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ВВЕДЕНИЕ

Старт компании на строительном рынке города Краснодара положили несколько инвестиционных проектов в сфере коммерческой и жилой недвижимости. Но уже в 2011 году осознали, что миссия - расти и развиваться вместе с городом, строить качественное, современное, красивое, комфортное жилье для жителей города.

Являясь лидером в Краснодаре, застройщик «ГИК» задает тренд на оформление территории жилых комплексов, планировочных решений и многих других параметров современного жилья. Квартиры в новостройках имеют большие комнаты, просторные кухни, отдельное пространство для гардеробной, высокие потолки, систему пожарной безопасности и проводной интернет. 2-х и 3‐комнатные квартиры оборудованы раздельным сан/узлом, что несомненно важно для большой семьи.

Строительная компания «ГИК» ведет активную рекламную деятельность, которая выражается активным ведением сайта, распространением наружной рекламы, различными акциями, скидками, которые заинтересовывают людей в приобретение нового жилья.

Целью данного проекта является: разработка рекламной кампании для продвижения одного из строительных объектов строительной компании «ГИК».

1 Анализ рекламной и маркетинговой деятельности «ГИК
1.1 Краткая характеристика предприятия

«Главная Инвестиционная Компания» – это крупный застройщик возводящий качественное жильё в соответствии со всеми нормами. Покупка квартиры в новостройке – знаменательное событие в жизни каждого человека. Подходить к этому вопросу нужно с большой ответственностью. Квартиры в новостройках стали очень популярными и пользуются большим спросом среди покупателей недвижимости.

Более чем 7 лет застройщик «ГИК» возводит законное жилье для желающих купить квартиру в Краснодаре и зарекомендовала себя с положительной стороны! В арсенале есть сданные и строящиеся жилые комплексы в разных районах города. Купить квартиру в новостройке - лучший способ обзавестись жилплощадью. Ежегодно в эксплуатацию вводятся тысячи квадратных метров жилья и сотни Краснодарских семей становятся обладателями собственной квартиры в новостройке. Квартиры в новостройках от строительной компании «ГИК» с удобной планировкой и качественной пред чистовой отделкой придутся по душе всем покупателям. Доступные цены и комфортные способы оплаты, создают простоту и удобство в приобретении нового жилья. Девелопер строит свои дома по монолитно/кирпичной технологии с высокой степенью тепло и шумоизоляции.

Старт компании на строительном рынке города Краснодара положили несколько инвестиционных проектов в сфере коммерческой и жилой недвижимости. Но уже в 2011 году осознали, что миссия - расти и развиваться вместе с городом, строить качественное, современное, красивое, комфортное жилье для жителей города.

Являясь лидером в Краснодаре, застройщик «ГИК» задает тренд на оформление территории жилых комплексов, планировочных решений и многих других параметров современного жилья. Квартиры в новостройках имеют большие комнаты, просторные кухни, отдельное пространство для гардеробной, высокие потолки, систему пожарной безопасности и проводной интернет. 2-х и 3‐комнатные квартиры оборудованы раздельным сан/узлом, что несомненно важно для большой семьи.

Так же, застройщик «ГИК», при строительстве использует только экологически чистые и сертифицированные материалы. Это обеспечивает высокое качество и долговечность. Благодаря толстым стенам, в квартирах хорошая тепло и шумоизоляция. Репутация надежного застройщика обеспечила «Главной Инвестиционной Компании» сотрудничество с ведущими банками Краснодарского края и России. В партнерстве СК может предложить своим клиентам разнообразные программы кредитования, выгодные условия и низкие ставки.

Группа компаний «ГИК» реализует квартиры в новостройках путем подписания договора долевого участия - единственно правильный способ купить квартиру от застройщика. Каждый документ проходит регистрацию в соответствующем регистрационном органе исключая риск двойных продаж и других неприятных ситуаций. 
После характеристики рекламной и маркетинговой деятельности «ГИК» можно приступить к созданию SWOT – анализа.

