KANTAR MEDIA’

Kantar Media tanulmany

Uj trendek a szépségapolasi termékek
kommunikaciojaban

A Kantar Media legfrissebb stratégiai tervezési tanulmanya a Szépségapolas és Higiénia
szektor 2011-es nemzetk6zi kampanyait veszi gorcs ala. A tanulmany szerint a markak
megértették, mit varnak toliik a fogyasztok, és marketing kommunikacidjuk érzelmesebb,
kozvetlenebb lett. A Kantar Media 4 ) marketing trendet fedezett fel, amelyek mind a
természetességet (autentikussagot) és a fogyasztot helyezik tizenetiik kozéppontjaba.

A mesterkéletlen szépség

Erre a tendenciara a ,,bio” és a ,,természetes ~ kulcsszavak hasznalata a jellemzo. A hirdetok a
tudomanyos tjitasok helyett az egyszert és hatékony 0sszetevoket helyezik elétérbe. A
markak bizalomro6l, artalmatlansagrol és tisztasagrél kommunikalnak.

»wSzamos uj hirdetésben jelenik meg a ,,természetesség” és ,,mesterkéletlenség”. Nagyon
nagy vdltozads ez a kozmetikai termékek hirdetéseinek torténetében, ami a vilagon szinte
mindenhol érzékelhetG, de leginkdabb Eurdpdban és az Egyesiilt Allamokban, ahol a bio
kozmetikumokra forditott hirdetési kiltések jelentésen megndéttek”- mondta Frangoise
Hernaez-Fourrier, a Kantar Media Stratégiai Tervezési igazgatoja.

Egy olyan kdrnyezetben, ahol mindent argus szemmel figyelnek, a markak évakodnak a
manipulalt képek hasznalatatol, igy hirdetéseiken gyakran olvashaté a ,retusalatlan fot6”
megjegyzes.
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Az athato szépség

Ez a tipusu érvrendszer pszichologizald, a kozmetikai termék hatékonysagat tarsitja a
hasznaldjanak személyiségébdl arado energiaval (,,Be Iconic” — hirdeti a Dior, ,,Be original” —
mondja a Planters és ,,Je suis Une ,,(,,Vagyok valaki”) — sugallja a Bourjois).

A markak az egyéniségiink megmutatasara szélitanak fel: a jellegzetes smink és a
jelentdségteljes poz jellemzi ezt a tendenciat. A néi modell atalakul: a narcisztikus,
szépségétdl elvakult ndt felvaltja a miivelt, aktiv, intellektualis no.

Az alapos szépség

Ezt a tendenciat azok a hirdetések példazzak, ahol a termék alkalmazasat mutatjak be,
metodikusan, pedagégia pontossaggal. Mivel a nok tobbsége nem hiszi el, ha csoddkat
igérnek nekik, a markdak a termékek helyes hasznélata, a megfeleld gesztusok felé terelik Oket.
Megjelennek a beszédes ,,eldtte-utdna” fotok és azok a képek, amelyek segitségével
megtudhatjuk, melyek a helyes, kovetnivald kézmozdulatok.

Néhany marka ezt a tudast ugy kommunikalja, hogy a fogyasztdban bizalmat gerjeszt, a
megosztott gesztusok szinte ritualissa valnak, ezaltal a marka és fogyasztoja kozel keriil
egymashoz.




A jatékos szépség

A hirdet6k mar nem riadnak vissza attél, hogy a fogyasztot jatékos, huncut vagy éppen
pikans feliitéssel szolitsak meg. Ehhez a szépségapolason kiviili teriiletek jelrendszereit
hasznaljak fel (pl. JPiaubert, Lierac vagy Guerlain a fehérnemti, Dr Perricone a gasztrondmia
tertiletérdl kolcsonoz).

»A torekvés lényege, hogy a szépséghez valo viszonyunkat a humor segitségével
dedramatizaljuk: a kozmetikum kompenzal és megvigasztal egy nagyon stresszes
kornyezetben” — magyarazza Francoise Hernaez-Fourrier.

A luxustermékeknél élesen kitapinthato ez a tendencia, foleg az internetnek kdszonhetden.
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»EZt az évet az autentikus szépség és a csabitas keresése jellemzi: a markak az egyszerii
osszetevokre és a haszndlati utmutatdsra fokuszalnak (a szépség gesztusok coaching-ja), de
nem feledkeznek meg a fogyasztoval kozos alkotasrol és jatékrol sem, amelyekre leginkdabb
az interneten taldlhatunk példat” — foglalja 6ssze az idei trendeket Francoise Hernaez-
Fourrier.

Metodologia

A szociologiai, szemiologiai és médiakutatast 6tvozo tanulmanyban a Kantar Media 14 orszag
2010 augusztusa ¢és 2011 szeptembere kdzott megjelent hirdetéseit (sajto, televizio, mozi,
koztér, radid és internet) tekintette at a szépségapolasi szektorban. Kozel 20.000 uj kreativ
anyagot vizsgalt meg, melybdl kiugréan magas, 1.800 darabos korpusz alakult ki, ezen
végezték el a részletes szemioldgiai elemzést. A szépségapolasi szektor (higiénia, parfiim,
arcapolas, testapolas, smink) valamennyi 0 hirdetését, de a luxustermékek, a gyogyhatasu
készitmények ¢€s az ¢élelmiszer szektor hirdetéseit is atnézték a Kantar Media kvalitativ
adatbazisaiban. Ez volt az alap, amibdl kirajzolodtak a tendencidk, s ezek legjellemzobb
példait elemezték tovabb, hogy képet adhassanak a piac fejlodésérol.

A Kantar Mediarol

A Kantar Media a vilag tobb mint 50 orszdgdban van jelen sajto, radio, televizio, internet,
mozi, mobil, social media és koztéri kutatdsokkal. Médiakutatési €s kozonségmérd
tevékenysége nemzetkozi szinten hdrom tizleti szektorba sorolhat6: Intelligence, Audiences,
TGI and Custom. A cégcsoporthoz tartoznak ezen kiviil a Compete, a Cymfony és az SRDS
Media Solutions cégek is. A Kantar Media kozel 3 millio markat figyel és 22 ezer ligyfelet
szolgal ki vilagszerte.



