Az utébbi id6ben a férfiak is
egyre jobban odafigyelnek kuls§
megjelenésikre, bérik allapo-
tara, sokat valtoztak testapolasi
szokasaik. Az igények fokozo-
daséaval parhuzamosan ma mar
szamos marka jelenik meg kife-
jezetten férfiakat célzo kozmeti-
kai termékekkel. Az alakulo atti-
tldok formaladsaban a reklamok
mellett hangsulyos szerep jarna
a marketing-pr (mpr) alkalmaza-
sanak is, ugyanis jelenleg

a magyar férfifogyasztok még az
un. edukéacios fazisban vannak.
Jelen tanulmany kvalitativ kuta-
tasra alapozva kozeliti e napja-
inkban is zajl6 valtozasokat és
kdvetkezményeit marketing- és
marketingkommunikacios
szempontbol.
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Férfiak a tukorben -

A férfiak kozmetikumhasz-
nalati szokasai es a public
relations alkalmazasanak
lehetOséegeil

A FERFIAK ES A TESTAPOLAS MA:
LEHETSEGES ELMELETI MEGKOZELITESEK

Az a tény, hogy a férfiak kozmetikumhasznalata Magyarorszagon még
nem terjedt el oly mértékben, hogy az alapvetd és altalanos fogyasz-
toi vélekedések, bedllitodasok kell6 mértékben ismertek lennének, ve-
zetett arra, hogy kutatdsom alapjat az attitidok mélyrehaté vizsgalata
adja, amelybél kiindulva valnak alkalmazhatéva a meggy6zés és ta-
nuldselméletek, valamint a marketing-pr témaspecifikus értelmezése.
Hiszen ahhoz, hogy egy attitlidét hatékonyan meg tudjunk valtoztatni,
vagy legalabb a szandékolt valtozas iranyaba tudjunk hatni, tisztaban
kell lenniink azon folyamatokkal, amelyek ennek héatterében zajlanak le.
Ez pedig nem mas, mint amikor az egyén (j ismereteket sajatit el, azaz
tanul. A tanulas folyamata ugyanakkor megadja a public relations elmé-
leti alapjait, hiszen a pr-eszkdzok révén pozitiv asszociacidkat kivanunk
kialakitani és megerdsiteni a fogyasztonk fejében, ezzel meggy6zni és
modositani attitddjeit.

A fogyasztok attitlidjének megvaltoztatasa a marketing egyik alap-
térekvésének tekinthetd, hiszen a fogyaszték magatartasat szemlélve
célunk a termék, a marka iranti kedvez6 attitlid kialakitasa. Az attit(id
nem mas, mint tapasztalatokon keresztiil szervez8d6 idegi és motoros
készenléti allapot (Forgacs 2008), amelynek intenzitdsa alapvetf sze-
reppel bir marketingszempontbd6l, ugyanis ennek mentén alakulnak ki
értékeink, amelyek igen nehezen véltoztathatok. Ugyanakkor a meggyd6-
zés pont az a folyamat, amelyben tudatosan prébéaljdk megvaltoztatni az
egyének attitlidjeit valamilyen Gzenet kozvetitésével. Petty és Cacioppo
(1986) ELM-modelljét (elaboration likelihood model) alkalmazva fontos
leszégezni, hogy jelenleg az FMCG-kozmetikumok fogyasztokdzénsége
inkdbb a periférialis Gton jar, amikor kialakitja attit(idjét, viszonyulasat
a termékek, markak irant. Az pedig még inkdbb belathat6, hogy kevés
olyan férfifogyaszté akad, aki tudatosan, racionalisan végiggondolva

1 Ez a cikk a Budapesti Corvinus Egyetemen dijat nyert szakdolgozatom alapjan készilt. Ezaton mondok készdnetét konzulensemnek,
Dr. Neulinger Agnes adjunktusnak, aki minden segitséget megadott ahhoz, hogy szakdolgozatom és ez a cikk létrejohessen.
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dontene egy-egy marka hasznalata mellett. Sokkal
inkabb a reklamok, promadciok, pr-rendezvények altal
keltett emociok, kdzvetitett imazsok hatasara valasz-
tanak, részesitik elényben bizonyos cégek termékeit.
Ezt az elgondolast hasonl6 témaban végzett korabbi
kutatasunk (Erés és tsai 2008)2is megerésiti.

Mindez nem meglep§ annak tukrében, hogy az
Uzenetek emociondlis értékelését maguk a kibocsé-
ték (a gyértok) erbsitik az alkalmazott kommunika-
cios modszerrel, ami tilnyomorészt nem mas, mint
egy csinos vagy j6képd hiresség. Ennek hatékonysa-
gat Biswas et al. (2006) is kimutatta: a fogyasztok az
alacsony érdekeltségl (low involvement) termékek -
a tomegkozmetikumok ide sorolhaték - és az is-
mert személyiségek (Un. celebrityk) altal kozvetitett
Uzenetek esetében a kognitiv er6feszitést mell6zve
elfogadjédk, készen &tveszik a gondolatokat. A jelen
tapasztalataz,hogyaférfiaksem raciondlisan végiggon-
dolva valasztanak kozmetikumot, illetve nem értékelik
a hasznélat igért, illetve kézzelfoghaté el6nyeit. igy
a jovlre nézve a férfiak tudatos kozmetikumhasz-
nélatra szoktatdsa, nevelése ér-
dekében megfontolandd lehet
agyarték szamara a kézponti meg-
gy6zést kultivalé Uzenetek koz-
vetitése fogyasztoik felé. Hiszen
a feldolgozds és megtartds ez
esetben bels6 motivaciébél fa-
kad, mélyebb és nem eseti jelle-
gl, ami pedig a forgalmazoknak
a hosszu tava cél.

Az (j ismeretek altali attit(id-
elsajatitas, azaz a tanulads olyan
mechanizmusnak tekinthet6,
amellyel az élélény alkalmazko-
dik a valtoz6 kornyezethez, azaz
a viselkedés adaptacios folya-
matét jelenti, amely a tapasztalat
hatasara kovetkezik be (DE 2005).

Altala az egyén élményvilaga gaz-
dagodik, U viselkedésformakat
sajatit el a gyakorlas folyaman
(Hofmeister-T4th 2008). A tanulas
harom alaptényezdje: az asszociacio, a meger@sités
és a motivacié nagy sullyal esik latba a marketing-
kommunikéacié (pl. a public relations) alkalmazasa
soran. Azzal, hogy a kommunikacié asszociaciot hoz
létre a termék és a marka kozott, a megerdsités a ta-
nulas sordn meghatarozza az asszociacioé erdsségeét,

amig az elégedettség 6sztdonz6 motivacié ugyanannak
a markanak a megvasarlasara (Hofmeister-Toth 2008).
A pr-nek nehezen vitathat6 el az a tulajdonsaga, hogy
segitségével jobban tanithatok az emberek, kdznapi-
asan fogalmazva a fogyaszté ,nevelhet6” annak érde-
kében, hogy egy bizonyos markat, termékkategdriat
fogyasszon.

A kozmetikai termékforgalmazok jelenlegi gyakor-
lataban fellelhet6k az inger-valasz elméletek érvénye-
sulését célz6 eszkdzok és aktivitasok is. A klasszikus
kondicionalasra (Pavlov) példa a férfias szimbdélumok
markahoz tarsitasa és a fogyasztoi tudatba (ltetése
az ismételt megjelenésekkel, amig az operans kon-
diciondlads (Skinner) alappéldjanak szamit a nyere-
ményjatékok szervezése. De ezek az eszkdzok a hazai
piac jellemzdit és a férfiak tulajdonsagait figyelembe
véve nem vezetnek a témat illet§ attitidok tartés val-
tozdsahoz. Ahhoz mélyebb és tudatosabb elsajatitast
eredményez@ szintre lenne célszer( Iépni, a komplex
- tarsas és belatdsos - tanulas szintjére, amelyhez
a pr-eszk6zdk is nagy segitséget nydjthatnak.

