EDICIONES CONDE NAST

DEL COMPROMISO A LA DECISION DE COMPRA
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CONDE NAST ES EL GRUPO EDITORIAL QUE HA INTRODUCIDO
EL CONCEPTO DE COMPROMISO EN LOS MERCADOS
EN LOS QUE ESTA PRESENTE Y QUIEN MEJOR LO REPRESENTA.



LAS REVISTAS CONDE NAST OFRECEN LOS MAYORES NIVELES DE COMPROMISO _;_;; - — : Bl
CON SUS LECTORES, COMPARADAS CON SU COMPETENCIA.

LA SIGUIENTE INVESTIGACION DEMUESTRA COMO LAS REVISTAS DEL GRUPO SON CAPACES \ | ' r )
DE INFLUIR EN LA PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD POR PARTE DE LOS LECTORES
Y TENER UNA CONSECUENCIA POSITIVA EN LOS COMPORTAMIENTOS DE COMPRA.
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EDICIONES CONDE NAST

4 QUE ES UN LECTOR COMPROMETIDO?

POSICIONAMIENTO

El que conoce el posicionamiento del medio y valora positivamente la publicidad

COMPRA

El que utiliza el medio en sus decisiones de compra

DIVULGACION

El que habla del medio y sus temas en su entorno

TARGET

El que utiliza el medio como herramienta de trabajo

Y




EL SIGUIENTE ESTUDIO HA SIDO LLEVADO A CABO
POR THE COCKTAIL ANALYSIS Y EL GRUPO CONDE NAST
EN 2009 CON LECTORES HABITUALES DE REVISTAS.

FICHATECNICA

Estudio online a individuos de 20 a 50 afios, lectores de revistas CN y competencia.
Cuestionario a nivel nacional, asistido por ordenador. Duracion: | 2 minutos

Muestra para revistas femeninas Muestra para revistas masculinas
Cosmo 531

Elle 452

Vogue 426 GQ 215

Telva 354 DT 212

Glamour 354

Muestra para revistas viajes Muestra para revistas decoracion
VNG 788 Casa Viva 420

Vigjar 666 Arquitect y Disefio 197

CN Traveler 350 AD 182




POSICIONAMIENTO

Aquel lector que conoce el posicionamiento del medio y valora positivamente la publicidad
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VLT RAREET: r"’j_-:._'-;’_'-{{{';,ﬁwm VALORACION DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS FEMENINAS

170
150
130
110
PROMEDIO ++++++here o et 8 L. S I — S —— !
: TR
70
50
% VOGUE [l TELVA ELLE ' COSMOPOLITAN
1) Se anuncian marcas mds lujosas
2) Se anuncian marcas mds prestigiosas
3) Los anuncios son mds cuidados
4) Cuidan mds el tipo de marca que se anuncia
5) La publicidad es casi tan importante como el contenido
MAPA DE POSICIONAMIENTO DE REVISTAS FEMENINAS Jrar ’
Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la éptica de los lectores VALORACION DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS FEMENINAS

ASPIRACION GLAMOUR 140

VO ll I'a * * Guia de compras 130
Revista aspiracional Es mds aspiracional que otras 120
leono-de-estilo_y garantia de marca Tiene Moda que se puede poner
Publicidad igual de impartante que contenido Dice lo que es IN 'y OUT 110 - I . l
Referente en nuevas tendeneias moda g m— PROMEDIO  +++++heresrostberaianasseesscotunennseenneroneensld L .. ............................ ... gasareetenees
TEIVA Con estilo propio 90
CONQCIMIENTO e PRACTICIDAD 80
Sin atributos tan destacados como las otras revistas 70
]1 I r I * Utilidad 60
R % COSMOPOLITAN >0
Equilibrio entre. ligereza y seriedad ) 40
Y o Y s Osadalatrevida J GLAMOUR [l TELVA ELLE [ COSMOPOLITAN
) Con.un poco de todo
Variedad de temas Ba idea de cémo es Ja lectora I) Publicidad de marcas jévenes
Mbs allé de la moda 2) Selecciona para mi aquello que tengo que saber
. 3) Publicidad de moda que apetece ponerse
IRENTIFICACION Lo @ feminidad 4) Es una guia de compras perfecta y apropiada

