
Маркетинговая концепция продвижения

ТРК «Триумф Молл»



Сегментация потенциальных посетителей ТРЦ:

ЦГВ1- Работающие женщины- «Бизнес»

ЦГВ2- Не работающие женщины- «Домохозяйки»

ЦГВ3- Мужчины

ЦГВ4- Подростки- «тинейджеры» и «ранняя» молодежь

Мы предлагаем рассматривать отдельно ЦГВ1 и ЦГВ2, поскольку данные аудитории 

достижимы различными средствами коммуникаций.

410005 г.Саратов, ул. Б.Садовая 239, оф. 430. Тел.: 8(8452) 47-75-50; 91-94-94. office@reason-group.ru



Критерии сегментации:

По уровеню дохода- выше среднего

По возрасту- 20-40лет

По характерным признакам:

- знание моды и марок  различное (существуют покупатели знающие и разбирающиеся в марках и  не 

ориентирующихся в марках при выборе одежды),

Имеющие детей и не имеющие детей

По психологическим признакам:

- Уважительное отношение к себе

- Желание удобства при покупке

- Желание получения удовольствия при покупке

- Желание купить то что нужно в одном месте и, кроме этого, приятно провести время с семьей в 

выходной день, поскольку данная аудитория трепетно относится к потраченному времени

- Желание получения приятных эмоций в выходной день, 

По географическому критерию- жители г.Саратова, г.Энгельса, обл. города

Описание ЦГВ1-Работающие женщины- «Бизнес»



Критерии сегментации:

По уровеню дохода- выше среднего

По возрасту- 20-40лет

По характерным признакам:

- знание моды и марок  различное (существуют покупатели знающие и разбирающиеся в марках и  не 

ориентирующихся в марках при выборе одежды),

Имеющие детей и не имеющие детей

По психологическим признакам:

- Уважительное отношение к себе

- Желание удобства при покупке

- Желание получения удовольствия при покупке

- Желание «показать себя» или «просто посмотреть новые коллекции»

- Желание получения приятных эмоций в выходной день –выход со всей семьей , 

По географическому критерию- жители г.Саратова, г.Энгельса, обл. города

Описание ЦГВ2-Не работающие женщины- «Домохозяйки»



Критерии сегментации:

По уровеню дохода- выше среднего

По возрасту- 20-40лет

По характерным признакам:

- сопровождающий свою семью (ожидающий)

- совершающий сам покупки для себя или в подарок

По психологическим признакам:

- Уважительное отношение к себе

- Желание сделать приятно своей спутнице- купить то что ей необходимо, все в одном месте и приятно 

провести время в выходной

- Желание удобства при ожидании спутницы- наличие диванов-кресел в секциях

Желание получения приятных эмоций в выходной день –выход со всей семьей ,

Удовлетворение собственного интереса в сфере Цифровой техники, желание быть продвинутым 

пользователем 

По географическому критерию- жители г.Саратова, г.Энгельса, обл. города

ЦГВ3- Мужчины



Критерии сегментации:

собственного дохода нет- деньги получены от родителей, у представителей «ранней» молодежи 

собственный доход возможен

По возрасту- 13-19 лет

По характерным признакам:

совершающие покупки для себя (как с родителями, так и одни)

«тусующиеся» с друзьями

По психологическим признакам:

Желание получения приятных эмоций

Желание почувствовать себя самостоятельными

По географическому критерию- жители г.Саратова, г.Энгельса, обл. города

ЦГВ4- Подростки «тинейджеры» и «ранняя» молодежь



На сегодняшний день аналогов Торгово-развлекательного центра в г.Саратове нет. 

Однако возможно рассматривать как дальних конкурентов (заменители услуги):

• развлекательные центры (боулинги, дискотеки , бильярд, картинги),

• торговые центры- Форум, Аврора, Мир, Поволжский ТЦ и др.

Относительно указанных дальних конкурентов наш ТРК имеет конкурентное преимущество- все в 

одном месте.

Однако необходимо учитывать, что в скором будущем ожидается открытие 4-х крупных торгово-

развлекательных центров. Месторасположение которых различно- как на выезде из города, так и в 

городской черте.

Относительно ближних конкурентов ТРК «Триумф Молл» так же имеет конкурентное преимущество-

месторасположение в центральной части города, что означает наличие подъездных путей и 

доступность любого транспорта, удобство парковки. 

Следовательно , рассматривая  конкурентное окружение, необходимо определить ключевые 

конкурентные преимущества, которые помогут отстроиться от будущих конкурентов и на которых 

мы будем основывать позиционирование ТРЦ «Триумф Молл».