SWOT- анализ очень наглядно систематизирует всю информацию о внутренней и внешней среде любой организации, тем самым он позволяет достаточно просто, в правильном разрезе взглянуть на положение компании, товара или услуги 

В таблице 1 представлен SWOT– анализ строительной кампании «ГИК».

Таблица 1 – SWOT– анализ строительной компании «ГИК»

	Сильные стороны кампании
	Хороший, качественный персонал.

Заинтересованность рынка СМИ.

Много интересных и качественных предложений.

Широкий выбор подходящего местоположения жилья.

	Слабые стороны кампании
	Недостатки рекламной политики.

Средний уровень цен.

	Возможности кампании
	Стать лидером в СК.

Увеличить посещаемость.

Увеличить оборот.

	Угрозы внешней среды
	Активность, коммуникации конкурентов.

Большая конкуренция в плане выбора другой компании.

Нестабильная политическая и экономическая ситуация на международном рынке.


Делая вывод, исходя из SWOT- анализа, можно сказать, что «ГИК» находится в стадии развития и прогресса, так как в них заинтересованно большое количество людей, которые делают выбор в пользу качества и удобства. Отдел маркетинга посредством реализации большого количества оригинальных идей и акций, может увеличить количество покупателей и за счет этого увеличить оборот компании в их пользу.

1.2 Организационная структура «ГИК»

Структура управления строительной компании состоит, прежде всего, из органов управления. Под органами обычно понимают работников этой фирмы, которые занимают определенные должности, а также отвечают за вверенное оборудование, используемое на подконтрольной им территории. Кроме этого, каждый сотрудник из органов управления несет определенную ответственность, а также выполняет свои обязанности. Кроме этих органов, существует также некая техника управления, в которую входят орудия труда, использующиеся на данном участке строительных работ и подконтрольные одному из органов управления.

В структуре управления строительной компанией можно выделить четыре принципиально разных типа руководства. Все эти типы структур обладают своими недостатками и преимуществами. Первая форма - это линейная структура. Является наиболее простой из всех. Такое построение регулирования характеризуется тем, что существует один высший орган и несколько низших. Структура строительной компании с линейной формой руководства предполагает, что у каждой группы рабочих есть один начальник, который несет ответственность за работу всей группы, а также принимает все решения, касающиеся непосредственно этих работников. Он также единственный, кто получает всю необходимую информацию от этих сотрудников.
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Рисунок 1 – Организационная структура

«ГИК» ведет активную рекламную деятельность, но так как у компании нет отдела по рекламе, то этим занимаются административный директор и президент компании. Таким образом, у каждой системы есть свой начальник, но решения принимает он не самостоятельно. При каждом директоре есть штаб специалистов в определенных вопросах, которые и занимаются решением проблем. Однако утвердить и разрешить использовать их решение может лишь директор. После того как начальник высшей ступени разрешит использование этих путей решения проблемы, они передаются нижестоящим сотрудникам. У каждого из низших чинов также есть свой штаб, который занимается реализацией пришедших документов, а также выпускает свои, распространяемые еще ниже и так далее. Это и есть сущность работы комбинированной системы управления, которая получила название линейно-штабной.

Строительная компания «ГИК» имеет свою структуру организации, где каждый отдел функционирует и выполняет обязанности в рамках своего отдела, именно поэтому «ГИК» является одной из самых конкурентно способных организаций на рынке недвижимости. 
1.3 Рекламная деятельность «ГИК»

При появлении нового строительного объекта застройщику важно создать для него образ, визуально приятный и отвечающий основным преимуществам. При первой встрече с будущим местом жительства покупатели воспримут его так, как выглядит его логотип, причём хороший логотип обязательно должен запомниться — он для этого и существует. А усилить и закрепить нужное впечатление помогает вводная рекламная коммуникация, ведь как говорится в старой поговорке: «встречают по одёжке».