Base: lectoras de al menos tres nimeros en el dltimo afio.
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MAPA DE POSICIONAMIENTO DE REVISTAS MASCULINAS

= L\ m*:f il ad

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la éptica de los lectores

PREDOMINIO DE UNA TEMATICA

A
* Esquire y Gentleman no se reflejan en el mapping por falta de muestra.

INACCESIBILIDAD

« GQ

La mejor guia de compras

Dice lo que es IN y OUT

Referente en tendencias de Moda
Moda que se puede poner, que inspira

IDENTIFICACION

Joven/Osada

Da idea de cémo soy
Variedad de temas
Moderna

15

10

105

PROMEDIO

95

85

VALORACION DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS MASCULINAS

1 2 3 4. S

® o moT

I) Es una buena guia para asesorarme en mis compras

2) Es una referencia de las nuevas tendencias

3) Estd al dia de las dltimas tendencias de moda en comparacion con las otras
4) Define qué es In y qué es Out

5) Me proporciona informacién y sugerencias ttiles mds alld de la moda.

Base: Lectores de al menos dos nimeros en el dltimo afio.

POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO




—  EDICIONES CONDE NAST

MAPA DE POSICIONAMIENTO DE REVISTAS DE VIAJES

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la éptica de los lectores

VARIEDAD TEMATICA
Conde Mast
Travéler
Moderna *

Completa en temas
Marcas que son referencia

Publicidad igual de importante que contenido
No sdlo vigjes, también estilo

PRACTICIDAD PRESTIGIO

N
AJES

ica Lo [[] NarionaL

‘GEOGRAPHIC
propuesta antes de viaje
jona in jon a el lector 5
LT Trreto Revista recomendable
NA TEMATI
) e PN
= "s«ﬂ - =

Calidad de marca NG
nformacionide destinos
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130

120

110

PROMEDIO

90

80

70

1

2

3

VALORACION DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS DE VIAJES

aq

S

W TRAVELER Il VIAJAR | VIAJES NAT. GEO.

I) Se anuncian marcas mds lujosas
2) Se anuncian marcas que son referentes en sus sectores

3) La publicidad es casi tan importante como el contenido

4) Es una guia de estilo
5) Es una guia de compras perfecta y apropiada

Base: Lectores de al menos un nimero en el dltimo afo.

POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO




MAPA DE POSICIONAMIENTO DE REVISTAS DE DECORACION

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la éptica de los lectores

Con valores Condé Nast
Marcas de prestigio *
Innovadora

Completa en temas
Publicidad importante como contenido

VARIEDAD TEMATICA

PRESTIGIO
PRACTICIDAD
IMAGEN
ARQUITECTURA
CasSaVvivd < Y DISENO
Guia.para decorar Buenas marcas
Selecciona lo que se debe saber en el tema Centrada en decoracion
Aspiracional

Marca garantia

PREDOMNIO DE UNA TEMATICA

130

120

10

PROMEDIO

90

80

70
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VALORACION DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS DE DECORACION

¥ AD [l ARQUITECTURA Y DISENO CASA VIVA

I) La publicidad es casi tan importante como el contenido
2) Es insustituible en el sector

Base: Lectores de al menos un nimero en el dltimo afo
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MAPA DE POSICIONAMIENTO DE VANITY FAIR

Atributos que ayudan a definir mejor a cada revista desde la éptica de los lectores

Frente a revistas mensuales que comparten un perfil de lector y de anunciante similar
VARIEDAD DE TEMAS / INVESTIGACION DE LA ACTUALIDAD
& VANTYEAR

Variedad de contenidos/noticias

No sigue las tendencias, si no que da un
enfoque innovador de la actualidad
Exclusividad de los temas

