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АННОТАЦИЯ 

 

 

 

 

 

  

В рамках данной выпускной квалификационной работы проводится анализ 

рекламной деятельности компании-застройщика ООО «Концепт Строй» и 

разрабатывается программа мероприятий по ее совершенствованию и повышению 

эффективности. 

С этой целью были изучены тенденции на рынке недвижимости, выявлены 

отличительные особенности недвижимости как объекта рекламирования, 

осуществлен анализ конкурентной среды, оценено положение компании ООО 

«Концепт Строй» на рынке недвижимости Челябинска, ее финансовое состояние, 

даны рекомендации по повышению эффективности рекламной деятельности, а 

также рассчитан экономический эффект от реализации разработанных 

рекомендаций. 
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ANNOTATION 

 

 

 

 

 

As a result of this final qualifying work, an analysis of advertising activities of the 

builder-company «Concept Stroi» is conducted and a program of measures for its 

improvement and efficiency improvement is being developed. 

For this purpose, the trends in the real estate market were studied, the distinctive 

features of real estate as an object of advertising were revealed, the analysis of the 

competitive environment was analyzed, the position of the company «Concept Stroi» 

was evaluated in the real estate market of Chelyabinsk, its financial status, 

recommendations on increasing the effectiveness of advertising activities, as well as 

calculated. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современном мире практически ни одна коммерческая компания, 

независимо от ее объемов, формы собственности и направления ведения бизнеса, 

не может реализовывать свою продукцию без эффективной и грамотно 

составленной рекламной политики, частью которой является рекламная кампания. 

Компании, функционирующие на рынке надвижимости, не исключение. Каким 

бы высоким ни был спрос на жилье, без активной рекламы застройщики не смогут 

успешно реализовать свой товар. Именно поэтому перед участниками рынка 

недвижимости постоянно стоит задача организации своевременной и 

качественной подачи рекламы своих объектов. От того, насколько грамотно будет 

осуществляться рекламная деятельность, во многом зависит успех компании на 

рынке. 

Недвижимость, как товар, продвигаемый на рынке, имеет ряд отличительных 

особенностей, которые определяют выбор тех или иных инструментов рекламы. 

Поэтому знания основ, профессиональных секретов и тонкостей организации и 

проведения рекламной кампании на рынке недвижимости так важны. Это делает 

тему, выбранную для исследования, интересной с теоретической и полезной с 

практической точек зрения. 

Целью данной выпускной квалификационной работы является разработка 

мероприятий по повышению эффективности рекламной кампании на примере 

одного из застройщиков г. Челябинск – ООО «Концепт Строй». 

Поставленная цель определяет следующие задачи: 

 оценить текущие состояние и основные тенденции на рынке недвижимости 

в России; 

 изучить специфику рекламной деятельности на рынке недвижимости; 

 рассмотреть теоретические основы оценки эффективности рекламы; 

 провести анализ финансового состояния ООО «Концепт Строй»; 

 проанализировать рекламную деятельность ООО «Концепт Строй»; 
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 разработать мероприятия, направленные на повышение эффективности 

рекламной деятельности ООО «Концепт Строй»; 

 оценить эффективность предложенных рекомендаций. 

Работа состоит из введения, 3 глав и заключения. 

В 1 главе проанализированы основные тенденции на рынке недвижимости, 

изучены современные предпочтения покупателей жилья. Выявлены особенности 

рынка недвижимости, которые оказывают влияние на выбор рекламных 

инструментов. На теоретическом уровне рассмотрены основные качественные и 

количественные методы оценки коммуникативной и экономической 

эффективности рекламы 

Во 2 главе проведен анализ рынка строительства Челябинска и Челябинской 

области. Проанализировано финансовое состояние застройщика ООО «Концепт 

Строй», изучена его рекламная деятельность. 

В 3 главе предложена программа мероприятий по совершенствованию и 

повышению эффективности рекламной деятельности ООО «Концепт Строй». Для 

этого предварительно была изучена конкурентная среда на рынке недвижимости 

Челябинска, выявлены основные преимущества и недостатки новостроек «элит» и 

«бизнес» класса. Далее был проведен анализ эффективности предложенных 

мероприятий. 
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1 лТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА 

РЫНКЕ НЕДВИЖИМОСТИ 

1.1 Текущие состояние и основные тенденции на рынке недвижимости в 

России 

 

Рынок недвижимости играет важную роль в экономике любого государства. С 

его помощью государство осуществляет свои социальные обязанности по 

обеспечению граждан жильем и необходимой инфраструктурой. Кроме этого, 

рынок недвижимости обеспечивает занятость населения страны, предоставляя 

гораздо больше рабочих мест по сравнению с другими отраслями экономики. 

Высокая стоимость объектов недвижимости вынуждает субъектов рынка 

привлекать заемные средства, что в свою очередь стимулирует работу кредитно-

финансовых организаций. Недвижимость привлекательна и как объект 

инвестирования, поскольку на протяжении многих лет считается стабильным 

средством сбережения и приумножения доходов инвесторов. 

Рынок недвижимости представляет собой взаимосвязанную систему рыночных 

механизмов, обеспечивающих создание, передачу, эксплуатацию и 

финансирование объектов недвижимости [1]. В структуре рынка недвижимости 

выделяют две составляющие: первичный и вторичный рынок недвижимости.  

На первичном рынке недвижимость как товар выступает впервые. Основными 

продавцами недвижимости в таком случае выступают государство в лице своих 

федеральных, региональных и местных органов власти, а также строительные 

компании — застройщики жилой и нежилой недвижимости. 

На вторичном рынке недвижимость выступает как товар, ранее 

принадлежащий определенному собственнику – физическому или юридическому 

лицу. 

В зависимости от назначения объектов недвижимости, рынок укрупненно 

можно разделить на три сегмента: 

1) Жилая недвижимость (многоквартирные, односемейные дома, квартиры и 

комнаты); 
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2) Коммерческая недвижимость (офисные, торговые, производственно-

промышленные, складские здания и т.п.); 

3) Незастроенные земельные участки. 

Особое место на рынке занимает жилищное строительство, которое выступает 

одним из основных показателей уровня жизни населения. Объясняется это тем, 

что обеспечение жильем относится к числу первичных потребностей человека. 

Являясь средой обитания человека, жилье определяет качество его жизни.  

Важном фактором формирования рынка жилой недвижимости является 

инвестиционно-строительная деятельность. По данным Федеральной службы 

государственной статистики [2], объем строительства жилья в России по итогам 

2017 года составил 79 млн. кв. м. К 2020 г. Минстрой прогнозирует увеличение 

объемов строительства до рекордных 100 млн кв. м. жилья в год на фоне 

снижения ставок по ипотеке ниже 10% [3]. 

Данные по строительству жилья включают в себя индивидуальное жилищное 

строительство (ИЖС) и многоквартирные дома (МКД). Доля многоквартирных 

домов в общем объеме жилищного строительства в среднем за последние 5 лет 

составляет порядка 60%. (рисунок 1).  

 

Рисунок 1 – Объем и структура жилищного строительства в России  

 за период 2013-2017 гг. 
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В структуре ввода жилья в России по этажности можно выделить 3 основные 

группы (рисунок 2):  

 малоэтажные здания (1-3 этажа) — на них в последние годы стабильно 

приходится около половины вводимой жилой площади, однако в целом 

наблюдается незначительное снижение их доли с 50% до 46,4% за 5 лет; 

 «классические» многоэтажки (9-10 этажей) — их доля падает (с 13,8% до 

9% за 5 лет); 

 современные многоэтажки (12 этажей и выше) — их доля быстро растет, по 

итогам 2017 года достигнув 35%, хотя еще 5 лет назад она составляла лишь 

28,3%. 

 

Рисунок 2 – Структура ввода жилых зданий по их этажности  

 за период 2013-2017 гг. 
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как молодые семьи, несемейные люди, а также на инвесторов, планирующих 

приобрести квартиру по более низкой цене для последующей сдачи в аренду. 

Однако при этом в проектах сохраняются и большие, просторные квартиры, 

способные удовлетворить запросы определенной аудитории. 

 

Рисунок 3 – Количество и средний размер построенных квартир  

  за период 2013-2017 гг. 
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Рисунок 4 – Средние цены на первичном рынке жилья по РФ  

за период 2013-2017 гг 
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Как видно из рисунка 4, на первичном рынке недвижимости прослеживается 

значительное увеличение средней стоимости элитного жилья: +58,8% за 

последние пять лет. В результате экономического кризиса упали в цене квартиры 

улучшенного качества, их стоимость по данным 2017 г. на 6,6% ниже стоимости 

типовых квартир. В среднем по итогам 2017 г. стоимость жилья на первичном 

рынке составила 56 882 руб. / кв.м.  

 

Рисунок 5 – Средние цены на вторичном рынке жилья по РФ  

за период 2013-2017 гг. 
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Спрос на рынке недвижимости в разы меньше действующего на сегодняшний 

день предложения. Несмотря на кризис, компании-застройщики реализуют новые 

проекты с разным диапазоном цен и форматов. В результате большого объема 

предложений, рынок недвижимости стал полностью рынком покупателя: 

покупатель диктует свои условия, а застройщикам приходится подстраиваться 

под них, конкурируя при этом между собой. Застройщики стараются 

переформатировать свои проекты с учетом требований рынка – это и клубные 

дома, и комплексы апартаментов, и комбинированные проекты, которые 

отличаются интересной концепцией, высоким качественным уровнем и 

престижным месторасположением.  

Сейчас многие покупатели имеют целый список требований к будущему 

жилью. Если еще 10-15 лет назад подавляющее большинство покупателей даже не 

смотрели на планировку квартиры, то сегодня, в условиях широкого ассортимента 

новостроек, покупатели становятся более избирательными и принимают решение 

после внимательного изучения подходящих предложений на рынке. Раньше, 

основное, на что покупатели обращали внимание – это высота потолков, как 

важнейший показатель «пригодности» жилья для человека. Сегодня жилье 

оценивается с разных сторон, и в число значимых критериев (кроме цены, 

месторасположения и планировки) входят обеспеченность проекта 

инфраструктурой, продуманность архитектурных решений, пространство 

общественных зон и благоустройство территории.  

С точки зрения качества и долговечности дома можно отметить, что на рынке 

наиболее востребованными становятся монолитно-кирпичные строения. Все дома, 

построенные по данной технологии, отличаются уникальным и индивидуальным 

проектом. Стены внутри квартир не являются несущими, что позволяет будущим 

жильцам самостоятельно спроектировать планировку комнат. Кроме этого, 

монолитно-кирпичное домостороение допускает строительство подземной 

парковки непосредственно под самим домом, что экономит место и предоставляет 

дополнительные преимущества жильцам. 
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По данным аналитического обзора «Строительство жилья профессиональными 

застройщиками» доля монолитно-кирпичного домостроения продолжает расти и 

по итогам февраля 2018 г. достигла 33,6% [4]. Второе место на рынке 

недвижимости занимает кирпичное домостроение с долей 19,3%. Монолит, 

который находился на втором месте, продолжает терять позиции: его доля по 

итогам февраля 2018 г. сократилась на 1,3 п.п., до 19,2%, и теперь он на третьем 

месте. На четвертом и пятом месте – панельное и блочное строительство с долей 

на рынке в 13,8% и 13,7% соответственно (рисунок 6). 

 

Рисунок 6 – Динамика изменения долей материалов стен, преобладающих  

в жилищном строительстве в РФ. 

Монолит-кирпич лидирует в 16 регионах, среди которых особенно ярко 

выделяются пять, где доля монолитно-кирпичного домостроения превышает 50%: 

это Ростовская область (67,6%), Астраханская область (55,7%), Республика 

Дагестан (52,5%), Республика Бурятия (50,9%) и Воронежская область (50,7%). 

Кирпич преобладает в 37 регионах. Среди них можно отметить 22 субъекта 

РФ, где кирпичное домостроение занимает более половины всего объема 
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текущего строительства: это Республика Марий Эл (87,4%), Республика 

Ингушетия (85,8%), Республика Северная Осетия — Алания (85,7%), Тамбовская 

область (82,6%), Амурская область (76,8%), Республика Алтай (75,9%), 

Смоленская область (75,6%), Вологодская область (72,5%), Республика Мордовия 

(70,3%) и Курская область (61,3%). 

В 14 регионах первое место занимает монолит, причем в семи из них его доля 

превышает долю всех остальных стеновых материалов. В этот список входят 

Мурманская область (100%), Камчатский край (91,1%), Сахалинская область 

(72,7%), Республика Тыва (71,4%), Республика Крым (67%), Приморский край 

(63,2%) и г. Севастополь (55,4%). 

Блочное домостроение предпочитают в семи регионах. Среди них лидируют 

пять, где доля блочного домостроения превышает 50%: это Ненецкий автономный 

округ (71,6%), Белгородская область (71,2%), Ямало‑Ненецкий автономный округ 

(68,5%), Тульская область (66%) и Нижегородская область (57,2%). 

Панель имеет максимальную долю в восьми регионах. Среди них стоит 

выделить четыре, где панельное домостроение занимает более половины всего 

объема текущего строительства: это Курганская область (76,1%), Челябинская 

область (68,3%), Оренбургская область (53,3%) и Новгородская область (53%). 

Также на выбор жилья влияет и класс приобретаемой недвижимости. Если 

покупателям эконом- и комфорт-класса в первую очередь важна транспортная 

доступность, то у любителей бизнес- и элит-класса другие требования. 

Оптимальным вариантом для покупателя квартиры бизнес- и элит-класса на 

сегодня является квартира с двумя-тремя санузлами, большой кухней, 

расположенная в доме с подземным паркингом и минимальной, но достаточной 

инфраструктурой, включающей такие необходимые опции, как комната для 

велосипедов и колясок, кладовая для хранения крупногабаритных сезонных 

вещей. Кроме этого, в последнее время одним из обязательных пожеланий 

клиентов является огороженная и охраняемая территория дома. 

Большая часть объектов жилой недвижимости приобретается населением за 

счет программ ипотечного кредитования. По данным Банка России в 2017 году 
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рынок ипотечного кредитования продемонстрировал рекордный рост в результате 

снижения процентных ставок [5]. Объем выданных ипотечных кредитов за 2017 г. 

увеличился на 37,2% и достиг 2 трлн руб., превысив уровень предыдущих лет. 

Всего за 2017 г. было предоставлено 1,1 млн. ипотечных займов. Причем 

отмечается не только количественных рост рынка ипотечных займов, но и 

качественное улучшение его показателей. Это выразилось в снижении средних 

ставок по ипотечным кредитам: за 2017 год ставка уменьшилась с 11,54% до 

9,79% (на 1,75 процентных пункта) (рисунок 7). Последний минимум, который 

достигала ставка по ипотеке, был зафиксирован в ноябре 2011 года — 11,40%.  

 

Рисунок 7 – Объем ипотечных жилищных кредитов в рублях и  

 средневзвешенные ставка по ним за период  

 март 2016 – март 2018 гг. 

Кроме снижения процентных ставок, на рынке наблюдается увеличение 

размера и сроков ипотечного кредитования. Если в 2016 году средняя сумма 

ипотеки составляла 1,72 млн. руб., то в 2017 году — 1,86 млн рублей. Таким 

образом, сокращение ставок позволило увеличить размер займа на 140 тыс. 

рублей. Также вырос срок кредитования: на три месяца по сравнению с 2016 

годом, и почти на 10 месяцев по отношению к докризисному периоду. 

По состоянию на 01.03.2018 объем ипотечного портфеля составил около 5,2 

трлн руб., из которых более 1 трлн руб. составляет задолженность по ипотечным 
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кредитам, выданным под залог долевого участия (ДДУ) при приобретении жилья 

на первичном рынке (рисунок 8). 

 

Рисунок 8 – Структура ипотечного портфеля кредитных организаций 

Долевое участие в строительстве также остается одним из наиболее 

востребованных инструментов приобретения жилья на рынке недвижимости. По 

данным официальной отчетности Росреестра за 12 месяцев 2017 года в 

Российской Федерации зарегистрировано 699 508 договоров участия в долевом 

строительстве, что незначительно меньше аналогичного показателя за 2016 год 

(701 810 регистраций ДДУ) (рисунок 9) [6].  

 

Рисунок 9 – Динамика изменения количества зарегистрированных ДДУ в РФ  

накопленным итогам в 2015-2017 гг. 

При этом наибольшее количество заключенных ДДУ отмечается в декабре 

2017 года: зарегистрировано 83 039 ДДУ. Это на 26,1% больше, чем в ноябре (65 
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830 ДДУ), и на 23,9% — чем в октябре, когда было зарегистрировано 67 005 ДДУ 

(рисунок 10).  

