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Sklonienie kobiety,
by kupita akurat ten
magazyn, to najwicksze

wyzwanie dla wydawcow

DOKAD ZMIERZA KOBIETA

Wydawcy konkuruja o wiernosc czytelniczek

iosk osiedlowy w Turku. Nie
ma tu takich pism jak ,,Pani”,
~Zwierciadto” czy ,Uroda
Zycia”, bo - jak méwi sprze-
dawca - ,nikt o te tytuly nie
pyta”. Sprzedaje si¢ natomiast ,Naj” czy
JLani Domu”, zwlaszcza - jak podkresla
sprzedawca — ,wér6od babek 45 plus”.

W tym samym mieScie w salonie
prasowym polaczonym z Kauflandem
leza juz tytuly prasy luksusowej, bo:
- Wiekszy ruch generuje zainteresowa-
nie tytulami z gdérnej péiki - tlumaczy
sprzedawczyni. Tu kobiety przegladaja
zwykle kilka tytutéw, co przeklada sie na
zakup raz jednego, raz drugiego. Nato-
miast niezmiennie dobrze sprzedaja sie
pisma poradnikowe.

Miedzy miejscami, w ktérych kobiety
kupuja prase, a konkretnymi rodzajami
magazynéw sg Scisle zaleznosci. — Mie-
sieczniki poradnikowe najczesciej kupuja
klientki supermarketéw, a czasopisma
z segmentu retro czy true story kupuja pa-
nie robigce zakupy w mniejszych, czesto
osiedlowych sklepach spozywczo-prze-
myslowych - podaje przyklad Dariusz
Materek, rzecznik prasowy Kolportera.

Firma ta przeanalizowala zachowa-
nia konsumentek prasy kobiecej i oka-
zalo sie, Ze najwiecej czasopism kupuja
mieszkanki najwiekszych miast, tych po-
wyzej 100 tys. mieszkancéw. Na drugim
miejscu s panie z miejscowosci od 5 do
20 tys. mieszkancow. Dopiero w dalszej
kolejnoéci sg kobiety z miejscowoéci od
51 do 100 tys. mieszkancéw.

Jedno jest natomiast wspdlne: — Ana-
lizy zdecydowanie potwierdzaja, Ze panie
sa wierniejszymi czytelnikami prasy niz
panowie —- méwi Dariusz Materek.

WIEDZIEC, GDZIE SPRZEDAWAC

Wobec tak zréznicowanych preferencji
poszczegdlnych grup czytelniczych punkt
sprzedazy pism ma kluczowe znaczenie.
- Dobrym miejscem dla tytutéw kobie-
cych sg supermarkety, zwlaszcza te sieci,
ktére sa pozycjonowane wyzej niz zwykte
dyskonty. Prasa jest dobrze wyekspono-
wana na przyklad w takich sieciach jak
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Piotr i Pawel - podaje przyklady Aneta
Martynéw, wydawca ,Women's Health”
(Motor-Presse Polska). Zdaniem Moniki
Krokiewicz, czlonkini zarzadu i wydawcy
pism kobiecych luksusowych, poradni-
kowych i mlodziezowych Wydawnictwa
Bauer, szczegdlng role w sprzedazy kobie-
cych pism luksusowych odgrywaja sieci
salonéw prasowych i prasowo-ksigzko-
wych zlokalizowanych w galeriach han-
dlowych, nalotniskach czy dworcach.

Ale sa takie punkty sprzedazy, ktérych
potencjatu w kwestii prasy kobiecej $wia-
domi sa raczej tylko wydawcy i dystrybu-
torzy - ot6z wedlug danych Kolportera
pisma kobiece sg liderem sprzedazy... na
stacjach paliw (tytuly motoryzacyjne sa
tam na trzecim miejscu).

- Tu kupuje nasza czytelniczka. Pewna
siebie, niezalezna kobieta, ktéra prowadzi
samochdd. Tankujac, przy okazji kupuje
nasz magazyn — potwierdza obserwacje
kolportera Marta Drozdz, redaktor na-
czelna Elle” (Burda International Polska).

- Stacje paliw sa waznym kanatem
sprzedazy miedzy innymi prasy kobiecej,
zwlaszcza w okresie sezonu urlopowego
i wzmozonej migracji wakacyjnej czy
§wiatecznej — przyznaje Monika Krokie-
wicz z Bauera.

