis férfit kérdeztiink meg. Az
interju soran 3 fobb kérdéscsoportot targyaltunk végig. A pszichologiai elemzés 1ényege,
hogy az alanyok érzelmi, testi jeleit, melyeket az interju soran lattunk, kielemezziik. Er-
zelmeink kifejezése Osszetett folyamat, testiink szamtalan megnyilvanulasa részt vesz
benne. Az érzelmeinket legszembetiinGbben arckifejezésiink tiikrozi. Az arckifejezésilink
mellett azonban érzelmeinkrdl arulkodik testtartdsunk és gesztusaink is. A hanglejtés, a
beszédtempd és a hangszin szintén sok informacidt nyujthat érzelmeinkrél a kommunika-
cio folyamatélban.65

A bemutatkozéaskor mar szemmel lathatd volt, hogy nyitottabbak, mint az el6z6 ( nem
metroszex) csoport. Sokkal kommunikativabbak, kozlékenyebbek magukkal kapcsolat-
ban, pedig csak par szoban kértiik, hogy mutatkozzanak be. Az interju 1. kérdéscsoportja
a fogyasztas szempontjabol felvezeto jellegli a masodik fobb targykorre. Ezen rész kérdé-
sei alatt még kissé visszahuzodo viselkedést tanusitottak egymas felé, ami abban mutat-
kozott meg, hogy nem igazan néztek egymasra, tekintetiik foképp az interjuvezetdre sze-
gez6dott. Am ez ahogy haladtunk a kérdésekkel, ugy oszlott fel. A csoportban hamar fel-
ismerhetd volt, hogy kik a vezérek és kik a visszahuzodobbak. E kovetkeztetést abbol
vontuk le, hogy a vezéregyéniségek hamarabb alakitottak ki beszélgetést a témaval kap-
csolatban. Mindenkire jellemzd volt, hogy figyeltek egymas valaszat és ahogy bemele-
gedtek, ugy az egyetértésiiket is egyre inkdbb fel merték vallalni. A visszahtizodobbak
kezdetben hagytak a tobbieket érvényesiilni, de ha az interjuvezetd felszolitotta dket, ak-
kor b6 mondatokban, nyitottan valaszoltak a kérdésekre. Naluk kezdetben a feszengés, fe-
sziiltség jelei megmutatkoztak pl.: tordelték a keziiket, ragtak a kormiiket, felszolitaskor
elpirult az arcuk. Ezzel szemben a vezéregyének teljes természetességgel kommunikaltak,
am naluk a mellkason Osszefont kar volt a jellemz6. Ez szerintiink kovetkezhet a ,,fel-
sObbrendiiség”, vezetdi poziciojuk tudatalatti kifejezésébol, de kdvetkezhet abbol is, hogy
még bizonytalanok azzal kapcsolatban, hogy mennyire nyilhatnak meg. A 2. kérdéscso-

portnal mar lazabb, kellemesebb volt a hangulat.

% Dr. Estefanné dr. Varga-Dr. David-Dr. Hatvani-Dr. Héjja-Tasko : Pszicholégia elméleti alapok.
http://www.ektf.hu/hefoppalyazat/pszielmal/az_rzelem_kifejezse.html, (2011.11.07)
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A visszahuzodobbak ha egyetértettek valaki véleményével, akkor hangosabban, nyitot-
tabban fel merték vallalni allaspontjukat. A 1égkor lazasaga kovetkezhetett abbol, hogy
mar jobban megismerték egymast, lattak egymas reakcioit a kommunikacio kozben, tehat
bizalommal alltak az interjihoz. Mar fogyasztottak tiditot is, ezzel is oldottak az eddigiek
okozta stresszt. Ulésmodjuk, gesztikulacidjuk is azt sugallta, hogy mar teljes mértékben
jol érzik magukat ebben a tarsasagban. A vezér-visszahuzodo szerepek azért még érezhe-
téek voltak, de mégis joval kisebb mértékben, mint eddig, tehat ezek a személyiségbdl fa-
kadhatnak, nem a kornyezet okozta. Ezen kérdéscsoportban mikor a kozmetikumokra te-
rel6dott a szo, latvanyosan megugrott a ,,fesziiltségmutatd™. Nagyon keveset és sziiksza-
vian valaszoltak a kérdésekre, figyelték egymas valaszat, csak akkor feleltek, ha felszoli-
tottak Oket. Tehat itt érezhetd volt, hogy elérkeztiink az intimitasuk hataraig. Kissé kinos
helyzet alakult ki, hiszen mindenki érezte a hirtelen hangulatesést. Emellett az izgatottsa-
guk is fokozodott, mely az iilés pozitarajukon, a kartartdsukon és a szemkontakt abszolut
elvetésén tiikkr6z6dott. E témakort a szabadidd és az utazas kovette, melyek lazabb, kony-
nyedebb, kevésbé intim témak. Ezek targyaldsa alatt a hirtelen bizalmatlansagot és a ki-
nos hangulatot nagyon nehéz volt feloldani és nem is teljesen kaptuk vissza. A 3. kérdés-
csoport targyalasanak elején azonban Ujra visszadllt a kdnnyed, barati 1égkor, s6t egyre
fokozoédott a jo hangulat. Felélénkiiltek, ismét nyitottak voltak a téma irant, hosszl, b6
mondatokkal fejtették ki nézeteiket. A vezérek hatdrozott véleményével a visszahtizodok
gesztikulaciokkal is egyetértettek. A végére egy Osszerazdodott, jokedvii csapat jott 1étre.
A hangulatot tekintve lazak voltak, beszélgetdsek. Figyeltek egymas véleményére, nyitot-

tak voltak 0j emberek megismerésére.
2.2.3  Interjuk eredményeinek sszegzése

A fentiekben elemzett interjuk segitségével egy atfogd képet kaphattunk arrol,
hogy a magyar metroszexudlisnak tekinthetd réteg miben tér el a magyar atlag férfi fo-
gyasztasatol, és vasarlasi magaratdsatol. A mélyinterjin jelenlévok és a metroszexualis
fokuszcesoport részvevdinek valaszai kozott nagy volt a hasonlosdg, ellentétben a nem
metroszex fokuszcsoportéval. A mélyinterjin tiz f6t, a nem metroszexualis fokuszcsopor-
tos interjun is tiz fot és az metroszexualis fokuszcsoportos interjin pedig hat {6t kérdez-
tiink meg. Az elemzésiinket a nem metroszexudlisok €s a metroszexualisok 6sszehasonli-

tasa alapjan végeztiik.
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Tapasztalataink szerint a kiilonbségeket tekintve latvanyosan eltér a két, altalunk
vizsgalt csoport véleménye a témaval kapcsolatban. Ez abban mutatkozott meg, hogy az
interju bevezetd részénél, azaz a bemutatkozasnal érzékelhetéen nagy volt a fesziiltség az
atlag férfiak esetében. Ezzel ellentétben a piperkdc fitk érdeklédéssel vartak a téma ki-
bontakozasat. A nem metroszexualis férfiak zarkézottsagat, bizalmatlansagat nagyon ne-
hezen tudtuk feloldani, nehézkes volt az egymassal valé6 kommunikécio kialakitasa, és a
szemkontaktus fenntartdsa. A téma elmélyiilésével parhuzamban egyre inkabb megnyiltak
a vezéregyéniségek, parbeszédeket folyatattak és emellett a visszahtizédobbak egyre erd-
sebb gesztikulacioval helyeselték az eldttiik felszolalok véleményét. Az elsd {6 kérdés-
csoport a ruhazkodast targyalja. Ennek kapcsan azt tapasztaltuk, hogy fogyasztasi szem-
pontbol mindkét csoport céltudatos, azonban a marka irdnti hiiség jelentésen eltérd. A
metroszexualisok oly annyira ragaszkodnak az altaluk preferalt markakhoz, hogy hajlan-
doak barmint megtenni egy-egy ruhadarab megszerzéséért. A marka emblémajanak latva-
nyos helyen valo szerepetetése, mar ellenszenvet valthat ki mindkét csoport elestén. A
markah{i metroszexualis csoport esetén — mivel csak 6k vasarolnak céltudatosabban ilyen
termékeket — kielégitd, ha kozvetlen kdrnyezete van csak tisztaban az altaluk hordott ru-
hadarabok markajaval. Az ellenkezé csoport motivacid tényezdje csupan az, hogy szim-
patia alapjan dont. Ez azt jelenti, meglatja a ruhadarabot és a pillanatnyi benyomas, szim-
patia alapjan hozza meg a végleges dontését. A megkérdezetek mindegyikére jellemzo,
hogy a kis ¢és eldugott tizletekkel ellentétben, bevasarldo kozpontokban vasarolnak. Ennek
f6 oka, hogy egy helyen mindent megkapnak. A vasarlas el6tti informdlodas szempontja-
bdl is jelentds eltérések mutatkoztak. A metroszex csoport sokkal inkabb kihasznalja az
dket koriilvevd média eszkozoket. Nem csak az interneten €s az iizletek kirakataibol sze-
reznek informécidkat, hanem igénybe veszik a radio és a nyomtatott média eszkozének
tarhazat. Az atlag férfiak a televiziobol is informéalodnak, mig a megkérdezettek masik fe-
le teljes mértékben elutasitja. Ennek oka, hogy a metroszexualisok az dket ér6 reklamokat
sokkal nagyobb alapossaggal dolgozzak fel, elemzik ki, és vonnak le beldle kovetkezteté-
seket, mint az altalunk targyalt ellenkez6 csoport. Az akciora vonatkozo kérdésekre adott
valaszok kozott is megfigyelhettiik az éles kiilonbségeket. A metroszexualis csoportot tel-
jes mértékben befolyasoljak az akciok. Olyan jellegli termékeket is hajlandoak vasarolni,
melyekre egyaltalan nem is lenne sziikségiik, de mivel sokkal kedvezdbb aron jutnanak