 

Рисунок 10 – Динамика изменения количества зарегистрированных ДДУ в РФ 

по месяцам в 2016 – 2017 гг. 

Следует отметить, что 2017 г. значительно увеличилась доля заявок на 

приобретение квартиры на начальной стадии реализации – с 12% до 23%. Если в 

2015–2016 гг на рынке новостроек наблюдался тренд отказа от покупок на 

начальной стадии строительства дома и 88% клиентов отказались от 

приобретения квартиры в доме на котловане, то в 2017 году тенденция 

изменилась, и клиенты вновь вернулись к новостройкам на котловане. При этом 

положительную динамику показали и сделки в готовых домах: они выросли с 21% 

до 32%. А вот покупательская активность на этапе монолитно-фасадных работ 

снизилась более чем в два раза: с 36% до 15%. Самые стабильные показатели 

спроса зафиксированы на этапе внутренней отделки и устройства инженерных 

коммуникаций: 31% и 30% соответственно (рисунок 11).  

Такая тенденция наблюдается на фоне постоянного усовершенствования 

федерального закона №214-ФЗ «Об участии в долевом строительстве…», 

направленного на защиту интересов и прав покупателей [7]. В результате 

внесения изменения, касающихся размера уставного капитала компаний-

застройщиков и начала работы единого компенсационного фонда, покупатели, 
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будучи более уверенными в надежности проектов, начали активно вкладывать 

средства на начальной стадии.  

Также одной из причини повышения спроса на жилье на стадии котлована 

является повышение лояльности банков. В условиях жесткой конкуренции многие 

крупные банки вынуждены были пойти на встречу застройщикам и покупателям, 

предоставляя одним – возможность аккредитации проекта на ранних сроках 

строительства, другим – ипотечные кредиты на приобретение квартир в данных 

объектах строительства. 

 

Рисунок 11 – Структура сделок на первичном рынке недвижимости РФ  

в зависимости от стадии строительства объекта 

Можно сделать вывод, что рынок недвижимости – это непрерывное движение, 

изменения, развитие и внедрение инноваций. В постоянной войне за каждого 

покупателя застройщики вынуждены работать в условиях высокой конкуренции. 

При этом покупатели, предъявляя к своему жилью все больше требований, 

заставляют застройщиков предлагать такое жилье по максимально конкурентной 

цене. Формируется новая культура потребления недвижимости, в которой все 

больше внимания уделяется тем факторам выбора жилья, на которые во времена 

СССР и постсоветский период никто даже не думал обращать внимание. 
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1.2 Особенности рекламы в сфере недвижимости 

 

Недвижимость также, как и любой другой товар или услуга, нуждается в 

грамотной и эффективной рекламе. Именно реклама выступает связующим 

звеном на рынке недвижимости, позволяя компании-застройщику рассказать о 

своем объекте, а покупателю – получить информацию о существующих 

предложениях.   

За прошедшие десятилетия рынок недвижимости прошел значительный путь 

становления и развития, претерпевая существенные изменения. Вместе с тем 

изменялась и реклама недвижимости, появились новые маркетинговые стратегии, 

эффективные инструменты продвижения объектов недвижимости.  

Одним из существенных изменений в рекламе недвижимости можно отметить 

изменение структуры рекламных расходов. Если десять-пятнадцать лет назад 

наиболее эффективным источником рекламы были печатные СМИ, то сегодня 

первое место делят интернет и наружная реклама.  

Наружная реклама – старейшая форма рекламы, которая по сей день остается 

одной из наиболее распространенных на рынке товаров и услуг. Под наружной 

рекламой подразумевается текстовая, графическая, визуальная рекламная 

информация, размещаемая на специальных стационарных или временных 

конструкциях, которые располагаются на открытой местности, внешних 

поверхностях зданий и сооружений [8]. 

Когда рынок недвижимости начинал стремительно развиваться, наружная 

реклама активно использовалась для создания у потенциальных покупателей 

твердой ассоциации со строительной компанией. Для этого разрабатывался 

уникальный фирменный стиль, запоминающийся слоган и логотип, которые 

размещались на всех носителях наружной рекламы. 

Сегодня наружная реклама по-прежнему остается одной из наиболее 

популярных и необходимых инструментов рекламы любого товара или услуги. На 

рынке недвижимости она позволяет иллюстрировать конкретный объект, 

рассказывать о его преимуществах (особенно если речь идет об элитном жилье), 
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информировать о скидках, предложениях по ипотеке или о том, что квартиры 

заканчиваются. 

Тем не менее, многие эксперты в области рекламы недвижимости отмечают, 

что сегодня эффективность наружной рекламы постепенно снижается. Связано 

это с тем, что улицы городов переполнены различными формами наружной 

рекламы. Для привлечения внимания покупателей и получения желаемой отдачи, 

наружная реклама перед размещением должна быть тщательно продумана: 

элементы рекламного сообщения должны быть ярко и броско оформлены, 

снабжены подсветкой в вечернее и ночное время. 

Большой популярностью сегодня пользуются рекламные щиты и транспарант-

перетяжки. Перед их размещением необходимо четко понимать, на какой сегмент 

населения они рассчитаны, и учитывать загрузку транспортной инфраструктуры. 

Для рекламы объектов недвижимости преимущественно используются рекламные 

щиты и транспарант-перетяжки, расположенные в непосредственной близости от 

строительных объектов, а также в наиболее проходимых точках города. Для 

продажи элитной недвижимости большую роль играет и формат размещаемой 

наружной рекламы: большие размеры наружной рекламы поспособствуют не 

только повышению заметности на переполненных рекламой улицах города, но и 

заявят о статусе и престижности рекламируемого объекта. 

Кроме этого, одним из наиболее эффективных инструментов наружной 

рекламы является оформление строительной площадки, которое уже давно 

используют как застройщики элитных домов, так и жилья эконом-класса. 

Преимуществами данного вида наружной рекламы является относительно низкая 

стоимость по сравнению с размещением рекламы на стандартных наружных 

рекламных носителях (щиты, баннеры, растяжки) и повышение репутации и 

имиджа компании-застройщика глазах покупателей. Потенциальные потребители, 

проходя или проезжая мимо строительной площадки, смогут увидеть не только, 

как стоится дом, у них также сформируется и твердая ассоциация с компанией, 

которая этот дом строит. 
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Тем не менее, наружная реклама объектов недвижимости в структуре 

рекламных затрат постепенно сменяется рекламой в сети Интернет. Высокая 

эффективность и небольшие затраты делают ее наиболее привлекательной по 

сравнению с другими видами рекламы. Все строительные, девелоперские и 

риэлтерские компании активно используют возможности продвижения своего 

товара в сети посредством таких инструментов, как оптимизация сайтов в 

поисковых системах, контекстная и баннерная реклама. 

Главным средством продвижения объекта недвижимости является создание 

сайта. Только с его помощью можно дать максимум актуальной информации 

потенциальному покупателю: видовые характеристики, фасад, планировки (с 

обязательным указанием площади и актуальной стоимости), окружающая 

инфраструктура, инженерия, придомовая территория, обеспеченность 

парковочными местами, стадия строительства. Не лишним будет предложить 

несколько вариантов дизайна продаваемых помещений, а также 

проиллюстрировать виды из окон. 

После того, как сайт проработан, появляется новая задача – обеспечить его 

высокую посещаемость. Одним из эффективных инструментов повышения 

посещаемости сайта является SEO-оптимизация. «Search Engine Optimization» 

(SEO) в переводе с английского означает «Поисковое Продвижение и 

Оптимизация». Данный инструмент рекламы подразумевает собой действия, 

направленные на повышение позиций сайта в выдаче поисковых систем, тем 

самым увеличивая шансы на то, что потенциальный покупатель зайдет на сайт 

компании-застройщика и осуществит определенные действия (например, 

ознакомиться с действующими предложениями, оставит заявку на обратный 

звонок и т.п.) 

Еще одним результативным инструментом продвижения сайта в сети является 

контекстная реклама, с помощью которой можно привлечь покупателей как из 

поисковых систем, так и с других сайтов. Контекстная реклама подразделяется на 

поисковую и контекстно-зависимую (или тематическую). 
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 Поисковая контекстная реклама работает в том случае, когда потенциальный 

покупатель вводит определенный запрос в популярных поисковых системах 

(Яндексе, Google, Рамблере, Поиск@mail.ru и др.) и видит сайт организации среди 

первых результатов поиска [9]. У каждого сервиса существует система сбора 

статистики, благодаря чему рекламодатель может отслеживать количество и 

качество посетителей, пришедших по рекламному объявлению, вносить 

корректировки в текущую рекламную кампанию для улучшения ее результатов, и 

более осмысленно планировать свои рекламные расходы.  

Тематическую (или контекстно-зависимую) рекламу можно встретить на 

разных сайтах, тематика которых не всегда связана с тематикой продвигаемого 

компанией сайта. Такой вид контекстной рекламы позволяет рекламодателю 

ориентировать свою работу исключительно на целевую аудиторию, то есть брать 

во внимание интересы людей с одинаковыми потребностями, запросами, 

увлечениями и социальным положением. 

Контекстная реклама и SEO-оптимизация имеют некоторые общие черты – эти 

инструменты направлены на привлечение на сайт мотивированной целевой 

аудитории. Однако, кроме схожих моментов, между ними можно отметить 

большие различия (таблица 1). 

Таблица 1 – Отличие контекстной рекламы от SEO-оптимизации 

№ 

п/п 
Характеристика Контекстная реклама SEO-оптимизация 

1. 
Временной 

аспект 

Позволяет привлекать 

целевую аудиторию сразу 

после запуска кампании, что 

дает моментальный эффект 

от потраченных денег. 

Носит долговременный 

эффект. Однако он 

наступает только через 3–6 

месяцев от начала 

продвижения. 

2. Управление 

Позволяет очень точно и 

оперативно управлять 

кампанией: изменять 

заголовки, оптимизировать 

ключевые слова, остановить 

демонстрацию 

предложений. 

Не дает возможности 

оперативно вмешиваться в 

ход продвижения. Можно 

лишь доработать страницу 

сайта, однако эффект будет 

замечен не раньше, чем 

через месяц. 
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Окончание таблицы 1 

№ 

п/п 
Характеристика Контекстная реклама SEO-оптимизация 

3. Настройка 

Есть возможность настроить 

время и дни показа 

предложений. Можно точно 

выбрать регион для 

демонстрации объявлений.  

Не предоставляет 

возможностей точной 

настройки. 

4. Конверсия 

Высокая, так как реклама 

направлена на целевую 

аудиторию. 

Невысокая, ввиду большого 

процента нецелевых 

посещений. 

Специалисты в области интернет-маркетинга советуют после запуска 

коммерческого проекта для быстрого эффекта использовать контекстную 

рекламу. Это позволит в кротчайшие сроки привлечь целевую аудиторию на сайт. 

А параллельно с контекстом заниматься SEO-продвижением сайта. 

В период экономического кризиса значительно возросли доли брендинговых, 

креативных и PR-работ в структуре рекламных бюджетов компаний-

застройщиков. Большинство компаний, функционирующих в сфере 

недвижимости, не просто придумывают название фирмы или объекта 

недвижимости, а проводят тщательные брендинговые работы по созданию имени 

компании или объекта (нейминг), слогана, логотипа и фирменного стиля, 

презентационной и сувенирной продукции. Если в прошлые годы строительные 

компании могли быть более консервативными, то сейчас абсолютно любая 

компания на рынке недвижимости пытается всеми силами переманить 

покупателей у своих конкурентов, используя при этом оригинальные идеи и 

новейшие технологии брендинга, рекламы и пиара. В рекламе элитных домов 

используются особые приемы PR-рекламы: event-marketing (презентации, 

праздники, закрытые клубы и т.п.), персонифицированные рассылки (direct-

marketing), а также точечное распространение дорогих, высокохудожественных и 

высококачественных рекламных материалов [10]. Брендинг, нейминг и PR-

реклама жилых комплексов и отдельных домов становится уже практически 

обязательным атрибутом продвижения и стимулирования продаж недвижимости. 
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Также на сегодняшний день не менее эффективной и популярной остается 

реклама недвижимости на телевидении и радио, однако ввиду высокой стоимости 

данных инструментов компании-застройщики постепенно сокращают долю 

теле/радио рекламы в структуре расходов. Чаще всего ТВ и радио используется 

для охвата широкой аудитории, и не с целью рекламы какого-либо объекта, а для 

донесения информации до потенциальных клиентов о новых проектах или для 

повышения узнаваемости бренда. 

Несмотря на то, что сейчас век цифровых технологий, реклама в печатных 

СМИ по-прежнему актуальная и необходима для любого класса недвижимости. 

Реклама элитной недвижимости в прессе не только информирует определенную 

категорию покупателей о потенциально интересных им предложениях, но также 

выполняет имиджевую и PR–функции. Как правило, компании-застройщики 

выбирают для продвижения своего объекта соответствующие деловые издания, 

глянцевые журналы. Отдельную графу в стратегическом плане рекламной 

кампании элитной недвижимости занимают рекламные вкладки в бизнес-

изданиях. Для рекламы жилья эконом-класса также подбираются 

специализированные издания, которые с большой вероятностью увидят 

потенциальные покупатели [11]. 

Как известно, из множества рекламных инструментов наиболее эффективные 

определяются исходя из специфики самого рынка, его товаров и услуг, 

особенностей целевых аудиторий. Перечислим некоторые из особенностей рынка 

недвижимости, которые определяют выбор тех или иных инструментов рекламы:  

1) Локальность 

Большинство рынков недвижимости ввиду неподвижности и непереносимости 

объектов локальны. В связи с этим потенциальным покупателем с наибольшей 

вероятностью оказывается либо человек, живущий в этой местности, либо 

компания, осуществляющая здесь свои функции. 

Реклама в свою очередь также преимущественно носит локальный характер. 

Само понятие «локальная реклама» используется в области геомаркетинга для 

описания деятельности по продвижению товара среди людей, живущих и 
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работающих в определенной местности. Так, например, для размещения 

телевизионной или радиорекламы рекламодатель покупает эфирное время у 

местных радиостанций и телеканалов. Для рекламы в прессе также используются 

местные издания. Аналогично и наружная реклама преимущественно 

размещается по месту нахождения объекта недвижимости, что позволяют 

максимально охватить целевую аудиторию.  

В интернете также есть много возможностей для размещения локальной 

рекламы. Например, сервис «Google. Мой бизнес» позволяет разместить 

информацию на картах Google. Рекламируемый объект наносится на карту в виде 

символической пиктограммы с информацией о компании-застройщике или самом 

объекте. Необходимо корректно указать контактные данные, убедиться в верном 

расположении метки и использовать в описании ключевые слова, чтобы 

потенциальные покупатели без труда смогли найти нужный объект по поиску. 

Другие поисковые сервисы, такие как Yandex, Bing и Yahoo!, имеют похожую 

опцию размещения информации об организациях на карте и могут использоваться 

как альтернативное решение для локальной рекламы. 

Следует отметить, что для уникального объекта недвижимости, в особенности 

для жилья элит-класса, целесообразно выходить за территориальные рамки 

местонахождения объекта и размещать рекламу в других городах и регионах или 

даже странах. Для этого предварительно оценивается уровень миграции в городе, 

составляется портрет потенциального иногороднего покупателя, и уже с учетом 

этого выбираются наиболее эффективные инструменты региональной рекламы. 

2) Частный характер сделок 

По сравнению с другими рынками, сделки на рынках недвижимости носят 

частный характер и обычно совершаются в результате длительных переговоров. 

Небольшое количество сделок купли-продажи в сравнении с другими рынками 

повышает значимость рекламы, которая во многом способствуют увеличению 

объемов сделок. 

3) Низкая стандартизированность товаров (объектов недвижимости) 
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Спрос на объекты недвижимости индивидуализирован и не взаимозаменяем, 

поскольку каждый из объектов недвижимости уникален.  

Однако уникальность объекта недвижимости предполагает и ограниченный 

набор применяемых рекламных приёмов или тактик рекламы. Одни и те же 

инструменты рекламы для одной компании могут быть эффективны, для другой 

— нет. Поэтому каждый объект недвижимости требует индивидуального подхода 

к формированию маркетинговой стратегии.  

На ее содержание влияют и различия в товарах данного рынка, которые 

подразделяются на несколько сегментов: жилые и нежилые, первичные и 

вторичные, массовые и повышенной комфортности. Также различаются и сами 

услуги на рынке недвижимости, которые делятся на куплю-продажу, аренду, 

вещные права и ипотеку. Различаются и сами субъекты, работающие на рынке 

недвижимости, ими выступают застройщики, агентства недвижимости, 

риэлтерские компании, а также физические лица в роли и продавцов, и 

покупателей. Таким образом, при разработке маркетинговой стратегии должно 

быть учтено большого количество факторов, чтобы рекламные расходы были 

оправданы. 

