Рекламная политика сети салонов «Декор сервис», мебельное направление.

Рекламодатель – сеть магазинов большой площади, предоставляющая покупателю возможность выбрать для себя практически любой предмет интерьера (от строительно-отделочного материала до мебели и разнообразных декоративных изделий)
РЕКЛАМНЫЕ ЦЕЛИ
Привлечь целевую аудиторию, удвоить количество посетителей.

ЗАДАЧИ

1. Определить целевую аудиторию по следующим признакам:
1.1. Возраст

1.2. Доход семьи

1.3. Сегментирование целевой аудитории по потребности 
1.4. Индивидуальная активность целевой аудитории (работа, отдых, спорт и т.д.)

1.5. Психологический портрет
2. Разработать концепцию - идеологию рекламной политики

2.1. Определить позиционирование на рынке (что  и как мы продаем)

2.2. Разработать рекламную формулу, наиболее отражающую позицию рекламодателя

1. Определить целевую аудиторию по следующим признакам:

1.1. Возраст – 30 лет и выше

1.2. Доход семьи – 800 – 5000 у.е.

1.3. Сегментирование целевой аудитории по потребности.

- Люди, которые испытывают острую необходимость в выборе мебели.



а). Дизайнера интерьеров.



б). Новоселы.

- Люди, которые испытывают среднюю необходимость в выборе мебели.



а).Заканчивающие ремонт (юридические и физические лица).


б).Купившие квартиру.


- Люди, которые испытывают низкую необходимость в выборе мебели.



Люди желающие заменить мебель, износившуюся морально и физически.  
1.4. Индивидуальная активность целевой аудитории (работа, отдых, спорт и т.д.)



Это люди, которые ходят в рестораны, среднего и высокого  уровня спортклубы, они путешествуют (самолет-аэропорты, авиабилеты) , ходят в кино (скорее кинотеатр «Украина», на концерты.

 Продукты покупают в Ля Фуршете на Бессарабке, в Великый кишени , в Караване и  Мегамаркете на Горького и на Петровке.

Скорее всего у них есть автомобиль, хотя бы один на семью.

Их дети учатся в престижных лицеях, ходят в бассейн
1.5. Психологический портрет.
 «Я – это активная, молодая женщина (зрелая) 30 лет. Я – не «кукла Барби»,  я-женщина, привыкшая побеждать, делать свой выбор и добиваться своего (у меня достаточно высокое положение в жизни и мой муж-бизнесмен, мы вместе творим свою жизнь).

 Жизнь для меня – это живой источник энергии, это чистота восприятия, это удовольствие от работы, спорта и отдыха.

Я люблю, когда меня окружают интересные люди и красивые предметы. Мне нравится видеть вокруг себя счастливых, радостных, улыбающихся людей. ??Мне нравится, когда люди проявляют положительные эмоции (они не холодные, замершие статуи), когда веселятся и радуются дети, когда люди довольны, восхищены и главное побольше открытых добрых улыбок.

Это не значит, что я бабочка попрыгунья (ветреная женщина) прыгающая с цветка на цветок, но я не лишена романтизма, созерцающего настроения, меня вдохновляет красота природы, экзотичность пейзажа, красивые вещи, классные интерьеры и т.д.
Я ценю красоту, удобство и уют.
Как я покупаю мебель? Сначала я пытаюсь ощутить какое настроение, ощущение должно быть в той комнате, которую я хочу обставить. Вот, например кухня. Мне нравиться простота и тепло дерева, много заполняющего солнечного света, но в тоже время вечером хочется чего-то более изысканного, романтичного… Вот если бы «кантри» помешать с венецианским стилем и присыпать чуть-чуть техничностью (должна же в это все вписаться моя новая, модная плита и микроволновка), одним словом я могу сказать, что я хочу чувствовать в этой кухне, а какая она должна быть я не знаю, в конце концов, на это есть дизайнеры. Хотя если я увижу нечто такое, что мне жутко понравится, и я загорюсь то куплю однозначно. А чуть не забыла, стол должен быть большой, обеденный, что бы вместилась вся семья.»

Люди такого типа испытывают потребность ни  в мебели по ее функциональным признакам (стол- для того, что бы есть за ним, кровать -для  того, чтобы спать ), а для улучшения среды в которой они находятся. Для них важен эстетический вид мебели, удобство и комфорт. Они желают получить максимум удовольствия и отдохнуть в короткий период после работы и в выходные дни. Им необходимо выразить себя в интерьере -и получить удовольствие от своего творчества.
2. Разработать концепцию - идеологию рекламной политики.

2.1 Определить позиционирование на рынке (что  и как мы продаем)
ЧТО ПРОДАЁМ?

Мы предоставляем возможность удовлетворить потребность и выбрать мебель, которая будет соответствовать всему многообразию  запросов целевого сегмента.

КАК ПРОДАЁМ?

Для это мы расставили мебель в готовых интерьерных экспозициях , добавили декоративные элементы,  распределили мебель по группам , по этажам; заходя к нам Вы увидите  воплощение своего желания в готовом решении в определенном стиле («кантри», «ар-деко» и т.д)
2.2. Разработать рекламную формулу , наиболее отражающую позицию рекламодателя

Наиболее подходящей на наш взгляд рекламной формулой является:

вот – Я, вот – «Декор мебель», а вот- Мебель (Я → «Декор мебель» → мебель), которую я выбрала, выбираю, хочу выбрать. Для себя, для детей и любимого мужа, для родителей. Потому, что Я – это и есть вся моя семья – моя жизнь.
«Декор-мебель» - мебель для меня.

 «Мебель для меня» - это удовлетворение потребности – домохозяйки, любящей матери, эгоистки,  бизнеследи т.д.