A szocialis tanulas (Bandura 1977) analdgiaja
a kozmetikumhasznélatra is megfogalmazhaté: ha
az egyénnek megfelel6 minta all rendelkezésére arra
vonatkozoan, hogy példaul mikor és milyen kozmeti-
kumot hasznaljon, illetéleg hogy a kozmetikum rend-
szeres hasznalata a férfiak szamara is el6nyds és

2 A kutatds 150, 18-35 éves magyar fiatal férfire kiterjedd online megkérdezés volt. A valaszadék 45%-a 25 év feletti, 87%-a f6-, illetve
nagyvarosi volt. 39%-a rendelkezett fels6foku végzettséggel, 58%-a pedig érettségivel.
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kovetendd, akkor nagyobb valészinlséggel alakul ki
a hasznalat szokasa a célcsoportban. Az emlitett
mintat le lehet kovetni akar egy nevel6célzata pr-
cikkekbdl, infotainment mi(isorokbol (témagenera-
las) vagy akar egy ilyen téren jartas referenciacso-
port-tars viselkedésébdl. Jutalmul pedig szolgalhat
szamukra az egészségesebb bér, a megnovekedett
komfortérzet vagy akar a ,feljavitott” megjelenés
keltette tarsas elfogadas is. A modell legfontosabb
marketingimplikacidja, hogy altala olyan (j fogyasztoi
reakciok, magatartasformak fejlesztheték ki, amelyek
korabban nem tartoztak az egyén viselkedési reperto-
arjaba. Ennek tikrében a megfigyeléses tanulas folya-
mata a kozmetikumhasznalat elsajatitasanak példajan
az 1. 4braban 6sszegezhet6.

A kozmetikumokat tekintve a belatdsos tanulas
akar a modellkdvet6 magatartast kovet6 fazisként is
megjelenhet, de a latott dolgok, a valtozo kérnyezet
személyes megtapasztalasa és tudatos atgondolasa
is szerepetjatszhat abban, hogy egy férfi kialakitja sa-
jat kovetend6 mintajat, kozmetikumhasznalati szoka-
sait. Ez a gondolatmenet el is vezet a public relations
témakoréhez, hiszen a pr céljaival egybevag, hogy
a fogyaszté modellkovet, de leginkabb belatasos
tanulas soran bels6vé tegye egy termék vagy marka
altal sugallt tartalmakat, értékeket - mégpedig hosz-
szU tavon.

.Megallapithatd, hogy a kozmetikai cikkek, illetve megha-
tarozott markak hasznalatahoz ,felvilagosité jellegli” kam-
panyok célravezetdk lehetnek a 18-35 éves férfi korosz-
taly megnyerésére. Mivel ez a célcsoport a legnyitottabb
az ujitdsokra, még nincsenek mereven régzult méarka- és
termékpreferenciai, tehat érdemes és lehetséges hosszu
tavy, kdlcsonods kapcsolatot kiépiteni veluk. ”

A MARKETING-PR SZEREPE A FERFI-
KOZMETIKUM-SZEGMENSBEN

A marketing-pr Kotier & Keller (2008) felfogasaban
alapvetéen a public relations termékpublicitas-fel-
adatat valositjia meg meghatarozott termékek rekla-
mozasa érdekében tett tAmogatd tevékenységeken
keresztil. Nem a klasszikus értelemben vett vallala-
ti arculat apolasa a feladata, és jéval tobbet jelent
puszta propagandanal. Célja egyértelmden a kétira-
nyu informaciéaramlas a marka vagy termék és annak
célcsoportja kozott. igy a férfiak kozmetikumhaszné-
lati szemléletvaltasaban, latokorbévitésében jatszhat
nagy szerepet annak szisztematikus és konzisztens

alkalmazasa. Kivaltképp, mert alkalmat teremt arra,
hogy a fogyasztdé kozel keriljon egy termékhez,
személyes élmények révén magéénak érezzen egy
bizonyos maéarkat. lly médon megvaldsithatd a fiatal
férfiak ,kozmetikumhasznalatra” valé nevelése is
a fogyasztéi tudatossag kialakitasa a szocialis, majd
a komplex tanulas folyamatanak megfeleléen. Az
mpr-eszkdzok kozott a személyek kézotti kommuni-
kacios eszkozokt6l kezdve a csoportkommunikaci-
0s eszkdzokdn keresztul jutunk el a tdomegkommu-
nikacios eszkdzokig. Az eszk6zok Szeles (1999) és
Kotier & Keller (2008) csoportositasat felhasznalva:
a kilénb6z6 kiadvanyok, rendezvények, események
és szponzoracio, illetve a korszer(i informatikai esz-
k6zok kiaknazésa - pl. online pr-célokra - tekinthe-
t6k szektorrelevansnak.

Fontos megallapitds az is, hogy a pr konkrét Iépé-
seket tesz annak érdekében, hogy a marka sikeres
és hossz( tava kapcsolatot tartson fenn a kdzonség
kulcsfontossagu személyeivel (leginkabb a vélemény-
vezérekkel), ami a mai kodrnyezetben elengedhetetlen.
A férfikozmetikumok szegmensében a pr-eszkdzok
relevancidja hatvanyozottan igaz; legel6szér meg kell
tanitani a célkbézdnséget a kategoéria ismeretére, elfoga-
daséra és végul hasznélatara. El6szor alapvetd attit(id-
beli valtozasok elérése szilkséges a férfikozmetikumok
széles kor( elterjedéséhez, amibdl aztan eljuthatunk az
egyes markak sikeréhez. igy nem
meglepd, hogy a globalis szinté-
ren egyre inkdbb megfigyelhet6
a marketing-pr szemléletének el6-
térbe keriilése. Sok FMCG-vallalat
- latva a tobmeges reklamozas
erejének csokkenését - fordul
az mpr adta lehet6ségekhez ter-
mékeik népszerlsitése, illetve
a markaimazs megteremtése ér-
dekében. Nem beszélve arrol,
hogy az ambient médiamegjelenés
a promoécioés koltségeket is alacsonyan tartja, mert az
mpr olcs6bb megoldas, mint a direktmarketing és a mé-
diareklam, de tervezése atobbi marketingkommunikaci-
0s eszkdzzel integraltan kell, hogy torténjen. Ugyanak-
kor természetesen a marketing-pr is hordoz magaban
gyengeségeket: rés a médiumok ellen6rzése tekinteté-
ben, a kommunikaciés lzenetek id6pontja, id6tartama
és helye nem mindig garantalt, az Uzenet - rosszabb
esetben - nem olyan professzionalis formaban meg-
szerkesztett, a megrendeld altal tokéletesen ellenbrzott
formaban kerll a célszemély elé, mint ahogy a reklam
esetében. Szamolni lehet bizonyos fokd un. kilsé tor-
zitassal szerkeszt6i oldalrdl (pl. megvagjak a cikket), il-
letve nincsen standardizalt hatékonysagmérési maodia.
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Igaz alkalmazésa még igy is el6nytsnek és hasznosnak
tekinthet6 - a gyakorlati tapasztalatok tiikrében.