Описание конкурентного окружения



Стратегические цели:

1. Вывести ТРЦ на рынок г. Саратова

2. Спозиционировать ТРЦ в подсознании потенциальных покупателей

3. Создать первичный поток потенциальных покупателей

Тактические цели:

1. Разработать стратегию продвижения ТРЦ на рынок г.Саратова

2. Разработать идеологию позиционирования ТРЦ

3. Разработать концепцию открытия ТРЦ

4. Разработать тематический годовой план развития ТРЦ

5. Организовать и провести рекламную кампанию позиционирования ТРЦ

6. Организовать и провести открытие ТРЦ

Цели рекламно-маркетингового планирования



1. Месторасположение в центральной части города

2. Наличие на территории ТРК 10 залов кинотеатра

3. Наличие детской площадки

4. Наличие кафе быстрого обслуживания и ресторана 

5. Наличие операторов не присутствующих на рынке г.Саратова

6. Возможность приобрести различно-направленные товары в одном месте

Описание конкурентных преимуществ 



Учитывая, что основным конкурентным преимуществом ТРЦ является наличие различного рода 

развлечений в одном месте, следовательно посетители должны присутствовать в ТРЦ в 

течении всего дня, т.е. проводить здесь свое свободное время, 

предлагаем ТРК «Триумф Молл» позиционировать на рынке г.Саратова как место для 

проведения досуга. Именно как некий досуговый центр, а не как Торгово-развлекательный 

центр. Т.е. в подсознании потенциальных посетителей ТРЦ «Триумф Молл» должен 

отождествляться с таким местом, где можно прекрасно провести ВСЕ СВОЕ СВОБОДНОЕ 

ВРЕМЯ.

Сообщение для ЦА:

«у нас Вы можете приобрести качественные товары, если Вы устали от шопинга- Вы можете 

присесть в кафе или ресторан- отдохнуть и перекусить, а после сходить в кино. В нашем 

торгово-развлекательный центре Вы не только совершите приятные покупки, но и хорошо 

проведете свободное время.»

Кроме того необходимо как можно раньше занять указанную нишу, т.е. до появления возможных 

крупных конкурентов. В данном случае мы можем позиционировать себя как ПЕРВЫЙ досуговый 

центр. 

Считаем, что не обязательно формулировать таким образом: Досуговый центр «Триумф 

Молл», необходимо разработать идеологию продвижения, которая в сознании 

потенциального посетителя сформирует имидж центра для проведения досуга. 

Предлагаемая концепция позиционирования 
ТРК «Триумф Молл»



Предлагаем в рамках данного позиционирования продвигать ТРЦ «Триумф Молл» на все указанные 

ЦГВ с помощью различных визуальных образов, но под одним зонтичным слоганом.

Предлагаемый вариант слогана рекламной кампании: «Мой досуг- это…(далее следует расшифровка-

что каждый представитель ЦА называет для себя досугом)». 

Однако на всех носителях кампании должно быть продолжение «в ТРЦ Триумф Молл». 

Например: «Мой досуг- это шопинг …в ТРЦ «Триумф Молл»»

Таким образом мы достигаем не только позиционирования, но и выполняем такие задачи:

1. информирования жителей города о появлении нового ТРЦ 

2. продвижение бренда «Триумф Молл» 

Для каждой ЦГ продолжение слогана будет индивидуально. Визуальная картинка должна 

напоминать некий стоп-кадр, сюжет .

Внимание!!!!

Указанный в данной презентации слоган является примером, выступает как способ передачи общей 

идеи продвижения. По факту сам слоган может быть видоизменен и доработан копирайтером, 

однако необходимо точно придерживаться направления маркетинговой стратегии и идеологии 

позиционирования ТРЦ.

Идеология продвижения



Для ЦГВ1 и ЦГВ2- женщины 

1 вариант слогана– Мой досуг- это шопинг…в ТРЦ «Триумф Молл»

Визуальное представление- молодая женщина выбирающая одежду (смотрит в камеру, улыбается, 

держит в руках платье на вешалке)

2 вариант слогана- Мой досуг- наблюдать радость в глазах моего ребенка…в ТРЦ «Триумф 

Молл»

Визуальное представление- ребенок прыгающий на территории детской площадки (улыбается, играет), 

мама на переднем плане- смотрит в камеру

Дополнение «в ТРЦ «Триумф Молл»- выглядит как продолжение фразы, находится в стороне от 

основного слогана, рядом с реквизитами  

Креативная идея для рекламной кампании



Для ЦГВ3 - мужчины 

1 вариант слогана– Мой досуг- это отдых на диване…в ТРЦ «Триумф Молл»

Визуальное представление- стильный мужчина 40-45лет сидит на диване в каком-либо отделе (смотрит 

на свою подругу- она примеряет одежду- показывает ему; он улыбается)

2 вариант слогана- Мой досуг- это кружка пива…в ТРЦ «Триумф Молл»

Визуальное представление- стильный мужчина 40-45лет за столом в кафе, вид расслабленный 

,отдыхающий.