JAK POZYSKAC SKOCZKOW
Znajomo$¢ potencjalu punktéw sprzeda-
zy to jedno, ale sktonienie kobiety, by kupi-
ta akurat ten magazyn, to juz wieksze wy-
zwanie dla wydawcow. — Z naszych badan
wynika, ze polowe egzemplarzy kazdego
numeru ,Womens Health” kupuja te sa-
me, lojalne czytelniczki. One utozsamiaja
sie ze Swiatem opisywanym przez maga-
zyn. Druga polowe kupuje grupa, ktéra
nazywamy skoczkami. Te kobiety kupuja
nasz magazyn nieregularnie, w zaleznosci
od tego, czy co$ je zainteresuje na okladce,
czy nie - opowiada Aneta Martynéw.
Wydawcom zalezy oczywiScie na tym,
by zwieksza¢ te pierwsza grupe. Anali-
zujg zainteresowania czytelniczek, by
odpowiedzie¢ na nie na tamach swych
pism. Tak np. Agora na przelomie lutego
i marca br. przebadata metoda ankiety

fot. 123RF.com
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internetowej najbardziej zaangazowana
i przywigzana grupe czytelniczek maga-
zynu ,Avanti”, tzw. strategic value consu-
mer (SVC). - Okazalo sig, ze 66 procent
z nich ma od 20 do 35 lat. Zaangazowane
czytelniczki najczesciej kupuja ubrania
w sklepach sieciowych, jednak wiekszoéé
z nich lubi ogladaé¢ w magazynie takze
ubrania z wyzszej polki - relacjonuje
Piotr Hendel, wydawca ,,Avanti”. I podaje
statystyki: 66 proc. badanych czytelni-
czek deklaruje, ze Iubi oglada¢ drozsze
produkty, ale nigdy ich nie kupi; 29 proc.
oglada je i odklada pieniadze na ich za-
kup. Z takg wiedza wydawcy tatwiej jest
przygotowaé odpowiednie tresci w swo-
im magazynie shoppingowym.

Z kolei czytelniczki .Joy” (Marquard
Media Polska) to kobiety w wieku 16-25
lat. Ucza sie lub juz podejmujg pierwszg
prace, §ledza najnowsze trendy o modzie
iurodzie, wigc tego w magazynie nie mo-
ze zabraknaé. - Interesujg je wywiady
z gwiazdami blogosfery — méwi Barbara
Wilma, brand manager magazynu ,Joy".
Majac te wiedze, w czerweu br. Joy” dal
na okladke influencerke Deynn (Marite
Surme) i sprzedaz tego numeru siegne-
ta 81 tys. egz. (konieczny byt dodruk).
Na oktadkach pisma pojawialy sie tez
m.in. Red Lipstick Monster (Ewa
Grzelakowska-Kostoglu) i Maf-
fashion (Julia Kuczynska). Czy-
telniczka magazynu, ktéra jest
na stronie Joy.pl, profilu tej redakcji
na Facebooku i Instagramie, widzac
na okladce magazynu swoja bohaterke
z sieci, jest bardziej sklonna go kupié.

Czytelniczki ,Womens Health® to
w 60 proc. kobiety powyzej 20. roku zy-
cia, z miast powyzej 50 tys. mieszkancéw
i z wyksztalceniem wyzszym; 68.4 proc.
osigga dochody powyzej éredniej krajo-
wej; a 42 proc. ma ugruntowana pozycje
zawodowg (jest menedzerka, specjalistka
lub wiascicielka firmy). - Podczas badan
magazynéw kobiecych, ktére przeprowa-
dziliSmy w 2013 roku z grupa badawcza
IPSOS, wyloniono cztery podstawowe
grupy czytelniczek — méwi Aneta Marty-
néw. Pierwsza to kobiety aktywne — pra-