Mindezek és sajat kordbban mér hivatkozott kuta-
tasunk alapjan megallapithaté, hogy a kozmetikai cik-
kek, illetve meghatarozott markdk hasznalatahoz ,fel-
vildgosito jellegli” kampanyok célravezet6k lehetnek
a 18-35 éves férfi korosztaly megnyerésére. Mivel ez
a célcsoport a legnyitottabb az Gjitasokra, még nin-
csenek mereven régzilt marka- és termékpreferenci-
ai, tehat érdemes és lehetséges hosszu tava, kélcso-
nds kapcsolatot kiépiteni vellk.

A PRIMER KUTATAS

A vizsgalat célja a férfikozmeti-

kum-hasznalatot athat6 altalanos

attitGdok feltérképezése, a konk-

rét kutatasi célcsoport kozmeti-

kumhasznalati és arcapolasi

szokasainak célzottabb megis-

merése, és nem utolsdsorban a
marketing-pr-eszkdzdk afogyasz-

téi tanulas folyamatdban és az
attitidvaltozasban jatszott szere-

pének feltarasa volt. A kutatast

a kiskereskedelmi forgalomban

kaphaté ,mindennapi fogyaszta-

si” (FMCG) kategériaba tartoz6

készitményekre végeztem el, és

ezekre vonatkozdéan vizsgéltam

a magyar 18-35 éves varosi fér-

fiak kozmetikumfogyasztasi szo-

kasait és attit(idjeit. A kutatasi

korcsoport ilyetén leszikitése

a kordbbiakban ismertetett kor-

osztalyi jellemz6k tukrében volt

célszerli és indokolt. A megva-

I6sitdshoz a célkitlizések feltard

jellegébdl addédoan tébb szakaszbdl allé kvalitativ ku-
tatast folytattam le. Az altaldnos fogyasztéi attit(idok
feltardsara online forumos megkérdezést végeztem,
valamint kdzvetett technikakkal tAmogatott személyes
interjikat készitettem mindkét nemet vizsgélva.

A téma személyes jellegébdl fakadéan készitet-
tem egyéni mélyinterjukat férfiakkal, amikhez rovid
sz(ir6kérddivet is Osszeallitottam a valaszaddk eld-
zetes ,kategoériaba” sorolaséara, illetve a témat me-
reven visszautasitdo egyének kizardsara. Ez utobbira
célszerliségi okokbdl volt sziikség, ugyanis a mélyen
elutasito attitiddel rendelkez6 valaszad6 csak torzita-
né a tobbiek valaszait, és a tématoél elzark6zé6 embert
amugy sem - vagy csak nagyon koltségesen - lehet-
ne rabirni a kozmetikumhasznalatra. A néi fokusz-
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csoportok alanyaival kapcsolatban attitlidjeik alapjan

elészirés alkalmazasat nem tartottam sziikségesnek.

A korilbelldl hatvanperces egyéni és csoportos inter-

juk alapvet6en hasonl6 tematika alapjan épiultek fel,

és az alabbi kérdésekre keresték a valaszt:

« Altalanos életmodot és kozmetikumkategériat
érint6 kérdések.

» A férfikozmetikumok és markak ismertsége alta-
laban.

e A kutatds kozponti markaiként valasztott harom
versenytars megitélése.

* A marketing-pr-eszkdzok értékelése a férfikozme-
tikum-markék esetében.

Mivel magukra a marketing-pr-eszkdézékre nehéz-
kes konkrétan rakérdezni, és nincsen altalanosan
elfogadott modszer ezen eszkdzok hatékonysaga-
nak mérésére, amellett dontdttem, hogy magukkal
a fogyasztokkal értékeltetem a kozmetikummarkak
marketing- és pr-kommunikaciéjat. Mindezt olyan
formaban, hogy szamukra is ,megfoghat6” dolgokral
kellett véleményt alkotniuk. A fogyasztok szdmaéra fi-
gyelemfelkelt§ stilusban, koncepci6észévegek forméa-
jaban dsszefoglaltam az egyetlen, akkor hazankban
futé férfikozmetikumhoz is kéthetd kampanyt (Men’s
Challenge), illetve tovabbi harom fiktiv pr-aktivitast -
élmény, sport és termékkiprobalas témakban.
Tovabba, mivel az un. pr-cikkeknek nagy jelent6-
séglk van a kozmetikai termékek népszer(sitésében,



ezt az eszkozt is tesztelni kivantam. Ezért szamos,
a témaval foglalkozé print és online megjelenést atta-
nulményoztam annak érdekében, hogy azonositsam
az ilyen cikkek tipikus elemeit, amelyek kiindulasként
szolgaltak egy valészer(i, ugyanakkor altalam 6sszealli-
tott irashoz. Az 6sszes jellegzetes elem (story, tényada-
tok, tanécs, ajanlat) megjelenitésére azért volt szikség,
hogy altala egy teljesebb fogyasztoi értékelést kapjunk.

ATTITUD A FERFIAK
KOZMETIKUMHASZNALATAVAL
SZEMBEN

A tartalomelemzés &ltal kategorizalt forumhozzasz6-
lasok (2. abra) alapjan az attitiddoket harom nagy cso-
portba sikerilt osztani: a férfiak tudatosabb kozmeti-
kumhasznalatat elutasito, elfogado és elvard. E harom
kategoria megoszlasa a két forum esetében eltéréen
alakult, ugyanakkor le kell sz6gezni, hogy a nyitott és
nyitottabb attitliddel rendelkez6 elvardk és elfogaddk
aranya mindkét forum tekintetében legalabb kéthar-
mados folénnyel bir.

Minderre alapozva megalla-
pithatd, hogy a véalaszadok alta-
lAban nem elutasitéak a férfiak
- alaphigiénian talmutaté - koz-
metikumhasznélataval szemben.
Nyitottak az (j trendre, és id6vel
kovetik az el6ttik allé mintat, ki-
valtképp, ha értelmet latnak ben-
ne. Ez utébbi szinte iskolapéldaja
a szocialis tanulasnak, és meg-
er@sitésédl szolgal annak a felve-
tésnek, miszerint a pr-eszkdzok
tudatosabb hasznalata és cél-
zott alkalmazasa a mintaéllitas-
sal hosszU tavon sikeres lehet.
A tovabbiakban a kutatasi célcso-
port tagjaival folytatott mélyinter-
juk és fokuszcsoportos beszélge-
tések eredményeit ismertetem.

A KOZMETIKUMHASZNALAT -
FERFIAS VERSUS NOIES

A kozmetikum sz6 hallatan a legtébb férfi és n6 a k-
I6nbdz6 arc- és bérapold, illetve illatszerekre asszoci-
alt. Néhanyan viszont megjegyezték, hogy szamukra

alapvet6en kettévalik a n6i és a férfikozmetikumok
szegmense, kivaltképp, mert szamos termék haszna-
latat - mint példaul a dekorkozmetikumokat - csupan
a n6k szamara tartjak elképzelhet6nek.