Lector mixto

MASCULINA FEMENINA

\OGLE
GQ i x
* Mayor foco en temas masculinos ]’ I I I
(moda y otros) Mayor foco en temas femeninos (moda y belleza)

Mayor duplicacion de temas
* Muestran y adelantan tendencias

TEMATICA MAS CONCRETA / MUESTRA TENDENCIAS

Frente a publicaciones semanales que tratan temas de actualidad
COMPRA VOLUNTARIA / CALIDAD DEL CONTACTO
: % VANITYFAIR

Compra voluntarialfidelidad
Valoracién del contenido

Capacidad de prescripcién
Permanencia del ejemplar *

Lector mixto HOLA

: FEMENINA
0 \ Target femenino
L Menor rigurosidad en los temas (sector corazdn)
4 EPS UNDO Periodicidad=ejemplar pasajero
VANGUA A\ MAG. )

to ) DONNA %

ribucié ita voluntariedad, menor Targ Nino

No es compra voluntaria=menor valoracion

lidad del producto y de la realizacién 0s temas

y"segmentacion de publico

187
150
123
PROMEDIO

95

68

1 2

3

VALORACION DE LA PUBLICIDAD EN VANITY VAIR FRENTE A OTRAS MENSUALES

a4

40 | I

W VANITY FAIR [l TELVA | ELLE

I) Se anuncian marcas mds lujosas

2) Se anuncian marcas mds prestigiosas

3) Se anuncian marcas mds internacionales

4) La publicidad hace sofiar

Base: lectoras de al menos tres niimeros en el dltimo afio.

POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO POSICIONAMIENTO




CONCLUSIONES

Se observan una serie de atributos comunes a todas las publicaciones Condé Nast:

CALIDAD
PRESTIGIO

ASPIRACION

=S TILO DE VIDA
REFERENTE EN TENDENCIAS

N N O\/ A C | O \I i Y cada revista del grupo tiene un papel muy claro en su segmento

VOGUE
Icono de estilo femenino

GLAMOUR
Personal shopper

GQ

Referente en moda masculina

CN TRAVELER
Estilo de vida para viajero moderno

AD
Decoracion ecléctica

VANITY FAIR
Actualidad con otro enfoque



COMPRA

Aquel lector que utiliza el medio en sus decisiones de compra




EDICIONES CONDE NAST

INFLUENCIA EN LA COMPRA DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS FEMENINAS

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas Femeninas

VOGLE

INDEX

TEIVA

INDEX

BUSQUEDA A

i

CGOSMOPOLITAN

INDEX

1192% 886
19,1% 855
140% 956

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL PROCESO DE COMPRA

En qué medida la publicidad que aparece en las revistas prescribe la compra de productos
Base: lectores regulares. Al menos 3 veces en el dltimo afio

LAS TRES AREAS QUE DEFINEN LA CONDUCTA HACIA LA COMPRA SON INFLUENCIA EN LA COMPRA DE PUBLICIDAD EN REVISTAS MASCULINAS

' ESTIMULO DE COMPRA
ATENCION 2
I) Hablo con los-amigos/as de los productos

que veo publicitado a revista.

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas Masculinas

)

INDEX
- BUSQUEDA ACTIVA

DE INFORMACION

I) Busco informacién de los productos

¢ 3) Conservo las pdginas con anuncio A\ Y o que veo anunciados en la revista
\

publicidad que me interesan

2) Marco lgs"pdginas donde hay publicidad
que me nteresa

i

COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA

BUSQUEDA A(

............... 2) Busco en las paginas del final OEX

de la revista las direcciones
e informaciones de los productos.

i

9 m producto

tilizo la pub

ando voy, ompras arranco la p

mprolos prod
T—— 8 e

— . = B = =< E o - . ‘ Base: lectores regulares. Al menos 3 veces en el dltimo afio