4) Высокая степень государственного регулирования 

Государственное регулирование выражается в установлении норм и правил 

поведения для участников рынка недвижимости. Важную роль играет государство 

в обеспечении защиты прав и законных интересов граждан и организаций 

посредством государственной системы регистрации имущества. Именно 

регистрация дает физическим и юридическим лицам титул собственности – 

законное право на недвижимость. 

Помимо государственной регистрации всех заключаемых сделок, 

законодательство также регулирует и рекламу на рынке недвижимости, в 

особенности при использовании такого инструмента, как долевое строительство. 

Так, часть 7 статьи 28 Федерального закона «О рекламе» (в редакции Закона № 

304-ФЗ) предусматривает, что «реклама, связанная с привлечением денежных 

средств участников долевого строительства для строительства (создания) 
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многоквартирных домов и (или) иных объектов недвижимости, должна содержать 

сведения о месте размещения проектной декларации, предусмотренной 

федеральным законом, фирменное наименование (наименование) застройщика 

либо указанное в проектной декларации индивидуализирующее застройщика 

коммерческое обозначение» [12]. Следовательно, если в проектной декларации не 

отражено коммерческое обозначение строительного объекта, его нельзя 

использовать в рекламе долевого строительства. 

Часть 8 ст. 28 Закона о рекламе в новой редакции закрепляет, что реклама 

долевого строительства не допускается:  

 до выдачи в установленном порядке разрешения на строительство 

многоквартирного дома и (или) иного объекта недвижимости; 

 до государственной регистрации права собственности или права аренды, 

субаренды на земельный участок, на котором осуществляется 

строительство (создание) многоквартирного дома и (или) иного объекта 

недвижимости, в составе которых будут находиться объекты долевого 

строительства; 

 до получения заключения государственного органа о соответствии 

застройщика и проектной декларации требованиям Закона о долевом 

строительстве.  

Рекламораспространитель в порядке ст. 13 Закона о рекламе должен проверить 

наличие указанных документов у застройщика. Они могут быть запрошены 

непосредственно у рекламодателя или самостоятельно проверены 

рекламораспространителем на сайте застройщика, где такие сведения должны 

публиковаться исходя из новой редакции ст. 3.1 Закона о долевом строительстве. 

5) Цикличность развития 

Как известно, рынок недвижимости особенно подвержен цикличности 

развития, что вынуждает застройщиков становится более гибкими и быстро 

адаптироваться под изменяющиеся условия. 

Так в период экономического кризиса на рынке недвижимости в плане 

размещения рекламы наблюдаются две заметные тенденции: одни компании 
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становятся более активные, другие, наоборот, на фоне снижения объемов продаж 

сокращают рекламный бюджет. Однако, зачастую это приводит к серьезным 

негативным последствиям: экономия на рекламе может обернуться 

продолжительной рецессией и потерей доли рынка вместе с доверием 

покупателей. Поэтому правильным решением в кризисной ситуации будет не 

сокращение рекламных расходов, а повышение их эффективности. Грамотная 

рекламная кампания способна увеличить покупательскую активность даже при 

отрицательной динамике на рынке. 

Одной из самых значительных статей рекламного бюджета является наружная 

реклама, при этом получить точную оценку эффективности от ее размещения 

затруднительно. В целях оптимизации рекламных расходов следует обратить 

внимание на рекламные места, которые находятся вблизи точек продаж 

рекламируемого объекта недвижимости. Чем ближе реклама к месту 

расположения объекта, тем больше потенциальных покупателей она охватывает и 

сильнее оказывает влияет на сознание покупателей. 

Необходимо также проанализировать медиа-ресурсы и выбрать из них те, 

которые принесут максимальный эффект:  

 Выбирать специализированные СМИ.  

Если до кризиса у компаний была возможность размещать рекламу 

недвижимости на разных ресурсах, то в период кризиса необходимо вкладывать 

средства только в те издания, которые будут наиболее точно направлены на 

целевую аудиторию.  

 Выбирать проверенные и надежные издания, со стажем и опытом.  

При выборе медиа-ресурсов для размещения рекламы в кризисное время 

важно обращать внимание на то, сколько времени данное СМИ работает на 

рынке. Опытные издатели имеют больше шансов пережить сложные времена. 

 Выбирать издания, предлагающие комплекс дополняющих друг друга 

рекламных услуг.  

В условиях ограниченности ресурсов это дает возможность получить скидки и 

выгодные комплексные предложения. 
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 Выбирать качественные издания.  

Для СМИ это качество выражается в содержании, распространении и 

оформлении рекламы. 

 Выбирать деловые издания.  

Для привлечения инвесторов большую роль играют деловые издания. Реклама 

в них воспринимается потенциальными инвесторами не как навязчивый элемент, 

а как информативный источник, передающий максимум полезной в работе 

информации. 

Многие специалисты в области маркетинга недвижимости отмечают, что 

имиджевая реклама в период кризиса и спада объемов продаж не эффективна. 

Более рациональной в этот период будет реклама «быстрого воздействия»: акции, 

скидки, уникальное предложение, – все то, что может поспособствовать 

увеличению объемов продаж. 

Большую роль в привлечении покупателей играет неординарная и 

запоминающаяся реклама, отличающаяся уникальностью, смелостью, 

креативностью, понятной потребителю. Такая реклама поможет компании не 

только выжить в период кризиса, но и повысить свою конкурентоспособность и 

отвоевать определенную долю рынка у менее активных конкурентов. 

Реклама недвижимости, как и реклама любого товара, имеет множество 

составляющих. Ее результативность зависит от многих факторов: содержания и 

формы рекламного сообщения, соответствующего ему средства распространения, 

размера, времени и частоты размещений. Кроме этого, должна быть четко 

сформулирована цель рекламной компании, что поможет избежать неоправданно 

завышенных расходов на рекламу. 

Можно сделать вывод, что на рынке недвижимости на сегодняшний день 

существует большое количество разнообразных инструментов и форм рекламы, 

которые непрерывно дополняются за счет новых технологий и оригинальных 

идей. Сложившаяся экономическая ситуация и спад на рынке недвижимости 

поспособствовали изменению структуры рекламных расходов, в частности 

возросла роль интернет рекламы и становится менее популярной наружная 
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реклама. Кроме этого, все более актуальной становится проблема неэффективной 

рекламной кампании, что крайне негативно влияет на финансовое положение 

компаний-застройщиков. Продвижение объектов недвижимости – сложная задача, 

требующая системного подхода к планированию и реализации рекламной 

кампании. 

 

1.3 Эффективность рекламы: понятие, виды, методы измерения. 

 

Ежегодно компании-рекламодатели выделяют на рекламу значительные 

суммы, ожидая от нее определенных результатов.  Полученные результаты 

рекламной деятельности тесно связаны с целями, которые устанавливают перед 

собой компании перед проведением рекламного мероприятия. Соответственно, 

если эти цели достигнуты, реклама может считаться эффективной. 

При этом следует отметить, что получение прибыли не всегда является 

основной целью проведения рекламы. К примеру, имидж-реклама не ставит своей 

целью получение прибыли, потому что рекламирует не какой-то конкретный 

товар или услугу, а компанию в целом. Хотя, в конечном итоге и этот вид 

рекламы ведет к увеличению сбыта товара, а, следовательно, и увеличению 

прибыли. 

В любом случае перед проведением рекламной кампании должны быть четко 

сформулированы цели ее проведения, например, увеличение объемов продаж, 

количества покупателей, повышение известности и узнаваемости товара либо 

компании в целом и т.д. Тогда, определение эффективности рекламы можно 

сформулировать следующим образом:  

Эффективность рекламы – это степень достижения поставленных перед 

рекламой целей при минимальных затратах [13]. А эффективность затрат на 

рекламу будет определяться как отношение полученного эффекта (в 

количественном выражении) к затратам, которые позволили его получить. 

Проблема определения эффективности затрат на рекламу является одной из 

самых сложных и самых важных проблем, стоящих перед рекламодателем. 
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Сложность определения эффективности рекламы возникает по следующим 

причинам: 

1) Полный эффект любой рекламной кампании, как правило, не наступает 

сразу. А увеличение товарооборота, (а значит и прибыли) во время проведения 

рекламных мероприятий иногда происходит по причинам, не связанным с 

проведением этих мероприятий. 

2) Объем продаж товара (услуг) зависит не только от качественной рекламы, 

но и от других факторов, в частности соотношения цены и качества, дистрибуции, 

поведения конкурентов на рынке и т. д. 

3) Трудно оценить воздействие рекламы на покупателя, поскольку его 

поведение сопоставимо с «черным ящиком» с его непредсказуемыми процессами. 

4) На рынке отмечается выраженный дефицит квалифицированных 

специалистов в области рекламной деятельности, которые готовы оценить и 

изложить руководству реальный эффект проведения рекламной компании. 

Трудность вопроса, связанного с оценкой эффективности рекламы, а также 

необходимость индивидуального подхода к оценке в каждом конкретном случае 

не позволяет, как правило, давать готовые рекомендации и советы. Ввиду чего 

далеко не каждая компания сопоставляет полученные результаты проведения 

рекламы с затраченными средствами. Даже один из королей американской 

розницы Джон Ванамейкер в свое время сказал хорошую фразу: «Я трачу на 

рекламу два миллиона долларов, но не могу сказать, есть ли это половина того, 

что нужно, или в два раза больше, чем нужно». 

Тем не менее, оценка эффективности рекламных расходов крайне необходима 

для любой компании, поскольку позволяет: 

1) Повысить эффективность рекламных расходов, т.е. получить большие 

продажи при тех же ресурсах;  

2) Перераспределить рекламный бюджет в пользу наиболее эффективных 

программ. 

В отношении рекламной деятельности традиционно выделяют две 

составляющие ее эффективности – коммуникативная и экономическая. 
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Экономическая и коммуникативная эффективность рекламы тесно 

взаимосвязаны, поскольку экономическая эффективность напрямую зависит от 

степени психологического воздействия на людей. И для повышения 

экономической эффективности рекламы важно обеспечить ее высокую 

коммуникативную результативность. Рассмотрим подробнее понятие и методы 

определения коммуникативной и экономической эффективности рекламы. 

Коммуникативная эффективность отражает степень и качество воздействия 

конкретного рекламного сообщения на целевую аудиторию в части передачи 

необходимых сведений и формирования желаемой точки зрения. Оценка 

коммуникативной эффективности рекламы позволяет ответить на следующие 

важные для рекламодателя вопросы: 

 привлекает ли реклама покупателя? 

 какие из элементов рекламы запомнились покупателю больше всего? 

 были ли понятно и верно интерпретировано рекламное сообщение? 

 какова степень убедительности рекламы? 

 насколько реклама побуждает покупателя к приобретению товара (услуги)? 

 какова доля потребителей, встречавших рекламное сообщение? и т.д. 

Коммуникативную эффективность рекламы целесообразно оценивать до, во 

время и после проведения рекламной кампании. Оценка коммуникативной 

эффективности до начала рекламной кампании позволяет проверить ее 

восприятие на контрольной группе покупателей или с помощью экспертов и 

выбрать оптимальный окончательный вариант рекламного сообщения из 

нескольких альтернативных. В процессе проведения рекламной кампании 

проверяют ее восприятие в естественных условиях. Это делают для того, чтобы 

своевременно выявить недостатки и внести коррективы, исправить положение, 

пока для этого есть возможность. После проведения рекламной кампании 

проводят оценку коммуникативной эффективности рекламы для того, чтобы 

сделать вывод, достигнута цель кампании или нет. Кроме того, это дает 

возможность выявить все сильные и слабые стороны рекламы и учесть их в 

дальнейших рекламных мероприятиях. 
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Следует отметить, что риск неоправданных вложений в рекламу во многом 

зависит от времени проведения оценки эффективности: предварительное 

тестирование обеспечивает максимальную безопасность, поскольку 

рекламодатель еще в силах изменить параметры рекламного сообщения, тем 

самым оградив себя от необоснованных затрат. В то время как пост-тестирование 

отражает фактически полученные результаты от проведения рекламы, и в том 

случае, если она окажется не эффективной, рекламодатель несет максимальные 

убытки. 

Основные методы оценки коммуникативной эффективности рекламы, 

используемые до, во время и после проведения рекламной кампании, отражены в 

таблице 2. 

Как видно и таблицы, оценка коммуникативной эффективности рекламы 

осуществляется с помощью таких методов, как наблюдение, эксперимент, опрос и 

экспертные оценки. Однако подобные исследования занимают достаточно много 

времени, и, соответственно, средств, и зачастую требуют привлечения 

специалистов в этой области. При этом коммуникативная эффективность рекламы 

не предоставляет данные о влиянии рекламы на динамику оборота, что является 

существенным недостатком. Большинство рекламодателей хотят знать результаты 

воздействия рекламы на уровень сбыта, для чего проводят расчеты 

экономической эффективности рекламы. 

Таблица 2 – Методы оценки коммуникативной эффективности рекламы 

№ 

п/п 

Наименование 

метода 
Суть метода 

1. Методы, используемые до начала проведения рекламной кампании 

1.1. 

Метод оценка 

психологического 

восприятия 

Выбирается контрольная группа покупателей, которые 

смотрят несколько разных объявлений, совершая 

психологическую оценку эффективности рекламы. Для 

каждого из объявлений существует балльная оценка, 

которая выставляется всеми участниками эксперимента.  

Какое объявление наберёт наивысшее число по 

десятибалльной шкале, то и будет самым эффективным. 
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Продолжение таблицы 2 

№ 

п/п 
Наименование метода Суть метода 

1.2. 
Метод оценки 

запоминаемости 

В исследовании принимают участие типичные 

представители целевой аудитории. Им 

предлагается просмотр 

(прослушивание/прочтение) рекламного 

сообщения. Затем они рассказывают, что больше 

всего запомнилось. Маркетологи выбирают самый 

легко запоминающийся ролик или сообщение. 

1.3. 
Метод экспертных 

оценок 

Данный метод рассчитан на учёт мнения 

экспертной комиссии, которая оценивает 

эффективность конкретной рекламы. Участникам 

раздаются специальные анкеты, где необходимо 

проставить баллы. Для оценки степени 

рекламного посыла члены комиссии отвечают на 

такие вопросы, как: вызывает ли реклама доверие, 

привлекает ли внимание, легко ли запоминается 

услышанное и увиденное и т.п. Далее 

складываются все баллы, набранные каждым 

объявлением, и таким образом определяется 

наиболее эффективное рекламное сообщение. 

1.4. 

Исследования с 

помощью 

экспериментов 

На этапе разработки проводится эксперимент, 

который называется пилотажем. Его задача – 

найти несовершенства и исправить их до запуска 

широкомасштабной рекламной кампании. С 

помощью пилотажных исследований можно 

проверить, насколько запомнилась реклама, её 

степень воздействия, какие результаты приносят 

выбранные рекламные средства. После 

исследования в рамках пилотажа принимается 

решение о выпуске рекламы в запланированном 

виде либо об отправке проекта на доработку тех 

недочётов, которые были выявлены в ходе 

эксперимента. 

1.5. Метод фокус-групп 

Определяется фокус-группа, и с её помощью 

выявляются качество воспринимаемого 

сообщения и мотивы, побуждающие к покупке. 
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Продолжение таблицы 2 

№ 

п/п 
Наименование метода Суть метода 

2. Методы, используемые во время проведения рекламной кампании 

2.1. 

Метод определения 

степени привлечения 

внимания к рекламе 

Данный метод основан на формуле В = О/П,  

где В – степень привлечения внимания проходящих 

людей;  

О – количество человек, заинтересовавшихся 

рекламой за выбранный отрезок времени;  

П – общее число людей, проходящих мимо рекламы 

за то же время. 

2.2. 

Метод выявления 

наиболее 

воздействующего на 

потребителя 

рекламного 

объявления 

Благодаря данному определяют не только наиболее 

воздействующее на потребителя рекламное 

объявление, но и самое подходящее средство 

донесения информации. Для этого размещают в 

разных источниках одно и то же рекламное 

сообщение, отличающееся номерами телефона или 

адресом. 

2.3. Метод опроса 

Покупателю предлагается ответить на вопросы 

заранее составленной анкеты. Данный метод 

считается одним из самых достоверных, потому что 

идёт прямой контакт с клиентом, который напрямую 

выражает своё мнение относительно рекламы или её 

отдельных частей.  