A legtdbb férfi korabbi tapasztalata alapjan és bi-
zonyos konkrét igény kielégitését célozva (pl. mitesz-
szer, kiszaradt bdr) valasztja ki azon termékek korét,
amelyet hasznal. A tdbbségnél masodlagos szem-
pontként szerepel az ar. A korabbi tapasztalat a n6knél
ugyancsak fontos tényez6 a valasztasnal, viszont az
szarmazhat kozeli ismeréstél (pl. baratnd) is, tehat nem
szukséges, hogy sajat legyen. Esetikben az &r mar
inkabb elsédleges szerephez jut, ugyanis némelyek
a szadmukra elfogadhatd arkategérian belll valasztjak
ki a megfelelének gondolt markat. Egy j6 hirdetés lat-
tan a nék hajlandéak és szoktak is egy-egy terméknek
utanaolvasni, amig ez a ,plusz” eréfeszités, illetve ér-
dekl6dés a férfiak esetében altalanosan hianyzik. Vi-
szont 6k emlitették még a csomagolas igényességét,
a designt, illetve szoba kerllt a kdrnyezettudatossag is
mint valasztasi szempont.

Egy kilféldi (Vigarello 20083 tanulmany és a téma-
ban koradbban végzett hazai (Er6s és tsai 2008) felmé-
rés eredményeihez hasonldéan a sajat kvalitativ minta

3 Az exkluziv tanulmanyt a Nobacter (Beiersdorf marka Franciaorszagban, a férfi b6rgydgyaszati, azaz dermokozmetikum-kategéridban) készi-
tette a férfiak vasarlasi szokasairél a kozmetikumokat arusité Uzletekben. 320 tizendt évnél id6sebb férfit vontak be a vizsgalatba. Az ered-
mények kiértékelését és a valtozasok rendszerbe foglalasat a francia Tarsadalomtudomanyi Féiskola kutatasi igazgatéja, a higiénia és a kilsd
megjelenés torténeti fejlédésének szakért6je, Georges Vigarello torténész végezte.
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alapjan is megallapithatd, hogy a férfiak alapvet6en
maguknak vasaroljak a kozmetikai termékeket. Még a
paros interju soran is az derilt ki, hogy a nagyobb be-
vasarlasokat ugyan egyitt végzi a par, de a kozmetiku-
mokat mindkét fél sajat maganak, énéalléan vasarolja.
Kisebb aranyban kapjak is az ilyen jellegli terméke-
ket, példaul ajandék gyanant, vagy néhany alapkoz-
metikum esetében parjuk, édesanyjuk izlésére ha-
gyatkoznak - de ezt minddsszesen két férfi emlitette.
A néknél az az altalanosabb, hogy a férfi tavollétében
nem vasarolnak parjuknak, a kdzos vasarlasok soran
pedig inkabb csak segitik, orientaljak a valasztast
a végs6 dontést meghagyva a férfinak, hiszen ¢ az,
aki ténylegesen hasznalja a terméket.

Els6dleges informaciéforrasként a termékcsoma-
golast jelolték meg a férfiak, illetve hangsulyoztak,
hogy ha sziikségét érzik egy bizonyos fajta kozme-
tikum hasznalatanak, akkor egyszer raszanjak a bolt-
ban az id6t arra, hogy attanulmanyozzak a kinalatot,
és kivalasztjdk a leginkabb megfelel6t. Ezzel 6ssze-
figgésbe hozhat6 az el6zetes személyes tapasztalat
fontossaga is.

.Nyaralaskor a tengerben valo6 firdés utan én nem
szoktam lezuhanyozni a parton - tudod, ott vannak
ilyen zuhanyrdzsék ... par nap elteltével éreztem,
hogyjobb a bérém. Ezt a tengeri s6nak tudtam be

. igy, mikor hazajéttink, olyan krémet kerestem
a boltban, amiben van tengeri s6.” (férfi, 23)

A kozmetikai készitményeket kilonb6z6 helyszine-
ken szerzik be a megkérdezettek, ugyanakkor az el-
mondhat6, hogy tllnyomorészt a drogérialancok és
a szuper-, hipermarketek keriltek emlitésre - mindez
ugyancsak 6sszecseng Vigarello nemzetkdzi adata-
ival. Az el6bbiekbe a férfiak altalaban céliranyosan
mennek egy-egy termékért, amig az utdbbi esetében
akar a csaladi nagybevasarlasok alkalmaval esziikbe
jut, hogy fogytan van a tusfiird6jik, vagy azért veszik
meg ott a szokott markat, mert az éppen akciéban
kaphaté.

A férfiak kivétel nélkil azt valaszoltadk, hogy csupan
egészségligyi okokbol (pl. vitamin, sportkrém), illetve
gyogyszerkészitmények beszerzése céljabol mennek
patikdba. Ez a n6k esetében is alapvetéen hasonlo,
ugyanakkor a kozmetikumok kapcsan az els§ asszo-
meékeket illetden viszont hatranyként értékelik a szilk
valasztékot és az értékesités maodjat is. igy megalla-
pithatd, hogy ez a disztriblicids csatorna a 18-35 éves
fiatalok kdrében nem jelent alternativat a kozmetikai
szerek beszerzésére, illetve inkdbb a ,betegséggel”
asszocialjak.
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LA patikdval az a baj, hogy szeretem megfogni
a terméket... ott meg ugy kell kikérni a vitrinbdl
és kozben all mégottem a sor. Széval az nem az
a hely, ahol krémet veszek.” (n6, 25)

Arrél is képet kivantam kapni, hogy az alanyok mi-
ként latjdk azt az embert, aki napi rendszerességgel
kozmetikumokat hasznal. A mintanak korulbelul a fele
jellemezhet6 Ggy, hogy a kozmetikumhasznalatot in-
kabb a n6i nemhez koéti, ugyanakkor elismerte, hogy
ez inkabb csak kulturalis ,berogzédés”, és korunkban
kibontakoz6ban van az a trend, miszerint a férfiak is
egyre inkabb odafigyelnek ezekre a dolgokra. Az in-
terjdalanyok mésik fele viszont egyértelmlen poziti-
van értékeli a valtozasokat, és annyiban lat kilénb-
séget a nemek kdzoétt, hogy a nék alapvetéen tobb
terméket haszndlnak, ami tdbb id6t is igényel. igy
a férfiak tdl nyilvanvalo, idéigényes, azaz ,tul latva-
nyos” kozmetikumhasznalatat 6k sem tartjak helyén-
valénak. Ugyanakkor ugy tartjdk, hogy méar hazank-
ban is novekv6 szdmban fogadjak el és kovetik azt
a tényt, hogy

LA férfiak bérének is kell a ‘karbantartas’ és a meg-
el6zés.” (férfi, 23)

Megallapithatd, hogy a férfiak és a n6k szemlélet-
maodtoél fuggetlenil hasonléan jellemezték azokat
a férfiakat, akik kozmetikai szereket hasznalnak:
apolt, igényes, téjékozott, ad magara és kornyezete
véleményére, megengedheti maganak, dinamikus és
exhibicionista. Mindezen jelz6ket a megkérdezett fér-
fiak sajat énjik megitélése tekintetében is ugyanugy
hasznaljak, tehat ezek a pozitiv asszociaciék maguk-
rol alkotott énképik szerves részét is képezik. Fel-
meriltek a feminin és metroszexudlis jelzék is, de -
megitélésem és az alanyok elmondasa alapjan - nem
pejorativ értelemben.

.Nem, nem negativ. Csak nekem példaul egyitt
jar vele a szoli, hozzagondolom, hogy akkor biz-
tosan oda is jar. Ett6l olyan metroszexudlis...”
(né, 27)

A FERFIAKNAK SZOLO KOZMETIKUMOK -
KELL VERSUS LEHET

A megkérdezett férfiak altal napi szinten hasznalt ter-
mékek korét vizsgalva megallapithatd, hogy a parfim,
illetve dezodor haszndlata 4ltalanos. Borotvalkozas
utani készitményeket is mindenki hasznal, igaz, eltérd
rendszerességgel, illetve a tdbbség a nem alkoholos
balzsamkészitményeket preferalja, mert sajat bérét



érzékenynek tartja, és fontos az aftershave apolé ha-
tdsa. Mas és mas termékeket, markakat hasznalnak
alkalomtél fiigg6en.

