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Номинация, 

в которой выдвигается Претендент:

Печатные СМИ:

 Газеты; 

 Журналы;

 В2В-издания

Электронные СМИ:

 Радио; 

 Телевидение:

· Контент

· Телеканал

 NEW MEDIA организаций:

· On-line СМИ

· On-line версия Печатных СМИ 

Реклама: 

 Медиапланинг / Медиабаинг; 

 Интернет-реклама;

 Сейлз СМИ;

 Рекламодатель;

 Креатив
Коммуникации / Связи с общественностью:

 Агентства; 

 Службы компаний; 

 Службы общественных организаций;

Корпоративные коммуникации 

и   корпоративные СМИ

 Службы корпораций (внутренние и внешние корпоративные коммуникации); 

 Издательские агентства (производители корпоративных / клиентских СМИ); 

Отраслевые партнёры:

 Типографии; 

 Распространители; 

 Технологии;

ДОСТИЖЕНИЕ ПРЕТЕНДЕНТА,

за которое он выдвигается на Премию

*Отметьте, к какой области относится достижение, идея, способствовавшая развитию бизнеса:

 продажа рекламы   содержание (контент)         менеджмент (управление) концепция

 продажа тиража
   дизайн, макет

     технологии

 продвижение, PR
   маркетинг
                 финансы

*Опишите, пожалуйста, в чем заключается достижение, идея (не более двух предложений)

	«За эффективный рестайлинг журнала «Выбирай»


*Опишите результат (укажите финансовые или другие показатели). Например, если выросли доходы, отразите  их рост в цифрах

Рестайлинг журнала «Выбирай» проводился  в несколько этапов. Для каждого были запланированы ряд pr и рекламных мероприятий. В результате рестайлинга начался взрывной рост продаж в регионах.

1. Предпосылки

За 8 лет работы на региональных рынках журнал «Выбирай» (издается с 2000 г.) вышел на новый уровень развития: статус крупнейшей сети журналов в регионах (5-кратный лауреат премии «Тираж – рекорд года»), положение системообразующего игрока журнального рынка, выход на новые рынки, внушительный сертифицированный тираж, благодаря которому «Выбирай» входит, как минимум, в пятерку лидеров федерального рынка, потребовали глубоких изменений. Кроме того, в регионах значительно вырос рынок товаров и услуг, связанных с индустрией досуга и развлечений, и  составляющий основу контента журнала.

2. Суть изменений

«Выбирай» прошел через рестайлинг визуального образа бренда, коснувшийся практически всех его составляющих — от бренд-айдентики до структуры и дизайна верстки. Характерной чертой стала значительно усиленная по сравнению с дизайном 2004–08 визуализация. В основу концепции нового вида журнала заложен принцип высокого юзабилити. Например, в шапке журнала остается только основная информация, интересующая читателя, - номер и дата журнала, служебная информация перенесена в поле штрих-кода. Удобство использования добавляет максимально функциональная система навигации, облегчающая поиск информации. Новая организация пространства журнала сблизила его оформление с дизайном электронных изданий, подчеркивая актуальность формата «Выбирая». При этом функциональность и простота такой конструкции сделали журнал удобным как для читателей, так и для рекламодателей. 

3.Вывод на рынок новой модели

I этап

В июле 2008 г. «Выбирай» приступил к выводу рестайлинговой модели на рынок. Учитывая степень распространения журнала: «Выбирай» выходит в 27 городах России, разных как по уровню развития рынков, так и по ментальности населения, было принято решение о поэтапном проведении рестайлинга с использованием успешного маркетинового приема из арсенала товарных рынков. На протяжении трех выходов журнала читатели привыкали к концептуально изменившейся обложке. Открывая журнал, читатель натыкался на вторую обложку, построенную на том же фотоизображении, что первая, но оформленную иначе. При этом намеренно создавалась иллюзия ошибки: к обороту первой обложки, «чистому листу бумаги», была «прикреплена» забытая записка загадочного автора не менее загадочному Андрею: «Андрей! Вот еще вариант. Что думаешь?». 

На сайте www.vibirai.ru был объявлен конкурс, где читатели высказывали предположения о сути происходящего. Победитель получил денежный приз. 

Акция была направлена на предупреждение снижения узнаваемости, зачастую  сопровождающего рестайлинг продуктов. Познакомившись с новой обложкой,  читатель постепенно начал идентифицировать обновленный журнал как привычный «Выбирай». 

На новой, принципиально по-другому организованной обложке, уже присутствовал и новый логотип журнала.В логотипе используется элемент бренд-айдентики: диакритический знак буквы «Й» вынесен в «облачко прямой речи» и напоминает улыбающийся смайлик. В результате читатель с помощью графики, еще не открывая журнала, получает сообщение о его открытости, дружелюбности и доверительности. 

В рамках рестайлинга экспансионистский слоган «Выбирая» - «Главный журнал города» был сменен на более эмоционально-активный: «Читай и радуйся». 

15 августа «Выбирай» во всех городах одновременно вышел под единственной — новой, но уже привычной обложкой, и с новым макетом. 

II этап

Презентации нового стиля журнала прошли в городах сети «Выбирай». Масштабные клиентские мероприятия с селибрити (в частности, в Екатеринбурге новый «Выбирай» представлял А.Малахов) закрепили позитивную реакцию на рестайлинг.

Новый слоган журнала «Читай и радуйся» был закреплен в пакете концептуальных джинглов, созданных и записанных группой Pep-see. Во время записи лидер-вокалистка трансформировала императивный призыв «Выбирая» в личную эмоцию «Читаю и радуюсь». В таком виде джингл используется в рекламных кампаниях. В частности, 9 марта 2009 г. стратовала масштабная кампания по городам сети журнала «Выбирай»: в каждом городе на нескольких радиостанциях транслировались ролики, визуальный ряд – биллборды в фирменных цветах с логотипом журнала и слоганом. Благодаря размещению джингла на ролики рекламная кампания приобрела вирусный характер – читатели скачивали джинлы и устанавливали рингтонами на телефоны. 

Результат

Рестайлинг журнала благодаря предпринятым мерам прошел очень мягко: удалось сохранить ощущение привычного, любимого журнала у читателей. Благодаря новой функциональности журнала и повышению его рекламной эффективности начался взрывной рост продаж в регионах. Появились  новые группы рекламодателей. В первые месяцы кризиса журнал показал стабильность, сохраняя докризисный уровень продаж

