


A lo largo de

14 anos

Glamour ha establecido
una relacion muy especial
Ccon sus lectoras

Este estudio analiza

qué tipo de conexion
establecen con la marca
y cOMO la posicionan en
el segmento de revistas
femenina de moda vy
belleza




Tiene 36 anos vy trabaja
como profesional
especializada o
desempefnando puestos
como mando intermedio.
[ J
En su tiempo libre le gusta
ir de compras, acudir a
desfiles o leer contenidos
relacionados con la moda,
pero también le interesan
las actividades culturales y
relacionarse con su circulo
personal.

[ J
Esta independizada o
piensa hacerlo a corto plazo

Peﬁ?l

SOCIODEMO

GRAFICO

Mas de la mitad vive
en pareja, esta casada
o tiene hijos.

(]

Si bien la mayoria ha
invertido en una vivienda,
otras valoran otras opciones
gue no tienen que ver
con la compra.

(]

Tiene intencion de
seguir formandose
profesionalmente.

(]

Algunas quieren montar
SU propia empresa, pero
un importante % disfruta
trabajando por cuenta ajena.




GCGENERACIONES

et

Generacion Millennial : Generacion X
40% de la muestra 60% de la muestra
(18-30 anos) (31-54 anos)

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




MILLENNIALS
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Los
contenidos
mas afines con
las lectoras X
son tendencias
y Viajes.

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople
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Planes
DE FUTURO

59

i

Independizarse Vivir pareja/hijos  Invertir en casa Propia empresa Seguir formandose

- Ya lo han hecho - En 1-2 anos En 3-4 afos Mas de 4 afos No se lo plantea

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople



Las mujeres Glamour pertenecen a dos generaciones
distintas pero con una caracteristica comun

e ENnergia e Seguridad

o Ganas : : e Serenidad
: Millennials e Capacidad

“La juventud” . de eleccion

e Optimismo

o Fuerza S |
. o Personalidad




Sus entornos
DE REFERENCIA
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Ambos segmentos
comparten una
busqueda activa de la
realizacion personal,
a traveés del equilibrio
0 la compensacion del
desempeo propio en
las diferentes esferas
personales.

laboral

Las relaciones
personales:
amigos,
familia
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Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




Sus entornos

14

APRENDER Y
NO DEJAR DE
DISFRUTAR

J

Aprendizaje v
formacion:
encaminado :
a enriquecer
tanto su perfil :
profesional como :
su faceta personal :

No renunciar a :
sus actividades :
de ocio como

viajes y escapadas,
reuniones con :
amigos... :

Son caracteristicas
comunes en

ambos grupos
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Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con
200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople
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. MONTAR
. M| PROPIO
. NEGOCIO O
. EVOLUCIONAR
L EN M ACTUAL
L TRABAJO

JJ

. |deas que
: toman mucha

: fuerza en el
: segmento
Millennial

11

. FORMAR
- UNA FAMILIA Y
. TENER HIJOS

JJ

: Tendencia
 natural en

. el grupo de

. lectoras X pero

{ no se descarta
: en el Millennial




Una lectora en
L A MEJOR ETAPA VITAL
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Plenitud

Se vive lo mejor
de la juventud
- pero desde la
Proactividad madurez Realizacidén

Dinamica, con A través del

inquietudes, equilibrio
motivada por 2 3 laboral -
recer personal y personal
rofesionalmente