3. Методы, используемые после проведения рекламной кампании 

3.1. 
Метод «отзыва без 

помощи» 

Участникам предлагают вопросы, касаемые рекламы 

и самого товара или услуги. В качестве ответов они 

выбирают один вариант среди нескольких пар 

антонимов-определений, представляющих 

противоположные точки зрения («позитивное» – 

«негативное», «приятное» – «отталкивающее»). 

Между ними располагается шкала. Отвечающий 

может поставить отметку в нужном интервале, тем 

самым выразив своё мнение. 

3.2. 
Метод Гэллапа-

Робинсон 

Используется для оценки узнаваемости и 

запоминаемости рекламных обращений. Суть 

заключается в отборе не менее двухсот человек из 

числа потенциальных покупателей лишь через 

несколько дней после завершения кампании. Им 

дают список с торговыми брендами и просят 

ответить, вспомнят ли они о том, что видели рекламу 

этих марок по телевизору, слышали ли её по радио 

или прочитали в печатном издании. 
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Окончание таблицы 2 

№ 

п/п 
Наименование метода Суть метода 

3.3. Метод Ривсона 

Основан на использовании показателей внедрения и 

вовлечения рекламы. 

Показатель внедрения определяется как частное от 

деления числа лиц, запомнивших рекламу и бренд, 

на число не запомнивших её. В результате, если 

ответ равен больше единицы, значит, оценка 

эффективности рекламы будет высокой. Итог 

меньше единицы считается низким показателем. 

Показатель вовлечения в потребление с помощью 

рекламы (В) определяют по формуле: В = (З - К) - 

(НЗ - К),  

где З – число зрителей, запомнивших рекламу;  

К – число зрителей, приобретших рекламируемый 

товар;  

НЗ – число зрителей, не запомнивших рекламу.  

Итогом является полученный положительный или 

отрицательный показатель. В первом случае реклама 

эффективна, во втором – нет. 

3.4. Метод Старча 

Всем участникам исследования раздают различные 

публикации и просят отметить те из них, которые 

покажутся им знакомыми. Респондентов делят на 

три группы: те, которые вскользь видели рекламу; 

прочитавшие лишь часть сообщения; или же 

практически всё содержание. 

Экономическая эффективность рекламы – это экономический результат, 

полученный от применения того или иного инструмента рекламы или рекламной 

кампании в целом. Экономическую эффективность рекламы можно выразить 

через эффективность затрат на рекламную деятельность.  

Основная проблема определения экономической эффективности рекламы 

заключается в верном нахождении эффекта, полученного результате рекламы. 

Сложно определить, насколько выросла выручка компании непосредственно за 

счет вложенных в рекламу средств. Оценка экономической эффективности 

рекламы подразумевает изучение комплекса взаимосвязанных факторов, точно 

измерить которые практически невозможно. Однако невозможность точного 

числового измерения полученного эффекта вовсе не означает невозможность 
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расчета интервальной вероятностной оценки, которой, как правило, вполне 

достаточно для определения эффективности рекламной кампании. 

Для проведения оценки экономической эффективности рекламы можно 

использовать статистические и бухгалтерские данные о росте выручки. На основе 

этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного 

рекламного средства, рекламной кампании и всей рекламной деятельности в 

целом. 

Для расчёта экономической эффективности рекламы могут быть использованы 

следующие методы и формулы: 

1) Методы сравнения товарооборота до и после проведения рекламной 

кампании. 

В основе данных методов лежит сопоставление товарооборота за 

определенный период года, когда товар (услуга) были реализованы с помощью 

рекламы, к товарообороту аналогичного периода прошлого года, когда товар не 

рекламировался. Главный недостаток такого сопоставления заключается в 

большом промежутке времени, на протяжении которого могут произойти 

значительные изменения (рост цен, появление новых конкурентов, ухудшение 

экономической ситуации на рынке и т.п.). Поэтому альтернативным вариантом 

является сопоставление товарооборота за одинаковый период времени в текущем 

году (неделя, месяца) в условиях отсутствия и наличия рекламного воздействия. 

Ф. Г. Панкратов, Ю. К. Баженов и В. Г. Шахурин предлагают в качестве 

оценки экономической эффективности рекламы рассчитывать дополнительный 

товарооборот по формуле (1): 

                                                          𝑇д =
𝑇с×П×Д

100
, (1) 

где Tд – дополнительный товарооборот, вызванный рекламными 

мероприятиями, руб.; 

Tc – среднедневной товарооборот до начала рекламного периода, руб.; 
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П – относительный прирост среднедневного товарооборота за рекламный 

период по сравнению с дорекламным, % 

Д – количество дней учёта товарооборота в рекламном процессе. 

Помимо дополнительного товарооборота также рассчитывается 

экономический эффект рекламирования, как разница между прибылью, 

полученной от дополнительного товарооборота, вызванного рекламными 

мероприятиями, и расходами на рекламу (формула (2)): 

                                   Э =
Тд×Нт

100
− (𝑈р + 𝑈д) , (2) 

где Э – экономический эффект рекламирования, руб.; 

Tд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, руб.; 

Нт – торговая надбавка на единицу товара, в % к цене реализации; 

Uр – затраты на рекламу, руб.; 

Uд – дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб. 

В результате расчетов можно получить 3 варианта соотношения эффекта 

рекламы и затрат на его проведение: 

а) эффект рекламного мероприятия равен затратам на его проведение (реклама 

не принесла дополнительной прибыли, однако могут быть достигнуты 

коммуникативные цели ее проведения); 

б) эффект от рекламного мероприятия больше затрат (реклама принесла 

дополнительную прибыль); 

в) эффект от рекламного мероприятия меньше затрат (реклама принесла 

убытки). 

Для более длительных рекламных мероприятий экономический эффект 

определяется по формуле (3) 

                                   Эд =
Т ×(𝐼р−𝐼)×Тс×Нт

100
− Зр , (3) 

где Эд – экономический эффект от длительных рекламных мероприятий, руб.; 

T – товарооборот, руб.; 
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Iр – индекс рекламы, который может быть определён как отношение индекса 

товарооборота рекламируемого товара к индексу товарооборота сопоставляемого 

товарного объекта, не подвергающего свой товар воздействию рекламы; 

(Iр – I) – прирост индекса среднегодового оборота за счёт рекламного 

мероприятия; 

Тс – среднегодовой товарооборот до начала рекламного периода, руб.; 

Нт – торговая надбавка на единицу товара, в % к цене реализации; 

Зр – затраты на рекламу, руб.; 

2) Оценка эффективности рекламных издержек как формы инвестирования 

методом ROI. 

Дж. Ленсколд предлагает для оценки эффективности рекламы использовать 

рентабельность инвестиций в маркетинг (Return On Investment on Marketing, 

ROIM) – показатель, который позволяет связать сумму произведенных 

инвестиций с общим эффектом, полученным за счет них [15]. Положительное 

значение показателя соответствует финансовой выгоде от инвестиций, а 

отрицательное – убытку. При формировании своего показателя автор 

воспользовался хорошо известной формулой возврата на инвестиции (Return On 

Investment, ROI), преобразовав ее для целей продвижения товара (формула (4)): 

                                         𝑅𝑂𝐼𝑀 =
𝐺𝑃−𝐼𝑛

𝐼𝑛
 , (4) 

где ROIM – возврат от инвестиций в маркетинг – финансовая выгода, 

полученная за счет инвестиций в маркетинг; 

In – инвестиции в маркетинг; 

GP – валовая прибыль, определяемая как разница выручки и себестоимости 

реализованной продукции. 

Таким образом, Дж. Ленсколд предлагает рассматривать расходы на 

продвижение в качестве инвестиций, а не текущих издержек. Отрицательное 

значение показателя ROIM говорит о безусловной неэффективности рекламы. 

Если 0 < ROIM < 1 – прирост продаж не оправдал понесённых затрат на рекламу, 
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если она не преследовала каких-либо других целей (например, не экономических, 

а коммуникативных); при этом с финансовой точки зрения кампания считается 

неэффективной. Об экономической эффективности рекламной компании можно 

говорить при значении ROIM больше 1. 

3) Метод целевых альтернатив 

Рядом специалистов-маркетологов для оценки экономической эффективности 

рекламы предлагается метод целевых альтернатив, состоящий в сопоставлении 

планируемых и фактических параметров, оцениваемых как результат вложения 

средств в рекламную деятельность (формула (5)): 

                                         К =
Пф

По
× 100%  , (5) 

где К – уровень достижения планируемого уровня прибыли, %; 

Пф – фактический объём прибыли за период действия рекламы, руб.; 

По – планируемый объём прибыли за период действия рекламы, руб. 

Метод целевых альтернатив вполне приемлем для организации на этапе 

итоговой оценки эффективности всей рекламной деятельности, однако 

однозначной оценки данный метод не дает, т.к. обоснованные и 

аргументированные выводы в такой ситуации возможны лишь на основе 

развернутой маркетинговой информации. 

4) Модель оценки эффективности рекламных расходов И. Березина 

В основе данной модели лежит расчет разницы между фактической 

реализацией продукта (услуги) и аналитическим прогнозным показателем (в 

условиях отсутствия рекламы) [16].  

Аналитический прогнозно-расчетный показатель строится по формуле (6) 

                                           Х = А × К1 × К2 × К3 × К4 , (6) 

где X – расчетный прогнозный показатель реализации продукта без рекламы; 

А – реальный показатель реализации продукта без рекламы за один из 

предыдущих сопоставимых периодов (месяц, квартал); 
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K1 — коэффициент сезонности (определяется экспертным путем на основе 

накопленного опыта или приемлемых сопоставлений); 

K2 – коэффициент влияния макроэкономических факторов (определяется 

экспертным путем); 

К3 – коэффициент медийной активности конкурентов (понижающий, 

определяется экспертным путем, равен 1 только в случае, если конкуренты также 

не проявляли рекламной активности); 

К4 – коэффициент привлекательности продукта по сравнению с 

предложениями конкурентов (определяется на основе экспертных оценок 

реальных и потенциальных потребителей, в том числе конкурирующих 

продуктов).  

5) Критериальное уравнение эффективности рекламы 

А. С. Оганесян и И. С. Оганесян предлагают в качестве критерия для оценки 

эффективности рекламы использовать безразмерную величину, которая 

характеризует соотношение между дополнительными доходами от рекламы и 

затратами на рекламу. 

Уравнение эффективности рекламы имеет следующий вид (формула (7)): 

                                 
∆Пр

П0
= 𝑓 (ЕРО, ЕОА, ЕОР, ЕНА, ЕВР, ЕПТ, ЕЗР, ЕДР)  , (7) 

где 
∆Пр

П0
 – критерий эффективности рекламы, который характеризует 

соотношение  между дополнительной прибылью, полученной от рекламы, и 

прибылью предприятия, которая была до рекламы; 

ЕРО – критерий эффективности рекламного обращения; 

ЕОА – критерий эффективности охвата рекламной аудитории; 

ЕОР – критерий эффективности охвата потребительского рынка; 

ЕНА – критерий эффективности насыщения аудитории в рекламных посланиях; 

ЕВР – критерий эффективности воздействия рекламных объявлений; 

ЕПТ – критерий эффективности продаж товаров от рекламы; 

ЕЗР – критерий эффективности затрат на рекламу; 

ЕДР – критерий эффективности доходов от рекламы. 
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Из уравнения (7) следует, что эффективность рекламы зависит от 

определенной совокупности комплексных безразмерных параметров, которые 

определяют условия формирования прибыли от рекламы. Каждый из 

вышеуказанных параметров может быть использован в качестве критерия, 

который характеризует интенсивность взаимодействия различных факторов, 

определяющих интенсивность информационных, товарных и финансовых потоков 

предприятия. 

Очевидно, что все существующие теории и методы определения 

эффективности рекламы во многом различны и неоднозначны, что еще раз 

подтверждает сложность решения данного вопроса. Тем не менее, все методы 

определения экономической эффективности рекламы условно можно разделить на 

две группы в зависимости от отношения рекламодателя к рекламным расходам: в 

одном случае затраты на рекламу считаются текущими издержками, которые 

способствуют росту продаж, в другом – инвестициями, которые должны быть 

окупаемы. В таблице 3 отражена сравнительная характеристика данных методы, 

выявлены основные преимущества и недостатки. 

Таблица 3 – Сравнительная характеристика методов оценки экономической  

 эффективности рекламы 

№ 

п/п 
Характеристика 

Методы, рассматривающие 

рекламу как процесс 

достижения целей организации 

Методы, 

рассматривающие 

рекламу как 

инвестиционный процесс 

1. Основная идея 

Основной показатель 

экономической эффективности 

рекламы – рост продаж 

Реклама – инвестиции, 

позволяющие получить 

определенный доход 

2. 
Методика 

расчета 

Определение дополнительного 

товарооборота и, как следствие 

прибыли, полученной в 

результате воздействия 

рекламы 

Определение 

рентабельности 

инвестиций в рекламу 

3. Преимущества 

Возможность оценить 

дополнительную прибыль, 

которая получена в результате 

реализации рекламной 

кампании.  

Возможность оценить 

отдачу на каждый рубль, 

вложенный в рекламу.  
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Окончание таблицы 3 

№ 

п/п 
Характеристика 

Методы, рассматривающие 

рекламу как процесс 

достижения целей организации 

Методы, 

рассматривающие 

рекламу как 

инвестиционный процесс 

4. Недостатки 

Необходимость сбора данных о 

величине продаж до 

проведения рекламной 

компании и после. Влияние на 

рост продаж не только 

рекламных факторов. 

Сложность точного 

определения отдачи от 

инвестиций в рекламу, 

поскольку на конечный 

результат влияет 

множество факторов. 

Как видно из таблицы 3, основная трудность при вычислении эффективности 

рекламы заключается в определении «чистого эффекта рекламы», то есть 

определении той доли прироста объема сбыта (либо прибыли), которая была 

обеспечена исключительно рекламой в тот период, за который учитываются 

затраты на рекламу. Несмотря на это, оценка рекламы безусловно необходима, 

поскольку она позволяет обоснованно подходить к планированию маркетинговых 

мероприятий и рационально использовать бюджет в условиях финансовых 

ограничений. Даже приблизительные подсчеты позволяют получить информацию 

о целесообразности выделения средств на рекламу и ее результативности. 

 

Выводы по разделу один 

 

Постоянно изменяющаяся ситуация на рынке недвижимости способствует 

непрерывному совершенствованию маркетинга недвижимости и заставляет 

строителей, девелоперов и риэлторов быть более креативными и 

изобретательными в методах реализации своих проектов. Любая компания, 

функционирующая на рынке недвижимости, активно старается переманить 

покупателей у своих конкурентов, используя при этом новейшие рекламные 

технологии и новые подходы в решении даже самых простых задач. 

В целом можно сказать, что задача продавца недвижимости ничем не 

отличается от алгоритма продвижения товара любой другой компании. В-первую 

очередь, необходимо определить, кто является потенциальным покупателем для 
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данного объекта недвижимости, понять его потребности и желания, изучить 

мотивы поведения. На основании этого разработать уникальную концепцию 

продвижения объекта, четко сформулировать цели и задачи рекламы. Затем из 

множества маркетинговых инструментов отобрать те, которые будут наиболее 

эффективны на рынке, и разработать медиа-план исходя из поставленных целей и 

финансовых возможностей.  

Грамотное управление рекламой подразумевает не только ее планирование, но 

и оценку эффективности. Точно определить эффективность рекламной кампании 

невозможно, однако даже приблизительные расчеты могут быть полезны и дадут 

много необходимой информации для принятия верных решений.  

Для правильного проведения анализа эффективности рекламы нужно выделять 

и рассматривать отдельно две ее составляющие: коммуникативную и 

экономическую эффективность.  

Оценка коммуникативной эффективности рекламы осуществляется 

посредством таких инструментов, как опрос, наблюдение, эксперимент и 

тестирование. Каждый из них требует значительных временных, трудовых и 

финансовых ресурсов. Однако результаты такого анализа позволяют оценить 

воздействие рекламы на человека, определить уровень запоминаемости, 

узнаваемости и убедительности рекламы. 

Тем не менее, качественный анализ рекламы не всегда является достаточным 

для рекламодателя и зачастую возникает необходимость сопоставления средств, 

затраченных на рекламу, и прибыли, которую она принесла. В этом случае перед 

рекламодателем встает вопрос об определении экономической эффективности 

затрат на рекламу.  