hozza, ennek kovetkeztében a fogyasztas rutinszertivé valik. Az akcido mellett a nem
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metroszex csoportot éré média altal sugallt befolydsold tényezok sem hatnak rajuk. Csak
is abban az esetben vasarolnak, ha az adott termékre tényleg sziikségiik van. A metroszex
csoport dontd tobbségben tarsasaggal megy vasarolni, hisz kivancsiak a kozvetlen kor-
nyezetiik véleményére. Ennek ellenére érzékenyek a kritikara. Az ellenkezd csoport kiza-
rolag egyediil vasarol. Indoknak az id6t, és a befolyasolas mértékét mondtak. Csak a
metroszexualis csoportbdl hoztak példat a példakép kovetésre, de altalanossagban kije-
lenthetjiik, hogy csak is a sajat maguk altal valasztott 6ltozkodési stilusukat kovetik.
Kozmetikai témara érve a mélyinterju és a nem metroszex csoport alanyai készségesen, a
sajat véleményiiket felvallalva feleltek, mig a piperkée fokuszesoport részvevoi érzékel-
tették veliink, hogy elértiik intimitasuk hatarat. Nem szivesen nyilatkoztak err6l a témaro6l,
szinte egy pillanat alatt passzivva valt magatartasuk. Ebbdl arra a kovetkeztetésre jutot-
tunk, hogy hazdnkban nem merik a tarsadalmi elditéletesség miatt felvallalni e témaban a
véleményiiket. A metroszex csoport ligyel arra, hogy természetes alapanyagbol késziiljon
a termék, ne allatokon teszteljék és akar kiilfoldre is hajland6ak kiutazni ezekért az intim
termékekért, addig a szimpla férfiak csak azokra a termékeket vasarolja meg amire tény-
leg sziiksége van, azaz nem befolyasolja Oket, hogy a presztizs terméket vegyenek. A
szabadid6 eldltése szempontjabol a szimpla férfiak a hagyoményos sportolasi lehetdsé-
gekkel szimpatizalnak (pl: foci, biciklizés, futas), ezzel ellentétben a ,,metro csoport”
sokkal nyitottabb a legaktudlisabb sportolasi lehetdségekre (pl: TRX, kettlebell,
spinning). Az utazas témdajaban nem tudunk a csoportokra vonatkoztatva kiilonbségeket

felsorakoztatni, mivel ez személyiségi és anyagi tényezok fliggvénye.

2.3 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A fokuszcsoportos interjii alatt rakérdeztiink arra, hogy mi a véleményiik a
metroszexualitasrol, egyaltalan ismerik-e magat a fogalmat, ha igen akkor tudnak-e példat
mondani ra. Meglepden tapasztaltuk, hogy a ,,metro csoportban” nagyon is tisztaban vol-
tak ezzel a jelenséggel, példat is fel tudtak hozni (pl: David Beckham). Am amikor maga-
rol a stilusrdl érdeklédtiink magyarorszagi viszonylatban mindkét csoport azonos véle-
ményen volt, hogy idehaza nagyon elditéletesek az emberek €s id6 kell hozz4, hogy ez a
¢letforma beépiilhessen a koztudatba ¢€s el is fogadjak. Ezen problémara egy helyettesitd

kifejezést gondoltunk megoldéasnak, ez a sz6 a ,,Dandy”. A dendi cimszo alatt: ,,piperkdc,
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ficsur”. A kozvélekedésben kétségkiviil ez a jelentés honosodott meg leginkabb, a dandy
mint figura legfobb jellemzdje az, ahogyan 6ltozkodik, illetve ahogyan viselkedik. Aho-
gyan 0ltozkodik: cilinder, fehér (vagy z06ld, sarga, piros) selyemsal, tokéletesen megkotott
nyakkend6é (vagy barmilyen nyakravald, néha — majdnem — még a kotél is, lasd Oscar
Wilde szerencsétlen esetét), keményitett ingmell, legjobb szabasu kabat, élére vasalt nad-
rag, sétapalca és az elmaradhatatlan keszty(i. Puderezett arc stb. Es ezek csak a legalapve-
tobb kritériumok. Ahogyan viselkedik: kifinomult, szinte kényes modon, affektal, kovet-
kezetesen hasznalja a végletekig vitt udvariassagi formulakat, a tarsasagi é€let igazi id-
voskéje, akit gyakorlatilag semmivel sem lehet kihozni a sodrabol, mert modoréra igen-
csak kinosan l'igyel.66 Ezen fogalom megismerése utin egyértelmiien lathaté a
metroszexualitds és a dandy kozti parhuzam. Ezért gondoltunk inkdbb ezen kifejezés
hasznalatara. A megkérdezés soran arra voltunk kivancsiak, hogy ez a sz6 elfogadhatobb
e a férfiak szamara, mivel a metroszexualitasban szerepld szexualitas sz szerintiik utal a
homoszexualitdsra, ezért sem szivesen azonosulnanak ezzel a fogalommal. Legfoképpen
a magyarorszagi viszonylatokat nézve, ahol el6itéletesebbek az emberek, mint mashol
Eurdpaban, ennek a szonak alapvetden pejorativ hatdsa van. Ezek eredményeképp hatra-
nyos helyzetében van jelen ez a stilus és éppen ezért elutasitjadk a magyar emberek. Az in-
terjualanyok egyontetli véleménye az volt, hogy hidba adndnk egy teljesen 0j nevet ennek
a fogyasztdi csoportnak az emberek fejében fogalomzavar van. Ennek feloldasara tesziink
most javaslatot, azaz igyeksziink erre a problémara megoldast talalni.

Mivel az emberek nem talalkoznak a rajuk vonatkozd informaciokkal, teljesen
mas kép €l az atlag magyarok fejében, mint amilyenek a ,,metrok" valojaban. A kozvéle-
mény formalas érdekében egy komplett marketing tervet dolgoztunk ki. A kampany els6
¢és legfontosabb 1épése a szponzorkeresés. Olyan kaliberti cégeket keresnénk, akik a Iu-
xust és a mindséget képviselik hazdnkban is, de az atlagember szamadra is elérhetd aron
kaphatok a termékei. Ilyen ruhdzati markak példaul a Levi’s, H&M, Esprit, Tommy
Hilfiger, Tom Tailor. A kozmetikai termékek piacan pedig a Phyris, Phytomer, Clinique
cégeket mozgositanank. A masodik I€pésiink, hogy szerkesztenénk egy mini sajtdanya-
got, mely a Dougles mintajara, mindségi anyagbol késziilne és a fentiekben felsorakozta-

tott markak termékreklamjait és termékmintait tartalmaznd. Az 0jsag foképp férfiaknak

% Bakos Ferenc (2007): Idegen szavak és kifejezések szétdra. Akadémiai Kiado. Budapest, 2007.
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sz0l6 reklamokat, nagy kedvezményekre jogosité kuponokat, és ami a legfontosabb, hogy

a metroszexualitasrol egy 0sszegzd képet ado cikksorozatot tartalmazna, haza és nemzet-

kozi példakkal vegyitve. Ez a sajt6 médium egyfajta ingyenes szordanyagként jelenne

meg az emberek postaladajaban. A szérdanyag cime lehetne, az ltalunk javasolt Dandy

kifejezés. Ezen sajtdanyagra épitenénk a kovetkezd marketing 1épésiinket, mely egy ren-

dezvény turné megszervezése, €s annak lebonyolitdsa lenne. Ezen eseményen bemutat-

nank a minket szponzoralé mind, kozmetikai, mind ruhdzati markak termékeit. Az alta-

lunk tervezett programok a kovetkezok lennének:

szépségapolasi részleg: Hajas Laszlo, vagy Zsidré6 Tamas stabjat hivnank meg
vendégnek, akik hajapolési és frizura tanacsadast tartananak az érdekléddknek.
A Dandy kupon bevaltasaval, egyéb szolgaltatasokat is igénybe vehetnek ezen
részlegen. Pl: hajvasas, hajfestés, fejmasszazs. Egy kisebb kozmetikai placcot
is kialakitanank, ahol mikroszkopikus borvizsgalatot kovetden, kizardlag a

MASCULIN férfi kozmetikusai adnanak borapolasi tanacsokat.