»Edzés utan barmijé, de amikor partyra készulok, vagy
kozosségbe megyek, akkor inkabb NIVEA.” (férfi, 24)

Alapvet6en a férfiak is - akarcsak a n6k - ragaszkod-
nak a megszokott, bevalt markadkhoz, és csak ritkan
valtanak, mert azt valljak, ha egy termék mar bevdlt,
akkor felesleges kisérletezni masik, ismeretlen marka-
val. Ez utébbira altalaban akkor keril sor, amikor hu-
zamosabb hasznéalat utdn ,meguntak” egy terméket,
illetve bizonyos valaszaddknal az ar is motival6 ténye-
z6 lehet. A markavaltas kikiiszobolésére megoldast
jelenthet a folyamatos termékfejlesztés.

.Bizonyos szinten elvarom a markatdl, hogy 6 is
fejlédjon. En bizom a markaban, de ha harom évig
ugyanaz a termék van csak a polcon, akkor eljatsz-
sza a bizalmamat." (férfi, 19)

Az arc krémezését illetben nem vart eredmény szi-
letett, ugyanis a vizsgalt férfiak kézil mindossze egy
mondta azt, hogy sosem hasznal ilyesféle készit-
ményt. A tobbiek legalabb eseti jelleggel, de inkabb
heti vagy napi rendszerességgel krémezik az arcukat,
mert szilkségét érzik. Elsddleges okként a bdr kisza-
radasat, illetve a problémas (pl. mitesszeres) bdrt je-
I6lték meg, az el6bbi a téli id6szakban fokozodik, igy
akkor intenzivebb &apolast tesz sziikségessé. Az alta-
lam megkérdezett férfiak krémekkel szembeni els6d-
leges ellenérzését a ,ragacsos” allag jelenti, illetve az,
hogy nehezen szivadik fel - amely egybecseng mar
ismert fogyasztoi insightokkal -, de ennek ellenére
hasznaljak, mert sziikségesnek érzik.

JFontos, hogy pikk-pakk felszivédjon, mert hat
azért igy sem 2 perc, amig elkészllok. ” (férfi, 21)

Az arckrém hasznélatat a n6k is elfogadhaténak tart-
jak, ha szikséges.

,Jgyanugy a pasi arcat is kiszaritja a szél!" (ng, 23)

Az alkalmazott készitmények terén mar korantsem
ilyen egységes a kép, illetve nem ilyen tudatosak
a férfiak. Ugyanis némelyik valaszadé kézkrémmel
vagy testapoloval keni az arcat, amelynek okat sajat
Justasadgaban” latja.

»Nincs kedvem utanajarni az arckrémnek, mert az
macera.” (férfi, 27)

»A parom, ha agy érzi, az én krémemmel keni be
az arcat, de akkor mar nagyon rossz a helyzet...”
(né, 27)

Az arckrémhasznalathoz kapcsolédéan még egy
szempontot fontos megemliteni, ez pedig a tarsas
kornyezet - elfogadd vagy elutasité - hozzallasa.
Ugyanis az egyik aktiv arckrémhasznalé nyilvanvalova
tette, hogy amig kollégiumban lakott, mindezt tarsai
el6tt nem merte ilyen formaban megtenni.

Az utols6ként vizsgalt - és talan legpolarizalobb-
nak szant - termékkateg6ria az arcpakolas volt,
amelynek soran ugyancsak megoszlott a minta.
Alapvetéen nem hasznaljak a férfiak, viszont a jo-
v6ben, ha bérik allapota, példaul az 6regedés lat-
haté jelei kdvetkeztében sziikségét éreznék, akkor
elképzelhet6nek tartjdk. E mdgott az emberi test-
tel, image-gél szemben tamasztott altalanos, mo-
dernkori elvarasoknak val6 megfelelés igénye Aall-
hat. Megallapithatd, hogy egy férfi felkeresne akar
kozmetikust is, ha olyan probléma allna eld, illetve
rendszeresen is eljarna hozza, ha anyagilag meg-
engedhetné maganak. Egy-két kivételtdl eltekintve
valamennyien jartak is mar - leginkdbb kamaszko-
rukban - kozmetikusnal, de a tobbségnél ez id6-
vel ,elmaradt”, mert ugy vélik, ,okafogyotta” valt.
Ugyanakkor a harmincas korosztalyban akadt olyan
valaszadd, aki jelenleg sem riad vissza az arcpako-
lastdl, illetve havi rendszerességgel jar kozmetikus-
hoz arckezelésre. Ennek a tudatos magatartasnak
a hatterében minden bizonnyal az egyén szocializa-
cidja és annak a tarsas kézegnek az elfogadg, illet-
ve elvaro attitidje all, amelyben él.

A vizsgélt termékkategdriak férfiak korében valo
altalanos elterjedtségét illetéen a legtdbben ugy vé-
lekedtek, hogy leginkabb a fiatalabb (20-30 éves)
generacié fogékony erre, és 6k a legtudatosabbak is,
van egy bizonyos réteg, aki ilyen téren is ,ad magara”.
Véleményik szerint a média mar amugy is sugallja ezt
a ,modern férfiképet”, igy talan jobban ra lehet venni
az embereket, igaz, az id6sebb korosztalyt meglata-
suk szerint nehezebb.

A jov6re vonatkozéan egy kivételével még a je-
lenleg kozmetikumhasznalat terén kevésbé ,ontu-
datos” férfiak is elképzelhetének tartjak, hogy ko-
ruk el6rehaladtaval, illetve a trend &altalanosabba
valasaval maguk is tudatosabba valnak, és szélesebb
termékskalat hasznalnak majd. De mar most alapve-
téen biznak a kozmetikai termékekben és hatasossé-
gukban.

»LAnyun latom, hogy 45 évesen gy néz ki, mint egy
35 éves. Akkor valamit biztosan ér.” (férfi, 22)
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A megkérdezett n6k kozvetlen kdrnyezetében még
nem altalanos példaul a férfiak arckrémhasznélata,
de azt 6k is remélik és elképzelhetének tartjak, hogy
a férfiak tudatosabb kozmetikumhasznalata egyre el-
terjedtebb lesz, ugyanis véleményuk szerint sziksé-
ges, hogy a férfiak jobban figyeljenek sajat kilsejukre.
Hiszen a n6k szamara fontos, hogy egy férfi megjele-
nése igényes és apolt legyen.

.Most csak az jutott eszembe, hogy 10 éve ilyen
volt a szandi. Mondjuk egy férfi nem vett fel szan-
dalt, mert az milyen gaz. Most meg... Szerintem ez
is igy lesz.” (n6, 29)

A férfikozmetikum-markak kozul a megkérdezett férfi-
ak és n6k tobbsége, mivel leginkabb a NIVEA-t isme-
ri, jelen pillanatban azt vasarolna. A részletesebben
vizsgalt harom fé versenytarsmarkat - NIVEA for Men,
L’OREAL Men Expert és Vichy Homme - illetéen sokan
ugy vélik, hogy a NIVEA allando televiziés jelenlétének
is kbszonheti ismertségét, ami ugyanakkor egyitt jar
azzal, hogy az emberek inkdbb ,témegmarkaként”
azonositjak. Amig a masik két férfimarka kevésbé
intenziv reklamjelenlétével - inkdbb a printmédiaban
hirdet - exkluzivabb hatast kelt és ér el.