Дополнение «в ТРЦ «Триумф Молл»- выглядит как продолжение фразы, находится в стороне от 

основного слогана, рядом с реквизитами  

Креативная идея для рекламной кампании



Для ЦГВ4 – «ранняя» молодежь

1 вариант слогана– Мой досуг- это тусовка в интернет –кафе … в ТРК «Триумф Молл» 

Визуальное представление- группа молодых людей увлеченно что-то обсуждают (находятся у 

компьютера в кафе)

2 вариант слогана- Мой досуг- это тусовка с друзьями в кино….в ТРК «Триумф Молл»

Визуальное представление- группа молодых людей сидят в кинозале, общаются, смеются

Дополнение «в ТРЦ «Триумф Молл»- выглядит как продолжение фразы, находится в стороне от 

основного слогана, рядом с реквизитами

Креативная идея для рекламной кампании



Для всех ЦГВ 

слоган– Наш досуг- это кино и попкорн…в ТРЦ «Триумф Молл»

Визуальное представление- семья: мама, папа, ребенок 12-13 лет, держат в руках попкорн, смотрят на 

экран, увлечены

Дополнение «в ТРЦ «Триумф Молл»- выглядит как продолжение фразы, находится в стороне от 

основного слогана, рядом с реквизитами 

Креативная идея для рекламной кампании



Считаем, что продвижение ТРК «Триумф Молл» должно планироваться в несколько этапов:

1. Рекламная кампания позиционирования ТРК Триумф Молл

2. Открытие ТРК Триумф Молл

3. Поддерживающая рекламная кампания

Концепция продвижения



Цель этапа:

1. информирование потенциальных посетителей о новом ТРК

2. формирование имиджа

3. провоцирование интереса к ТРК у потенциальных посетителей

Интегрированные маркетинговые коммуникации:

1. Наружная реклама (билборды, брандмауэры, брендирование автобусов)

2. Street-promotion

3. Медиареклама

Стоимость:

представлена в файле «бюджет и медиа-планы».

Описание 1-го этапа-
рекламная кампания позиционирования ТРК Триумф Молл 



Цель этапа:

1. Создать первичный поток посетителей в ТРК Триумф Молл за счет проведения мероприятия 

открытия,

2. спровоцировать пробную покупку от каждого посетителя

3. получения прибыли от посещения покупателями ТРК

Интегрированные маркетинговые коммуникации:

1. Анонс мероприятия в СМИ

2. Открытие: организация и проведение мероприятия, Special events

3. Постанонс- PR-кампания открытия

Описание 2-го этапа-
Открытие ТРК Триумф Молл



Концепция открытия будет разработана после согласования общей стратегии продвижения ТРК , 

поскольку открытие должно соответствовать общей идеологии  продвижения -выбор подрядчиков 

для мероприятия должен совпадать с имиджем и стилем ТРК. 

Стоимость работ будет определена после согласования концепции открытия, поскольку 

приглашение конкретного творческого коллектива выражается в определенном количестве 

денежных средств (для каждого коллектива своя стоимость). Кроме того необходимо учитывать 

желаемое время проведения мероприятия открытия: 3 часа или 8 часов. Так же необходимо 

учитывать сколько площадок будет работать одновременно, например: 1 площадка –Шоу, 2 

площадка- детские аниматоры, 3 площадка-

спортивные состязания.

Стоимость 2-го этапа-
Открытие ТРК Триумф Молл



Цель этапа:

1. Привлечение потока новых потенциальных посетителей в ТРК,

2. Удержание постоянных клиентов

3. Повышение лояльности постоянных покупателей

4. получения прибыли от посещения покупателями ТРК

Интегрированные маркетинговые коммуникации:

1. Анонс мероприятия в СМИ

2. организация и проведение тематических ежемесячных мероприятий, Special events

3. Постанонс в СМИ

Описание 3-го этапа-
Поддерживающая рекламная кампания



Предлагаем создать единую площадку для проведения самых разнообразных мероприятий, 

приуроченных к различным PR-поводам. И предварительно анонсировать каждое мероприятие, 

для привлечения большего потока посетителей в ТРК Триумф Молл. 