. A Masculin filozofiaja: Felépitettiink egy egyediilallo luxusszalont, egy férfi
szentélyt, ahova pazar épitészeti megolddsok kézvetlen hangulat és a kifinomult
izlés harmoniaja rogton megragadja a ferfi vendégeket. Kiilonos odafigyelés-
sel, valogatott anyagokbol egyedien épitettiik és rendeztiik be az ex és enteriort,
nagyvilagi férfiak nalunk bizton megtalaljak, amit keresnek. Csinos, profi sze-
mélyzet és teljes diszkrécio, szdrtelenités, masszdzs, vagy éppen egy mani-

kiir...Igazi wellness, ahogy egy igaz férfi elképzeli.”

Itt azon kozmetikai markak termékeit részesitenénk elényben, akik szponzor-
ként tdmogatnak benniinket. Lehetdség lenne ennél a részlegnél is Dandy ku-
pon bevaltasara vasarlas esetén.

Masodik részlegiinkon az életmod tanacsadok és kiilonbozo fittnes edzok ad-
nanak javaslatokat a helyes életvitel gyakorlasara. A részleg vezetdje lehetne
Katus Attila, aki segitené az érdekléddk barangolasat e vildgban. Lehetdség

lenne a legijabb sporttipusok kiprébalasara, tesztelésére, mint példaul a TRX,
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Kettlebell, Kangoo, Spinning. Az akcids kuponokat itt is bevalthatjak kiilonbo-
z0 fittnes termek bérleteire.

e A vendégek figyelmének intenziv fenntartdsara férfi metroszexualis divatbe-
mutatot rendeznénk, melynek konferansziéja Arpa Attila lenne. Ezen divatbe-
mutaton, nem csak az aktualis évszaknak megfelelé ruha kollekciok szerepel-
nének, hanem az Miladnoi divathetek mintdjara. Mivel a modellek mindig szor-
telenek, sminket hasznélnak (pl: szajfény, atlatsz6 koromlakk), pontosan bealli-
tott frizurajuk van. Ezzel probalnank a férfi résztvevoket tudat alatt befolyasol-
ni, és vasarlasra invitalni.

e A rendezvényiinket az alabbi programokkal szinesitenénk. A divatbemutatok
kozott koncerteket adnanak a magyar metroszex sztarok pl: Gaspar Laci, Vas-
tag Csaba, Ivan és felléphetne még a Bereczki Zoli. A program keretén beliil
kozvélemény kutatast végeznénk, kérddiv formdjaban. Olyan jellegli kérdése-
ket tennénk fel a férfi résztvevoknek, melyek az 0j férfi stilussal, azaz a
metroszexualitassal kapcsolatosak. A kérddiv férfi kitoltéi kdzott nagyobb ér-

tékli ajandékcsomagokat sorsolnank ki.

A rendezvényt elsd sorban paroknak hirdetnénk a Dandy jsdgunkban. A paros hirdetés
alatt, mi az egy fiu-egy lany megjelenését értjlik, tehat a parok kozott lehet apa-lanya,
testvéri, barati stb... a kapcsolat. A f6 oka, hogy a részvevdk parosan jelenjenek meg az-
az, hogy a ndk hatéssal vannak a férfiakra, mivel rajuk jellemzdbb , hogy az ilyen jellegii
rendezvényeken szivesebben vesznek részt. Minél szélesebb réteget szeretnénk elérni,
ennek érdekében a ndk csak férfiakkal jelenhetnek meg, ezzel ellentétben azok a férfiak,
akik egyediil vallaljak a megjelenést, plusz ajandékban részesitenénk. Az ajandék a min-
ket szponzoralt cégek luxus termékei volnanak. Ezzel is 6sztondzve oket, hogy érdeklod-
jenek az itt felsorakoztatott szolgaltatasok és produktumok irant. Lehetdségiink lenne
felmérni a kupon bevaltasi mennyiségét, ebbdl kovetkeztetnénk, hogy milyen olvasottsagi
aranya van a Dandy 0jsagnak. Amennyiben pozitiv képet kapnank, akkor a gerilla marke-
ting keretein beliil piperkdc ruhaba feloltozott modell fiuk kisebb szoréanyagokkal hir-
detnék a Dandy rendezvény turnéjat. A szoérdlapozas mellett mas ATL reklameszkdzt is
alkalmaznank plakat formajaban, melyeket buszmegallokban, iskoldkban, egyetemek

kozvetlen kornyezetében allitanank ki. A plakatok utalnanak a metroszexualitasra, reklam
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szovege provokativ jellegii lenne. Javasolnank az alabbi szlogeneket: ,,Legyél te is civili-
zalt!”, mint ahogy a NIVEA kampanyaban is szerepelt.,, Te miért nem vagy Dandy?”, ,,

'77

Dandy a trendi!”. A kozvélemény kutatas sikerességének fiiggvényében azaz, hogy javult
a kozvélemény a metrokkal kapcsolatban, készitenénk egy rovid tobb részes mini soroza-
tot, melynek fOszerepldi hazai magyar szinészek, akik magasabb korokben mozgo
metroszexualis férfiak mindennapi életét mutatnak be vicces kereteken beliil (Sex és New
York mintdra). Megjelentetnénk benne hazai nagy markakat, nem csak ruhadarabokat,
kozmetikai szolgéltatasokat, hanem elektronikai eszkdzoket és kiegészitoket is, ugy hogy

ez mégis a valosag talajan maradva képes legyen megérinteni a néz0kdzonséget.

A KUTATAS KORLATJA ES JOVOBELI KITEKINTESE

Kutatasainkat megnehezitette, hogy foképp idegen nyelvii forrasokat talaltunk
(angol, olasz, japan nyelvil forrasok), mivel magyar nyelvii kutatds csak kis szamban ké-
sziilt a témaban. A szakirodalmi hatteret bemutatd fejezetek megirasa soran csak forrésa-
inkra tdmaszkodhattunk, ezek strukturdlédsa nagy kihivas volt szamunkra. A primer kuta-
tasunk korlatjaként a mélyinterjuk alacsony szdmat €s a kevés fokuszcsoportos beszélge-
tést tartjuk, de tapasztalataink szerint a célcsoport megszoélitasa nem konnyii feladat. Igy
dolgozatunkat elsé sorban elméleti jelleglinek és feltard kutatasnak tartjuk. Kutatasunkat
nem tekintjiik lezartnak, a jovoben kérd6ives megkérdezés lefolytatasat tervezziik a cél-
csoport tagjai kozott, kontrollcsoportként a hagyomanyos férfiakat szo6litjuk meg. Bizunk
abban, hogy munkak folytatdsahoz megfeleld anyagi timogatashoz jutunk a vallalati szfé-

ra részérol.

OSSZEGZES

Dolgozatukban részletes képet mutatunk az jonnan megjelent férfi tipusrol. Az
elméleti részben alaposan bebarangoltuk a metroszexualisok vilagat, megismerkedhettiink
ennek fogalmaval, szdrmazasaval, torténelmével. Az USA-ban és Eurdpa nyugati orsza-
gaiban ez a stilus viragkorat €li. Ez azért lehetséges, mert ezek kulturalisan és tarsadalmi
magatartas szempontjabol fejlett orszagoknak tekinthetok. Ezen a teriileteken ¢16 emberek

sokkal empatikusabbak kiilonc tarsaikkal szemben, ezért tud joval tobb élet és divatstilus

83



képes ¢€letben maradni. Ezzel szemben hazankban tombol az elditéletesség, ez kovetkez-
ménye a késoi rendszervaltasnak, a hosszu politikai elnyomasnak. Hazank 6regedé tarsa-
dalmi tendencidja révén, legalabb 10-15 évnek el kell telnie mire nyitottabbak lesznek a
magyar emberek az innovativ irdnyzatokra. Ezt hiien tiikkr6zi a metroszexualisokrol készi-
tett primerkutatasunk is, melyben az alanyok veldsen kifejtették véleményiiket. A kutata-
sunk soran azt tapasztaltuk, hogy az interjira felkért személyek toredéke volt hajlandod
személyesen részt venni a fokuszcsoportos beszélgetésen és a mélyinterjis kutatdson. A
felmérésiink két csoportja kozott érezhetd volt a kiilonbség fogyasztas és vasarlas szem-
pontjabol. Ez abban mutatkozott meg, hogy a metroszexualisok valaszai egyértelmiien bi-
zonyitottdk hovatartozasukat, ennek ellenére csoporton beliil és egyénileg sem vallaltak
fel. A metro csoport véleménye is alatamasztotta feltevéseinket, miszerint hétkoznapi
példajukbol kiindulva egyértelmiivé valt a hazai tarsadalmi ellenszenv. Erre probaltunk a
javaslattétel keretében megoldast talalni, mellyel megismertetnénk, elfogadtatnank az 4t-
lag fogyasztoval a metro szokasokat. Olyan marketing tervet készitettiink, mely atformal-
ja az atlagfogyasztok tudatat, atfogobb képet ad nekik az adott témarol. Reméljiik, hogy

kutatési célunkat elérve sikerrel jartunk.
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1. melléklet

A MELYINTERJU VAZLATOK

1. Kérdések

. Adatok:

Név: Kovacs Balazs

Eletkor: 22

Foglalkozas: Tanul6 (ruhazati értékesitd)
Lakhely: Budapest

II. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktél leginkédbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel

vasarolsz?, Alkalmanként kb menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-
ndség a fobb befolyasolo tényez?, Eléfordult mar, hogy vésarlasi szdndék nélkiil latogatsz
meg egy iizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az
akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vésarlassal
kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szdmodra, hogy masok lassdk, hogy milyen
markaj ruhdkat viselsz?