A MARKETING-PR SZEREPE -
TAJEKOZTATAS ES TANITAS

A pr-eszkdzokr6l annyi megallapithaté absztrakt szin-
ten is, hogy a marka arculati elemeit tekintve elénydo-
sen itélik meg a férfias, inkdbb konzervativ szineket,
illetve ugy vélik, atermékek letisztult formaja megbiz-
hat6sagot sugall szdmukra. A nék pedig alapvet6en
.designosabbnak” tartjak a férfiaknak szant kozme-
tikumok forma- és szinvilhgat. Az elhangzott véle-
mények alapjan az a kovetkeztetés vonhat6 le, hogy
a tesztpéldak kozott nem volt egyértelmien a tébb-
ség altal preferalt pr-koncepcié. Koézel egyenld arany-
ban oszlott meg a véalaszaddk véleménye az egyes
aktivitdsok értékelése soran, ami leginkabb az elté-
r6 egyéni jellemzékkel magyaradzhatd. Ugyanakkor
a legtébben pozitivan értékelték, relevansnak itélték
a kiprobalas lehet6ségét nyujté termékminta-promo-
ciot, mégpedig kortol fliggetlenil. A férfiak ugy vélik,
az Uzletben kihelyezett, kelléen modern és high-tech
jellegli automataknal - fontos, hogy nem klasszikus
hostesspromdcié keretében! - 6nalléan valaszolna-
nak par révid és gyors kérdésre atermékmintaért cse-
rébe. A motivacié természetesen eltér6 jellegl lenne,
valaki a ,buli” kedvéért toltené ki, mast pedig valéban
az vezérelne, hogy megallapitsa bértipusat és annak
szikségleteit. De azt fontos latni, hogy itt az igazi
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0sztonz6 er6 az a tény, hogy ingyen ki lehet prébalni
a terméket - még, ha egy regisztrcioba is kerul -,
mert igy nem kockaztatnak semmit, ha esetleg még-
sem valik be a termék. llletve a férfiakat is lehet moti-
valni termékmintékkal, ingyenes kiprobaladssal vasar-
lasra és haszndlatra sarkallni.

»Az ingyen teszttubus? Az lenne a legjobb! Akkor
nem lenne ott a polcomon egy csom¢ felesleges do-
log, ami nem j6tt be és most dobhatom ki.” (férfi, 33)

A n6k viszont elképzelhetetlennek tartjak, hogy a férfi-
ak barmi ilyesféle akcidban részt vennének. Ugy vélik,
hogy talan online - ahol senki sem latja ket - a sa-
jat szorakoztatasukra vagy épp kivancsisaguk kielé-
gitése végett kitdltenék, de semmi esetre sem bolti
kornyezetben. Ok maguk sem biztosak abban, hogy
megadnak elérhetéségiiket, habar a termékmintat -
magukra nézve is - 0szténzének vélik, viszont hoz-
zateszik, hogy altaldban csak a draga termékekbdl
adnak mintat.

Az esemény jellegli, éiménnyel kecsegtet§ kon-
cepciok inkabb afiatalabb k6zdnséget ragadtak meg,
de altaldban is a sporthoz és fiatalokhoz kototték ket
a valaszadok. A ,bulit” és a sportot kérilbelul a minta
fele tudta oly mértékben altalanositani, hogy egy férfi-
kozmetikum-marka szervezésében is részt vennének
a jatékban, sportversenyen, ha az kell6en inspiralo,
illetve azért, mert valami ,Gjat hoz”. Fontos megjegyez-
ni azt is, hogy a nem feltétlen targyiasult formaban el-
nyerhet6 dijakat - pl. egyéni éimények - atdobbség ke-
véshé érzi kirekesztének, mint az ugyan kecsegtet6,
de csupan néhany szerencsés kivalasztott szamara
elérhetd targynyereményeket. Ugyanakkor természe-
tesen a nyereményjaték jellegli promécioban is kozel
annyian vennének részt - sajat elmondasuk alapjan -,
mint ahdnyan biztosan nem, de mindez ismételten az
egyéni jellemzékkel magyarazhaté.

A megkérdezett férfiak tobbsége elolvasna a té-
méaval foglalkoz6 cikkeket, amennyiben azok illesz-
kednek az adott médium profiljdba, illetve ha van ra
ideje, korilményei megengedik, és a hangulata is
olyan. Ennek megfelel6en a tovabbi kérdéseknél azt
feltételeztem, hogy olyankor llnek le példaul egy ma-
gazint olvasni, ha ezek a tényez6k adottak szamukra.
Amig a n6k kategorikusan kijelentették, hogy 6k nem
olvasnak el hasonld cikkeket, mert mind ,marketing-
szagU”, ebbdl kiindulva gy tartjak, hogy egy férfi al-
taldban nem olvassa el.

JA... kizart, hogy egy pasi ezt elolvassa... nekipla-
ne unalmas lenne. Ot nem érdekli a faggyuterme-
lése.” (n6, 24)



LSzerintem meg, aki megveszi az ELLE Man-t, az
ugyis elolvassa. ” (n6, 25)

A férfiak altalanos benyomasat illetéen is széles ska-
lan mozogtak a visszajelzések, valaki inkabb tgy Vvéli,
hogy hazankban még nem ilyen ,el6rehaladottak”
a dolgok, amig mas inkadbb azért nem értette a kér-
désfelvetést, mert 6 rendszeresen olvas a témaba
vago, hasonlé cikkeket, neki ez természetes. Abban
azonban altalanos volt a vélekedés, hogy maga a cikk
elgondolkodtaté, altalaban fenntarthatja a téma iran-
ti érdekl6dést, illetve teremtheti is. Azon férfiak, akik
mar hasznalnak kilénb6z6 arcapolo termékeket, in-
kabb azt emelték ki, hogy amit olvastak, az meger6-
siti 6ket a napi gyakorlatukban. Ugy vélik, mindezzel
- azaz az ilyen témaju megjelenésekkel - oldani lehet
a tarsadalmi gatakat, gatlasokat, vagyis nevelni lehet
a férfiakat a tudatos kozmetikumhasznalat iranyaba.
llletleg a témaval val6 foglalkozas hozz4jarul az em-
berek véleményének formalédidsahoz és a tudatos-
sagteremtéshez is.

A jelenleg ,kevésbé nyitott” férfiak viszont azt véla-
szoltak, hogy elgondolkodnak az ilyen cikkek alapjan,
tajékozodnak a lehet6ségeket illetden, és hosszi téa-
von elképzelhet6nek tartjdk, hogy az 6ket ért hatasok
O0sszeadddnak, és ez is egy lesz azon hatasok kozil,
amely segit felismerni a szikségletet, az esetleges
problémat, és igy ennek hatasara kozmetikai szerek
hasznélata mellett fognak donteni a jov6ben. Tehat
a public relations oktatdsi eszkdzként valé célszerd
alkalmazasa naluk is igazolast nyer bizonyos szinten.

A NIVEA-t is gy vettem meg, hogy el6tte volt
egy minta az Gjsagban. Kipréobaltam és bejott.”
(férfi, 22)

A cikk meggy6z6képességét illetben igazolodott az
a korabbi feltevés, hogy a férfiak ,kozmetikumtu-
datossaguk” szintjének megfelel6en a kognitiv fel-
dolgozas soran eltéré elemekre fokuszalnak, els6d-
legesen mas és mas elemeket tudnak visszaidézni
egy olvasas utan. A ,tudatos” férfiak inkdbb magat
ajelenséget leiré gondolatokra, amig a,kevésbé tu-
datosak” egyértelmiien a tényadatokra emlékeztek
inkabb. Véleményem szerint mindez azzal magya-
razhatd, hogy mivel a férfiak els6sorban a funkci-
onalitast, a kézzelfoghatd6 eredményeket keresik
egy termékben, igy a hasznalat sziikségességének
felismeréséhez funkcionalis érvekre van sziikségik,
amelyet a konkrét tényszer(i alatamasztasok szol-
galtatnak.

