Zenitﬁ

The ROl agency

Press Release

A Kkozosségi tavolsagtartas fennmaradasa miatt minimalis
bévulés varhatdé az idén a szépség- és luxusipari

reklamkoltésekben

* Az idén és jovore is elmarad az 6sszreklampiaci atlagtol a szépségapolasi és a
személyes luxustermékek népszeriisitésére forditott kiadasok béviilése.

* Kiugroan jo teljesitmény csak a digitalis hirdetésektdl varhato: ezekre varhatoan
2022-ben mar 19 szazalékkal tébbet kbltenek, mint 2019-ben.

* A reklamkdéltségvetések — bar elteré okok miatt, de — Franciaorszagban és Indiaban
rendezbdhetnek vissza a leghamarabb a pandémia elbtti szintekre.

Mivel fennmarad a kdzOsségi tavolsagtartas, ez tovabbra is alacsonyan tartja a
kozmetikumok* és az illatszerek iranti keresletet, ami nem kedvez a szépségapolasi
és személyes luxuscikkek reklamozasanak: az ezzel 6sszefiiggd kiadasok minddssze
1,7 szazalékos ndvekedését prognosztizalja 2021-re ma nyilvanossagra hozott Uzleti
intelligencia — szépségapolas és személyes luxustermékek elbrejelzésében a Zenith,
a Publicis Groupe Hungary taglgynoksége. Ez a rata nem éri el a jelentésben
szerepl6é 11 kulcsfontossagu piac*™ 6sszesitett reklamkiadasanak 4,4 szazalékos
novekedési utemét. Ezeken a piacokon 2021-ben 7,5 milliard dollar lesz a
szépseégapolasi reklamokra forditott 6sszeg, ez emelkedik 2022-ben 7,7 milliardra,
ami 2,6 szazalékos bévilésnek felel meg — csaknem 2 szazalékponttal elmaradva a
teljes reklampiac varhato dinamikajatol.

A szépségapolasi és személyes luxuscikkek reklamkoltései nagyjabdl a piaccal
O0sszhangban mérséklédiek 2020-ban. Ahogy az emberek besziintették a
személyes talalkozasokat, egyre kevesebbet koltottek kozmetikumokra és
illatszerekere, am ezt valamelyest ellentételezte a haj- és a borapolas iranti
fokoz6dé igény. A fodraszok és hajszalonok nehezen elérhetévé valasaval a
fogyasztok kénytelenek voltak maguk kezelésbe venni a frizurajukat, mikbzben a
boérapolasban az egészségesebb termékek iranti kereslet élénkiilt meg.

.Magyarorszagon is Kkisebb visszaesést mutatott a szépségapolasi szektor
médiakoltése 2020-ban az el6z6 évhez képest” — mondja Horvath Rita, a Publicis
Groupe Hungary médialgynokségekért felel6s vezetbje. Szerinte a digitalis kdltések
jelentés részére kisebb ralatasa van a fliggetlen piaci forrasoknak, ezért nehéz
pontosan megbecsulni, itthon mekkora hatassal volt a digitalis atrendez6dés a teljes
beauty piacra.

A javulé kornyezet és az e-kereskedelem segitségével a digitalis média
ellensulyozhatja a nyomtatott sajté és a tévé visszaesését

* A szépségapolasi és személyes luxustermékek definicio szerint négy alkategéria kombinacidja: kozmetikumok,
illatszerek, haj-, valamint b6rapolasi cikkek.

** A jelentés tizenegy piaca Ausztrélia, az Egyesiilt Kiralysag, az Egyesiilt Allamok, Franciaorszag, India, Kanada,
Németorszag, Olaszorszag, Oroszorszag, Spanyolorszag és Svajc, amelyeken a globalis szépségipari
reklamkoltés 59 szazaléka realizalodik.



A szépségapolasi és személyes Iluxustermékekkel foglalkozé vallalatok
koltségvetésuk joval nagyobb hanyadat koltik el hirdetésekre a print magazinokban és
a televiziéban, mint egy atlagos marka. Ezeknél talaltak meg eddig azt a kivalo
minéségl kornyezetet, amelyben a szépség, mint a megjelenés leglényegesebb
kategoriaja, a leghatékonyabban képes érzelmi kapcsoldédasokat teremteni. A Zenith
becslése szerint 2020-ban a szépségbrandek reklamkoltségvetésuk 18,3 szazalékat
magazinokban hasznaltak fel, azaz 4,3-szer tébbet, mint az atlagos markak, 42,2
szazalékot pedig a televizidkban, ami 1,6-szer magasabb az atlagnal. Ezek a médiak
azonban egyre kevésbé hatékonyak, ahogy elérhetéséguk folyamatosan csokken,
mikozben a kozonség kiesésével parhuzamosan emelkednek az araik.