1.

a bk wn

9.

10.
11.

Legtobbszor Zara darabokat hordok, de szeretem a sportos lazabb viseleteket is,
mint példaul a Vans, és a Benetton.

Bevasarlokozpontok valamelyikében pl.: Aréna Plaza, WestEnd

legtobbszor 2-szer 1 honapban,

3-10 ezer forintot

A mindség a fontosabb, de ha az altalam kedvelt termék akcids inkéabb, akkor ve-
SZzem meg.

Bevasarlo kozpontokban sokszor csak koriilnézek, és nem pedig vasarolok legin-
kabb az ujdonsagok miatt.

Kevés 1d6t tudok forditani, vagy a leghatékonyabb az internet.

Csak akkor befolyasolnak az akciok ha olyan termék akcids amit alapbol is meg
akartam venni

Csak a sajat véleményem szamit és az, hogy jol érezzem magam a ruhdimban
igen, vagy a baratnémmel

Nem fontos de szamomra fontos hogy markas ruhdim legyenek, hisz a markas ter-
mékek egyfajta mindséget jelent
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I11. Kozmetikumok:

Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit
tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék dsszetevait?

Parfiim, hajlakk, testapolo, dezodor
a hajlakkomhoz ragaszkodok (Taft) , mert nem ragad tdle a hajam.
tobb félét kiprobalnék ¢€s a legjobbat hasznalnam

wnN e

4. 1igen, mert fontos szamomra a koérnyezetvédelem
IV. Szabadidé:

Mivel t6ltod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszerti, ismert
helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

1. szeretek sportolni, mert fontos hogy jo kondiba legyek: kondizni és futni szoktam rend-
szeresen, a barataimmal is rendszeresen talalkozom

2. haromszor jarok konditerembe egy héten de leginkabb a bardtommal, de ha nem ér ra
akkor is elmegyek egyediil. A barataimmal is tobbszor talalkozom egy héten

3. igen, szeretem a tarsasagi helyeket, ahol sok emberrel lehet megismerkedni

4. Mivel rendszeresen jarok kondizni, figyelnem kell a rendszeres és helyes taplalkozasra,
ami nagyon nehéz, mivel elég kevés iddm szorul erre. Amikor haza jovok Gyodrbe csak
akkor van lehetdségem sok fehérjében gazdag taplalékot fogyasztani.

V. Utazas

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz eldtte?, Mennyire be-
folyasol ismerdsod véleménye?

igen szamtalanszor

telente snowboardozni

Altaldban a barataimmal megyek utazni

Az Alpok kiilonbozd siterepeire

Interneten keresem a kedvezd aru és megfeleld szolgaltatasokat nytjtod utazasokat
Fontos az ismerdsok tapasztalata az egyes helyekrdl ahova menni akarunk

o gk wbdhE

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-
re?

havonta atlagba 60 ezer Ft
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ruhazkodas 20%
kozmetikumok 10%
szabadido 20%
utazas 15%
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2. Kérdések

. Adatok:

Név: Siklaodi Istvan

Eletkor: 22

Foglalkozas: Tanulé, Szakacs tanuld, diadkmunka
Lakhely: Budapest

II. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktél leginkdbb véasarolni?, Milyen rendszerességgel
vasarolsz?, Alkalmanként kb menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-
ndség a fobb befolyasolo tényez?, Eléfordult mar, hogy vésarlasi szandék nélkiil latogatsz
meg egy lizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az
akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal
kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szdmodra, hogy masok lassdk, hogy milyen
mark4ju ruhdkat viselsz?

1.
2.

8.
9.
10.
11.

Nike, Levis, Vans. Tehat leginkabb a sportosan elegansabb ruhadarabokat hordok.
Jellemz6 hogy interneten kinézem a ruhadarabokat, vagy meg is veszem vagy ha
van 1d0, akkor megnézem. Leginkabb bevasarlokozpontokba vasarolok.

Havonta tobbszor(2-3) alkalommal, 5-6 ezer Ft

Mindség szamomra a legfontosabb tényezd, de ha tal draga egy termék akkor nem
valdszinii, hogy megvasarolom

Eléfordult mar, hogy nem véséaroltam viszont korbenéztem, hogy milyen a valasz-
ték

Igen, legféképpen akkor ha kevés az iddm ¢és igy egyszerilibb a neten utdnanézni
Igen befolyasolnak, ha éppen olyan termék van leakcidzva ami szamomra fontos,
de ha olyan ruharél van sz6 amit amugy se vennék meg, akkor csak azért mert ol-
csO nem veszem meg

Odafigyelek, de igyekszem sajat egyéniségemet, stilusomat megtartani
Meghallgatom mas véleményét, de én szoktam eldonteni, hogy mit veszek meg
altalaban egyediil

markas termékek esetén nem fontos hogy masok lassak, nem az a célom, hogy
,»,mezdzzek”, a 1ényeg hogy én jol érezzem magam benne.

111. Kozmetikumok:

Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit
tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék sszetevdit?
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hajlakk, parfiim, sz616zsir, tusfiirdd, testapolo

Altalaban egy markaji parfiimét hasznalok Lacoste, ezen beliil szoktam cserélget-
ni. A masik termék a sz016zsir, konnyen bereped a szam és nem is szeretem ha ki
van szaradva.

Rendelnék kiilf6ldrol (de az ar is szdmitana), ha kiilf61don is megsziinne, akkor
helyettesiteném mas termékkel

igen néha megnézem, foként a testapolok esetében, nehogy olyan dsszetevot tar-
talmazzon amitdl allergia vagy valamilyen kitités alakulhat ki.

IV. Szabadido:

Mivel t6ltod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszerti, ismert
helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

1.
2.
3.

Sportolok- falméaszas, biciklizés, konditerem,

egy héten 2-szer 3-szor, valtozo6 barataimmal is meg egyediil is sportolok

A népszerliség nem is annyira szamit, konditerem esetén az a 1ényeg, hogy legyen
tobb féle gép

Probalok egészségesen étkezni. Ahogy iddm engedi az albérletem kozelében van a
Jozsefvarosi piac, munka vagy suli utdn szoktam zdldséget gyiimolcsot és friss
hust vasarolni, de amikor nincs ra idém legtobbszor gyorsétteremben eszek.

V. Utazas

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni?, Hova szoktal leginkédbb utazni?, Hol informélddsz eldtte?, Mennyire
befolyésol ismerdsod véleménye?

1.
2.

o ok w

Igen gyakran utazok, de leginkabb kiilfoldre.

Evente tobbszor altalaban nyaron és télen, ugyan is ekkor van a legtdbb szabad-
1dém

Barataimmal, csaladommal leginkdbb.

Nyéron Olaszorszagba, télen Franciaorszagba showboardozni

Altalaban interneten foglalok szallast és repiiljegyet.

Fontos szamomra az ismerdseim véleménye, legf6képp a akkor, ha ismeretlen
helyre utazok.

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-

re?

a havi fizetésem atlagosan S0ezer Ft

ruhdzkodas 20%
kozmetikumok 15%
szabadid6 25%

utazas 15%
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3. Kérdések
|. Adatok:

e Név: Csiszar Viktor
e Eletkor: 30
e Foglalkozas: kontroller egy miiszaki cégnél
e Lakhely: Keszthely, Szombathely
I1. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel
vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-
ndség a fobb befolyasolo tényez?, Eléfordult mar, hogy vésarlasi szandék nélkiil 1atogatsz
meg egy lzletet?, Informalddsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az
akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal
kapcsolatban?, Egyediil véasarolsz?, Fontos szdmodra, hogy masok lassédk, hogy milyen

mark4ju ruhdkat viselsz?