Maganak a cikknek a megitélését illet6en tobbszor
felmerilt az idedlis hossz és a megjelenés formaja.

A férfiak ugy itélték meg, hogy a példaként szolgé-
16 cikk terjedelme megfelel§ (fél Ad-es oldal), illetve
tartalmilag is kdnnyen kovethetd volt. Ugyanis az el-
mondhatd, hogy egy logikailag nehezebben kévethe-
t6, megerbltetébb atgondolést igényl6 cikket mar nem
szivesen olvasnanak el. Az viszont, hogy a termék ké-
pének megjelenitését hogyan itélték meg, szinte teljes
mértékben egyénfiiggé volt, ugyanis bizonyos szin-
td illusztraciot mindenki elvar, de ha mar érezhetéen
tdlstlyba keril a marka arculata, és maga a termék
a leghangsulyosabb, az mar tilsagosan a reklam ira-
nyaba mozdul el, és negativ viszonyulast valt ki.

Masodik olvasas utan elmondhaté, hogy a cikk
megitélése nem valtozott negativ iranyba attél, hogy
a végén mar konkrét termékajanlatokat is leirt. A fér-
fiak tovabbra sem érezték Ugy, hogy direktreklamot
olvasnanak, és ugy vélik, nem lapoznak at egybdl, ez-
altal jobban régzil bennik.

.Siman elképzelhetének tartom, hogy egy Ujsagiro
veszi ezt a témat, és err6l igy ir.” (férfi, 24)

»A cikkjobb, mint mondjuk 30 oldal reklamot atla-
pozni. Kevéshé direkt, hasznos és ajanl.” (férfi, 21)

S6t mondhatjuk, hogy a tdbbség a cikk ajanlatrészét
pozitivan értékelte, mert egyfajta kiindulopontnak
tartja, amely segiti az eligazodast a termékek kozott,
kivaltképp, ha valamelyik leirt problémaban magara
ismer. Az ilyenfajta cikkek termékmintakkal valé ella-
tasat is elfogadhaténak tartjak. A nék is gy gondol-
jak, hogy egy ilyen cikkben a férfiak szamara hasznos
és célszerl a konkrét termék ajanldsa, mert

.Szerintem egy férfi nem meri a boltban az elad6
tanacsat kérni.” (n6, 29)

A kozmetikummérkak honlapjat még egyik alany
sem latogatta meg annak ellenére, hogy alapvetéen
mindannyian az internetrdl tajékozdédnak. Erre ma-
gyarazatot adhat az a tény, hogy mint koradbban lat-
hattuk, a kozmetikumokkal kapcsolatos dontések, ha
alapvet6en megtervezettek is, leginkdbb a boltban a
termék kézbevételét kdvetéen dblnek el. Ugyanakkor
véleményik szerint a termékcsomagolasok nem tar-
talmaznak kell§ informéciot arra vonatkoz6an, hogy
mire is valo az a bizonyos termék. Ennek tiikrében
pedig valéjaban csak az ilyen tipusu cikkekre hagyat-
kozhatnak. Tovabba a harmincas korosztaly szivesen
venné az egyes termékek és hatdéanyagok objektiv
O0sszehasonlitasat, letesztelést, mert alapvetéen hia-
nyoljak a termékekkel kapcsolatos alapos, szakszer(
tdjékoztatast.
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.En példaul nem tudom, hogy mi a kilénbség az
éjszakai és a nappali krém kozott, és senki nem
mondja meg. A boltban is hidba kérdezem az el-
adonét...” (férfi, 33)

Az eredmények bemutatasa soran tobbszor lathato
volt, hogy ezzel a kismintas kvalitativ kutatassal sike-
ralt interpretalni és a hazai kdrnyezetben értelmezni
egy nemzetkozi - reprezentativ, kvantitativ - felmérés
kovetkeztetéseit, igy a vizsgalt korcsoport tekinteté-
ben megallapithatd, hogy alapvetéen a hazai férfiko-
zbnség lépést tart a globalis trendekkel, igaz, a vi-
szonylagos lemaradassal szamolni kell.

Ugyanakkor a nemzetk6zi eredmények hazai kont-
rasztjaként meg kell allapitani, hogy habar a 18-35
éves férfiak kdozil mar sokan eljuthattak arra a szintre,
hogy 6nallébban valasztjak ki és szerzik be a szamuk-
ra sziikséges termékeket, viszont ez a folyamat még
kevésbé tudatos, inkabb ad hoc jelleggel zajlik. Jolle-
het tébb valaszado is emlitette, hogy bérének érege-
désére mar tudatosan oda fog figyelni, de mivel ennek
még nem érzik jeleit, az aktudlis
gyakorlatuk azt mutatja, hogy a

gyasztOkat, mert 6k nagyrészt nyitottak ra, és enyhit-
se a kulturdlis gatakat, elGitéleteket.

OSSZEFOGLALAS - JAVASLATOK

A kutatas érdemi konkluziéjaként elmondhaté, hogy
a magyar fiatal férfiak kozmetikumhasznalati szoka-
saikat és attitlidjeiket tekintve alapvetéen a ,tuda-
tos", ,kevésbé tudatos” és ,nem tudatos” kategoéridba
sorolhatok, amig nemzetkozi tarsaik esetében ennél
mar valamelyest kifinomultabb kategorizalast tudtak
felallitani nagymintas kutatdsok (Id. Link Consumer
Strategies 2005). A kulfoldi trendekhez képesti vi-
szonylagos lemaradas ellenére ma mar alapvet6en
a fiatal magyar férfiak is nyitottan viszonyulnak a férfi-
kozmetikum-hasznalathoz. A megkérdezett 18-35 év
kozotti férfiak tobbsége a termékek viszonylag széles
korét haszndlja, tobb figyelmet forditanak bdrik apo-
laséra, hiszen az image tarsadalmi elvarasként jele-
nik meg hazéankban is, de els6dlegesen tovéabbra is
a funkcionalitast keresik egy kozmetikai termékben.

célzott és atgondolt kozmetikum-
hasznéalat nem preventiv jellegl -
mint a francia férfiak tobbségénél
(Vigarello 2008) -, hanem a mar
kialakult probléma kezelését cél-
z0, vagyis csupan reaktiv.
Mindezek és a mar el6z8ek-
ben ismertetett tények és felis-
merések tovabbi megerdsitésiil
szolgalnak arra, hogy a megfon-
toltan és hatékonyan alkalmazott
marketing-pr-eszkdzokben rejl§
lehet6ségek, az altaluk allitott,
tanulassal elsajatitandé6 min-
tdk hozzéasegitenek ahhoz, hogy
a férfi célkbzbnséget tudato-
sabba és fogékonyabba tegylk
a kozmetikumok irant, a megfele-
I6 formaban prezentalt Gzenetek

»A kommunikacios Uzenetekben tanacsos a raciondlis ta-
jékoztatds és a kognitiv érvek alkalmazéasa, igy teremtve
meg a lehet6séget az informéaciok tudatos elaboréalasara,
sajat bels6 kovetkeztetések levonasara, ami elvezet a tu-
datosabb hasznalathoz, a preventiv bérapolas terjedésé-
hez. Amint sikerll erre a szintre juttatni a férfiakat, azaz
a fogyasztok tomegesebb mértékben mérnem a termék-,
hanem a markavalasztas dilemmaéjaval szembesilnek,
akkor lehet célravezet6 a periférialis feldolgozas iranya-
ba haté lGzenetek hangsulyos hasznélata. Példaul ismert
emberek, Un. ,célebek” egy-egy marka szészolojava téte-
le, mivel a fogyasztdk alapvetéen idealokat vasarolnak, és
nincs ez masként a férfiak tudatos kozmetikumfogyaszta-
sa esetében sem.”