Horvath Rita szerint a glossy magazinokban historikusan erdés szépségszektor 17
szazalékkal vagta meg a sajtokoltesét 2020-ban, amihez nagyban hozzajarult a
magazinok csokkené megjelenési frekvenciaja, és egyes népszeri lapok — példaul az
Elle — bezarasa.

A szépségapolasi és személyes luxuscikkeket gyartd globalis markak viszonylag
lassan ultették el gyakorlatukban a digitalis reklamokat. Tavaly reklamkoltségvetésuk
34,1 szazalékat forditottak ezekre, szemben az egész piac 53,1 szazalékaval. Az
olyan technoldgiak, mint az egyénre szabott videdszolgaltatasok (VoD) vagy a
vilaghaléra csatlakoztatott tévé (SmartTV), valamint az olyan k6zdsségi platformok,
mint az Instagram és a TikTok, Uj prémiumkornyezeteket hoznak Iétre: ezek mar
hatékonyan képesek bemutatni a szépségapolasi és a személyes luxuscikk markakat.
Ezek a cégek egyébként a pandémia kezdete 6ta — részben sziukségbdl — erbteljesen
megnovelték az e-kereskedelem fejlesztését célzd befektetéseiket is, hiszen a
klasszikus bolti forgalom visszaesett. A digitalis csatornak igy egyre értékesebbekké
valnak, mind a markaépités, mind pedig az értékesitéstamogatas szempontjabal.

A Zenith becslései szerint a szépsegipar 2020-ban a vilagjarvany ellenére is 2,8
szazalékkal novelte a digitalis reklamra forditott kiadasait. Ez pont a kétszerese volt
az 0sszes kategodriara jellemzé 1,4 szazalékos bévulésnek, és ezzel a szépségapolasi
és a luxusmarkak korabbi hatranyukat kezdték ledolgozni. A Zenith évenkénti atlagban
5,9 szazalékos emelkedést prognosztizal 2019 és 2022 kozaott a digitalis csatornakra,
mikdzben az 6sszes tobbi médiumra kevesebbet fog kdlteni ez az iparag: a tévéknél
eves szinten 1,2, a magazinoknal 12,4 szazalék koruli lehet a visszaeseés.

Az iparag novekedési litemét Franciaorszag és India diktalja

A Zenith arra szamit, hogy az elkovetkez6 két évben Franciaorszagban teljesit majd
a legjobban a szépségapolasi hirdetések piaca: atlagosan évi 13,3 szazalékos
bévulésre szamitanak a kutatok.

Eltéré forgatdkonyv érvényesil Indiaban: itt az el6rejelzések szerint az erds fogyasztoi
kereslet eredménye lesz a bévulés, a Zenith kutatdi évente atlagosan 7,6 szazalékos
emelkedésre szamitanak. Az elbrejelzések szerint az indiai szépség- és személyes
luxuscikkek reklamozasara 2022-ben 15,2 szazalékkal koltenek tobbet, mint 2019-
ben.

* A szépségapolasi és személyes luxustermékek definicio szerint négy alkategéria kombinacidja: kozmetikumok,
illatszerek, haj-, valamint bérapolasi cikkek.

** A jelentés tizenegy piaca Ausztrélia, az Egyesiilt Kiralysag, az Egyesiilt Allamok, Franciaorszag, India, Kanada,
Németorszag, Olaszorszag, Oroszorszag, Spanyolorszag és Svajc, amelyeken a globalis szépségipari
reklamkoéltés 59 szazaléka realizalodik.



Lényegesen lassabban fog helyrealini a kereslet Eszak-Amerikaban és Nyugat-
Eurdpa tobbi részén: a kutatdk éves szinten 1-2 szazalékos novekedést vetitenek
elére Kanadaban, Németorszagban, Olaszorszagban, Spanyolorszagban, az
Egyesiilt Kiralysagban és az Egyesiilt Allamokban.

* A szépségapolasi és személyes luxustermékek definicio szerint négy alkategéria kombinacidja: kozmetikumok,
illatszerek, haj-, valamint bérapolasi cikkek.

** A jelentés tizenegy piaca Ausztrélia, az Egyesiilt Kiralysag, az Egyesiilt Allamok, Franciaorszag, India, Kanada,
Németorszag, Olaszorszag, Oroszorszag, Spanyolorszag és Svajc, amelyeken a globalis szépségipari
reklamkoéltés 59 szazaléka realizalodik.