У компании, как и у всех остальных, имеется собственный логотип благодаря которому быстро можно узнать кто представляет тот или иной рекламный носитель. Он выполнен в строгом черном формате, который выражает качество и строгость. Логотип представлении на Рисунке 2.
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Рисунок 2 – Логотип

 «ГИК» используют рекламирование бренда через публикацию логотипа на всевозможных носителях. Считается, что именно с помощью логотипа продвижение фирмы среди конкурентов на рынке товаров и услуг происходит более эффективней, а также быстрее.
Передачи информации (каналы, средства, носители) «ГИК» чрезвычайно разнообразны.

В рекламе их насчитываются сотни - от классических рекламных объявлений и плакатов до брелков, этикеток и клеящей ленты.

Многообразие существующих средств распространения рекламы обусловило необходимость их классификации:
1. Радио.
2. Телевидение.
3. Печать (газеты, журналы, прайс-листы, «Желтые страницы»).
4. Специализированные справочники (региональные, сезонные, издания Торговых палат).
5. Директ-мейл (письма, извещения, листовки с информацией о распродажах, флаеры, почтовые карточки, брошюры, купоны.).
6. Public relations (пресс-релиз, статьи в газетах и журналах, дни открытых дверей, деловые встречи, интервью, спонсорство, проведение семинаров, членство в клубах и тому подобные).
7. Телемаркетинг (телефонный маркетинг, опросные листы, оказание услуг: ответ на клиентские жалобы).
8. От продажи к продаже (презентационный материал, личные письма, клиентские предложения, личный тренинг продавцов).
9. Промоушн (предоставление скидок, купоны (скидки), «Три по цене одной»).

10. Специальная реклама (спичечные коробки, брелки, зажигалки и тому подобные).

11. Рекламные сооружения (реклама на указателях, постеры, информационные страницы, места продажи, оснащение и оформление магазинов, освещение).
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Рисунок 3 – Реклама в СМИ
Так же, компания часто радует своих клиентов различными акциями и выгодами в денежном плане, тем самым привлекая все больше людей сделать правильный выбор в их пользу.

Представленные на сайте строительные компании предлагают будущим жильцам привлекательные квартиры с продуманной планировкой и просторными помещениями. В новостройках в Краснодаре можно заказать недорогой ремонт под ключ с учетом личных пожеланий. Акции и скидки на квартиры в Краснодаре распространяются при покупке жилья в рассрочку, с помощью материнского капитала, действующих государственных программ и так далее.
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Рисунок 4 – Акции

Комплексы расположены в районах с развитой инфраструктурой. Поэтому общеобразовательные учреждения для детей, больницы, остановки транспорта и торговые центры находятся в шаговой доступности. Рядом с домами есть оборудованные площадки для детских игр, зоны отдыха, отдельный паркинг.

Таким образом, акции на квартиры от застройщиков позволяют подобрать идеальное жилье в любом районе Краснодара. Ознакомиться с планировкой жилых метров, на которые распространяются скидки, можно на нашем сайте.
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Рисунок 5 – Реклама с сайта

Группа компаний «ГИК» более пяти лет работает в строительной отрасли Краснодара. За эти годы они смогли зарекомендовать себя как надежный и качественный застройщик, заслужить доверие наших клиентов и занять лидирующие позиции на рынке.

Таким образом, можно сделать вывод, что строительная компания «ГИК» ведет активную рекламную деятельность, которая выражается активным ведением сайта, распространением наружной рекламы, различными акциями, скидками, которые заинтересовывают людей в приобретение нового жилья.

2 Разработка рекламной кампании «ГИК»

2.1 Организация рекламной кампании: портрет целевой аудитории

Под рекламной кампанией можно считать комплекс рекламных мероприятий, объединенных целью (целями), для реализации маркетинговой стратегии рекламодателя путем побуждения заданного круга потребителей к действию с помощью рекламных обращений.

Последовательность действий при планировании рекламной кампании:

1. Провести рекламные исследования по таким направлениям, как изучение маркетинговой ситуации, анализ исходных конкурентных условий на рынке или его сегменте, обоснование необходимости и целесообразности проведения рекламной кампании.