INFLUENCIA EN LA COMPRA DE LA PUBLICIDAD EN REVISTAS DE VIAJES

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas de Viajes

Traveler .o

13,3% 108,2

:

INDEX BUSQUEDA ACTIVA DE INFORMACION

12,3

13,8% 112,2

VIAJES

Dl INDEX

10,8% 878

Base: lectores regulares. Al menos 3 veces en el dltimo afio

INFLUENCIA EN LA COMPRA DE PUBLICIDAD EN REVISTAS DE DECORACION

Porcentaje promedio de lectores en cada paso del proceso. Revistas de Decoracién AD

BUSQUEDA ACTIVA DE INFORMACION casaviva o
15,9 Tle2% 1092

i 17,5% 109,8
- 98% 1094

ARQUITECTURA
Y DISENO INDEX

139% 939
14,9% 932

iy

Baset lectores regulares. Al menos 3 veces en el tltimoafio

COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA




CONCLUSIONES

LAS REVISTAS CONDE NAST
soN Las MAS UTILIZADAS
como REFERENCIA
EN LA DEC'S'ON DE COMPRA DE LAS
DIFERENTES CATEGORIAS




DIVULGACION

Aquel lector que habla del medio y sus temas en su entorno
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@

INFLUENCIA DE LOS LECTORES EN SU ENTORNO

E MAIL E MAIL MENSAJERIA E MAIL E MAIL MENSAJERIA
CARA A CARA PERSONAL PROFESIONAL INSTANTANEA  REDES SOCIALES CARA A CARA PERSONAL PROFESIONAL INSTANTANEA ~ REDES SOCIALES
Cémo los lectores comparten con gente de su entorno informacién mediante distintos canales
CARA A CARA E MAIL PERSONAL E MAIL PROFESIONAL MENSAJERIA INSTANTANEA REDES SOCIALES
VWL 24,7 8,6 8,2 9,4 169
GLAMOUR 23,6 7,8 8,5 8,6 13,8
TELVA 21,5 6,4 74 56 1,5
F1L] 21,8 8,2 8,1 8,4 13,0 —
COSMOPOLITAN 22,6 Y 8,0 7,5 9,0 14,6
\ VOGUE 7' GLAMOUR [BIVANITY FARR [ TELVA | ELLE [lCOSMO GQ VANITY FAIR DT
VANITYFAIR 93,_\6,6 7,1 10,1 16,4 fvoaue u = = geo ® :
E MAIL E MAIL MENSAJERIA E MAIL E MAIL MENSAJERIA

CARA A CARA PERSONAL PROFESIONAL INSTANTANEA ~ REDES SOCIALES CARA A CARA PERSONAL PROFESIONAL INSTANTANEA ~ REDES SOCIALES

22,7 9,6 17,3 74 1,7 25
27,0 7,8 8,5 73 9,1
20
0 7,3 18,1
4 89 60 11,2 .
88 7.4 119 0 .
o il
8,7 16,7
- 139 W TrRAVELER M VIAJAR [T VIAJES NAT GEO 0 L ) B ARQUITECTURA Y DISENO 7 CASA VIVA
da cabecera= N - =

2z -

DIVULGACION DIVULGACION DIVULGACION DIVULGACION DIVULGACION DIVULGACION DIVULGACION DIVULGACION




Como los lectores comparten con gente de su entorno opiniones sobre temas que aparecen en las revistas