cownice biur, mieszkanki duzych miast,
zadowolone ze swojego Zycia towarzy-
skiego, szukajace porad dotyczacych wy-
gladu i zdrowia. Druga grupa sa kobiety
ambitne — niezadowolone z malzonka
i z wlasnego wygladu; nie lubia ogladaé
siebie w stroju kapielowym; poréwnuja sie
z kolezankami, zmuszaja si¢ do ¢wiczen
i stosuja diety, bo jak tego nie robia, to ich
poczucie wartosci jeszcze bardziej spada.
Kolejna grupe stanowia kobiety zdystan-
sowane — generalnie zadowolone z siebie
i ze swojego zycia, majace stabilng sytu-
acje spoleczng i materialng; starajg sie do-
brze odzywiad, ale rzadko szukaja porad,
bo czuja sie najlepszymi ekspertkami we
wlasnym zyciu. Czwartg grupa sg kobiety
wycofane — bohaterki drugiego planu, ktd-
rych zycie kreci sie wokét meza i rodziny;
inne atrakcyjne kobiety je onie$mielajg;
czesto maja nadwage.

- Czytelniczki ,Women's Health” wy-
wodza sie przede wszystkim z grup: am-
bitne i aktywne — m6éwi Aneta Martynéw.
Lecz kobiety z grupy aktywnych siegaja
tez po .Be Active” (Edipresse Polska)
i,Shape” (Marquard Media Polska).

Kantar Millward Brown na zlecenie Pol-
skich Badann Czytelnictwa przeprowadzit
analize ..Co czytaja kobiety, ktére dbaja
o urode?” — wynika z niej m.in., ze kobiety,
ktére w ciggu ostatniego roku korzystaly
z ustug SPA lub salonu odnowy biologicz-
nej, najczesciej siegaja po: , Twoj Styl” -15,2
proc., ,Skarb” - 10,8 proc., ,Avanti” - 10
proc...Vive!” - 9,2 proc.,,,Gale” - 8,9 proc. Jak
zauwaza Monika Krokiewicz z Bauera, mie-
siecznik ,Twdj Styl” jako jeden z pierwszych
magazynéw w Polsce zajat sie ta tematyka,
najpierw publikujac reportaze z najstyn-
niejszych salonéw SPA na $wiecie, a potem
§ledzac rozwdj tego typu obiektéw w Pol-
sce. — Piszemy zaréwno o SPA, jak i calej
szeroko rozumianej odnowie biologicznej
i medycynie estetycznej. Tematyce tej po-
$wiecamy nie tylko materialy redakcyjne,
w ktérych prezentujemy miedzy innymi
najnowsze informacje i trendy - informuje
Monika Krokiewicz. ,,Twoj Styl” organizuje
konkurs na SPA doskonale, a medycynie es-
tetycznej poswieca specjalne dodatki.
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Jak wynika z niedawnych badan przeprowadzonych
przez MEC, osoby 50+ zepchnieto ,w marketingowy
cient”, nie doceniajac tkwigcego w nich duzego
potencjatu, takze zakupowego

~ Monika Krokiewicz, Wydawnictwo Bauer

Potowe egzemplarzy kazdego numeru
~Women’s Health” kupuja te same, lojalne
czytelniczki. One utozsamiajg sie ze
sSwiatem opisywanym przez magazyn

~ Aneta Martynow, Motor-Presse Polska

To jeden z przyktadéw na dostosowa-
nie treéci pisma do zainteresowan grupy
docelowej. Wydawcy jednak szczegétowa
wiedze o swoich czytelniczkach wolg trzy-
ma¢ dla siebie. - Wszystkie nasze maga-
zyny kobiece s3 gruntownie badane i na
biezaco dopasowujemy tematyke i grafike
do oczekiwan czytelnikéw oraz do zmie-
niajacych sie trendéw rynkowych — méwi
Magdalena Kieferling, head of communi-
cations z Burda International Polska.

Trzymanie reki na pulsie jest koniecz-
ne, by wydawca mogl reagowaé na zmia-
ne oczekiwan czytelniczek swoich pism
czy umiejetnie wstrzeli¢ sie na rynek
Znowoscig.

WCIAZ NOWE KONCEPTY

Bo w segmencie prasy dla kobiet nowo-
§ci nie brakuje. W 2016 roku na rynek
trafilo 10 nowych czasopism i 20 nowych
poradnikéw. W pierwszej polowie br. ry-
nek wzbogacit si¢ o 11 tytuléw dla kobiet
(m.in. ,Magiczne Zycie”, ,Poznanianka”)
i siedem poradnikowych (np. ,, 100 Rad”,
,Dobry Czas”). W drugiej polowie roku po-
jawily sie magazyn ,Well” (Wydawnictwo
Bauer) i ,IT Girls” (Agora). W marcu 2018
roku na rynek ma wej$¢ polska edycja
~Voguea” (Visteria, Katarzyna Kulczyk).