Мероприятия:

- общие праздники (Новый Год, День Влюбленных, День Города, День Смеха…….)

- любые рекламные акции брэндов, представленных в ТРК - выход новых коллекций, показы, 

презентации.

- досуговые мероприятия – концерты живой музыки (джаз, свинг, поп…), развлекательные программы 

(иллюзионисты, танцевальные группы, огненное шоу, мистерия-шоу…..…), мини-спектакли для 

взрослых, тематические вечера.

Сцена ТРК Триумф Молл– место, где могут происходить самые различные представления. Придя в 

ТРК Триумф Молл в нужное время, можно попасть на концерт, конкурс, розыгрыш призов, 

выступление джазового ансамбля, показ новых коллекций….

Тематическое продвижение на год



В перерывах между праздниками на этой площадке можно установить Дерево Желаний, на которое 

любой покупатель может прикрепить записку с пожеланиями/замечаниями/поздравлениями и т.д. 

Также можно объявить конкурс на лучшее пожелание или поздравление к определенному празднику 

например: своим близким, торговому центру, друзьям, любимому городу и т.д.

На наш взгляд, Дерево желаний имеет смысл разместить на 1 этаже  ТРК Триумф Молл. Замечательно 

если рядом с площадкой расположится мини-кофейня. В данном случае, возможно будет 

наблюдать действие с территории кафе, что в свою очередь увеличит объем прибыли с данного 

мероприятия (т.к. люди находящиеся в кафе покупают напитки и блюда).

Тематическое продвижение на год



В случае отсутствия в плане тематического праздника на данный период предлагаем организовывать  

различные конкурсы и розыгрыши от ТРК Триумф Молл.

Пример основного сообщения:

«ТРК Триумф Молл объявляет грандиозный конкурс «Покупай в ТРК Триумф Молл – выиграй поездку 

на море (сертификат на покупку на сумму _____, плазменную панель, ужин на двоих в лучшем 

ресторане города….). 

Условия участия в лотерее: покупка в любом отделе на сумму не менее  _000 рублей.

В данном случае рекомендуем создать центр выдачи призов.

Тематическое продвижение на год



Создание Центра Выдачи Призов от ТРК Триумф Молл 

В фойе организовывается Центр Выдачи Призов от ТРК Триумф Молл. На полках для наглядности 

размещены самые разные призы: косметические наборы, аксессуары, качественные 

брэндованные сувениры от ТРК Триумф Молл(зонты, сумки, футболки, часы…), сертификаты на 

покупку в различные отделы, сертификат на ужин в ресторане ТРК Триумф Молл ……

Условие получения призов – накопительная система. Чем больше покупок сделано, тем более ценный 

приз можно получить.

Отдельный приз – за единовременно совершенную значительную покупку.

Анонс-продвижение Центра Выдачи Призов поможет привлечь дополнительный поток потенциальных 

покупателей, тем самым увеличить денежный оборот ТРК Триумф Молл, что позволит выделить 

средства на организацию Центра Выдачи Призов, привлекая средства арендаторов. 

Тематическое продвижение на год



Пример годового плана развития

Январь Февраль Март Апрель

Рождество

Театрализован

ное 

представление 

"Рождественск

ая сказка"/6,7 

января. 

Татьянин День "Татьянин День 

в Триумф 

Молл: 

например, 

показ 

коллекций 

молодежных 

брэндов (День 

студента), 

конкурс 

караоке/ 25 

января

День Влюблѐнных, Конкурс на лучшее 

посвящение, концерт 

живой музыки/ 14 

февраля

День Защитника Отечества Порадуем мужчин -

"Боди-Арт-шоу«/    23 

февраля

Международный

Женский День

Мастер-класс по 

нанесению 

макияжа от 

Л,Этуаль в рамках 

праздника для 

женщин/ 8 марта

Праздников нет Инсталяция "Дерева 

Желаний" на сцене ТД 

/ 9 марта-30 апреля



Пример: проведение мероприятия к 8 Марта 
(цены подлежат корректировки на момент проведения акции)

Статья описание

Сметная 

стоимость, 

руб.

1 Аренда звукового оборудования

2 Оформление шарами

гирлянды из шаров, панно, грозди шаров с гелием на 

выбор

3 Ведущий - модератор

4

Цветы от ТД Аврора для участниц 

конкурсов 100 шт.