2. Определить целевую аудиторию, портрет покупателя и перечень рекламируемых продуктов и услуг.

3. Сформулировать цели планируемой рекламной кампании, причем по различным услугам могут быть поставлены свои рекламные цели.

4. Разработать творческую рекламную стратегию: концепцию и основную гранд-идею проведения рекламной кампании.

5. Выбрать средства распространения рекламы, периодичность и сроки размещения в них рекламы. Целесообразно определить несколько вариантов размещения рекламы (основной и несколько запасных).

6. Рассчитать смету затрат на рекламные мероприятия.

7. Разработать рекламные сообщения и тексты, при необходимости обратиться к рекламной фирме или агентству.

8. Составить подробный план размещения и издания рекламы, указав средства распространения рекламы, периодичность размещения рекламных сообщений, сроки размещения, ответственных за мероприятие Оценить эффективность рекламной кампании после ее проведения.

9. Организовать работу фирмы во время рекламной кампании.

10. Оценить эффективность рекламной кампании после ее проведения.

Исходя из вышеперечисленных этапов рекламной кампании, следующим этапом является выявление целевой аудитории. Основной целевой аудиторией «ГИК» являются: люди в возрасте от 25 до 40 лет с детьми или без, проживающие в городе Краснодар.

Рекламная компания неотъемлемая часть любой деятельности организации. На этапе планирования рекламной компания при плавильном выделении целевой аудитории, она будет более эффективной, поскольку, правильно подобраны каналы распространение информации. После этого этапа можно приступить к следующему, а именно создание рекламной продукции, выбор каналов распространения.

2.2 Креативное рекламное решение: рекламный продукт (макет)

Под комплексным рекламным решением принято считать набор рекламных технологий, направленных на полный охват целевой аудитории, включающий в себя, – наружную рекламу, распространение рекламных материалов, рекламу на транспорте, рекламу на телевидение и другие виды рекламы, реализованных в едином комплексе маркетинговых мероприятий.

Для увеличения эффективности контакта с аудиторией и достижении результата, применяют комплексный набор маркетинговых инструментов: мобильный маркетинг, event-маркетинг, креатив и промо. Используются способы воздействия рекламы на потребителя, такие как звук и визуализация. К примеру, аудио и видео ролики, реклама с Вашим логотипом (на остановках, рекламных щитах, транспорте).

Варианты проведения крупной рекламной кампании:

Рекламная кампания, включающая в себя продвижение в одном городе или регионе, объединяющая в себе различные типы и виды рекламных носителей.

Рекламная кампания по одному направлению, но проводимая на территории нескольких регионов, или всей страны.

Главный принцип данного решения: увидел, услышал, прочитал, понравилось, воспользовался, приобрел.

Основа крупной рекламной кампании – креативная концепция и грамотный комплексный медиаплан.

Единый стиль и дизайн бренда в рекламе – верное решение, направленное на узнаваемость. Период рекламной кампании может быть любой: неделя, две, месяц, год и так далее.

Цель комплексной рекламы– оптимизация возможностей, минимизация рисков, повышение узнаваемости бренда, усиление интереса потребителя и в конечном счете, - увеличение прибыли.

Перед разработкой макетов рекламных носителей был составлен полноценный бриф с точной прописанной целевой аудиторией, ее интересами и образом жизни, таблица 2.

Таблица 2 – Бриф
	Заказчик
	Строительная компания «ГИК»

	Описание
	Разработка творческой концепции рекламных носителей

	Целевая аудитория
	Основной целевой аудиторией являются люди от 25 до 40

	Географическое положение
	Проживают в городе Краснодар.