Zara, H&M, baratom boltja és kiilfoldrél behozott termékek
Bevasarlokozpontok szerte az orszdgban (munkdm miatt sokat utazom)
2-3szer 1 honapban
3500-25 000 ezer forintot
Munkam miatt fontos a j6 megjelenés, ezért a mindség szamomra fontosabb. Nem
nagyon nézem az arakat.
Mivel nagyon sokat dolgozom, ezért csak vasarlasi céllal megyek az iizletekbe,
nincs idém arra, hogy cél nélkiil nézegessek.
Barataimat kérdezem meg, de altalaban nem informalédom
8. Nem szoktam figyelni az akciokat, de ha éppen van, amikor a boltba megyek, ak-
kor minden esetben probalom kihasznalni. Ilyenkor olyan ruhadarabokat is meg-
veszek, amit eredetileg nem terveztem
9. Probalom kdvetni a divatot, sokszor masokon vagy a boltok kirakataiban latok
meg valamit, és tigy vasarolom meg. Mivel munkam soran sok emberrel talalko-
zom, ilyenkor is megfigyelem, ki miben van.
10. Sokszor kérdezem meg masok véleményét.
11. Toébbnyire egyediil vasarolok
12. Szamomra fontos a marka, és az is hogy minimalisan latszddjon is az adott ruha-
darabon. De nem szeretek feltlinni ezzel, ezért erre is figyelek, hogy hol van a
markajelzés.
I11. Kozmetikumok:

agkrownE
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Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék Osszetevoit?

13. Parfiim, zselé, testapold, dezodor, regeneral6 arckrém, rancosodas elleni krém fér-
fiaknak (L’oreal)
14. Nem
15. Kiprobalnék tobb markat, és ami a leginkabb megfelel, azt valasztanam
16. Nem figyelem
IV. Szabadidé:

Mivel toltod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkabb népszert, ismert

helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

17. Sajnos nagyon kevés szabadidém van, egy héten csak egyszer tudok elmenni spor-
tolni ilyenkor iszni megyek a barataimmal. Ritkén eljutok konditerembe is, mert
amikor idém engedte sokat jartam. Hétvégén barati tarsasaggal bulizunk, beszél-
getiink.

18. Megvannak a torzshelyeink, nem igazan probalunk ki jat, kivéve, ha ismerdsi kor
ajanlja, vagy jar oda. Tobb baratomnak is van disco-ja illetve étterme, oda jarunk
a legtobb esetben.

19. Rohano életmodot ¢lek, azt eszem és ott, amit éppen meg kivanok és munka vagy
utazas kdzben meg tudok enni. De egyaltalan nem nassolok, nem eszem édessége-
ket sem.

V. Utazas

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz eldtte?, Mennyire be-

folyasol ismerdsod véleménye?

20. Igen, tobbszor is

21. Mivel a Balaton partjan lakom, leginkabb ott ,,nyaralok”, de vitorlazni minden év-
ben megyek

22. Altalaban a barataimmal megyek utazni vagy munkatarsaimmal

23. Vitorlazni mindig Horvat orszagban szoktunk

24. Interneten, vagy ismerdsok altal

25. Szamomra ez nagyon fontos, sokszor utaztam mar olyan helyre, ahol korabban
ismer0som mar jart és 6 ajanlotta

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb. hany %-at koltod az alabbi tevékenységekre?

Havonta atlagban 320 000ezer Ft
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Ruhazkodas 35%
Kozmetikumok 15%
Szabadido 40%
Utazas 10%
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4. Kérdések
|. Adatok:

Név: Andersch Gabor

Eletkor: 23

Foglalkozas: féiskolas és mozigépész
Lakhely: Gyor

I1. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel
vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-
ndség a fobb befolyasolo tényez?, Eléfordult mar, hogy vésarlasi szandék nélkiil latogatsz
meg egy lzletet?, Informalddsz vasarlas elétt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az
akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal
kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szamodra, hogy masok lassak, hogy milyen

mark4ju ruhdkat viselsz?

26. Zara, H&M, Puma, Levi’s, Ed Hardy

27. Bevasarlokozpontok, internetes webshopok: Arkad, Plaza és eBay

28. 3-4szer 1 honapban

29. 2500-15 000 ezer forintot

30. Fontosabb termékeknél a mindség, de ha aprobb dolgokat veszek, akkor az ar,
mert ebbdl altalaban tobb darabom is van

31. Igen, koriilnézek, mivel a Plaza-ban dolgozom, ott tobbszor is. De sokszor kisé-
rem el barataimat, amikor 6k szeretnének vasarolni, igy ilyenkor is nézel6dom

32. Interneten ¢€s barataimat kérdezem meg

33. A nagyobb értékii ruhadarabok arleszallitasa felkelti a figyelmemet, de a kisebb
értékii dolgok (néhany ezer forint) vasarlasanal nem érdekel. Tehat pl. nem varok
egy hetet azért, mert tudom, hogy akcids lesz a termék.

34. Valamennyire fontosnak tartom kdvetni a divatot, de igazabdl sajat egyéniségem-
nek megfelelden szeretek 6ltdzni és vasarolni is. A barati koromben 1évo fiukkal
vagyunk inkabb hatassal egymas 6ltozkodésére.

35. Csak a sajat véleményem szamit és az, hogy jol érezzem magam a ruhdimban

36. Egyediil vagy barataimmal vasarolok

37. Nem fontos, de én a jol megszokott iizletekben vasarolok, amik egyébként marka-
sak. Akik pedig szintén ott vasarolnak, azok tudjak nagyjabol, hogy mit viselek.

I11. Kozmetikumok:
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Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék Osszetevoit?

38. Parfiim, zselé, testapold, dezodor

39. Nem igazan, talan a parfiim

40. Kiprobalnék tobb markat, és ami a leginkabb megfelel, azt valasztanam
41. Nem figyelem

IV. Szabadido:

Mivel t61tod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszerti, ismert

helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

42. Hetente tobbszor jarok konditerembe, mert szeretek edzeni és foleg izmot épitent,
mivel vékony testalkatinak tartom magam. Heti egyszer jarok focizni, ezt csak
ismerdsokkel (izom, hobbi szinten. Barataimmal kiilonb6z6 barokban vagy kaveé-
zokba jarunk. Ha tehetem szerdan és/vagy hétvégén bulizni megyek.

43. Megvannak a torzshelyeink, nem igazan probalunk ki Gjat, kivéve, ha ismerdsi kor
ajanlja, vagy jar oda. Ezek a helyek gydri viszonylatban ismertebbek. Szeretek
ismerkedni, de mindenhol kialakult tarsasagok vannak leginkabb.

44. A sport miatt probalok odafigyelni az étkezésemre, f0leg arra, hogy este mar ne
egyek nehéz ételeket. Nem jellemz0 ram a nassolds sem, viszont heti néhany alka-
lommal eszek gyors ételt.

V. Utazas

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz eldtte?, Mennyire be-

folyasol ismerdsod véleménye?

45. Igen tobbszor is

46. Télen snowboardozni és nyaron egyszer maximum kétszer

47. Altalaban a barataimmal megyek utazni, vagy csaladdommal féleg névéremmel,
mert 6 kiilf6ldon dolgozik, vagy munkatarsaimmal

48. Nyaron minden évben a Balatonra barataimmal és munkatarsaimmal, illetve ndvé-
remhez Anglidba

49. Interneten, vagy névéremet kérdezem meg, ha hozza megyek

50. Szamomra ez nagyon fontos, sokszor utaztam mar olyan helyre, ahol korabban
ismerdsOm mar jart €s 6 ajanlotta

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb. hany %-at koltod az alabbi tevékenységekre?
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Havonta atlagban 72 ezer Ft

e Ruhazkodas 25%

o Kozmetikumok 15%
e Szabadid6 40%

o Utazas 20%
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5. Kérdések

I. Adatok:
e Név: Sziics Andras
e Eletkor: 24 év
e Foglalkozas: Egyetemista
e Lakhely: Gyér
I1. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel
vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-
ndség a fobb befolyasolo tényez?, Eléfordult mar, hogy vésarlasi szandék nélkiil latogatsz
meg egy lizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az
akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vésarlassal
kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szamodra, hogy masok lassak, hogy milyen

mark4ju ruhdkat viselsz?

Zara, H&M

Bevasarlokozpont

1-2-3 havonta

10.000-50.000

Legfoképpen a mindség az ami szdmit, de ha tudom , hogy szezonvégi akcid lesz,
vagy varhato, akkor dragabb termékek esetén hajland6 vagyok vérni.

Sokszor eléfordult mar, hogy csak bementem kdrbenézni, de nem vasaroltam.
Igen a legtobb esetben a barataimtol kérem ki véleményiiket.

8. Természetesen ha az altalam valasztott termék akcids azt veszem meg. Egy két al-

a bk wnE

~N o

talam fontosnak vélt termék esetén, ami nagyon draga még varnék is akcio esetén.

