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GLAMOUR-napok  
– az újságárusoKtól az üzleteKbe



A GLAMOUR  
magyarországon  
az egyetlen divatmagazin.

ez alatt azt kell érteni, hogy a magazin  
szerkezetében mindig a divat és a szépség tematika 
volt a domináns, nem a piac változásainak figyelembe- 
vételével alakult át ilyenre, mint a konkurens  
magazinok a magyar és a brit piacon is.



A GLAMOUR  
alapvetően megreformálta 
nemcsaK a nemzetKözi,  
de a magyar magazin- 
piacot is. 

POcketsize
a kisebb, praktikus, a női táskákban jól elférő  
formátum a condé nast international fejlesztése.  
a 2002-ben megjelent brit GLAMOUR az első, 
ebben a praktikus formátumban megjelenő magazin  
a világon. a méret a megváltozott olvasói szokások-
hoz igazodott, széleskörű felméréseken alapult  
és a kreatívok, szerkesztők, a művészeti vezetők  
erre a méretre tervezték meg a magazin tartalmi 
struktúráját.



A rugalmasság
a magyar glamour 2004-ben jelenik meg, azaz 
csak két évvel később, és ezzel azonnal felrázza  
a magyar magazinpiacot is. azóta szinte minden női 
magazin kipróbálta már a pocketsize formátumot, de 
tudni kell, hogy a glamour esetében nem  
lekicsinyítették a tartalmat, hanem a tartalom már 
eleve erre a formátumra készül és ez esztétikai  
szempontból, a tematikák szempontjából nagy 
különbséget jelent, másfajta gondolkodást kíván.

mindemellett igen könnyen alakítható, rugalmas  
a magazin rovatszerkezete is, amit minden ország  
az olvasói igényekre szabhat, nincsenek diktátumok, 
sokkal lazább, kreatívabb szemlélet jellemzi a condé 
nast international-t, mint a többi nagy kiadóvállalatot.
a tartalom sokkal rugalmasabban szabható a hirdetői 
igényekre is, és nagy tapasztalattal bírunk abban, hogy 
hogyan lehet érdekes native tartalmat létrehozni.

ez ma a siKer alapja



A legtöbb 
shoppingtipp

jonathan newhouse, a condé nast international 
ügyvezető igazgatójának megfogalmazása szerint 
„nem csak a méret miatt lett ilyen nagy  
nemzetközi siker a glamour, hanem a cég  
divatban és szépség tematikákban való nagy  
tapasztalata miatt is. 
(olyan magazinok adnak ki, amik vitathatatlanul  
a legjobbak a világon: vogue, gQ, vanity fair, 
allure, the new yorker, W, self, Wired, de van 
digitális storytelling networkjük is the scene néven.
a szerkesztőink olyan tartalmat kreálnak, amire  
az emberek kíváncsiak.” a glamour egy igazi 
shoppingkalauz, mely egyszerre ajánl elérhető árú és 
luxustermékeket.



Az esztétikum
amire Kevés vállalKozás 
ügyel

a látásmód, a tartalom megvalósítása minőségi  
és egyedi. az oldalak magas esztétikai igénnyel 
készülnek. sokan lényegtelennek tartják  
a különböző üzletek, vállalkozások, kiadványok  
esetében az esztétikai vonatkozást és azt gondolják, 
ez csak a divatmagazinoknál fontos. magyarországon 
persze nagyon sokszor még a női magazinoknál sem 
valósul meg az az elv, miszerint divatszakemberek 
rendelkeznek csak ezzel az egyedi látásmóddal,  
gondolkodásmóddal. 
tulajdonképpen minden üzleti szegmens-
ben fontos lenne a vizualitást, az esztétikai 
összhatást,  
eredetiséget, mint szempontot nagyon fontossá 
tenni az üzleti siker érdekében.



A zaj
túl soKan „beszélneK”

bernd schmitt, alex simson és tom peters  
marketing aestetics: the strategic management of 
brands, identity, and image című könyvében  
részletesen írnak az esztétikum fontosságáról, amit 
figyelembe kellene venni, ha sikeresen szeretnénk 
márkát építeni.

„Az esztétikum keresztül jut az információs 
zűrzavaron.” – állítja a könyv – „a környezetünk 
egyre zűrzavarosabbá válik a töménytelen  
mennyiségű üzenettől, ami felénk tart…  
de az attraktív dolgok/az esztétikus dolgok átjutnak 
a káoszon.”



#visualsoflife
(Közel ötmillió ilyen  
hashtag az instagramon)

az ilyen magas minőségű kommunikáció  
és esztétikum maradhat csak meg az emberek  
emlékezetében és ez növeli leghatásosabban  
az érzelmi elköteleződést. 

és más üzleti szegmensekben is ilyen vizuális  
zseniket kellene alkalmazni, hiszen a látvány  
sokkal mélyebb nyomot hagy az emlékezetben,  
mint az absztraktabb információk.

Kredit: 
fotó: Hajdu András

modell: Axente Vanessa

inspiráció: Munkácsi Márton



Instaglam
nem mindegy mit mutatsz

nem véletlenül van, hogy a márkák iránti 
elköteleződés a vizuális élményre alapozó közösségi 
média felületeken, például az instagramon a leg- 
magasabb.
a GLAMOURHUNGARY követőszáma teljesen  
organikusan a legmagasabb a magyar magazinok 
közül, jelenleg 41 300. a magas minőségű,  
egyedi képek, melyek koherensen kapcsolódnak 
a print magazinhoz és az eseményeinkhez, igazi 
közösséget építenek és könnyítik a kommunikációt  
és a kapcsolattartást az olvasóinkkal. 