	Планируемая реакция целевой аудитории
	Привлечение внимания с помощью скидок и интересных предложений

	Конкуренты
	Конкурентами являются остальные строительные компании

	Конкурентные преимущества
	Социальные программы, большие скидки, качественное обслуживание

	Присутствие обязательных элементов в рекламных носителях
	Без запретов, важно привлечение внимания, как со стороны целевой аудитории, так и с других сторон заинтересованных покупкой квартиры


После разработки брифа можно приступать непосредственно к созданию рекламы, а именно, макетов. 
Первый рекламным носителем будет листовка. Листовка была выбрана размера А6, двухсторонняя, материал листовки офсетная тонкая 80 г/м², тираж листовок будет составлять 1000 штук, использование полноцветное, ламинированное покрытие (глянец 30 мкн). Печать листовок будет осуществляться на цветном ризографе.
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Рисунок 6 – Разработка листовки
Помимо того, что листовка будет распространяться с помощью промоутеров, они еще и будут вывешены на доски объявлений, которые находятся прямо у выхода из дома. Напримере был составлен макет, который представлен на Рисунке 10.
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Рисунок 7 – Плакат
Данный макет представлен для такого рекламного носителя как баннер, который будет привлекать внимание водителей, то есть, оптимальное его расположение вдоль дороги, которая ведет к выезду из города или в самом центре многоэтажных домов.
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Рисунок 8 – Реклама на пилоне
Так же, выше представленная листовка будет располагаться на таком рекламном носителе, как пилон. 

[image: image9]
Рисунок 9 – Баннер

Билборд – оптимальный вариант для водителей, он должен быть не переполнен информацией для более легкого ее восприятия. На рисунке 7 был представлен макет билборда, который в дальнейшем занял свое место вдоль дорог.
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Рисунок 10 – Реклама у дома
Так же хороший выбор в пользу рекламы на доске объявления, она сразу бросается в глаза и привлекает внимание за счет ее обновления в течение небольшого количества времени. Притом, той же самой рекламой для доски можно использовать выше упомянутую листовку. 
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Рисунок 11 – Интернет-реклама

В настоящее время интернет-реклама является популярным и перспективным средством продвижения товаров и услуг. Объемы онлайн продаж превышают реализацию продукции традиционными способами. При этом затраты на рекламу в интернете значительно ниже, чем в привычных СМИ, что позволяет сократить рекламный бюджет.
Делая вывод, можно сказать, что все, вышеперечисленные, рекламные носители были выполнены с употребление минимального количества текста. На плакатах представлена в доступной форме необходимая информация, для реализации акции. Выбранные формы распространения информация наиболее актуальны, поскольку, проанализировав опыт рекламной деятельности ГИК, компания использует большое количество рекламных носителей.
2.3 Медиа-планирование, как важный элемент рекламной кампании. Маркетинговый раздел бизнес-плана

Под медиа-планированием принято понимать, планирование процесса рекламирования товаров и услуг, посредством транслирования рекламно-информационных сообщений через медиа-носители.

Медиапланирование представляет собой менеджмент постановки целей маркетинговых коммуникаций, выработку стратегии для достижения этих целей и составления оптимального плана размещения рекламы в СМИ на основе данных маркетинговых и медиа-исследований.  Медиапланирование отражает взаимосвязь между временем, масштабом рекламы и представляет собой менеджмент оптимального и в кратчайшие сроки достижения поставленных маркетинговых.

Медиаплан – распределенная во времени схема размещения рекламно-информационных сообщений, учитывающая использование различных медиа-носителей.

Основная задача медиапланирования – оптимизация схемы размещения рекламных материалов, основанная на объективных показателях. К прямой задачи медиапланирования относится выработка такой схемы размещения рекламно-информационных сообщений, при которой достигается плановые показатели охвата ЦА (целевой аудитории).

Этапы медиапланирования. Весь процесс медиапланирования можно условно разделить на 3 этапа.

· целеполагание – пределяются и формулируются цели маркетинга и рекламной кампании;

· выделении целевой аудитории – выявляется целевой сегмент маркетинговой деятельности и целевая аудитория, которой предназначено обращение. В результате маркетологи получают количественные и качественные характеристики сегмента в целом и выделение «портрета» целевой аудитории – «усредненного» представителя сегмента, в частности;

· расчет эффективного охвата – принимаются решения о необходимом количестве рекламных контактов и об охвате аудитории;

· выбор медиаканалов – сравнительный анализ и непосредственный выбор коммуникационных каналов и медианосителей рекламного обращения

· определение схемы размещения – разрабатывается конкретная схема трансляции рекламно-информационных сообщения через выбранные коммуникационные каналы, с учетом длительности рекламной кампании.