MU T
anne Iy, A 1y,
o ity oy iy,

\\
\\\\\\\\

Wy, AW 7y,

Iy, \) i iy X
wui i am W

o iy, RN

I \\
R,

1)
///////
’////
7,

Seguridad Independencia

En si Enlo E
misma, en emocional :
su entorno, y enlo E

en las material
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Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




cOue busca en las
REVISTAS FE MODA Y BELLEZAP?®

Tendenclias

INSPIRACION

Contenidos interesantes

DEAS

gue se adapten a nuestro estilo de vida

[ O Mas cercano
a la realidad

studio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




Formaitos
QUE CONSULTA

- 98%

de las lectoras de revistas femeninas leen formato papel

El 69% leen formato online
El 67% combinan formatos

31%
LEO SOLO\
REVISTAS
IMPRESAS

2%
LEO SOLO

REVISTAS
ONLINE

67%
LEO AMBOS
FORMATOS

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




Alribulos gue asocian
A CADA ABECERA

Innovadora
(en disefio,
contenidos y
fotografia)

Las marcas son
coherentes con
el contenido

Ofrece
contenidos

~ torecantes = GLAMOUR
= (DSMOPOLITAN

= TELVA
RN
ELLE

Es practica, su
contenido se puede
aplicar a la vida real

Su contenido es
aspiracional, me
invita a sonar

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




Valoracion de la
MARCA GLAMOUR

Las Millennials Las Generacion
valoran sobre X valoran los

todo su utilidad y contenidos
su practicidad y extras

3,0
|

Contenidos Util y practica Actual, a la Su estilo Inigualable Relacion Diferentes
y extras ultima editorial calidad precio formatos

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




éggé liene Glamowr—————
Q N/O TIENEN LAS
DEMAS REVISTAS?

Una forma unica de

conectar

Vv retener a una mujer
con personalidad
V OpINION Propias




La lectora
DE LA VERSION IMPRESA

VANKA TRUMP
iL VE]STIDO

)]
RRESISTIBLE
1At Eco

ﬁ X
7‘3,4 e £l 70% de las lectoras Glamour |o son desde
MAR| o ” N 10 ar 35 SO 4% lee | st
L 4( ace anos 0 mMas; solo un 4% lee la revista
desde hace menos de un ano.

33,5% desde su lanzamiento (hace 15 anos).
35,1% desde hace 10 anos aprox.
r 6)0 e S Jly  27,3% hace unos 2 afos, cuando se lanzé el
[60Kks AMNDA L !
Umf SR 4 200 formato grande.
2,1% desde hace 6 meses aprox.

il 2,1% desde hace menos de 6 meses.

LD CAMB\A

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




Momenios de consumo

PARA LA VERSION IMPRESA

En los momento de

Relax,

a ultima hora del dia.

En los desplazamiento diarios.

EN viajes.




éPrg‘erz’S leer

ALGUN FORMATO CONCRETO

EN DETERMINADOS MOMENTOS?

iEL MIX!

250

LOOKS,
ABRIGOS

: ; Hcarii
e La mitad de las ¥ gran bell
sty lectoras de Glamour
alterna entre el
formato grande y el
formato pocket, siendo
spo bastante igualado en
PEVENNG numero de lectoras
b que solo lee el formato
grande (27%) o el LA FEMINIDAD ASHaROE
pocket (24%). (EGAR LESOS

=
PE

1ai ' GOINIEVIY A FERRER, NIETA DE AUREEYEEINENNG
Viajes, de;plazamentos. | Duﬁroéﬁ E ’ Ep_p\«ighém:
En cualguier momento o : ' :
lugar. ~Formato Grande
: Para momentos relajados,
en casa.

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




Sus Secciones

Informacion adicional
a la revista

Diseio, fotografia

Enfoque del contenido

Concursos y promociones

Modelos y celebrities

5@2‘5 valora de
LA

SION ONLINE?

I /9
I
v
Iy

Millennials

Concursos y Promociones (51%)

Generacion X

Secciones (56%)
Diseno, Fotografia (48%)
Celebrities, Modelos (32%)

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople



Otros puntos de

CONTACTO"CON GLAMOUR

Las Millennials son extremadamentes Sociales,
un rasgo claro de esta generacion.