- Od wielu lat obserwuje zty PR dla
prasy. Méwi sie, ze jest ona schylkowa
inic si¢ w niej nie dzieje. Realia sg inne.
Caly czas jest w niej potencjal - uwaza
Monika Rychlica, head of press, outdoor,
cinema and new media w Initiative Me-
dia. — Trzeba jedynie mie¢ pomyst i sie
wyrdznié. Prasa moze powalczy¢ czyms,
czego nie maja inne media: jako$cig tek-
stéw i zdjeé. Sama reklama moze by¢ do-
pasowana do pisma - podkre§la.

Podobnego zdania jest Maciej Mysli-
wiec, medioznawca z Akademii Gérniczo-
-Hutniczej: - Przez ostatnia dekade naj-
wiekszy spadek sprzedazy prasy kobiecej
zanotowano okoto 2012 roku, gdy na stale
zaczely sie pojawia¢ wydania interneto-
we. Potem jednak rynek prasy kobiece;j,

wbrew przewidywaniom, nie kurczyt sie,
a ostatnie lata to, mozna powiedzied, re-
nesans tego segmentu.

- Dla dobrych tytutéw, trafiajacych
w gusta czytelnikéw, zawsze znajdzie sie
miejsce na rynku - stwierdza Monika Kro-
kiewicz. Wydawnictwo Bauer wypuscilo
na rynek ,100 Rad”, pierwszy tygodnik
dla kobiet 50+, gtéwnie mieszkanek ma-
tych i §rednich miejscowosci. Na okladce,
zamiast czestej dzi§ mlodej celebrytki,
byla dojrzala kobieta. W styczniu br. tytut
sprzedawal sie na poziomie 165 090 egz.,
awkwietniu juz 294 399 egz. Potem jednak
wydawca zrezygnowal z monitorowania
tytutu przez ZKDP. - Przyjecie tego tytutu
przez czytelniczki §wiadczy o tym, ze za-
réwno jego koncepcja, jak i okladka byty
strzatem w dziesigtke — stwierdza Monika
Krokiewicz. Na pytanie, czy Bauer nie wy-
cofal tytutu z ZKDP wlasnie dlatego, by nie
pokazywaé konkurencji potencjalu tego
typu pism, odpowiada, Ze to kwestia we-
wnetrznej strategii wydawcyiw tej decyzji
»nie nalezy doszukiwac sie drugiego dna”.

5lipcabr. Wydawnictwo Bauer wypusci-
to na rynek magazyn ,Well” z Dorotg Well-
man na okladce, ona tez jest redaktor kre-
atywna. Ma to by¢ nowatorski koncept life-
stylowego magazynu, bez celebrytéw czy
plotek. Wydawca kieruje tytut do atrakcyj-
nej z punktu widzenia reklamowego grupy
dojrzalych kobiet, swiadomych swoich po-
trzeb, mieszkanek duzych miast, z docho-
dami powyzej Sredniej krajowej, wyksztal-
conych, poszukujacych w prasie inspiracji,
optymizmu, materialéw bliskich realiom
zycia. - Obecnie analizujemy potencjat te-
go tytulu i rozwazamy jego wprowadzenie
na rynek w roku 2018. Przemawia za tym
miedzy innymi niezwykle pozytywna reak-
cja rynku reklamowego i samych czytelni-
czek - informuje Monika Krokiewicz.

Nowy koncept prezentuje tez wyda-
ny przez Agore w maju br. magazyn ,IT
Girls” (jako wydanie specjalne ,Wysokich
Obcaséw”) poswiecony kobietom w no-
wych technologiach. Decyzja, by w paz-

dzierniku br. wydacé kolejny numer, poka-
zuje, ze wydawca widzi tu potencjal.