(nagy-györgy borbála a közösségi média 
menedzserünk, pintér judit divatszerkesztő,  
skyba irina stylist, gyivicsán Katalin szépségrovat- 
szerkesztő, szigeti mónika szépségrovatszerkesztő- 
asszisztens)



A timing
mit aKarsz már megint?

az információkáoszban, amiben vagyunk, még  
jobban felértékelődik a jó időzítés. ha nem várják 
az üzeneted, nem jó helyen, időben próbálod  
elmondani az év legjobb ajánlatát, nem fogja  
érdekelni az embereket. 

a shoppingünnep megalkotásához tökéletesen 
benne kell élni a divat évtizedes (igaz, manapság 
egyre inkább felgyorsuló) ciklikusságában. egyszerre 
kell a divat- és szépségtermékeket kínáló cégeknél 
dolgozók agyával gondolkozni és a vásárlókéval.

a GLAMOUR-napokat most októberben  
23. alkalommal rendezi meg a magazin.
évente kétszer mozgatjuk meg ennyire nagy tömeg-
ben az olvasóinkat és a vásárlóinkat, októberben és 
áprilisban. (persze emellett rengeteg egyéni akciót, 
shoppingpartit rendezünk, amit szintén mi  
vezettünk be a magyar piacon.)



A shopping
a legjobb sport

a 2000-es években a glamour célcsoportja már  
a bevásárlóközpontokban szocializálódott.  
az első, nyugati típusú bevásárlóközpont  
a duna plaza volt magyarországon, melyet 1996 
októberében nyitottak, majd 1999 novemberében 
adták át a Westend city center-t. az alapvető  
elképzelésem az volt, hogy nekünk kell odamenni, 
ahol vannak: a plázákba.

ma a digitális bennszülöttekhez másképpen lehet 
eljutni, ott kell lenni a virtuális térben, persze nem 
mindegy, hogy hogyan és hol.



„Native”
mennyország

a szeptemberi, márciusi magazinokban a divathoz  
és a szépségápoláshoz itthon és nemzetközi szinten 
is nagyon jól értő szerkesztők alaposan feldolgozzák 
az új termékeket, praktikus, könnyen befogadható, 
figyelemfelkeltő, esztétikus formában prezentálják  
az olvasóinknak.
Így az olvasóinknak van idejük felkészülni az új  
trendekre, magukra szabni azokat.

a trendbiblia mellékletünk ma már ikonikus  
a piacon. (Kökény nikoletta a szerkesztő)



A kommunikáció
360 foKos: 

online, print, televízió, plakátok az üzletek 
kirakatában, a közösségi médiában, a ringier axel 
springer teljes portfóliójában

Kedvet csinálunk nekik az új darabok beszerzéséhez. 
a termékek rákerülnek a bevásárló listájukra.

#lookoftheday #outfi t #glamourhungary
2016–2017.  ÔSZ–TÉL
#fashion

A JONOYOGOFROZEN YOGURT 
FINOMSÁGAIBÓL

50%KEDVEZMÉNY

(Részletek a magazin 
69. oldalán!)

DIVAT 
és MŰVÉSZET

Digitális festmény lett 
az egyik divatfotónkból
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[  188 tipp a divatszerkesztőnktől  ] 

Midimánia  Az „athleisure” mint életstílus  Új csodák 
az ékszeres dobozodba  A legmenőbb táskafazonok 

 Eljött az űrkorszak!  100% vinil

#glamourhungary

megmutatjuk, hogyan!

Tündökölj 
az új szezonban,
RUHATÁRFRISSÍTÉS

MÉG TÖBB TIPPÉRT 
KÖVESS MINKET:

GLAMOURONLINE.HU



Helló,
vásárlóerő!

a legtöbb embert relevánsan meg lehet hívni  
a glamour-napok facebook eseményre, nem kell 
szelektálni a nők és férfiak között, hiszen a férfiakat 
is érdekli. nem is kell meghirdetni, mert organikusan 
terjed a hír. nem kell már szelektálni a korcsoport  
alapján sem, hiszen a kiskegyeddel meg- 
támogatva a glamour-napok márkát, nagyon 
nagy sikereket értünk el a 40+-os korcsoportban is, 
a vásárlóerővel bíró olvasókat ott is meg  
tudjuk mozgatni. sőt, létrehoztuk a kiskegyed  
Bevásárlónapokat kifejezetten a 40+-os cél- 
csoportnak. (ma a 40-es az új 30-as)

ezt úgy értük el, hogy hoztunk egy stratégiai 
döntést, hogy a Ringier Axel springer portfólióját 
felhasználjuk a márka építésére, nem félünk meg-
mérni magunkat a piacon, azaz megmutatjuk, hogy 
meg tudjuk mozgatni a vásárlóerővel bíró 
lakosságot.



A számok
2016- oKtóber 6-9.,  
glamour-napoK

344 kupon
4 nap
270 márka, több, mint 1000 üzlet

2005 október
nagyjából 32 márkával kezdtünk 1 napos vásárlási 
esemény volt,
2005 októberben 63.011 értékesített példányszám 
2016 áprilisban már 159.306* (- 97% feletti 
értékesítés)

a legtöbb kupont beváltó partner 24 kuponnal ad 
kedvezményt

a legnagyobb beváltóhely: 52 kupon egy helyen

Kedvezmények nagysága: 20-50%

legnagyobb kedvezmény: 50 %



A divatos
márKa

két célkitűzésünk volt a glamour-napokkal

1. Mindenki tudja az országban, hogy  
a GLAMOUR az egy magazin, 2004 óta azt hiszem 
ezt sikerült elérnünk.

2. olyan legyen, mint a karácsony.  
(van, hogy a karácsonyi forgalmat meghaladja  
a partnereink bevétele.)

https://youtu.be/H-rsuP5ZGRw


bOLdOG

-napokat!


