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ПРАЗДНИЧНЫЙ МАРКЕТИНГ КАК СПОСОБ СОЗДАНИЯ

ЭМОЦИОНАЛЬНОЙ СВЯЗИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ С БРЕНДОМ
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Для повышения лояльности потребителей к бренду и увеличения спроса важно создавать тесную эмоциональную связь
целевой аудитории с брендом и дополнительное ценностное предложение. Сделать это через брендинг и коммуникации
помогает использование праздничного маркетинга. Праздничный маркетинг как концепция обладает новизной,
и специалисты, которые его используют, сосредоточены преимущественно на инструментальной составляющей. Поэтому
необходима теоретическая проработка метода праздничного маркетинга, его обоснование и апробация на практических
кейсах. Предлагаемый авторами метод – комплексный, включает в себя три этапа: аналитический, стратегический
и тактический. Это помогает целостно планировать и реализовывать специальные маркетинговые кампании, приуроченные
к праздникам, для того, чтобы воздействовать на эмоции потребителя и стимулировать спрос. Применение метода описано
на примере разработки новогодней праздничной кампании для ювелирного бренда в сегменте мидл+, для которого
нерелевантно использование стандартных способов активации продаж, применяемых в масс�маркете.
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связь бренда с потребителем; лояльность.
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