На сегодняшний день существует множество теорий и подходов к 

определению экономической эффективности рекламы.  При этом их количество 

продолжает расти, так как нет единого и однозначного мнения в решении этого 

вопроса. Для каждого рынка будут применимы далеко не все методы оценки 

эффективности, ввиду специфики товара и самого рынка.  
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Для того, чтобы разработать и внедрить в компанию анализ эффективности 

рекламных затрат необходимо: 

1) обозначить цели и задачи проведения анализа эффективности рекламы; 

2) выбрать наиболее применимые методы оценки эффективности рекламы и 

при необходимости доработать их с учетом особенностей рынка и товара; 

3) обеспечить понимание показателей эффективности сотрудниками, которые 

будут ее рассчитывать; 

4) по возможности уменьшить трудоемкость расчета и интерпретации 

показателей эффективности; 

5) обеспечить сопоставимость показателей эффективности, в случае их 

применения для разных инструментов рекламы.  
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2    ХАРАКТЕРИСТИКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «КОНЦЕПТ СТРОЙ» 

2.1 Анализ рынка строительства в г.Челябинск и Челябинской области 

 

Согласно официальным данным, опубликованным Федеральной службой 

государственной статистики по «Динамике ввода в действие жилых домов в 

Челябинской области», прослеживается общее повышение ввода жилья в 2017 

году на 7,7% по сравнению с 2016 г. (рисунок 12) [17]. Рост объемов введенного 

жилья наблюдается также и в 1 квартале 2018 г. по сравнению с аналогичным 

периодом 2017 г. (на 35,7%). 

 

Рисунок 12 – Динамика ввода в действие жилых домов в Челябинской области  

 за период 2016 г. – 1 кв. 2018 г. 

В среднем 60% от общего объема введенного жилья построено юридическими 

лицами. График ввода в действие жилых домов застройщиками-юридическими 

лицами в Челябинской области представлен на рисунке 13. Годовые показатели 

ввода жилья в 2017 г. увеличились на 4,3% по сравнению с 2016 г. (898 357 м2 и 

861 668 м2 в 2017 г. и 2016 г. соответственно).  

247 702 230 139

304 438

533 516

223 786

309 351 301 257

582 946

303 669

0

100 000

200 000

300 000

400 000

500 000

600 000

700 000

1 кв. 2016 2 кв. 2016 3 кв. 2016 4 кв. 2016 1 кв. 2017 2 кв. 2017 3 кв. 2017 4 кв. 2017 1 кв. 2018

п
л

о
щ

ад
ь,

 м
2

введено общей площади



50 
 

 

Рисунок 13 – Динамика ввода в действие жилых домов в Челябинской области  

 застройщиками – юридическими лицами 

Число возведенных в действие в 2017 г. квартир увеличилось на 6% по 

сравнению с 2016 г. (рисунок 14). При этом наблюдается незначительное 

превышение средней площади квартиры на 1,1 м2. 

 

Рисунок 14 – Динамика ввода в действие квартир по Челябинской области и  

 средней площади одной квартиры 

Оживление строительства в 2017 г. подтверждается также ростом 

незавершенного строительства на 16% и снижением на 6% площади 
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приостановленных и законсервированных домов в 2017 г. по сравнению с 2016 г. 

(рисунок 15). 

 

Рисунок 15 – Незавершенное строительство по Челябинской области 

Согласно результатам выборочного обследования деловой активности 

строительных организаций по Челябинской области, проводимого 

Территориальным органом Федеральной службы государственной статистики, в 1 

квартале 2018 года 74% руководителей обследованных строительных организаций 

оценили экономическую ситуацию в строительстве как «удовлетворительную», 

22% – как «неудовлетворительную» и 4% – как «благоприятную». 

Однако на фоне нарастания объемов строительства наблюдается снижение 

покупательской активности на рынке недвижимости Челябинской области. 

Динамика регистрационных действий по договорам долевого участия в 

строительстве представлена на рисунке 16. В период с 1 квартала 2017 по 1 

квартал 2018 значительно снизилось количество сделок по договорам долевого 

участия в строительстве. Так, количество заключенных ДДУ в 2017 г на 46% 

меньше, чем в 2016 г. Если сравнить количество сделок по ДДУ в 1 квартале 2018 

г с аналогичным периодом 2017 г. и 2016 г, то отмечается их снижение на 9% и 

57% соответственно. Таким образом, можно говорить о том, что на рынке 

недвижимости Челябинской области наблюдается превышение предложения над 

спросом и высокая конкуренция среди застройщиков. 
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Рисунок 15 – Динамика регистрационных действий по договорам участия в  

 долевом строительстве по Челябинской области  

По данным Министерства строительства и инфраструктуры Челябинской 

области, по состоянию на 31.03.18 в Челябинске осуществляют строительство 

многоквартирных жилых домов 58 застройщиков, общая площадь возводимых 

объектов составляет 1 518 тыс. м2. Возводится 185 домов (в том числе 

замороженные стройки). 

В настоящее время на рынке новостроек города Челябинска представлены все 

категории жилья по типам домостроения, площадям и местоположению. Но 

категория жилья «элит» класса представлена недостаточно. Условно к элитному 

сегменту многоэтажной застройки из возводимых в г. Челябинске объектов 
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«Западный луч» можно также условно отнести к жилью повышенной 

комфортности, так называемой категории «бизнес+» (ценовой сегмент ниже на 
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 тип застройки от монолитно – каркасной; 

 закрытая территория; 

 возможность перепланировки; 

 современные качественные материалы отделки; 

 остекление балконов; 

 служба консьержей; 

 современная система видеонаблюдения; 

 бесшумные лифты европейского производства, один из которых 

оборудован автономным электропитанием; 

 придомовая, либо теплая подземная парковка; 

 повышенная шумоизоляция; 

 современные инженерные сети; 

Каждый из застройщиков пытается выделится на этом фоне двумя-тремя 

отличительными характеристиками застройки. Наиболее востребованной 

категорией жилья в формате «городская квартира» является квартира в сданном 

доме или доме высокой степенью готовности, площадью от 40 до 70 кв.м. с 

удачным местоположением и планировкой. При этом в сегменте «Элит» наиболее 

востребованы квартиры площадью от 70 до 100 кв.м. Объекты застройщики 

стараются возводить ближе к местам массового скопления инфраструктуры, с 

хорошей транспортной развязкой, либо подчеркнуть уникальность места 

застройки (берег озера, близость лесного массива и т.д.). 

В сегменте «эконом» класса, ориентированном на молодые семьи, инвесторов, 

людей, переезжающих из области, наиболее востребованы и заметны на рынке 

следующие новостройки: 

 Мкр. «Парковый»; 

 Мкр. «Парковый-2»; 

 Мкр. «Вишневая горка»; 

 Мкр. «Яблоневый»; 

 Мкр. «Чурилово Lake City». 
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В сегменте «комфортное» жилье наиболее востребованы и заметны на рынке 

следующие новостройки: 

 «Тополиная аллея»; 

 ЖК «Александровский»,  

 ЖК «Подсолнухи»; 

 ЖК «Кировский»; 

 Микрорайон по ул. Бр. Кашириных; 

 ЖК «Green House»; 

 ЖК «Снегири»;  

 ЖК «Парк Ильича»; 

 ЖК «Новоград». 

Этот сегмент ориентирован в первую очередь на молодые семьи с доходом 

выше среднего; семьи, улучшающие жилищные условия. 

При анализе уже полностью реализованных объектов в сегментах «бизнес» и 

«элит» отчётливо прослеживается стабильный спрос на недвижимость в таких 

объектах как ЖК «Лесопарковый», ЖД «Fenix De Luxe», ЖК «Парк 

Пушкинский». В комплексе домов в ЖК «Лесопарковый» (застройщик - ООО 

«Комфортный дом») представлены квартиры площадью от 52 до 102 м2. 

Бронирование было начато с октября 2014 г. За первые три недели забронировано 

60% квартир в одном доме (дом №5) и 85% квартир в другом доме (дом №6). 

Бронирование предусматривало начало составления договоров долевого участия, 

таким образом процент реализованных броней высок. При том что дома 

находились на тот момент на стадии 4-го и 1-го этажа соответственно. В ЖК 

«Fenix De Luxe» (застройщик - СК «НИКС») квартиры были проданы на стадии 

строительства до сдачи дома в 2012 г. Большинство квартир в ЖК «Парк 

Пушкинский» так же было продано на стадии строительства.  

Наиболее успешны в этих сегментах проекты точечной застройки, где 

застройщик не распределяет бюджеты на большое количество одновременно 

возводимых домов, а концентрируется на 1-3 объектах, что позволяет 

сосредотачивать финансовые и людские ресурсы на сдаче и переводе в 
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эксплуатацию в установленный срок. Объекты в этой ценовой категории с 

хорошими потребительскими характеристиками довольно успешно и быстро 

продаются даже при наличии рыночных ограничивающих факторов. Кроме того, 

стоимость квартир с момента начала строительства к моменту сдачи дома 

увеличивается на 20-35%. 

 

2.2 Анализ финансового состояния строительной компании  

      ООО «Концепт Строй» 

 

Общество с ограниченной ответственностью «Концепт Строй» образовано в 

2012 г. для реализации уникального для Челябинска и Челябинской области 

инвестиционного проекта – строительства дома отдыха с подземной автостоянкой 

«Gagarin Residence».  

Дом отдыха представляет собой 16-этажное здание, расположенное в 

центральной части города в непосредственной близости к реликтовому бору, 

отдаленное от основных, шумных магистралей [18]. На первом этаже для 

комфортного времяпрепровождения расположены бассейн, тренажерный зал, 

детский сад, салон красоты, а также ресторан. Кроме этого, для удобства гостей 

предусмотрена остановка лифта в подземной части здания, что беспрепятственно 

позволяет обеспечить доступ к автомобилю, припаркованному в подземной 

автостоянке на 164 машино-места. Прилегающая территория оснащена всем 

необходимым для прогулок и отдыха, в том числе самых маленьких гостей. 

Проектом предусмотрены физкультурно-спортивные площадки для взрослых и 

детей, устройство цветников в сочетании с ландшафтным дизайном и 

искусственным освещением. 

Застройщик ООО «Концепт Строй» входит в инвестиционно-строительную 

группу с многолетним опытом реализации жилой и коммерческой недвижимости 

в г. Челябинск. В состав группы помимо застройщика входят строительные и 

проектные организации, что является преимуществом перед другими 
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застройщиками города и позволяет оперативно принимать конструктивные 

решения. 

Основная цель реализации проекта – достижение максимального 

экономического эффекта в виде прибыли. Задачи проекта: 

 привлечение денежных средств дольщиков с учетом графика производства 

работ и норм предполагаемой прибыли; 

 строительство объекта с использованием прогрессивных технологий и 

методов минимизации затрат без потери качества выполнения работ;  

 ввод объекта в эксплуатацию в срок до 31.12.2018; 

 передача объектов недвижимости участникам долевого строительства без 

дополнительных материальных и временных затрат. 

Ориентировочная стоимость строительства составляет 1 323 452 тыс. руб., в 

том числе основные затраты (проектные и строительно-монтажные работы) – 

1 137 867 тыс. руб., накладные – 185 585 тыс. руб. Структура накладных затрат 

согласно бюджету проекта представлена на рисунке 16. Большую часть 

производственных затрат занимает аренда земельного участка. В коммерческих 

затратах преобладают затраты на рекламу; в административно-управленческих – 

проценты по полученным займам и аутсорсинг (бухгалтерское сопровождение, 

экономическая безопасность, юридическая, экономическая, тендерная службы, 

кадровое делопроизводство). 

 

Рисунок 16 – Структура накладных затрат согласно бюджету проекта 
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Выручка по проекту планируется в размере 1 780 665 тыс. руб. План продаж 

сформирован коммерческой службой проекта исходя из тенденций рынка 

недвижимости в 2016 - 2017 гг., и ожиданий и прогнозов по рынку недвижимости 

в 2018 г. Чистая прибыль проекта согласно бюджету составляет 338 792 тыс. руб. 

Рентабельность – 19 %. 

Ввиду специфики ведения бухгалтерского учета для компании-застройщика, 

источником данных для проведения анализа финансового состояния выступают 

данные управленческой отчетности. Ключевое отличие управленческого учета от 

бухгалтерского заключается в том, что выручка (согласно политике ведения 

управленческого учета) формируется исходя из суммы заключенных договоров 

долевого участия. В остальном ведение управленческого учета также построено 

на принципе равенства активов и пассивов, где: 

 сумма активов складывается из суммы накопленных затрат (основных и 

накладных, закрытых документами и принятых к учету), запасов материалов с 

учетом НДС, дебиторской задолженности, денежных средств и финансовых 

вложений (выданные займы); 

 сумма пассивов складывается из текущей прибыли, текущей себестоимости 

строительства (с учетом доли продаж в физическом выражении), полученных 

кредитов и займов, кредиторской задолженности. 

Следует отметить, что согласно учетной политике компании величина 

текущей прибыли и текущей себестоимости строительства рассчитывается исходя 

из плановых значений по проекту пропорционально количеству проданных 

квадратных метров. Тем самым сумма текущей прибыли и текущей 

себестоимости в пассиве баланса в совокупности образуют выручку, аналогично 

доходам будущих периодов в пассиве бухгалтерского баланса. Такая политика 

ведения управленческого учета позволяет сопоставлять темпы строительства с 

темпами продаж. 

Для анализа финансового состояния компании сравним данные 

управленческого баланса поквартально за период с 31.12.16 по 31.03.18 г. 

(таблица 4).    
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Таблица 4 – Данные управленческого баланса за период с 31.12.16 по 31.03.18  

тыс. руб. 

№ п/п Наименование показателя на 31.12.16 на 31.03.17 на 30.06.17 на 30.09.17 на 31.12.17 на 31.03.18 

1. АКТИВЫ 

1.1. Накопленные затраты по объекту 91 729 127 802 162 701 204 219 308 196 405 434 

1.2. Материалы  4 173 10 408 43 884 86 352 154 458 187 957 

1.3. 
Дебиторская задолженность 

покупателей  
49 266 92 393 108 226 83 605 69 480 241 012 

1.4. 
Дебиторская задолженность 

поставщиков и подрядчиков 
10 362 10 962 53 518 68 697 55 879 66 053 

1.5. Денежные активы, прочие экв.  4 702 935 174 204 16 681 4 959 

  Итого активы 160 231 242 500 368 503 443 077 604 694 905 414 

2. ПАССИВЫ  

2.1. Текущая прибыль 18 389 36 924 44 252 53 601 73 481 89 677 

2.2. 
Построено за счет средств 

дольщиков в ценах себестоимости  
78 081 136 342 184 325 227 800 312 834 593 102 

2.3. Кредиты и займы 24 335 24 825 25 831 26 595 27 112 42 160 

2.3.1. Займы  19 331 19 331 19 331 19 331 19 331 33 631 

2.3.2. Проценты по займам 5 005 5 494 6 500 7 265 7 781 8 529 

2.3.1. Кредиты 0 0 0 0 0 0 

2.3.2. Проценты по кредитам 0 0 0 0 0 0 

2.4. 
Кредиторская задолженность перед 

поставщиками и подрядчиками 
39 426 44 410 114 094 135 080 191 267 180 476 

  Итого пассивы 160 231 242 500 368 503 443 076 604 694 905 414 
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Таблица 5 – Горизонтальный анализ управленческого баланса  

№ 

п/п 
Наименование показателя 

Динамика 

за 1 кв. 2017 за 2 кв. 2017 за 3 кв. 2017 за 4 кв. 2017 за 1 кв. 2018 

в тыс. 

руб. 
в % 

в тыс. 

руб. 
в % 

в тыс. 

руб. 
в % 

в тыс. 

руб. 
в % 

в тыс. 

руб. 
в % 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. АКТИВ  

1.1. Накопленные затраты по объекту 36 073 39% 34 899 27% 41 518 26% 103 977 51% 97 237 32% 

1.2. Материалы  6 234 149% 33 476 322% 42 468 97% 68 106 79% 33 499 22% 

1.3. 
Дебиторская задолженность 

покупателей  
43 127 88% 15 833 17% -24 621 -23% -14 125 -17% 171 532 247% 

1.4. 
Дебиторская задолженность 

поставщиков и подрядчиков 
601 6% 42 555 388% 15 179 28% -12 818 -19% 10 174 18% 

1.5. Денежные активы, прочие экв.  -3 766 -80% -761 -81% 30 17% 16 477 8063% -11 722 -70% 

  Итого активы 82 269 51% 126 002 52% 74 574 20% 161 618 36% 300 720 50% 

2. ПАССИВ  

2.1. Текущая прибыль 18 535 101% 7 328 20% 9 349 21% 19 880 37% 16 196 22% 

2.2. 

Построено за счет средств 

дольщиков в ценах 

себестоимости  

58 261 75% 47 983 35% 43 475 24% 85 034 37% 280 267 90% 

2.3. Кредиты и займы 489 2% 1 006 4% 764 3% 516 2% 15 048 56% 

2.3.1. Займы  0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 14 300 74% 

2.3.2. Проценты по займам 489 10% 1 006 18% 764 12% 516 7% 748 10% 

2.3.1. Кредит 0 - 0 - 0 - 0 - 0 - 

2.3.2. Проценты по кредитам 0 - 0 - 0 - 0 - 0 - 

2.4. 