9. Sajat véleményem az ami szdmit,de fontos a baratoké is.

10. A legtobb esetben egyediil vasarolok, mert ha gondolok egyet akkor nem biztos,
hogy a tobbiek is raérnek.

11. Abszolut nem fontos, hogy masok lassak milyen jellegli, markéju terméket vise-
lek. Csak az szamit, hogy én jol érezzem magam benne.
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I11. Kozmetikumok:

Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziilik ragaszkodsz valamilyen markéhoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék Osszetevoit?

12. Tusfiird6, sampon, deostift, parfiim, after shave, hajlakk

13. Doestift termék vasarlasa esetén szamit, mivel fontos hogy olyan jellegii termék
legyen ami ne fogja meg a ruhamat.

14. Addig keresnék , amig a régi termékhez hasonl6t nem talalnék.

15. Nem szoktam figyelni

IV. Szabadido:

Mivel t61tod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszertii, ismert

helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

16. Iddm legnagyobb részét a Baratndmmel és sportolassal toltom.

17. Egy héten 3-szor taldlkozom a baratnémmel, sportolni meg 1 héten 4szer, mivel
kozel lakom a toltéshez, futni szoktam esténként. De van igy hogy a barataimmal
a sulis edz6 termébe megyiink.

18. Igyekszem odafigyelni. Minden nap reggeli, ebéd, vacsora és gyiimolcs. Sokszor
eszek de keveset, figyelek az alakomra, nehogy plusz sulyfelesleg keriiljon ram,
mert sajnos hajlamos vagyok ra.

V. Utazas

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz eldtte?, Mennyire be-

folyésol ismerdsod véleménye?

19.igen

20. Ha minden jol 6sszejon akkor, egy évben nyéron és télen is.

21. Mar csak a baratokkal megyek.

22. Nyaron vagy a Balaton kdrnyékén probalunk pihenni, télen pedig kozelbe Auszt-
ria egyik siparadicsomaba igyeksziink eljutni. Egyik legkedveltebb sportom a sie-
1és.
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23. Ismerdsok ajanléasa és tobbnyire az interneten.
24. Bizom barataim véleményében.

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-
re?

Osztondijam x szazalékat tudom kizarélagosan magamra kolteni, meg amit nyaran-
ta dolgozom és évente a diakmunkakbol.

e Ruhazkodas - 30
e Kozmetikumok - 20
e Szabadid6 — kevés 20

e Utazas — kevés30
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6. Kérdések

. Adatok:

Név: Sandorfi Gergé
Eletkor:22
Foglalkozas:tanulo
Lakhely:Sarvar

II. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel

vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-

ndség a fobb befolyasolod tényez?, Elofordult mar, hogy vasarlasi szandék nélkiil latogatsz

meg egy lizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az

akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal

kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szdmodra, hogy masok lassak, hogy milyen

markaj ruhdkat viselsz?

o~ E

10.
11.

Az éltalam vélt kedvenc markak Zara, Mustang,Fundango

Bevasarlé Kozpontokban, mivel egy helyen tobb mindent el tudok intézni
Két-harom havonta

Alkalmanként tobbnyire 10-30000 Forintot 6sszeg kdzott koltok.

A megfeleld mindséget keresem, de nem minden aron. Vasarlasi szokdsomra
jelemzd, hogy kisebb darabokbol tobbet veszek, de ha taldlok egy tetszetdd dara-
bot, aminek nagyon magas az ara akkor abban a honapban csak azt veszem meg.
Tobbszor is eléfordult mar velem, hogy csak tajékozodas szempontjabol néztem
korbe.

Leginkabb az Interneten vagy konkurens iizletekben szoktam informalodni.
Mindig felfigyelek rajuk,és megnézem a termékeket. Olyan akcios termékeket is
megnézem, melyekre nincs az adott pillanatban sziikségem.

Odafigyelek, hogy melyek azok a ruhadarabok, melyek ujak az iizletben. De én
dontom el, hogy nekem tetszik és hogy valdban sziikségem van e ra, mert csak
ugy nem vasarolgatok 6ssze vissza.

Csak a sajat véleményemre adok, meg a barataiméra.

Igen legtobbszor egyediil vasarolok, de ha a barataim vagy a baratndm raér, akkor
szivesen eljonnek velem.

105



12. Nem nagyon. Az a fontos hogy én tudjam .

I11. Kozmetikumok:

Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék Osszetevoit?

13. Altalaban hajapolé szereket és bdrapold szereket

14. Nem,szivesen kiprobalok ujféléket, leginkabb a jol bevalt termékekhez ragaszko-
dom.

15. Ha kedvez6 arban, de kiilf6ldom megkapnam, akkor lehet hogy ott venném meg,
de ha tal draga akkor keresnék egy 1) markat

16. Igen,fontosak szamomra hogy természetes alapanyagokbol késziiljon

IV. Szabadido:

Mivel t61tod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszerii, ismert

helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

17. Sport,jatékok,bulizas

18. Barataimmal vagy egyediil,heti 3-4 délutan

19. Megvannak a jol bevalt helyek, de ha barataim ajanlanak egy jobb helyek akkor
szivesen ellatogatok oda.

20. Nem nagyon tudok odafigyelni, mert nincs ra elegend6 idom.

V. Utazas.

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz elétte?, Mennyire be-

folyasol ismerdsod véleménye?

21. Igen,mindkét helyre
22. Nyaranta
23. Régebben csaladdal,mostansag baratokkal.
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24. Horvatorszagba.

25. Tobbnyire interneten

26. Meghallgatom ¢€s ha ¢ azt mondja hogy a masik hely jobb,utdna nézek.
Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-
re?

e ruhazkodas 30

e kozmetikumok10
e szabadid630

e utazas30

107



7. Kérdések

. Adatok:

Név: Kun Péter
Eletkor:27
Foglalkozas: jogasz
Lakhely:Budapest

II. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel

vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-

ndség a fobb befolyasolo tényez?, Elofordult mar, hogy vasarlasi szandék nélkiil latogatsz

meg egy lizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az

akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal

kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szdmodra, hogy masok lassdk, hogy milyen

markaj ruhdkat viselsz?

1.
2.

10.
11.

Kedvenc markaim koz¢é tartoznak: Mustang, Tommy Hilfiger, Lachmann, Roland
Leginkabb bevasarlo kozpontban, hisz ott minden egy helyen van, és 1-2 ora alatt
tobb tizletet is meglatogathatsz.

1 honapban 2-3 alkalommal, alkalmanként attol fiigg mit veszek 10-20ezer Ft ko-
riil.

Szakmambol kifolyolag is, meg sajat tapasztalatom alapjan is a mindség a legfon-
tosabb tényezd, hajlandd vagyok magasabb Osszeget is kiadni egy jobb mindségii

ruhadarabért.

Igen el6fordult mar, legféképpen hétvégente, mivel napkdzben nagyon sokat dol-

gozom.

Batataim tanacsa, tapasztalatai, internet, iizletek akcioi a kirakatban.

Igen nagyon befolyasolnak, hiszen ha latok egy akcids inget, vagy cipdt akkor le-

het h megveszem, ha a mindsége megfeleld.

A kirakatokban figyelem az 0j kollekciokat, de csak akkor veszem meg ha nekem
tetszik, azért nem vasarolom meg mert pont ez a divat.

Leginkabb a sajat véleményem és a barataimé, illetve baratndmé is.

Egyediil véasarolok, vagy eljon néha a baratném is.

Hétkoznapi viseletem esetén fontosnak tartom a kiilsé megjelenést, de nem tartom
fontosnak hogy lassak, hogy épp milyen markéju terméket viselek. Munkahelye-
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men pedig elvaras a hivatalom megjelenés. Ott mar inkébb fontos, hogy a ruhada-
rab sugallja a mindséget.
I11. Kozmetikumok:

Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék dsszetevdit?

12. Fontos szamomra az apoltsag, igy leginkabb az alap tisztalkodasi szereken kiviil
még testapolot, hajszeszt, érzékeny arcbdrom miatt after shave balzsam, sz616zsir,
parfiim, szemranckrém.

13. Igen, a borotvalkozas utdni NIVEA arckrém.

14. Addig keresnék egy masikat, mig meg nem taldlndm a hozza hasonlot.

15. Arcépolo termékek esetén igen.

IV. Szabadido:

Mivel toltod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszerti, ismert

helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

16. Egy héten kétszer edz6terembe jarok, hétvégente meg a baratokkal talalkozom.

17. Van egy jol bevalt hely ahova jarok, ott vannak ismerdsok, igy sosem egyediil
edzek.

18. Napkozbe leginkabb gyorskifézdében eszem, odafigyelek arra, hogy mindig egyek
meleg ételt, gylimdlcs €s sok folyadék. Ennél tobb 1d6t nem tudok rad szanni.