Очевидно, что эффективность воздействия рекламного обращения на целевую аудиторию будет во многом зависеть от того, какую часть этой аудитории достиг сигнал рекламного послания и сколько было рекламных контактов с обращением у представителей целевой аудитории. Решение этих вопросов является сущностью медиапланирования.

Эффективность медиапланирования оценивается расчетным путем по нескольким целевым показателям. Основным показателем качества медиапланирования является эффективный охват и стоимость схемы размещения. Обратная задача медиаплана: в рамках заданного бюджета достичь максимального эффекта. Считается, что лучше охватить не всю целевую аудиторию, но с максимальной частотой, нежели наоборот. Эта задача отражена в зависимости, которая носит название «кривая Вундта».

Таблица 3 – Медиаплан

	Медиаплан на март 2019

	Бюджет план
	150000 руб

	Бюджет факт
	115400руб

	Остаток
	34600руб

	итого online
	19900руб

	итого offline
	95500руб

	Вид рекламной коммуникации
	Рекламный носитель
	Цена, руб
	Подрядчик
	Фото РК
	Дополнительно

	Наружная реклама
	Билборд
	45000рублей

(3х15000)
	РА «Медиатрон»
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	Ейское шоссе

	
	Уличная реклама
	28000 рублей
(4х7000)
	РА «Медивтрон»
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	Ул. Красная

	Печатная реклама
	Листовка
	6900 рублей

(1000х6,9)
	Типография КРАСКИ
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	1 месяц (2 раза в неделю)

	Реклама на доске объявления
	Стенд
	130x120 рублей
	ООО «Русмедиа»
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	1 месяц

Весь Прикубанский район

	Реклама в интернете
	Посты
	19900 рублей/месяц
	Orange Marketing
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	Тариф X1


Бизнес план – это развернутое обоснование проекта, дающее возможность всесторонне оценить эффективность принятых решений, планируемых мероприятий, ответить на вопрос, стоит ли вкладывать деньги в данный проект.

Некоторые вещи, о которых стоит подумать, прежде чем приступать к написанию бизнес-плана:

· четко определить целевую аудиторию;

· определить требования данного бизнеса относительно содержания и уровня детализации;

· спланировать структуру плана;

· выбрать подходящий объем плана;

· определить основные вопросы, на которые надо обратить особое внимание.
Бизнес-план — это план развития предприятия, необходимый для освоения новых сфер деятельности фирмы, создания новых видов бизнеса. Бизнес-план может быть разработан как для нового, только создающегося предприятия, так и для уже существующих организаций на очередном этапе их развития. Чаще бизнес- планы создаются при создании предприятия или в переломные моменты его существования. Бизнес-план позволяет:
· сформулировать наиболее важные положения, касающиеся деятельности предприятия;

· определить направление деятельности предприятия в соответствии с потребностями рынка;

· определить виды деятельности и источники ее финансирования;

· прогнозировать возможные трудности и указать пути их преодоления.

Бизнес-план — документ, предназначенный не только для внутреннего использования. Он в значительной степени адресован потенциальным инвесторам, а потому должен содержать информацию, выгодно представляющую перспективы развития организации. Наличие бизнес-плана — едва ли не обязательное условие для любых переговоров, направленных на привлечение ресурсов. Кроме того, он предназначен и для потенциальных клиентов и партнеров.

Маркетинговая часть бизнес-плана – это план развития предприятия, необходимый для освоения новых сфер деятельности.