Кредиторская задолженность 

перед поставщиками и 

подрядчиками 

4 984 13% 69 685 157% 20 985 18% 56 187 42% -10 791 -6% 

  Итого пассивы 82 269 51% 126 002 52% 74 574 20% 161 618 36% 300 720 50% 
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Из таблицы 5 видно, что ежеквартально валюта баланса увеличивается в 

среднем на 42%, что обусловлено активной стадией строительства объекта. В 

структуре активов за рассматриваемый период наблюдается значительное 

увеличение внеоборотных активов (накопленные затраты и материалы, которые 

ввиду отраслевой специфики также следует относить к внеоборотным, поскольку, 

выступая давальческим сырьем, участвуют в формировании прямой 

себестоимости строительства) на 497 488 тыс. руб. (рисунок 17). Также следует 

отметить нарастание дебиторской задолженности покупателей (дольщиков) на 

191 747 тыс. руб. за последние 5 кварталов. 

 

Рисунок 17 – Структура активов за период с 31.12.16 по 31.03.18 

В пассиве в значительной степени возросла величина текущей себестоимости 

строительства (на 515 021 тыс. руб. за 15 месяцев), а также кредиторской 

задолженности перед поставщиками и подрядчиками (на 141 050 тыс. руб. за 15 

месяцев). Большую долю в структуре пассивов занимают средства дольщиков, что 

характерно для всех компаний-застройщиков, осуществляющих свою 

деятельность с использованием инструментов долевого строительства. 
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Рисунок 18 – Структура пассивов за период с 31.12.16 по 31.03.18 

Анализ выручки показал, что в 1 кв. 2018 г. значительные вложения в 

строительство объекта осуществил основной инвестор проекта – ООО «Инвест-

Актив» в размере 295 772 тыс. руб., что по состоянию на 31.03.18 составляет 43% 

от общей выручки. Кроме этого, в структуре выручки присутствуют ДДУ, 

заключенные с целью проведения взаимозачета с поставщиками и подрядчиками, 

осуществляющими свою деятельность на объекте; их доля составляет 16% от 

общей выручки на конец 1 кв. 2018. Оставшуюся долю (41%) занимают сторонние 

дольщики, сумма заключенных ДДУ с которыми по сути составляет «чистую» (в 

управленческом смысле) выручку, поскольку средства сторонних дольщиков 

образуют основную часть прибыли по проекту, и соответственно, именно для их 

привлечения осуществляются значительные вложения в рекламу и 

разрабатываются акции по стимулированию продаж. Величина «чистой выручки» 

в среднем составляет 38 790 тыс. руб. в квартал. Динамику и структуру выручки 

за период с 31.12.16 по 31.03.18 можно увидеть на рисунке 19.  
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Рисунок 19 – Динамика и структура выручки за период с 31.12.16 по 31.03.18 

Следует отметить, что с величиной выручки ежеквартально увеличивается и 

величина дебиторской задолженности покупателей (рисунок 20). Такая картина 

сложилась в результате предоставления рассрочки дольщиками в условиях 

заключенных ДДУ. Размер дебиторской задолженности в среднем составляет 39% 

от величины выручки. При этом анализ дебиторской задолженности показал, что 

в структуре дебиторской задолженности присутствует просроченная 

задолженность, возникшая по причине несоблюдения дольщиками графика 

платежей по ДДУ.  

 

Рисунок 20 – Динамика и структура дебиторской задолженности покупателей  
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Такое положение дел приводит к несбалансированности денежных потоков и 

нарастанию кредиторской задолженности ввиду отсутствия денежных средств 

(рисунок 21). При этом нарастание дебиторской задолженности поставщиков и 

подрядчиком незначительно и произошло в результате авансирования 

строительно-монтажных работ и поставок материалов. 

В условиях ограниченности денежных средств наблюдается незначительное 

отставание от графика строительства, что при усугублении ситуации может 

привести к серьезным негативным результатам для застройщика: от увеличения 

накладных расходов по проекту (и, как следствие, уменьшение прибыли) до 

срывов сроков сдачи объекта в эксплуатацию со всеми вытекающими отсюда 

последствиями (расторжение ДДУ с возвратом уплаченных денежных средств и 

процентов за их использование, взыскание неустойки, возмещение убытков, 

компенсация морального вреда в пользу участников строительства и т.д.) 

 

Рисунок 21 – Динамика дебиторской и кредиторской задолженности  

 поставщиков и подрядчиков за период с 31.12.16 по 31.03.18 
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покрытия обязательств компании его активами, срок превращения которых в 

денежную форму соответствует сроку погашения обязательств. 

Таблица 6 – Ликвидность баланса 

Наименовани

е показателя 

Формула 

расчета 

Нормати

вное 

значени

е 

Фактическое значение 

н
а 

3
1
.1

2
.1

6
 

н
а 

3
1
.0

3
.1

7
 

н
а 

3
0
.0

6
.1

7
 

н
а 

3
0
.0

9
.1

7
 

н
а 

3
1
.1

2
.1

7
 

н
а 

3
1
.0

3
.1

8
 

Коэффициент 

абсолютной 

ликвидности 

(ДС + КФВ) 

/ КО 
0,1 - 0,5 0,28 0,16 0,03 0,00 0,09 0,03 

Коэффициент 

текущей 

ликвидности 

ОбА / КО 1,5 - 2,0 1,6 2,3 1,4 1,1 0,7 1,7 

Коэффициент абсолютной ликвидности показывает, какая часть текущей 

задолженности может быть погашена в ближайшее время [19]. Немедленное 

выполнение текущих обязательств гарантировано суммой наличных денежных 

средств и наиболее ликвидных краткосрочных финансовых вложений. Низкое 

значение коэффициента абсолютной ликвидности, наблюдаемое в ООО «Концепт 

Строй», говорит о том, что компания не обладает достаточных размером 

денежных и приравненных к ним средств для погашения задолженности, срок 

оплаты которых уже наступил. В таком случае застройщик рискует своей 

репутацией на рынке, поскольку именно показатели абсолютной ликвидности 

имеют особо значение для поставщиков материальных ресурсов и подрядных 

организаций, имеющих договорные отношения с компанией. 

Коэффициент текущей ликвидности характеризует ожидаемую 

платежеспособность при условии своевременных расчетов с дебиторами, а также 

в случае продажи прочих элементов материальных оборотных средств. Как видно 

из таблицы 6, среднее значение коэффициента текущей ликвидности 

соответствует нормативному, что обусловлено большой величиной дебиторской 

задолженности в оборотных активах компании. Однако, такое соотношение 

абсолютной и текущей ликвидности свидетельствует о низкой эффективности 

деятельности предприятия и нерациональной структуре капитала. Для снижения 
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рисков, связанных с невозможностью погашения текущих обязательств, в 

компании должны быть разработаны меры по оптимизации дебиторской 

задолженности. Так, если речь идет о дольщиках, необходимо отслеживать 

выполнение графика погашения задолженности согласно условиям ДДУ, и в 

случае его нарушения, совместно с юристами компании рассчитывать и 

взыскивать неустойку. Относительно поставщиков и подрядчиков рекомендуется 

вносить аванс не более той суммы, что согласована по договору. В случае 

переплаты требовать возврата излишне уплаченных денежных средств в виде 

грамотного составленного делового письма в адрес дебитора. 

 

2.3 Анализ рекламной деятельности ООО «Концепт Строй» 

 

Реклама в ООО «Концепт Строй» – одно из наиболее важных, но в то же время 

наиболее проблемных мест в деятельности компании. В структуре ежемесячных 

накладных затрат наибольшая доля приходится именно на рекламу, превышая 

даже такие значимые затраты, как аренда земельного участка и аутсорсинг. При 

этом выручка компании по-прежнему остается на низком уровне, что может 

свидетельствовать о неэффективности рекламных мероприятий. 

Согласно бюджету проекта, затраты на рекламу составляют 2% от общей 

выручки. Рекламный бюджет проекта рассчитывался отделом маркетинга с 

разбивкой по месяцам реализации исходя из: 

 выбранных способов размещения рекламы; 

 ориентировочной стоимости размещения рекламы; 

 стадии строительства объекта; 

 сезонности спроса на недвижимость; 

 опыта реализации объектов жилой недвижимости в предыдущие годы. 

По факту на 31.03.18 затраты на рекламу составили 15 903 968 руб. при 

плановом значении 15 891 221 руб. Однако, несмотря на незначительное 

превышение фактических рекламных расходов над плановыми, выполнение плана 

по выручке на 31.03.18 составило только 63%. Таким образом, реклама, 
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осуществляемая организацией, не принесла должных результатов, что в будущем 

может повлечь за собой увеличение рекламных расходов для достижения 

запланированной по проекту выручки.  

Рассмотрим наиболее подробно, какие виды рекламы были задействованы с 

начала реализации проекта и какова их стоимость. На рисунке 22 отражены 

структура рекламных расходов. Как видно, наибольшую долю в общей сумме 

рекламных расходов занимает наружная реклама (46,6%). Размещение наружной 

рекламы началось в сентябре 2016 года непосредственно на самой строительной 

площадке и ближайших к объекту улицах (Лесопарковая и Худякова). При 

наращивании объемов строительства наружную рекламу стали размещать в 

других районах города на наиболее проходимых участках улиц, вблизи с часто 

посещаемыми торговыми комплексами, в районе аэропорта и на въезде/выезде из 

города. Размер рекламного носителя варьируется от сити-формата (1,2 м х 1,8 м) 

до билборда (3 м х 6 м). Затраты на наружную рекламу составляют в среднем 390 

тыс. руб. в месяц. 

 

Рисунок 22 – Структура рекламных расходов по объекту Gagarin Residence  

Размещение рекламы на радио осуществлялось редко, преимущественно в 

предновогодний и весенний периоды. Однако ввиду высокой стоимости, затраты 

на рекламу на радио занимают втором месте по затрачиваемым финансовым 
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ресурсам – 18,3% от общей суммы рекламных расходов. Рекламу объекта 

распространяли на известных радиоволнах (Русское радио, Европа плюс, Ретро 

FM и Радио Дача) в утреннее и вечернее время. Средняя стоимость размещения на 

одной радиоволне составила 60 тыс. руб. в месяц. 

Неотъемлемой частью рекламной деятельности является разработка дизайна 

макетов рекламных материалов. В ООО «Концепт Строй» данную функцию 

выполняют аутсорсинговые компании. Кроме этого, значительные вложения были 

осуществлены в изготовление макета будущего объекта недвижимости. 

Изготовление макетов жилых зданий, микрорайонов и жилых комплексов для 

строительных компаний в наши дни стало неотъемлемой частью при реализации 

любого нового проекта, связанного со строительством жилой недвижимости. 

Такие макеты активно используются в выставках целью продемонстрировать 

новый жилой комплекс возможным покупателям. Также они позволяют 

значительно расширить целевую аудиторию, на которую рассчитан планируемый 

объект. Изготовление макета Gagarin Residence обошлось компании в 569,5 тыс. 

руб. Макет оснащен подсветкой, что позволяет удачно выделить архитектурные 

решения, а также сделать демонстрацию здания более презентабельной и живой.  

Начиная с декабря 2016 года компания активно размещает рекламу на сайтах 

недвижимости (Авито, Домчел, N1.ру). Помимо стандартных объявлений на 

сайтах также размещаются фотокаталоги и рекламные статьи об объекте 

недвижимости, позволяющие продемонстрировать потенциальным покупателям 

его основные преимущества и рассказать о текущей стадии строительства. 

Стоимость написания и опубликования рекламной статьи составляет в среднем 45 

тыс. руб., размещение фотокаталога объекта – 8 тыс. руб., 100 объявлений – 

15 тыс. руб.  Затраты на рекламу на сайтах недвижимости составляют 5,9% от 

общих затрат на рекламу. 

5,6% от общей суммы рекламных затрат занимает аудио и видео реклама в 

общественных местах: ТРК «Родник», ТРК «Алмаз», гипермаркет «Теорема», 

пешеходная зона на ул. Кирова, ЦПКиО им. Ю.А. Гагарина.  
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Активное участие ООО «Концепт Строй» принимает в различных 

мероприятиях городского и областного уровней: «Человек года 2017», 

«Литературный квартирник», «XIV Ежегодный Финансовый Форум», «IX 

Ежегодная премия «Финансовая гордость Южного Урала» и др. Застройщик 

выступает либо спонсором данного мероприятия, либо просто участником с 

возможностью рекламной презентации своего объекта. 

 Поскольку одним из основных покупателей ООО «Концепт Строй» являются 

инвесторы, с момента старта продаж компания ежемесячно размещает рекламу в 

различных деловых печатных изданиях – это журналы «Миссия», «UNO», 

«Деловой квартал-Челябинск», «План Б». В них либо публикуется статья о самом 

объекте или стадии строительства, либо просто размещается твердая вкладка с 

изображением Gagarin Residence и контактами отдела продаж. Размещение 

рекламы в журнале стоит в среднем 50 тыс. руб. за месяц. 

Затраты на интернет-рекламу в основном состоят из затрат на создание и 

доработку сайта Gagarin Residence. Сайт постоянно совершенствуется и 

дополняется новыми возможностям для потенциальных покупателей, обновляется 

необходимая документация (проектная декларация с изменениями и 

дополнениями, разрешение на строительство с продлениями, бухгалтерская 

отчетность и др.), размещается фотоотчет о текущей стадии строительства. В 

феврале 2018 года компания начала использовать контекстную рекламу, что 

позволило повысить посещаемость сайта. Кроме этого, с июня 2017 года активно 

используется реклама в социальных сетях. 

2,8% всех рекламных расходов приходится на изготовление полиграфической 

продукции: визитки, буклеты, каталоги, фирменные бумажные пакеты, календари, 

блокноты, ручки и т.д. Данные затраты являются неотъемлемой частью 

рекламной кампании, поскольку с помощью полиграфической продукции 

компания осуществляет контакт со своими потенциальными покупателями, 

сообщает о новых акциях и предложениях. Для деловых партнеров и клиентов 

были изготовлены VIP-буклеты. 
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Реклама на телевидении на сегодняшний день является самой дорогостоящей, 

при этом эффект от ее размещения не гарантирован. Ввиду этого компания 

решилась прибегнуть к ней только в феврале 2018 года в рамках усиленной 

рекламной кампании. Стоимость размещения рекламы на Первом канале 

составила 100,8 тыс. руб., на канале «Россия 24» 150 тыс. руб. с учетом 

изготовления самого видеоролика. 

Два раза в год (март, сентябрь) компания принимает участие в выставке 

«Ярмарка недвижимости». Выставочная деятельность позволяет получить 

максимальный эффект при минимальных затратах: стоимость участия в выставке 

составляет 65 тыс. руб., в при этом величина даже одного заключенного договора 

в десятки раз превышает данные затраты. 

Управление рекламой в ООО «Концепт Строй» осуществляется маркетологом 

под руководством коммерческого директора. Совместно они продумывают 

наиболее эффективные инструменты рекламы, время и место ее размещения. 

Маркетолог проводит анализ рекламных компаний, выясняет условия и стоимость 

размещения рекламы, отбирает подходящих подрядчиков и формирует 

ориентировочный рекламный бюджет. Далее задача коммерческого директора – 

согласовать и утвердить данный бюджет с управляющей компанией и остальными 

директорами организации.  

Следует отметить, что рекламный бюджет, составленный в начале реализации 

проекта, не исполняется. По факту бюджет формируется на непродолжительный 

период (как правило, не более месяца) по принципу «снизу-вверх». То есть при 

формировании и утверждении рекламного бюджета компания ориентируется не 

на свои финансовые возможности, а на те рекламные мероприятия, которые 

необходимо осуществить в указанный период, и уже под них разыскиваются 

средства. Зачастую это приводит к тому, что на рекламу затрачиваются средства, 

необходимые для оплаты строительно-монтажных работ, в результате чего 

нарастает кредиторская задолженность по договорам строительного подряда. 

Либо, при полном отсутствии денежных средств, финансирование рекламы 

осуществляется посредством заключения и оплаты ДДУ с инвестором проекта по 
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цене, равной плановой себестоимости одного квадратного метра, что существенно 

снижает прибыль.  