V. Utazas.

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz eldtte?, Mennyire be-

folyasol ismerdsod véleménye?

19. Egy évben egyszer mindenféle képpen elmegyek a baratndmmel kiilfoldre. A leg-
inkabb bevalt orszag Horvatorszag. A baratokkal inkabb otthoni grillparty-t tartok.
20. Interneten, vagy a baratok tanacsa a mérvado.
Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-
re?

e ruhazkodas 30
e kozmetikumok25
e szabadid620
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e utazas25
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8. Kérdések
. Adatok:

e Név: Szabo Péter
e Eletkor:27

e Foglalkozas:jogasz
e Lakhely:Budapest

II. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel
vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-
ndéség a fobb befolyasolo tényez?, Eldfordult mar, hogy vasarlasi szandék nélkiil 1atogatsz
meg egy lizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az
akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal
kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szamodra, hogy masok lassak, hogy milyen

markaj ruhdkat viselsz?

Esprit, Pierre Cardin 6ltonyok, H&M.

Bevasarl6 kdozpontban, mert szélesebb a valaszték.

Havonta 2-szer, attdl fiigg mit veszek, de olyan atlagosan 20ezer Ft.

Leginkabb a mindség, de egy bizonyos ardsszeg f61¢é nem megyek. Fontosak a ki-
egészitk pl taskak esetén, hogy bor legyen.

5. Természetese, f6leg akkor ha dragabb terméket veszek, akkor elétte alaposan fel-
térképezem a konkurencia termékeit is.

R A

6. Igen iizletekben, interneten a blogokat olvasom, baratok.

7. Ha egy jo mindségli termék, azaz megéri az arat jellegli ruhadarabbol latok, de
nincs a nagyon sziikségem ra lehet, hogy megveszem. Ilyen helyzet mar eléfordult
velem.

8. Nézem, hogy mi a divat, de én dontom el, hogy mit viselek koziiliik.

9. Sajat, és baratok

10. Leginkabb egyediil

11. Nem fontos, hogy lassak konkrétan a markat, viszont az dsszhatas fontos szamom-
ra.

I11. Kozmetikumok:

Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék Osszeteviit?
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12. Tisztalkodasi szerek, testapolasi szerek, ranctalanité krémek, parfiim, dezodor,
kézkrém.

13. A szemranckrémhez Q10 golyos szemkornyékapold, mert sokszor nagyon karikés
piiffedt a szemem ¢s nekem nagyon bevalt erre ez a krém.

14. Markan beliil probalnék keresni ehhez hasonlét, vagy ha nem talalnék akkor mas
termékcsaladbol keresnék.

15. Nem szoktam figyelni.

IV. Szabadidé:

16. Mivel t61tod leginkabb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkabb népszer,
ismert helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokdsodra?

17. Kevés a szabadidém, leginkébb baratokkal, illetve sportolassal.

18. Nem szeretek egyediil sportolni, vagy baratokkal, vagy magam, de mindig edzd
terembe jarok le. Altalaban futépadon futok.

19. Nem a népszertiség a fontos, hanem az hogy széles valaszték legyen a gépekbdl és
legyen hely, tehat ne kelljen varni pl a fatdégépre.

20. Olyan helyen eszek, ahol meleg levest és foételt ehetek. Nem szeretem a gyorsét-
termeket pl McDonald’s.

V. Utazas.

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz eldtte?, Mennyire be-

folyasol ismerdsod véleménye?

21. Leginkabb kiilfoldre utazok, nyaranta Olasz vagy Horvatorszagba.
22. Baratokkal.

23. Internetes, vagy baratok ismer6sok korabbi tapasztalatai.

24. Nagyon befolyasol, mivel megbizok benniik.

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-
re?

e ruhazkodas 40

e kozmetikumok20
e szabadid620

e utazas20
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9. Kérdések

. Adatok:

Név: Szabo6 Gergé
Eletkor:28

Foglalkozas:jogasz
Lakhely:Budapest

II. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb vasarolni?, Milyen rendszerességgel

vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-

ndség a fobb befolyasolod tényez?, Elofordult mar, hogy vasarlasi szandék nélkiil latogatsz

meg egy lizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az

akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal

kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szdmodra, hogy masok lassédk, hogy milyen

markaj ruhdkat viselsz?

1.
2.

Adidas, Roland, Lachmann, Zara, Levis.

Bevasarlo kozpontban, mivel az 4ltala kedvelt lizletek mindegyike egy helyen
megtalalhato.

Leginkabb a mindség a legfobb befolyasold tényezd, ez nem csak a maganéletem
6ltozkodési szokasara jellemzd, hanem a dolgos hétkoz napjaimra is.

Leginkabb a bevasarlo kozpontokban informalddok és ezért is fordul eld, hogy va-
sarlasi szdndék nélkiil megyek be.

Bevasarl6 kozpont, internet, baratok.

Eldfordult mar, hogy csak azért vettem meg, mert akcios volt a terméket mikozben
nem volt ra sziikségem.

Ha bemegyek az iizletekbe, akkor az aktualis kollekciobdl le tudom magamnak
vonni a kdvetkeztetést, hogy mi a divat, de csak akkor veszem meg ha tetszik.
Magam izlésemre hagyatkozom ¢és altalaban egyediil szoktam vasarolni.

Fontos hogy els6 ,,ramnézésre” jo benyomast keltsek, mar csak a munkambal ki-
folydlag a hétkoznapi 61tézkddésemre is adnom kell.

111. Kozmetikumok:

Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markdhoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék Osszeteviit?
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10. Tusfiird6bol csak Baba marka, borotva hab, dezodor, parfiim (Hugo Boss), test-
apolo.

11. Leginkabb a Baba termékekhez, azon beliil is a tusfiird6 és hajsamponhoz.

12. Nem jellemzd ram.

IV. Szabadido:

Mivel t6ltod leginkdbb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszerii, ismert

helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

13. Elég sokat vagyok az irodaban leginkabb a szabadban vagyok sokat kerékparo-
zom, de amikor rossz id6 van akkor edzoterem.

14. Sokszor ha nem egyediil megyek edzeni akkor nagyobb a ,,kényszer”, hogy menni
kell és megvan a huzoerd. Ilyenkor edzés mellet sokat besz¢liink a hétkoznapi
dolgainkrol.

15. Nem szeretem a gyorsételeket, megprobalok valtozatosan enni.

V. Utazas.

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informalodsz elétte?, Mennyire be-

folyasol ismerdsod véleménye?

16. Nyari szabadsagom alatt megprobalok minden évbe Horvatokhoz kimenni.
17. Leginkabb baratnémmel, vagy baratokkal.

18. Megvannak a jol bevalt helyek, de internetes és ismerdsok ajanlasa utjan
19. Adok az ismerdsom véleményére.

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-
re?

e ruhazkodas 35

e kozmetikumok25
e szabadidol15

e utazas30
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10. Kérdések

. Adatok:

Név: Pup Gergo
Eletkor:27
Foglalkozas:jogasz
Lakhely:Budapest

II. Ruhazkodas:

Melyek a kedvenc markaid?, Hol szoktal leginkdbb véasarolni?, Milyen rendszerességgel

vasarolsz?, Alkalmanként kb. menyit koltesz?, Vasarlas soran szamodra az ar vagy a mi-

ndség a fobb befolyasolo tényez?, Elofordult mar, hogy vasarlasi szandék nélkiil latogatsz

meg egy lizletet?, Informalodsz vasarlas eldtt és ha igen hol?, Mennyire befolyasolnak az

akciok?, Mennyire koveted a divatot?, Kinek a véleménye szamit leginkabb vasarlassal

kapcsolatban?, Egyediil vasarolsz?, Fontos szdmodra, hogy masok lassdk, hogy milyen

markaj ruhdkat viselsz?

10.
11.

Pierre Cardin, Next, Tom Tailor, Resserved, Levis.

Tobbnyire bevasarlo kozpontban, havonta 2-3 alkalommal, majdnem mindent egy
helyen meg lehet kapni.

Atlagosan 30ezer koriil koltok, de valtozo fiigg attol, hogy mit veszek.

A mindség, nem csak a ruhadarabok, hanem egyéb kiegészitok esetén is, legyen az
az Ora, taska, telefon, és cipd. Nem a marka a 1ényeg, hanem a fazonja az stilusa.
Eléfordult, hogy csak korbenéztem de nem vettem semmit. Ez példaul 6ltony va-
sarlasa esetén tettem meg. Mivel nagyon széles a valaszték és nagyon nehéz meg-
talalni a szamomra legmegfelel6bb 61tonyt.

Ismerdseim, kollégaim ajanlasa, lizletek, internet.