MWL LY [EIVA FLL GLAMOUR  COSMOPOLITAN

ZAPATOS 21% I'1% 1 8% 19% 13%
TENDENCIAS EN ROPA 20% 10% 5% 21% 5%
BOLSOS 20% 9% 18% | 8% 1 4%
PERFUME 19% 9% 15% : | 7% 13%
TENDENCIAS EN COMPLEMENTOS DE MODA 19% 12% 7% 20% | 5%
CUIDADO DEL CUERPO 1 8% ['19% 18% | 9% | 49
MAQUILLAJE 18% 10% 15% | 7% 12%
PEINADOS 18% 9% 14% 6% 12%
TRATAMIENTOS DE BELLEZA | 6% 10% 14% | 5% 129
MUNDO DE LA MODA EN GENERAL 1 6% 9% 15% | 6% 129
NUEVAS MARCAS Y DISENADORES DE MODA 14% 8% 13% 13% 7%
DISENADORES DE MODA 3% 6% 9% | 19% 6%
ESTILO DE VESTIR DE LOS PERSONAJES FAMOSOS 12% 8% 12% 4% 7%
DISENO DE MODA 12% 7% |'19% E |'19% 8%
Jovas 1% 4% I'19% 10% 9%
PASARELAS 7% 4% 7% 7% 4%

GQ Dr

MUSICA 20% 17%

CINE 19% 1 6%

TENDENCIAS EN ROPA 6% 4%

DISENQ DE MODA 5% 4%

MODA EN\GENERAL 3% 2%

A
Y

=

g‘
1




CONCLUSIONES

LOS LECTORES CONDE NAST
SON PERSONAS CON MAS CONTACTOS
EN SU ENTORNO FAMILIAR, SOCIAL Y LABORAL.

TIENEN MAS POSIBILIDAD DE HABLARLES
DE UN MEDIO QUE LES GUSTA
Yy DEL QUE CONOCEN PARA QUE LES SIRVE

LOS LECTORES CONDE NAST SON, ADEMAS,
LOS QUE MAS HABLAN DE LAS TEMATICAS
RECOGIDAS EN LAS REVISTAS, SON FASHIONISTAS




TARGET

Aquel lector que utiliza el medio como herramienta de trabajo




TARGET PROFESIONAL

Composicion de la audiencia de las revistas en cuanto a lectores especializados en los temas que se tratan

VO GLAMOUR  VAMITYFAIR F1oLd [EINY  COSMOPOLITAN

MEDIOS DE COMUNICACION | 4% [ 1% 10% [19% 5% 0%
MUNDO DE LA MODA / TENDENCIAS 0% 9% 7% [0% 6% 7%
MUNDO DE LA BELLEZA O COSMETICA 7% 6% 6% 6% 4% 6%
DISENO 8% 9% 5% 6% 4% 5%
PUBLICIDAD Y COMUNICACION 5% 13% 9% 13% 8% 9%
COMERCIO 19% [ 4% | 6% | 7% 12% 6%

GQ Dr

MEDIOS DE COMUNICACION 5% [3%

MUNDO DE LA MODA / TENDENCIAS 6% 5%

DISENO 2% 2%

PUBLICIDAD Y COMUNICACION | 6% [ 4%

ARQUITECTURA / INTERIORISMO 0% 7%




CONCLUSIONES

LOS LECTORES CONDE NAST
SON EN MAYOR MEDIDA PROFESIONALES
DE SECTORES RELACIONADOS
CON LAS REVISTAS, POR TANTO HAY MAYOR
POSIBILIDAD DE QUE LAS USEN COMO HERRAMIENTA
DE TRABAJO. COMO PUNTO DE REFERENCIA




EDICIONES CONDE NAST

Podemos afirmar que tenemos los lectores mds apasionados y también los mds comprometidos

PORQUE CONSIDERAN NUESTRAS REVISTAS COMO TRENDSETTERS
VALORAN LA PUBLICIDAD QUE CONTIENEN
UTILIZAN NUESTRAS REVISTAS EN EL PROCESO DE COMPRA
DIFUNDEN NUESTROS CONTENIDOS
SON MAS ESPECIALIZADOS QUE LOS LECTORES DE OTRAS REVISTAS




CAMPANA DE PUBLICIDAD 2009

La campafia de publicidad de Condé Nast refleja el compromiso de sus lectores hacia cada una de las  cabeceras. Personas con talento, reconocidas y admiradas que se declaran fieles lectores de las revistas Condé Nast
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EDICIONES CONDE NAST

PoCastellana, 9-11 « 28046 Madrid
Tel:91 70041 70