Говоря о методах формирования рекламного бюджета, выделить какой-либо 

один, которого придерживается компания, трудно. В разные периоды времени 

применялись разные методы составления бюджета. Так, на стадии начала 

строительства при формировании и утверждении бюджета проекта, затраты на 

рекламу определялись преимущественно с ориентацией на рекламные бюджеты 

ранее реализованных объектов недвижимости. Понятно, что прошлые бюджеты 

при этом корректировались в соответствии с изменившимися условиями и исходя 

из характеристик самого объекта.   С момента старта продаж расходы на рекламу 

определялись методом финансирования «от возможностей», когда компания 

выделяла на рекламу столько средств, сколько, по мнению руководства, она могла 

себе позволить. В периоды повышенной покупательской активности проводилась 

усиленная рекламная кампания, бюджет которой определялся методом 

максимальных расходов, пренебрегая при этом какими-либо способами 

оптимизации. Метод «ориентации на конкурента» был использован в периоды 

активной теле-радио- рекламы конкурентов. В остальное же время применялось 

субъективное формирование бюджета, то есть на основании личного опыта и 

субъективных мнений сотрудников отдела продаж, а также руководителей других 

подразделений [20].  

Анализ эффективности рекламы осуществляется в компании двумя 

подразделениями: коммерческим и финансово-экономическим отделами. 

Коммерческая служба формирует отчет о реализованных рекламных 

мероприятиях с использованием показателей конверсии входящих обращений и 

стоимости одного контакта/звонка. Далее сопоставляется величина затрат на 

рекламу с величиной входящих обращений (пример представлен на рисунке 23). 
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Рисунок 23 – Динамика расходов на рекламу и входящих обращений за 2017 г. 

Финансово-экономический отдел в свою очередь сопоставляет величину 

рекламных расходов с величиной чистой выручки (то есть выручки без учета 

ДДУ, заключенных с инвестором проекта и контрагентами в зачет выполненных 

работ или поставленных материалов). Пример отчета за 2017 г. представлен на 

рисунке 24. Кроме этого рассчитываются показатели рекламоотдачи (сколько 

рублей выручки приходится на каждый рубль, вложенный в рекламу) и 

рекламоемкости (доля затрат на рекламу в выручке).  

 

Рисунок 24 – Динамика расходов на рекламу и чистой выручки за 2017 г. 

И в том, и другом случае величина затрат на рекламу не отражает реальную 

картину. Коммерческая служба зачастую использует данные о выплатах по 
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рекламе, а не фактические расходы. Финансово-экономический отдел, ввиду 

несвоевременного получения первичной документации по рекламе, отражает 

затраты в последующих периодах. Также, оба метода оценки эффективности 

рекламы не учитывают множество других факторов, влияющих на величину 

выручки и количество входящих обращений (сезонность, действующие методы 

стимулирования продаж и т.д.) 

 

Выводы по разделу два 

 

Анализ рынка недвижимости Челябинска и Челябинской области показал, что 

на текущий момент наблюдается рост объемов введенного жилья, чему в 

значительной степени поспособствовала доступность ипотеки, ставки по которой 

находятся на минимальных значениях. Однако на фоне нарастания объемов 

строительства наблюдается снижение покупательской активности на рынке 

недвижимости Челябинской области. Анализ динамики регистрационных 

действий по договорам долевого участия в строительстве показал значительное 

уменьшение количества заключенных ДДУ в 2017 г. и первом квартале 2018 г. 

В настоящее время на рынке новостроек города Челябинска представлены все 

категории жилья по типам домостроения, площадям и местоположению. Высокая 

конкуренция на первичном рынке вынуждает застройщиков более тщательно 

продумывать маркетинговую стратегию продвижения своего объекта, 

разрабатывать и внедрять новые инструменты рекламы. 

Категория жилья «элит» класса, к которому относится анализируемый объект 

«Gagarin Residence», представлена на рынке шестью объектами. Два из них – ЖК 

«Лесопарковый» и ЖК «Башня свободы» представляют реальную конкуренцию, 

поскольку находятся в одной ценовой категории, расположены в одном районе 

города и обладают уникальными потребительскими свойствами. 

 Отличительной особенностью объекта «Gagarin Residence» является удачное 

месторасположение в непосредственном близости к городскому бору. Застройщик 

объекта – ООО «Концепт Строй» – входит в инвестиционно-строительную группу 
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с многолетним опытом реализации жилой и коммерческой недвижимости в г. 

Челябинск. В состав группы помимо застройщика входят строительные и 

проектные организации, что является преимуществом перед другими 

застройщиками города и позволяет оперативно принимать конструктивные 

решения. 

Анализ финансового состояния застройщика показал, что в компании на 

протяжении всего срока реализации проекта наблюдается критически низкий 

уровень платежеспособности. Такая ситуация сложилась в результате 

невыполнения запланированного уровня продаж и предоставления длительной 

рассрочки в условиях фактически заключенных ДДУ. 

Отсутствие финансовых ресурсов вынуждает компанию заключать ДДУ с 

инвестором проекта по цене, равной плановой себестоимости одного квадратного 

метра. Это приводит к значительному снижению прибыли, однако спасает 

застройщика от отставаний в графике строительства объекта. 

Все усилия руководства компании направлены на повышение объемов продаж, 

однако значительные вложения в рекламу и инструменты стимулирования сбыта 

не приносят должных результатов. Затраты на рекламу ежемесячно занимают 

наибольшую долю в структуре выплат по накладным расходам, при этом оценка 

эффективности таких вложений в компании не осуществляется. Затраты на 

рекламу сопоставляются с величиной выручки и количеством входящих 

обращений, но выявление наиболее эффективных инструментов рекламы не 

производится. Также в компании не выработан единый алгоритм действий по 

формированию рекламного бюджета, не организован контроль его исполнения. 

Разработка мероприятий по совершенствованию рекламной деятельности и 

повышению эффективности вложений в рекламу поспособствует увеличению 

выручки, оптимизации затрат на рекламу, и, как результат, повышению 

платежеспособности компании. 
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3 РЕКОМЕНДАЦИИ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ РЕКЛАМНОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «КОНЦЕПТ СТРОЙ» 

3.1 Мероприятия по повышению эффективности рекламной деятельности   

!ООО «Концепт Строй» 

 

Можно выделить шесть основных этапов мероприятий, направленных на 

формирование эффективной рекламной политики: 

1. Определение конкурентных преимуществ и текущее позиционирование 

проекта в сравнении с конкурентами. 

Чтобы оценить, насколько успешно сработала та или иная реклама, следует 

провести соответствующее исследование. Необходимо четко и грамотно 

определить целевую аудиторию, место, занимаемое компанией на рынке, изучить 

конкурентную среду и выявить слабые и сильные стороны своей компании и 

компаний-конкурентов. Такие исследования желательно проводить до и после 

реализации рекламной кампании, что позволит откорректировать и улучшить 

дальнейшие рекламные планы. 

2. Постановка целей.  

Исходя из особенностей объекта недвижимости, выбранной целевой 

аудитории, а также выявленных проблем определяются цели рекламной 

кампании. При этом важно установить четкие, вполне достижимые и измеряемые 

цели рекламы. Это даст возможность адекватно оценить отдачу от 

инвестированных в рекламу средств. 

3. Медиапланирование 

Выбор инструментов и форм рекламы определяется как условиями двух 

предыдущих этапов, так и финансовыми возможностями компании. В результате 

медиапланирование определяются: 

 структура бюджета (какие инструменты рекламы будут задействованы?); 

 план размещения (где, когда и сколько будет размещаться реклама?); 

 размер бюджета (сколько необходимо потратить на реализацию рекламы?) 

[21]. 
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4. Реализация рекламной кампании 

На этапе реализации создаются рекламные материалы для различных 

рекламных носителей, производится их размещение. Контролируется график 

выхода публикаций рекламных материалов, а также организация всех рекламных 

мероприятий. 

5. Анализ эффективности рекламы 

Понимание того, какое рекламное сообщение является лучшим вариантом, 

станет возможным при условии тщательно проведённого исследования его 

эффективности. Оценивается как общая эффективность – достигнуты ли 

поставленные цели, так и эффективность отдельных инструментов. При этом 

важно найти для каждого инструмента рекламы объективные критерии оценки его 

эффективности. Чем точнее они и чем проще их измерить, тем легче будет 

объективно оценивать результаты рекламной кампании. 

6. Коррекция рекламной кампании 

После того, как проведен анализ кампании и выявлены ошибки или 

погрешности, производится коррекция рекламной кампании. В нее вносятся 

изменения, направленные на дальнейшее повышение эффективности рекламной 

отдачи. Может быть уменьшен или увеличен бюджет, изменены цели, выбраны 

новые приоритеты по использованию рекламных носителей, использован новый 

слоган и т.д. 

На основании приведенных шести этапов разработаем программу 

мероприятий по совершенствованию рекламной деятельности ООО «Концепт 

Строй». 

Целевая аудитория апартаментов «элит» класса – успешные и состоятельные 

бизнесмены (преимущественно мужчины) в возрасте до 35 лет, как правило, уже 

владеющие недвижимостью и использующие апартаменты для временного 

проживания. Представители данной группы зачастую одиноки, поэтому 

возможные проблемы с прикреплением к детскому саду, школе, поликлинике для 

них не актуальны. 
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Кроме этого, внушительную долю покупателей составляют инвесторы, 

приобретающие дорогие апартаменты с целью долгосрочного сохранения средств. 

Деньги они могут вернуть с прибылью, возникающей за счет разницы в 

стоимости на стадии строительства и когда дом достроен. Либо могут получать 

стабильный доход от сдачи помещений в аренду. 

Также большинство сделок с апартаментами приходится на покупки с 

участием зрелых супружеских пар с доходом выше среднего. Чаще всего эти 

люди приобретают жилье для своих детей, поэтому у них нет острой потребности 

в быстрой готовности квартиры к проживанию. Представители данного сегмента 

заинтересованы в приобретении качественной недвижимости по цене ниже, чем 

средняя стоимость обычных квартир. 

Доля молодежи среди потенциальных покупателей апартаментов «элит» 

класса минимальна, поскольку для такой покупки нужны солидные суммы.  

Сравнительный анализ объектов недвижимости «элит» и «бизнес» класса 

представлен в таблице 7. 

На основании полученных результатов и проведенного анализа финансово-

экономического состояния компании сформулируем цели рекламной 

деятельности на три месяца. Горизонт планирования выбран исходя из 

положений учётной политики компании, согласно которым прогнозные данные 

предоставляются руководству на ближайшие три месяца (таблица 8). 
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Таблица 7 – Сравнительный анализ объектов недвижимости «элит» и «бизнес» класса в г. Челябинск 

№ п/п Объект Преимущества Недостатки 

1. Gagarin Residence 1. Комплексное освоение территории в 

формате одного дома. 

2. Расположение в центре города в 

парковой зоне, «городской бор у 

подъезда». 

3. Отсутствие жилой застройки вблизи 

объекта, что позволит соблюсти 

однородность среды проживания 

жителей. 

4. Расположение на второй линии от 

транспортной магистрали. 

5. Гибкость планировочных решений. 

6. Наличие собственного бассейна в 

доме. 

7. Быстрые темпы строительства  

1. Продажа в качестве апартаментов. 

 

2. ЖК «Лесопарковый» 1. Расположение в центре города 

2. Близость парковой зоны. 

3. Большинство домов комплекса 

сданы в эксплуатацию. 

1. Близость строящихся вблизи домов. 

2. Расположение на территории 

бывшего оборонного предприятия. 

3. ЖК «Король-Плаза» 1. Собственный уникальный парк на 

крыше. 

2. Наличие библиотеки, конференц-

зала для жителей дома. 

3. Городская инфраструктура в 

шаговой доступности. 

1. Удаленность от центра города. 

2. Небольшая дворовая территория. 

3. Близость окружающих домов 

«эконом» класса. 

4. Неоднократный перенос сроков 

сдачи объекта в эксплуатацию. 
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Продолжение таблицы 7 

№ п/п Объект Преимущества Недостатки 

4. ЖК «Ньютон» 1. Комплексное освоение территории. 

2. Хорошая репутация застройщика – 

СК «Легион». 

3. Большой выбор планировок квартир. 

4. Ипотечные программы. 

 

1. Удаленность от центра города. 

     

5. ЖК «Утесов» 1. Расположение в центре города 

2. Возможность выбора своей 

планировки на стадии строительства.  

3. Большой закрытый двор (10 000 

кв.м.) 

1. Близость ГСК и производственных 

предприятий. 

2. Низкие темпы строительства.  

6. ЖК «Парк Пушкинский» 1. Расположение в центре города. 

2. Пешеходная доступность до всей 

городской инфраструктуры. 

3. Отсутствие рядом с жилым 

комплексом других домов. 

4. Отдельный вход в парк им. А.С. 

Пушкина. 

5. Дом сдан в эксплуатацию.  

1. Проезд к дому через промышленную 

территорию. 

7. ЖК «Fenix De Luxe» 1. Дом сдан в эксплуатацию. 

2. Пешеходная доступность до всей 

городской инфраструктуры. 

3. Богатое оформление помещений 

общего пользования 

1. Пешеходная доступность до всей 

городской инфраструктуры. 

2. Близость окружающих домов 

«эконом» класса. 
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Окончание таблицы 7 

№ п/п Объект Преимущества Недостатки 

8. ЖК «Башня свободы» 1. Хорошая репутация застройщика – 

СК «Легион». 

2. Большой выбор планировок, наличие 

пентхаусов, двухуровневых квартир, 

квартир с террасами. 

3. Большое количество банков-

партнеров, предлагающих выгодные 

условия ипотеки 

4. Внутреннее пространство дома 

закрыто от посторонних, и разделено 

на зоны для прогулок и отдыха для 

детей и взрослых. 

1. Расположение на первой линии от 

очень загруженной транспортной 

магистрали. 

2. Неоднородность среды проживания 

жителей. 

9. Микрорайон «Западный 

луч» 

1. Комплексное освоение территории. 

2. Близость к центру города.  

3. Близость к парковой зоне. 

1. Близость строящихся вблизи домов 

на момент сдачи дома. 

2. Расположение на первой линии от 

очень загруженной транспортной 

магистрали. 

10. ЖК «Манхэттен» 1. Близость к центру города.  

2. Близость к парковой зоне. 

3. В шаговой доступности ТРК 

«Родник». 

1. Близость строящихся вблизи домов 

на момент сдачи дома. 

2. Дом на первой линии от очень 

загруженной транспортной 

магистрали. 
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Таблица 8 – Постановка целей рекламы  

№ п/п Суть проблемы Цель 

1. 

Доля покупателей, 

оплачивающих единовременно 

полную стоимость по ДДУ, 

составляет 16%.  Предоставление 

рассрочек покупателям 

усугубляет финансовое 

состояние компании, снижает 

платежеспособность. 

Проинформировать потенциальных 

покупателей о предоставлении 

скидки при 100% оплате ДДУ. 

Обеспечить 25%-ную долю 

покупателей с единовременной 

оплатой ДДУ от общего количества 

покупателей за 3 месяца. 

2. 
Отсутствие продаж 

коммерческих помещений. 

Реализовать один из восьми 

коммерческих помещений в течении 

трех месяцев. 

3. 

Согласно проведенному 

компанией ООО «Аргумент» 

опросу, 37% потенциальных 

покупателей в сегменте «жилье 

для детей» отпугивает статус 

нежилого помещения.  

Обеспечить высокую (>60%) 

информативность потенциальных 

покупателей о достоинствах 

приобретения апартаментов. 

4. 

Посещаемость сайта 

неравномерная. В некоторые 

периоды времени снижается до 

20 посещений в сутки. 

Повысить посещаемость сайта до 200 

человек в сутки.  

5. 

Согласно проведенному 

компанией ООО «Аргумент» 

опросу, 58,7% опрошенных (с 

заданным уровнем дохода и 

возраста) знают о Gagarin 

Residence 

Поддерживать достигнутый уровень 

узнаваемости на рынке. 

С учетом поставленных целей можно предложить следующие изменения и 

дополнения в рекламных мероприятиях: 

1. Увеличить долю интернет-рекламы 

На сегодняшний день рекламная деятельность компании сконцентрирована на 

размещении наружной рекламы. Затраты на нее достигают 770 тыс. руб. в месяц, 

а получаемый эффект от размещения незначителен. Перераспределение 

рекламных усилий в пользу интернет-рекламы позволит не только сократить 

расходы, но и привлечь большую долю потенциальных покупателей. Поскольку 

целевую аудиторию составляют люди в возрасте до 35 лет, активно 
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пользующиеся интернетом, необходимо направить усилия на повышение 

посещаемости сайта, разработать эффективную рекламу в социальных сетях с 

элементами нативной (естественной) рекламы, обеспечить высокую 

информированность об объекте посетителей сайтов недвижимости (Домчел.ру, 

Авито, Н1.ру, Циан). Кроме этого, интернет-реклама, в отличие от остальных 

инструментов, наиболее измерима в плане оценке эффективности, что позволяет 

оценить отдачу от вложенных в нее средств. 