Для многих людей сам процесс планирования, размышления, обсуждения, изучения и исследования часто может быть полезнее, чем фактический результат. В таблице 4 представлена маркетинговая часть бизнес-плана.
Таблица 4 – Маркетинговая часть бизнес-плана
	Этап
	Действие
	СК «ГИК»

	1
	Определяются границы сбыта: географические демографические (платежеспособность покупателя)
	Краснодар, Краснодарский край. Численность населения Краснодарского края по данным Росстата составляет 5603420 чел. По численности населения край занимает третье место среди регионов Российской Федерации после Москвы и Московской области. Плотность населения — 74,23 % чел./км2. Городское население — 54,88%. Уровень урбанизации значительно ниже, чем в среднем по стране (74,43%). Ситуация на рынке СМИ на сегодняшний день складывается так:

Из 79786 наименований средств массовой информации, включенных в реестр Федеральной службы по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых коммуникаций (Роскомнадзор) по состоянию на 17 апреля 2017 года, две трети составляют периодические печатные издания. Из них 37% – журналы, 28% – газеты и около 5% – бюллетени, альманахи и прочие. Еще 11% – онлайн СМИ, в значительной части представленные сайтами и другими цифровыми продуктами периодических печатных изданий. 10% пришлось на ТВ, 7% – на радио, 2% – на информагентства и 3% – на прочие СМИ.

	2
	Выбор стратегии: онлайн/офлайн
	Онлайн: Реклама в социальных сетях: Вконтакте. Офлайн: Печатная реклама: листовка. Наружная реклама: Баннер, Пилон. Реклама возле дома.

	3
	Анализ конкурентов
	Прямыми конкурентками строительной компании «ГИК» являются все остальные строительные компании: «ССК», Строй-Инвест.

	4
	Ценовая политика
	Застройщик «ГИК», при строительстве использует только экологически чистые и сертифицированные материалы. Это обеспечивает высокое качество и долговечность. Благодаря толстым стенам, в квартирах хорошая тепло и шумоизоляция. Репутация надежного застройщика обеспечила «Главной Инвестиционной Компании» сотрудничество с ведущими банками Краснодарского края и России. В партнерстве СК может предложить своим клиентам разнообразные программы кредитования, выгодные условия и низкие ставки. Группа компаний «ГИК» реализует квартиры в новостройках путем подписания договора долевого участия - единственно правильный способ купить квартиру от застройщика. Каждый документ проходит регистрацию в соответствующем регистрационном органе исключая риск двойных продаж и других неприятных ситуаций. 




Все макеты, которые были разработаны, будут распространены посредством выбранным каналам распространения информации, которые отраженны в медиа и бизнес-плане. После составления медиа-плана был успешно составлен бизнес-план, который не обходим для успешной рекламной кампании. Именно эти средства распространения информации будут наиболее эффективны. Данные средства, отраженные в медиа-плане наиболее эффективны. Они помогут увеличить поток людей, а за счет увеличения потока людей увеличиться товарооборот в магазине.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Строительная компания «ГИК» находится в стадии развития и прогресса, так как в них заинтересованно большое количество людей, которые делают выбор в пользу качества и удобства. Отдел маркетинга посредством реализации большого количества оригинальных идей и акций, может увеличить количество покупателей и за счет этого увеличить оборот компании в их пользу.

Строительная компания «ГИК» ведет активную рекламную деятельность, которая выражается активным ведением сайта, распространением наружной рекламы, различными акциями, скидками, которые заинтересовывают людей в приобретение нового жилья.

Предложенный проект рекламной компании для продвижения одного из строительных объектов СК «ГИК» повысит лояльность среди покупателей, увеличит объем продаж.

Выбранные каналы распространения информации будут наиболее актуальными для разработанных и представленных выше макетов. Данные средства, отраженные в медиа плане наиболее эффективные они помогут увеличить поток людей, а за счет увеличения потока людей увеличатся объемы продаж. Суммы бюджета представлены примерные, окончательный бюджет рекламной компании будет известен после утверждения брифа, бизнес-плана указанных выше.

Строительная компания «ГИК» является достаточно конкурентоспособной организацией для осуществления своей деятельности на выбранном ими рыночном сегменте.
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