El 70,1% contactan con Glamour a traves de Facebook,
44% a traves de Twitter v el 41,3% a través de Instagram

LIFESTY|E
GLAMOUR
£ A v

Perfil de Facebook Promociones de portada Perfil de Twitter
(Tarjeta LifeStyle

63,4% 5 0 28,9%
O

S -
GLAMOUR
NIGHT

Perfil de Instagram Glamour App Eventos de Shopping

28,9% 18,6% 10,5%

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




Rol de cada uno
DE LOS SOPORTES

Las distintas versiones de Glamour se complementan

de manera eficaz

GLAMOUR

NUEVONUWERO

NE
MEGA TOP

3 N
o VIDA REAL

. IDEAS
DE BELLEZA
BRILLANTE

'( \9/ (()(hélo
61() O DELSEXO
00ks Nt
Una flCSO[d‘
DE ORO ll IIIH||||||

Busco inspiracion Comparo Productos . Comparto mi compra

(78%) (64%) (40%)

Millennials

Generacion X




Influencia del
CONTENIDO GLAMO

U
EL PROCESO DE COM

R
D

Contenidos Contenidos Consejos de Sus galerias Reportajes Contenidos de
sobre sobre estilistas de imagenes / y entrevistas estilo de vida
belleza Moda producciones

fotograficas

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




cComo defines el rol

QUE JUEGA GLAMOUR EN TUS
PROCESOS DE COMPRA?Y

Para el cO% de las lectoras
Glamour es una marca

INspiradora

El 42% la menciona como €|

referente principal

en moda, tendencias v belleza

El 31% S:e siente

experta

al Informarse en Glamour

io realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople
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Fuente de informacion

—lable

41

2ersonal
shopper

cercano

Prescriptora
experta

en Mmoda v pbelleza



Divertida
Creible
Completa
Realista
Cercana
Actual
Calidad
Moderna
Comoda

d : AT - -

Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




aln qué se basa

LA RELACION ENTRE GLAMOUR Y SU LECTORA?

En el reconocimiento a su

mayor calidad editorial,
su espiritu innovador y su
capacidad de prescribir

tendencias y marcas.

En la

diversidad de
contenidos vy el enfogue

de una marca gue siendo de alta gama,
trata a su lectora con cercania.

studio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




aln qué se basa

LA RELACION ENTRE GLAMOUR Y SU LECTORA?

En el papel determinante
gue Glamour juega en los

procesos de
decision y compra

en todas sus plataformas.

En conectar con

2 segmentos de mujer

en 2 etapas vitales distintas pero una misma

actitud ante la vida

y el consumo de marcas.

io realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople




—Tasesy mez‘od()l()gza

DEL ESTUDIO

1. 2.

Fase cuantitativa Fase cualitativa
(Encuesta Online) (Focus Group)
Encuesta online a Sesion de Focus Group
203 mujeres lectoras con lectoras/usuarias
de Glamour. de Glamour.
o { ]
Cuestionario alojado 12 mujeres residentes
en site Glamour. en Madrid de 22-39
Técnica de ahos (seleccionadas de
muestreo: cuotas Data Strategy).
por edad. o
° Realizada el 3 de
Desde el 19/” al 11/1. diciembre de 2015.

DUTC'On_dﬂO Duracion de la sesion:
cuestionario: 120 minutos.

Mminutos. -

‘\ 1 l l l L ’ Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast vy nPeople



Perfil

ODE LA MUESTRA

100% Mujeres
([}
95% Residentes en Espana
([}
100% lectoras de la edicion
Glamour Espana

([}

31% Madrid/ 1% Catalufia/ 12%
Andalucia/ 11% Valencia/ 7% Galicia.
([}

69% trabajan actualmente
(20% por cuenta propia)

([}

* Del 80% por cuenta ajena:
20% administrativas, 18% especializadas,
15% mandos intermedios,

6% mando superior)

([}

13% siguen estudiando y formandose
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Fuente: Estudio realizado en Diciembre de 2015 con 200 lectoras de revistas femeninas. Condé Nast y nPeople
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