Kétszer is utana jarok az akcios termékeknek, mivel volt egyszer kétszer rossza
tapasztalatom vele. P1: Le volt akcidzva a termék és egy masik iizletben még ol-
csobban is megvehettem volna. fgy nem minden esetben vasarolok akciok esetén.
A sajat izlésvilagomnak megfelelden igyekszek modern ruhadarabokat hordani.
Sajat és kozvetlen kdrnyezetem, baratném barataim véleményére adok.

Tobbnyire egyediil.

Nem fontos, hogy lassak, hogy az a ruhadarab markas, a 1ényeg hogy én jol érez-
zem magam benne.

111. Kozmetikumok:
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Milyen kozmetikumokat hasznalsz?, Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markahoz?, Mit

tennél, ha kedvenc markad megsziinne az adott piacon?, Figyeled a termék Osszetevoit?

12. Tisztalkodas szerek, parfiim, dezodor, borotva gél, hajzselé, testapolo.

13. A Giorgio Armani parfiimokhdz ragaszkodom.

14. Ha tehetem ¢és arban is szamomra még megfizethetd kategoriaba esik, akkor kiil-
foldrdl is megrendelném.

15. Nem szoktam figyelni.

IV. Szabadido:

Mivel t61tod leginkdbb szabadidddet?, Kivel és hanyszor?, Leginkdbb népszerii, ismert

helyeket keresel fel?, Mennyire figyelsz oda étkezési szokasodra?

V. Utazas.

Utaztal mar kiilfoldre vagy belfoldre?, Milyen rendszerességgel utazol kiilfoldre?, Kikkel
szoktal elutazni? Hova szoktal leginkabb utazni?, Hol informaldédsz elétte?, Mennyire be-

folyasol ismerdsod véleménye?

16. Egy évben egyszer inkabb nyaron utazok kiilfoldre . A lényeg hogy tengerpart ko-
zelébe menjek.

17. Parommal megyek.

18. Baratok, internet.

19. Leginkabb rokonok és a barataim véleményére adok.

Mekkora a havi jovedelmed és annak kb hany %-at koltod az alabbi tevékenységed-
re?

e ruhazkodas 35%

e kozmetikumok20%
e szabadid620%

e utazas25%
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2. melléklet

A FOKUSZCSOPORTOS INTERJU ES KERDOIV VAZLATA
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Interju vazlat

Bevezetd szoveq:

I. Bevezetés
1. Nyitott kérdések.

- Megkérlek benneteket, hogy mutatkozzatok be, és mondjanak par sz6t magatokrol pl : a
végzettséglikrol, hobbijukrol!

2. Bevezeto kerdesek.

- Szerintetek mik azok a médiai eszk6zok, amelyek nagy mértékbe befolyasoljak vasarla-
si, fogyasztoi szokasaitokat? ( tv reklam, radid, internet, ujsag) ezek koziil melyik az ami
befolyasol és hatnak ratok, és tudtok e példat mondani.

- Hol informalodtok vasarlas el6tt? Milyen modon szereztek informaciot az adott termék-
r6l vasarlas elott?

- Mi jellemzi a néi férfi szerepeket fogyasztas szempontjabol? Sajat példa mi a kiilonbség
kozted és pl: lanytestvéred, baratndd vagy lany baratod vésarlasi magatartasa kozott?

I1. Targyalas
1. F6 kérdeések.

Mik azok a motivaciok, szempontok, tényezok, amik a termék hidanydanak felismerésétol
egészen a megvdsarlasaig befolyasolnak Titeket. Mi a legmeghatarozobb szamotokra az
egész folyamat soran? Arra kérlek benneteket, hogy képzeljétek magatokat bele abba a
szitudcioba, hogy felismertétek azt a tényt, hogy nektek pl: egy farmerre sziikségetek van.

(egyesével végigvessziik)

Most attériink a négy fo témakorre:

a, Ruha Vasarlasi szokasuk (haza termék vagy kiilfoldi)

- Melyek a kedvenc markaid?,

- Hol szoktal leginkabb vasarolni?,

Vasarlas soran az ar vagy a mindség a legmeghatarozobb szempont, tényez?,

Szoktatok informalddni vésarlas elott, és ha igen hol?,
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Mennyire befolyasolnak titeket az akciok?,

Milyen rendszerességgel szoktatok vasarolni?,

Alkalmanként kb menyit koltotok?,

Mennyire jellemzd ratok, hogy vasarlasi szandék nélkiil latogattok meg egy tlizletet?,
Szerettek egyediil vasarolni?,

Kinek a véleményére adtok leginkabb vasarlassal kapcsolatban és miért?,

Kik azok a hirességek, akikkel ruhazkodasuk, stilusuk miatt szimpatizaltok?

Milyen mértékben kdvetitek a divatot?,

Mennyire fontos szamotokra, hogy masok lassak, hogy milyen markaju ruhékat viseltek?

b, Kozmetikumok (hazai termék vagy kiilféldi)

- Milyen kozmetikumokat hasznalsz?,

- Koziiliik ragaszkodsz valamilyen markéhoz?

Mit tennétek abban az esetben, ha kedvenc markad megszilinne az adott piacon?
Mennyire fontos szdmotokra az adott termék osszetevdje?

A hazai vagy a nemzetkdzi markéju termékeket részesiti elénybe és miért?

¢, Szabadidé

(Szorakozas, sport)

- Mivel t6ltdd leginkdbb szabadidddet?

- Kivel és hanyszor?

Ko6zosségi helyeket részesititek elonyben, vagy inkdbb sajat magatok altal szervezett
helyszineket kedveltek? P1: Konditeremben futni futopad kontra természetben valo futas.

Mennyire fontos az, hogy tarsadalmi életet is éljetek, vagy csak maga a tevékenység ér-
dekel.

Mennyire tartjatok fontosnak az egészséges taplalkozasra vald odafigyelést?
d, Utazas

Mennyire tartjatok fontosnak a kiilfoldi vagy belfoldi utazasokat?
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Az utazasaitokat milyen aranyban szervezed csaladosan, csoportokhoz csatlakozva vagy
baratokkal?,

Az utazésaitok helyszinének meghatarozasdban mi alapjan valasztotok? ( kultara, gaszt-
rondmia, programok, éghajlat, természeti adottsagok)

Milyen informéacidkat szereztek be eldtte? Utazasi iroda katalogusa, barat tapasztalatai

II1. Befejezés Osszegzés

1.Szerintetek mi jellemzd a mai magyar férfitdrsadalomra fogyasztasi oldalrol? (lehet
akar a fentiekben targyalt 4 6 téma szempontjabol: ruhazkodas, kozmetika, szabadido,
utazas)

2.Szerintetek a mai vildgban milyen 0j férfitipus, tipusok vannak jelen? pl:
3.Halottatok e mar a metroszexualisokrol?

4.Maga a metroszexualitas, metroszexudlis sz6 hallatdin mi az az elsd gondolat, érzés ami
eszetekbe jut?

5.Véleményetek szerint mi lenne a legmegfeleldbb, legkifejezobb jelzd erre az életstilus-
ra? Tudnatok e mondani, akar egy 01j sz6t, amit ti kifejezObbnek gondolnatok erre a foga-
lomra?

6. Mi talaltunk erre a fogalomkorre egy mas szot a torténelembdl, mi a véleményetek ro-
la? Nem mas mint a Dandy

4.Ismereteitek szerint csak kiilfoldon, vagy mar hazankban is talalkozhatunk
metroszexualisokkal?

[tt kellene a tesztet kitoltetni veliik és utana johetne a konkluzio.

Van valakinek hozzaflizni valo6ja, véleménye a témaval kapcsolatban?
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Kérdoiv.
1. Az On fiirdSszettjében az alabbi termékek koziil legalabb 2 megtalalhato.
(arctisztit6, borradir, parfiim, szemoldok csipesz, sz010zsir, arckrém, testapold)

[ lgen
[0 Nem
2. Havi rendszerességgel 2000-7000 Ft kozott koltok fodraszra.

[ lgen
7 Nem
3. Rendszeresen jarok edzéterembe, testem karbantartasa érdekében.

[ lgen
[0 Nem
. Igénybe vettem mar életem folyaman kozmetikus altal nyujtott szolgéltatast.

N

[ lgen
1 Nem
5. On is szeretne egy férfi "retikiilt".

[ lgen
7 Nem
6. Fontos On szdmara, hogy sajat szaboja legyen, privat szféraja otthondban.

[ lIgen
[0 Nem
. Borotvalja vagy gyantaztatja egyes testrészeit.

-

[ lIgen
7 Nem
8. Meg tud nevezni legalabb 3 legjobb férfiruha-tervezot?

[ lgen

7 Nem
9. Miivészi hajlam is jellemz0 ram. (pl: szeretek rajzolni, zenélni, és érdekelnek a kultura-
lis dolgoka)

[ lgen
1 Nem
10. Nagyon fontos szdmomra a kozéletben valo részvétel, a tarsadalmi élet.

[ lgen
[J Nem
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