KOBIETY WYDOROSLALY

Zmiany, ktére w istniejagcych juz maga-
zynach dokonujg wydawcy, s nie tylko
odpowiedzig na nowe trendy, ale tez pré-
ba zwiekszenia grupy docelowej. Gdy we
wrzeéniu br. Burda International Polska
wydala miesiecznik ,Glamour” w nowej
szacie graficznej, relaunch magazynu
zostal przeprowadzony na podstawie
wynikéw badan. W pismie dodano m.in.
dzialy Newsletter (modowe mikrotrendy
w ujeciu lifestylowym) i Wellbeing (jak
utrzyma¢ ciato i dusze w superformie).
- Czytelniczki nowego ,,Glamour” sg mto-
de, niezalezne, ambitne. To §wiadome sie-
bie dziewczyny zainteresowane trendami
- opisuje Magdalena Kieferling,

Kto z kolei obserwuje zmiany w maga-
zynach Bauera - np. zwiekszenie czcion-
ki w ,,Poradniku 50+”, uspokojenie kolo-
réow w ,Tinie”, pojawienie sie dojrzatych
kobiet na oktadkach — dostrzeze trend re-
pozycjonowania tych pism, dopasowania
do czytelniczek w wieku 40-50 lat. Moni-
ka Krokiewicz pytana, czy prasa porad-
nikowa jest juz skazana na kobiety 40+,
50+, odpowiada: — Nie mozemy mdwic
o ,skazaniu na kobiety 40+ i 50+”. Pomi-
jajac niedelikatno$¢ takiego okreslenia,
jest to kwestia zachodzacych w polskim
spoleczenstwie zmian.

Wydawcy przyznajg, Ze nie moga za-
klina¢ rzeczywistoéci. Wedlug danych
GUS w 2005 roku osoby po pieédziesigtce
stanowily 32 proc. spoteczenstwa, w 2015
roku juz 37 proc., a juz w 2025 czterech na
dziesieciu Polakéw bedzie mialo ponad
50 lat. — To najlepiej pokazuje, jak zmie-
nia sie struktura wiekowa spoleczenstwa
i dlaczego prasa poradnikowa powinna
takie zmiany bra¢ pod uwage. Jak wynika
z niedawnych badan przeprowadzonych
przez MEC, osoby 50+ zepchnieto ,w mar-
ketingowy cien”, nie doceniajgc tkwigcego
w nich duzego potencjatu, takze zakupo-
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~Magdalena Kieferling,

Czytelniczki nowego ,,Glamour” sg mtode,
niezalezne, ambitne. To swiadome siebie
dziewczyny zainteresowane trendami

Burda International Polska

Wprawdzie mtode czytelniczki szybciej
odchodza do internetu, korzystaja z aplikacji,
czytaja na smartfonach, ale starsze
czytelniczki tez sie zmieniaja

~ Ewa Redel-Bydtowska, Edipresse Polska

wego — zauwaza Monika Krokiewicz. Jej
zdaniem to jedna z najbardziej obecnie
wartoéciowych grup docelowych narynku.

- Zdecydowanie starsze czytelniczki
sg atrakcyjniejsze dla wydawcéw praso-
wych. Jako pierwsza pokazala to wyraz-
nie ,Uroda Zycia”, ktéra odniosta wydaw-
niczy i reklamowy sukces — potwierdza
Monika Rychlica.

Ale Ewa Redel-Bydtowska, czlon-
kini zarzadu Edipresse Polska, uwaza,
ze proste myslenie ,postarzymy maga-
zyn - podniesiemy sprzedaz” nie dziala.
- Wprawdzie mlode czytelniczki szybciej
odchodza do internetu, korzystaja z apli-
kacji, czytaja na smartfonach, ale starsze
czytelniczki tez sie zmieniajg — wyjasénia.
- Onawcigzlubi druk, ale chce czyta¢inne
teksty, na przyklad zamiast o byciu babcig,
to o byciu aktywna kobietag w dojrzalym
wieku. Taka czytelniczka, nawet jesli sa-
ma ma piecdziesiat czy szesc¢dziesiat lat,
czesto na okladce lubi widzie¢ atrakcyjne
kobiety do czterdziestki — dodaje.

Ewa Redel-Bydlowska zamierza uwaz-
nie obserwowac¢ ,Poradnik 50+ Bauera.
— Jestem ciekawa, czy czytelniczki znajda
w sobie tyle odwagi, by p6js¢ do kiosku i po-
prosi¢ o magazyn, ktéry zdradza ich wiek.
Wszelka stygmatyzacje ze wzgledu na wiek
uwazam za niewlasciwg, ale kobiety same
narzucaja sobie czasem takie myslenie
- wyjasnia. - OsobiScie uwazam, ze czytel-
niczka, cho¢ bedzie szukacé treci adekwat-
nych dla siebie, niekoniecznie wybierze
pismo zatytutowane tak wprost — dodaje.