5 Стилист

макияж желающим от т\м…….(спонсор) Или от ТРК 

Триумф Молл

6 Джазовый оркестр блюз, джаз, свинг - фоновое музыкальное оформление

7 Транспорт

8 Менеджмент проекта

9 Комиссия агентства 15%

Итого

Описание мероприятия: 8 Марта на сцене ТРК Триумф Молл организовывается праздник. В ходе праздника конкурс на 

лучшее посвящение (подарок спутнице), мастер-класс по макияжу от т/м____, праздничный макияж от ТРК Триумф Молл 

всем желающим, цветы женщинам. Фоновое музыкальное оформление – лѐгкая живая музыка – джаз, свинг, блюз.



Пример: Диаграмма Ганта 
(календарный план работ для акции «8 марта»)

ʉʨʝʜʩʪʚʘ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʮʠʡ

ʘʥʦʥʩ ʩʦʙʳʪʠʝ ʧʦʩʪʘʥʦʥʩ

ʉʪ-ʪʴ,ʨʫʙ.

ʩʙ ʚʩ ʧʥ ʚʪ ʩʨ ʯʪ ʧʪ ʩʙ ʚʩ ʧʥ ʚʪ ʩʨ ʯʪ ʧʪ ʩʙ ʚʩ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

ʤʘʨʪ

ʉʊʉ ʨʦʣʠʢ 10 ʩʝʢ., ʦʪ 4 ʜʦ 6 

ʚʳʭʦʜʦʚ ʚ ʜʝʥʴ

"ʈʫʩʩʢʦʝ " ʨʘʜʠʦ, ʨʦʣʠʢ 30 

ʩʝʢ., 6 ʚʳʭʦʜʦʚ ʚ ʜʝʥʴ

ʧʨʦʤʦ-ʘʥʦʥʩ:street-promotion

ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʷ ʠ ʧʨʦʚʝʜʝʥʠʝ 

ʤʝʨʦʧʨʠʷʪʠʷ

ʨʘʟʤʝʱʝʥʠʝ ʚ ʞʫʨʥʘʣʝ 

ζɼʦʨʦʛʦʝ ʫʜʦʚʦʣʴʩʪʚʠʝ", 1  

ʚʥʫʪʨʝʥʥʷʷ ʧʦʣʦʩʘ, ʮʚʝʪ, 1 

ʨʘʟ ʚ  ʤʝʩʷʮʘ, ʪʠʨʘʞ 3000 

ʵʢʟ.

ʨʘʟʤʝʱʝʥʠʝ ʚ 

"ʉʘʨʘʪʦʚʩʢʦʤ ɹʠʟʥʝʩ 

ʞʫʨʥʘʣʝ", 1  ʚʥʫʪʨʝʥʥʷʷ 

ʧʦʣʦʩʘ, ʮʚʝʪ, 2 ʨʘʟʘ ʚ  

ʤʝʩʷʮ, ʪʠʨʘʞ 5000 ʵʢʟ.

ʨʘʟʤʝʱʝʥʠʝ ʚ ʞʫʨʥʘʣʝ 

"ʊʝʨʨʠʪʦʨʠʷ", 1 ʧʦʣʦʩʘ, 

ʮʚʝʪ, 1 ʨʘʟ ʚ ʤʝʩʷʮ, ʪʠʨʘʞ 

4000 ʵʢʟ.



Аргументация в пользу выбранных СМИ 
для акции «8 Марта»:
1. Рейтинг радиостанций

Все рекомендуемые медиа определяются на основании исследований, предоставляемых исследовательскими 

кампаниями КОМКОН-Саратов и TNS Gallup Media, что является аргументацией в пользу выбранных СМИ

ɸʫʜʠʪʦʨʠʷ ʨʘʜʠʦʩʪʘʥʮʠʡ ʛ. ʉʘʨʘʪʦʚ (1 ʢʚʘʨʪʘʣ 2009) 
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Аргументация в пользу выбранных СМИ 
для акции «8 Марта»:
2. Рейтинг телеканалов

Все рекомендуемые медиа определяются на основании исследований, предоставляемых исследовательскими 

кампаниями КОМКОН-Саратов и TNS Gallup Media, что является аргументацией в пользу выбранных СМИ

ʉʨʝʜʥʝʩʫʪʦʯʥʘʷ ʘʫʜʠʪʦʨʠʷ ʊɺ ʢʘʥʘʣʦʚ ʛ. ʉʘʨʘʪʦʚʘ 1-7 ʬʝʚʨʘʣʷ 2010 ʛ.
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Мы будем рады долгосрочному партнерскому 

сотрудничеству !!!

410005 г.Саратов, ул. Б.Садовая 239, оф. 430. Тел.: 8(8452) 47-75-50; 91-94-94. office@reason-group.ru