Ezért a kommunikaciés uUzenetekben tanacsos

elaboralasa altal meggy6z8djon a hasznalat sziiksé-
gességérdl és az altala nyujtott el6nydkrél.

Tény az, hogy manapsag nehéz a fogyasztokat
kognitiv er6feszitésre birni, amely alapvetéen szik-
séges lenne a férfikozmetikum-hasznalattal kapcso-
latos 4ltalanos attitidok valodi és hosszu tava atfor-
malasahoz, de mindez nem elképzelhetetlen, hiszen
a kutatasi mintaban is lathattunk biztat6 példakat ra.
igy abban latom a public relations, szlikebben az mpr
feladatat, hogy a bemutatott és a kutatds tanulsigai
szerint is arra alkalmas eszkdzokkel ,nevelje” a fo-
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a racionalis tajékoztatas és a kognitiv érvek alkalma-
zasa, igy teremtve meg a lehet6séget az informaciok
tudatos elaboralasara, sajat bels6 kovetkeztetések
levonasara, ami elvezet a tudatosabb hasznalathoz,
a preventiv bérapolas terjedéséhez. Amint sikerdl
erre a szintre juttatni a férfiakat, azaz a fogyasztok
tdmegesebb mértékben mar nem a termék-, hanem
a markavalasztas dilemmajaval szembesitilnek, akkor
lehet célravezet§ a periféridlis feldolgozas iranyaba
haté Gzenetek hangsulyos hasznalata. Példaul ismert



emberek, Uan. ,cetebek” egy-egy marka szészoéldjava
tétele, mivel a fogyaszték alapvet6en idealokat vasa-
rolnak, és nincs ez masként a férfiak tudatos kozmeti-
kumfogyasztasa esetében sem.

Az elmondottak tikrében a le-
maradas ledolgozasanak gyorsi-
tasdban, a tarsadalmi gatak eny-
hitésében eredményes megoldast
nydjthat a marketing-pr, mert ren-
delkezésére éllnak azok az esz-
kozok, amelyek megfelel6en és
kell6 szakértelemmel alkalmaz-
va a meggy6zés, a tudatossag
megteremtése és végsd soron az
attitidok hosszu tavu megvaltoz-
tatasa érdekében elengedhetetle-
nek. Az mpr-kommunikacié meg-
valdsitasaval arra kell térekedni,
hogy a férfiak - a szocialis, majd
azt kovet6en a komplex tanulas
folyamatdnak megfelel6en - leko-
vessék a kapott mintakat, és kel-
I6 motivacié révén internalizaljak
azt. Ezaltal bérapolasi szokasaik
gyarapodjanak, és ennek megfe-
leléen meglévd ismereteik atstrukturalddjanak. Ter-
mészetesen ebbdl a folyamatbél nem zarhatdé ki az
emaocié sem, plane a ,nem nyitott” férfiak esetében,
ezért kell az érzelmi tényez6kt6l nem mentes szocia-
lis tanulas séméjan elindulni. Ehhez mindkét nemnek
csak pozitiv meger@sitésre és orientaciora van szik-
és attit(idje alapvet6en mar a kivant iranyba mutatnak.
Ez a tény a kommunik4ciés munka szemszdgébdl fel-
becsilhetetlen, mert nem merdben (j attitidoket kell
kiépiteni, hanem meglév6 értékrendszeriikbe illesz-
ked6 ismereteket és viselkedésformékat atadni. Ez
az inherens illeszkedés el6segiti, hogy a kozmetiku-
mokkal szembeni attitlidok egységesen épiiljenek be,
amely konzisztencia az er6sebben befolyasolo, tartos
és ,énkozeli” attitidokhoz vezet. Mindehhez a fiatal
férfiakat kdzvetlen tapasztalataik révén személyesen
is érdekeltté lehet tenni, mert 6k mar kelléen 6nalléak
e témaban, maguk dontenek a hasznalt termékek ko-
rét illetéen, és javarészt maguknak vasaroljak azokat.
A marketing-pr alapvet6 feladata a tajékoztatas alta-
li motivacioteremtés, hasznélati és attitlidvaltozasok
gerjesztése, nem utolsésorban pedig a pozitiv vissza-
csatolas a mar ,tudatos” hasznalék szaméara. Mind-
erre a kulonb6z6 marketing-pr-eszk6z6k és megjele-
nések, mint példaul a témageneralas, a kdztudatban
tartds (agenda setting) szolgalnak, amelyek egyszerre
ébresztik fel a fogyasztoi érdekl6dést, nevelnek és

megerdsitenek. Azok a piaci szerepl6k pedig, akik
felismerik, hogy a férfifogyasztok er6teljes tarsadalmi
hatasoknak, nyomasoknak vannak kitéve, és megad-
jak a megfelel6 valaszt ra, a piac nyertesei lehetnek.

Az mpr-eszk6zok hatékony hasznalatdhoz meg kell
talalni a megfelel6 kommunikaciés tartalom kozveti-
tésére leginkdbb hivatott format, csatornat is. Hiszen
példaul a vizsgalt fogyasztok irrelevansnak itélték meg
a szponzoraciét a téma népszer(sitését illetéen. Sza-
mukra nem attol lesz vonzé egy férfikozmetikum-mar-
ka, hogy bizonyos (gyet, eszmét sth. tAmogat. EbbdI
is az lathatd, hogy a fogyaszto6i igények jelenleg olyan
szinten mozognak, ahol a férfiak elsédlegesen az infor-
macidatadast érzik szikségesnek. B6rapolasi szokasa-
ik alakulasat tekintve inkabb az informativ és kell6képp
tajékoztatd - esetenként termékminta kiséretében koz-
zétett - mpr-megjelenéseket (pl. cikkek) vélik déntének.
Az eszkdzok online alkalmazasét is ki kellene hasznélni
a 18-35 éves korosztaly elérésére, hiszen 6k napi szinten
hasznaljak ezt a médiumot. Itt nem a méarkahonlapokra
gondolok elsGsorban, hanem a megfeleld oldalakon val6
figyelemfelkelt6 és tartalmas megjelenésekre.
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Men in mirror -

Cosmetics consumption

of young Hungarian men

and the use of Public Relations

In this study a qualitative research was conducted
among young urban adults in order to study at-
titudes towards men’s cosmetics consumption
and Marketing Public Relations tools in general.
Current attitudes towards men’s cosmetics usage
could be categorized into three groups: refuse,
accept or require a man to be concerned about
daily grooming and be aware of the importance
and availability of using different kind of products,
brands. Young gents could be characterized as
being ,concerned”, ,less concerned” and ,un-
concerned” about their cosmetics usage and atti-
tudes towards. Beyond advertisements MPR tools
should have been used because Hungarian men
are at the so-called “educational” state of cosmet-
ics consumption.

Attila M. Er6s
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