Lecz przyznaje, ze dojrzale czytelnicz-
ki sg za to wiernymi prenumeratorkami.
- Nasza ,Przyjacidtka” nadal dociera
w prenumeracie do ponad 40 tysiecy ko-
biet. To tytul, ktéremu sa wierne zwtasz-
cza kobiety z mniejszych miejscowosci.
Podobnie wierne czytelniczki ma ,,Porad-
nik Domowy” czy ,,Twdj Styl”, ale teznowe,
bardziej miejskie i mlodsze magazyny, jak
.Be Active”, potrafig przyciagna¢ lojalne
czytelniczki i skloni¢ je do zamdéwienia
prenumeraty — analizuje Ewa Redel-By-
diowska.

Justyna Djula-Wiéniewska, group ac-
count director w MullenLowe MediaHub,
zauwaza, ze wydawcy, prezentujac demo-
grafie czytelniczek, zaczeli uzywac¢ eufe-
mizmu, Ze one ,wydoroélaly”. - By¢ moze
jest tak do pewnego stopnia, ale oprécz
wdorastania” czytelniczek mamy tez do
czynienia z powszechnym trendem od-
wrotu miodych od papieru - stwierdza
Djula-Wi$niewska.

CO JE ZWABI
Digital detoks — to zdaniem naczelnej
»Elle” Marty Drozdz - musi zapewnia¢

dzi§ prasa dla kobiet. I nie chodzi tu
o walke z tre$ciami w sieci, lecz o tworze-
nie wartosci dodane;j.

- Ekskluzywna informacja, kupony,
dodatki — wylicza jednym tchem Maciej
Mysliwiec, pytany, co przycigga kobiety
do magazynéw. Piotr Hendel, wydaw-
ca ,Avanti’, mowi, ze w przypadku tego
pisma przywigzuja sie do konkretnych
rubryk, np. ,Modny kolor” czy .Modny
fason”, ale tez do cyklicznych weeken-
déw znizek i akeji z firma Top Secret,
w ramach ktorych stylistki miesiecznika
przygotowuja specjalna kolekcje ubran.
- W czasie obu akcji notujemy wzrosty
sprzedazy pisma - podkresla Hendel.

- Podejmujgc tematy spotecznie zaan-
gazowane, na przyklad dotyczace ograni-
czania praw kobiet lub pos$wiecone nie-
doskonatoéciom ludzkiego ciala, wiemy,
ze bedzie na nie duzy odzew ze strony
czytelniczek - opowiada z kolei Joanna
osiej-Sitek, wydawczyni ,,Wysokich Ob-
caséw”, ,Wysokich Obcaséw Extra” i ,IT
Girls” w Agorze. — Tak bylo w przypadku
akeji #cialogotowenaplaze, podczas kto-
rej redaktorki zachecaly czytelniczki do
pokazania swojego ciata w kostiumie ka-
pielowym. Celem akeji bylo zaprotesto-
wanie przeciw wygdrowanym wymogom
dotyczacym wygladu wspédlczesnego ciala.
Dobrym przykltadem jest tez akcja ,,Dziew-
czyny w podrézy” - o samotnym podrézo-
waniu kobiet. Oglosity$émy konkurs na naj-
lepsza prace o takiej podrdzy. Otrzymaly-
$my ponad tysiac prac - podaje przyklady.

Inny wabik na kobiety znalazlo Wy-
dawnictwo Bauer, wydajac tytuly ,No-
stalgia,” ,Ta Nasza Miodos$¢”, ,Dobry
Czas”, ,Retro” — tesknote za minionymi
czasami przejawiaja nie tylko dojrzale
kobiety, ale réwniez mlode. — Tematyka
retro, nostalgia jest dzisiaj obecna wwielu
obszarach zycia. Trendy sprzed lat maja
odzwierciedlenie w modzie, designie, ale
tez w mediach: wracajg dawne formaty
telewizyjne, jak na przyklad ,Koto for-
tuny” — zauwaza Marek Lasota, czlonek
zarzadu i wydawca czasopism kobiecych
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rozrywkowych, krzyzéwkowych i moto-
ryzacyjnych w Bauerze. - Dla jednych jest
to sentymentalny powrét do lat mlodoéci,
a dla mlodszych moda, ale tez gwarancja
jako$ci i czerpanie inspiracji z tego, co do-
bre, sprawdzone, znajome i bezpieczne
- dodaje. Segment ten prébowala podbié¢
tez Agora, ktéra wystartowata w styczniu
2016 roku z tytutem ,,Pogoda na Zycie”, ale
po roku go zamkneta.

Tytuly z segmentu retro czy true story,
cho¢ maja wyzsza i stabilniejsza sprze-
daz niz pisma kobiece z pozostalych
grup, to nie generuja tak duzych przycho-
déw z reklam jak np. segment poradni-
czy. Lecz reklamuja sie w nich firmy z ka-
tegorii OTCikosmetyczne.

MOBILIZACJA PRZED NOWYM

Nowe koncepty wydawcéw prasy dla ko-
biet to nowe powierzchnie i mozliwosci
dlaklient6w.

- Dawno nie bylo tak wyczuwalnego
podekscytowania wéréd reklamodawcow
jak teraz, w czasie przygotowan do wejscia
na rynek polskiej edycji ,Vogue” - méwi
Monika Rychlica. Wydawca pismajest sp6t-
ka Visteria Katarzyny Kulczyk. Magazyn
ma sie ukaza¢ w marcu 2018 roku, w nakta-
dzie co najmniej 150 tys. egz. Redaktorem
naczelnym jest Filip Niedenthal. Przed-
stawiciele wydawcy, m.in. szefowa dzialu
reklamy Monika Wdowiak, prezentujg juz
oferte w domach mediowych. - Mam na-
dzieje, Ze pojawienie sie tego pisma sprawi,
iz reklamodawcy ponownie spojrza na ry-
nek prasy taskawiej i beda chcieli zostawia¢
w nim pienigdze. Magazyn ma mie¢ przy-
stepna dla czytelniczek cene, wigc moze
zatrza$¢, pozytywnie, calg kobiecg prasg
- stwierdza Monika Rychlica.

Ostrozniejsza w oczekiwaniach jest
Justyna Djula-Wiéniewska: — Nie spodzie-
wam sie, zeby wprowadzenie ,Voguea”
spowodowalo rewolucje na rynku rekla-
mowym. Na pewno zmieni nieco struktu-
re wydatkéw reklamowych marek luksu-
sowych oraz tych, ktdre staraja sie wzmoc-
ni¢ swoja pozycje i wizerunek. Wydawanie
takiego tytutu generuje bardzo duze kosz-
ty, dlatego, mimo silnego inwestora, walka
omiejsce narynku moze by¢ trudna.

Tym bardziej ze wydawcy nie zamie-
rzaja tatwo odda¢ pola. Monika Krokie-
wicz z Bauera informuje, ze nie uwazaja
~Voguea” za konkurencje dla ,Pani” czy
~ITwojego Stylu” - cho¢ laczy je przyna-
lezno$¢ do segmentu magazynéw luksu-

sowych. Lecz, jak podkresla, ,,Twéj Styl”
jest tzw. magazynem totalnym, czytanym
juz przez trzy pokolenia Polek. A ,Pani”
w przysziym roku - ,bez zwigzku z poja-
wieniem si¢ nowego tytulu” - przejdzie
pewne ewolucyjne zmiany podkre$lajace
prokobiecy charakter magazynu.
Zdaniem Marty Drozdz z ,.Elle” polski
,Vogue” nie bedzie réwniez konkurencja
dla jej pisma. Lecz naczelna przyznaje,

ze wej$cie nowego tytulu na rynek za-
dziala mobilizujgco. I takze zapowiada
zmiany z pi$mie.

Natomiast Aneta Martynéw z ,Wo-
mens Health” zauwaza, ze cho¢ ,Vogue”
nie bedzie czytelniczg konkurencja dla jej
tytulu, to z pewnoscia zagarnie spora czesé
tortu reklamowego, co moze odbi¢ si¢ na
wplywach niektérych wydawnictw. &

j.korucu@press.pl
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