2. Запустить рекламу коммерческой недвижимости 

Поскольку сдача объекта в эксплуатацию запланирована на 4 кв. 2018 года, а 

высокие темпы строительства свидетельствуют о низкой вероятности продления 

указанных сроков, необходимо запускать рекламу коммерческой недвижимости. 

Будущие собственники могут начинать делать ремонт помещения в соответствии 

с его предназначением. 

Рекламу коммерческих помещений целесообразно размещать на 

соответствующих сайтах недвижимости, в деловых изданиях. Также не менее 

эффективным будет размещение наружной рекламы в районах расположения 

бизнес-центров.    

3. Подготовить новые макеты наружной рекламы с предложением о 

предоставлении скидки при 100%-ной оплате. 

Согласно прайсу, покупателям при 100%-ной оплате предоставляется скидка в 

размере 10%, однако ни один из рекламных носителей не содержит информацию 

об этом. Такое предложение будет особо интересно покупателем, приобретающим 

недвижимость в ипотеку, поскольку для них скидка также действует.  

4. Разместить рекламную статью об особенностях приобретения 

апартаментов. 

На рынке недвижимости Челябинска апартаменты – уникальный продукт. 

Мало кто знает об особенностях приобретения в собственность помещений такого 

рода, что становится причиной покупки стандартных жилых помещений у 

компаний-конкурентов. Необходимо подготовить статью о правовом статусе 



82 
 

апартаментов как объекте недвижимости и разместить ее на официальном сайте 

застройщика, а также популярных сайтах недвижимости. В статье должны быть 

подробно и доступным языком описаны все юридические тонкости, чтобы 

развеять сомнения потенциальных покупателей. 

В качестве дополнительной рекомендации предлагаю рассмотреть 

возможность изменения формы оплаты труда маркетолога. В случае, когда 

маркетолог наравне с остальными сотрудниками коммерческой службы будет 

замотивирован в достижении поставленных целей, эффективность его работы, а 

значит и эффективность рекламы заметно повысится. Мотивация маркетолога 

может складываться из двух частей: фиксированной заработной платы (уровень 

который соответствует уровню фиксированной части менеджеров по продажам) и 

бонуса, выплачиваемого в зависимости от выполнения поставленных задач. 

Кроме изменения формы оплаты труда необходимо рассмотреть меры 

ответственности за несвоевременное предоставление первичной документации в 

финансово-экономический отдел компании, что значительно осложняет 

проведение анализа эффективности рекламы. 

С учетом фактических расценок на рынке рекламы в г. Челябинск сформируем 

медиаплан (таблица 9) и рекламный бюджет на три месяца (таблица 10). 
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Таблица 9 – Медиаплан рекламной кампании 

№ 

п/п 
Рекламоноситель 

Форма 

рекламы 
Размер 

Место 

размещения 
Охват 

Частота 

охвата 

Стоимость 

одного 

выхода 

Сумма за все 

выходы 

1. Социальные сети  

Оформление 

и ведение 

аккаунтов 

Gagarin 

Residence 

Пост 350-500 

знаков  

ВКонтакте, 

Instagram 

Посещаемость 

~ 1000 чел 

Ежедневно, в 

течение 3 

месяцев 

500 45 000 

2. Социальные сети  
Нативная 

реклама 

Пост 

70-100 знаков 
Instagram 

Посещаемость 

~ 1000 чел 

2 раза в 

месяц, 

в течение 3 

месяцев 

10 000 60 000 

3. 
Официальный 

сайт застройщика 

Информацион

ный блок 

Статья 4000 – 

5000 знаков 

Ссылка на 

главной 

странице 

сайта 

Посещаемость 

~ 100-500 чел 

 

Размещение 

на 

постоянной 

основе 

6 300 6 300 

4. Сайт Н1.ру 
Рекламная 

статья 

4000 – 5000 

знаков 

Раздел 

«Статьи о 

рынке 

недвижимост

и» 

Посещаемость 

~ 10 000 чел / 

сутки 

1 месяц 41 300 41 300 

5. Рекламный щит 
Наружная 

реклама 
6 х 3  

Пересечение 

ул. Свободы и 

ул. Карла 

Маркса 

Проходимость 

~ 500 чел / 

сутки 

3 месяца 87 125 261 375 

6. Рекламный щит 
Наружная 

реклама 
6 х 3 

ул. Труда 

(МФЦ) 

Проходимость 

~ 1000 чел / 

сутки 

3 месяца 87 125 261 375 

7. Рекламный щит 
Наружная 

реклама 
6 х 3 ул. Худякова 

Проходимость 

~ 1000 чел / 

сутки  

3 месяца 23 800 71 400 
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Окончание таблицы 9 

№ 

п/п 
Рекламоноситель 

Форма 

рекламы 
Размер 

Место 

размещения 
Охват 

Частота 

охвата 

Стоимость 

одного 

выхода 

Сумма за все 

выходы 

8. Рекламный щит 
Наружная 

реклама 
6 х 3 

ул. 

Лесопарковая 

Проходимость 

~ 500 чел / 

сутки 

3 месяца 12 000 36 000 

9. Рекламный щит 
Наружная 

реклама 
6 х 3 

Аэропорт 

Баландино 

Проходимость 

~ 3 000 чел / 

сутки 

3 месяца 10 000 30 000 

10. Сайт Н1.ру Объявление до 150 знаков 

Раздел 

«Новостройки 

в 

Челябинске» 

Посещаемость 

~ 10 000 чел / 

сутки 

100 

объявлений в 

месяц в 

течение 3 

месяцев 

170 51 000 

11. Сайт Авито Объявление до 150 знаков 

Раздел 

«Продажа 

жилой 

недвижимост

и», «Продажа 

коммерческой 

недвижимост

и» 

Посещаемость 

~ 15 000 чел / 

месяц 

100 

объявлений 

на 3 месяца  

150 15 000 

12. Сайт Циан Объявление до 150 знаков 

Раздел 

«Новостройки 

на ЦИАН» 

Посещаемость 

~ 5 000 чел / 

сутки 

100 

объявлений в 

месяц в 

течение 3 

месяцев 

150 45 000 

13. 
Журнал «Деловой 

квартал» 
Статья 

4000 – 5000 

знаков 

Раздел 

«Бизнес» 

Тираж 4 005 

экз. 
3 месяца 50 000 150 000 
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Таблица 11 – Рекламный бюджет, руб. 

№ п/п Статья 1 месяц 2 месяц 3 месяц Итого 

1 Новые элементы рекламы 

1.1 Реклама в социальных сетях 15 000 15 000 15 000 45 000 

1.2 Нативная реклама в Instagram 20 000 20 000 20 000 60 000 

1.3 
Доработка сайта вкладкой об 

апартаментах 
6 300 - - 6 300 

1.4 
Статья на Н1.ру об 

апартаментах 
41 300 - - 41 300 

1.5 Контекстная реклама 60 000 60 000 60 000 180 000 

1.6 
Печать в журнале "Деловой 

квартал" 
50 000 50 000 50 000 150 000 

1.7 Дизайн макетов 15 000 - - 15 000 

1.8 

Печать, монтаж/демонтаж 

наружной рекламы о 

предоставляемой скидке при 

100%-ной оплате 

13 800 - - 13 800 

1.9 

Наружная реклама 

коммерческой недвижимости, 

в т.ч.: 

204 250 174 250 174 250 552 750 

1.9.1 печать, монтаж/демонтаж 30 000 - - 30 000 

1.9.2 размещение 174 250 174 250 174 250 522 750 

2. Текущая реклама 

2.1 
размещение наружной 

рекламы на ул. Лесопарковая 
12 000 12 000 12 000 36 000 

2.2 
размещение наружной 

рекламы в районе аэропорта 
10 000 10 000 10 000 30 000 

2.3 
размещение наружной 

рекламы на ул. Худякова 
23 800 23 800 23 800 71 400 

2.4 объявления на сайте Н1.ру 17 000 17 000 17 000 51 000 

2.5 объявления на сайте Авито 15 000 - - 15 000 

2.6 объявления на сайте Циан 15 000 15 000 15 000 45 000 

3. Итого: 518 450 397 050 397 050 1 312 550 

 

3.2 Оценка эффективности предложенных мероприятий 

 

После предложенных изменений и дополнений, затраты на рекламу составили 

1 312 550 руб. в квартал. Изменение затрат на рекламу в денежном выражении 

отражено на рисунке 25, где показаны расходы на рекламу по группам до и после 
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изменений. Затраты на рекламу в сумме за 3 месяца уменьшились на 1 552 тыс. 

руб. (54%).  

 

Рисунок 25 – Расходы на рекламу по группам в ООО «Концепт Строй»  

до и после изменений  

При анализе рекламы оценивается как общая эффективность, то есть 

достигнуты ли поставленные цели, так и эффективность отдельных инструментов. 

Коммуникативную эффективность рекламы и оценку достижения целей 

«Обеспечить высокую информативность потенциальных покупателей о 

достоинствах приобретения апартаментов» и «Поддерживать достигнутый 

уровень узнаваемости на рынке» можно осуществить посредством опроса 

посетителей отдела продаж, а также по телефону, прибегнув к помощи 

специализированной компании. Опрос целесообразно проводить с 

использованием следующих вопросов: 

 «Какие жилые комплексы Челябинска вы знаете?»; 

 «Из каких источников Вы узнали объекте «Gagarin Residence?»; 

 «Как вы считаете, будет ли ЖК «Gagarin Residence» успешно реализован? 

Если нет, почему?»; 

 «Какие характеристики объекта недвижимости влияют на Ваши 

предпочтения?»; 
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 «Знаете ли Вы, что в апартаментах можно оформить временную 

регистрацию?». 

Полученные результаты опроса позволят оценить текущий уровень 

осведомленности об объекте, эффективность рекламы о юридических нюансах 

приобретения апартаментов, выявить предпочтения и причины ухода покупателей 

к компаниям-конкурентам. 

Для анализа экономической эффективности рекламы спрогнозируем прирост 

выручки и прибыли при реализации отдельных инструментов рекламной 

кампании. 

1. Экономическая эффективность контекстной рекламы 

На текущий момент средняя посещаемость сайта составляет 70 просмотров в 

сутки. Согласно одной из поставленных целей, к концу третьего месяца 

реализации рекламы должна быть обеспечена посещаемость на уровне 200 

просмотров в сутки. Зададим промежуточные целевые значения посещаемости на 

каждый месяц (рисунок 26). 

 

Рисунок 26 – Прогноз посещений сайта 

Конверсия сайта по данным ООО «Люксар групп» (подрядчик, создавший 

сайт и осуществляющий его доработку) составляет 3%, то есть каждый 33-й 

человек, посетивший сайт застройщика, оставит заявку на обратный звонок. 
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Конверсия звонков по данным коммерческой службы по результатам 2017 

года составила – 2,8%, то есть на каждый 35-й разговор с потенциальным 

покупателем приходится 1 заключенный договор.  

Таким образом, прирост выручки в результате повышения посещаемости сайта 

можно рассчитать по формуле (8): 

                                              ∆В = (П1 − П0)х Т х Кс х Кз х Сср , (8) 

где ∆В – прирост выручки, руб.; 

П1 – посещаемость сайта после проведения мероприятий по ее повышению, 

чел/сутки; 

П0 – посещаемость сайта до проведения мероприятий по ее повышению, 

чел/сутки; 

Т – продолжительность времени, дн.; 

Кс – конверсия сайта, %; 

Кз – конверсия звонков, %; 

Сср – средняя стоимость ДДУ, руб. 

Средняя стоимость ДДУ по данным на 31.03.18 составляет 3 175 714 руб.  

Прирост прибыли можно рассчитать исходя из плановых значений 

рентабельности продаж по формуле (9) 

                                                    ∆Пр = ∆В х 𝑅пл , (9) 

где ∆Пр – прирост прибыли, руб.; 

Rпл – плановая рентабельность продаж, %. 

Рентабельность продаж согласно бюджету проекта – 19%. 

С учетом полученных значений прироста прибыли рассчитаем экономический 

эффект реализации рекламы по формуле (10) и рентабельность вложений в 

рекламу по формуле (11). 

                                                         ЭЭ = ∆Пр − Зр ,  (10) 

где ЭЭ – экономический эффект, руб. 

Зр – затраты на рекламу, руб. 

                                                         𝑅рр =
∆Пр

Зр
х100% ,  (11) 
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где Rрр – рентабельность рекламных расходов, % 

Отразим результаты расчетов прироста выручки и прибыли, также 

экономического эффекта размещения рекламы и рентабельности рекламных 

расходов в таблице 11. 

Таблица 11 – Эффективность затрат на повышение посещаемости сайта 

№ 

п/п 
Показатель 1 месяц 2 месяц 3 месяц Итого 

1 

Количество посещений 

ДО, просмотров/сутки 
50 80 140 50 

2 

Количество посещений 

ПОСЛЕ, 

просмотров/сутки 

80 140 200 200 

3 

Продолжительность 

времени, дней 
30 30 30 90 

4 Конверсия сайта, % 3% 3% 3% 3% 

5 Конверсия звонков, % 2,8% 2,8% 2,8% 2,8% 

6 

Средняя стоимость 

ДДУ, руб. 
3 175 714 3 175 714 3 175 714 3 175 714 

7 Прирост выручки, руб. 2 400 840 4 801 680 4 801 680 12 004 199 

8 

Плановая 

рентабельность 

продаж, % 

19% 19% 19% 19% 

9 Прирост прибыли, руб. 456 160 912 319 912 319 2 280 798 

10 

Затраты на рекламу, 

руб. 
95 000 95 000 95 000 285 000 

11 

Экономический 

эффект, руб. 
361 160 817 319 817 319 1 995 798 

12 

Рентабельность 

вложений в рекламу, % 
480% 960% 960% 800% 

Таким образом повышение посещаемости сайта до 200 человек в сутки к 

третьему месяцу реализации рекламной кампании при текущей конверсии сайта и 

звонков на уровне 3% и 2,8% соответственно обеспечит прирост выручки на 

12 004 199 руб. и прибыли на 2 280 798 руб. 

Экономический эффект от вложений 285 тыс. руб. в интернет-рекламу 

составит 1 995 798 руб. Рентабельность затрат 800% или 80 руб. выручки на 1 

рубль вложенных средств. 
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2. Успешная реализации рекламы коммерческой недвижимости 

поспособствует продаже как минимум одного помещения.  

Минимальная стоимость коммерческих помещений составляет 6 949 600 руб. 

Проведем аналогичный расчет экономический эффективности вложений в 

рекламу коммерческой недвижимости (таблица 12). 

Таблица 12 – Эффективность рекламы коммерческой недвижимости 

№ п/п Показатель Значение 

1 Прирост выручки, руб. 6 949 600 

2 Плановая рентабельность продаж, % 19% 

3 Прирост прибыли, руб. 1 320 424 

4 Затраты на рекламу, руб. 739 750 

5 Экономический эффект, руб. 580 674 

6 Рентабельность вложений в рекламу, % 178% 

Экономический эффект от вложений 740 тыс. руб. в рекламу коммерческой 

недвижимости составит 580 674 руб. Рентабельность затрат 178% или 17,8 руб. 

выручки на 1 рубль вложенных в рекламу средств. 

Оценить общую эффективность рекламной кампании можно с помощью 

метода целевых альтернатив. Данный метод показывает, насколько поставленные 

маркетинговые цели были достигнуты, сопоставляются плановые и фактические 

параметры. 

 

Выводы по разделу три 

 

Разработана программа мероприятий по совершенствованию рекламной 

деятельности ООО «Концепт Строй», состоящая из шести этапов: 

позиционирование, постановка целей, медиапланирование, реализация, анализ 

эффективности и коррекция рекламной кампании.  

Предложенные изменения и дополнения в рекламных мероприятиях 

направлены на достижение следующих целей: 
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1. Проинформировать потенциальных покупателей о предоставлении скидки 

при 100% оплате ДДУ. Обеспечить 25%-ную долю покупателей с 

единовременной оплатой ДДУ от общего количества покупателей за 3 месяца. 

2. Реализовать один из восьми коммерческих помещений в течении трех 

месяцев. 

3. Обеспечить высокую (>60%) информативность потенциальных покупателей 

о достоинствах приобретения апартаментов. 

4. Повысить посещаемость сайта до 200 человек в сутки. 

5. Поддерживать достигнутый уровень узнаваемости на рынке. 

Для постановки целей был предварительно проведен анализ конкурентной 

среды, выявлены основные преимущества и недостатки рассматриваемого 

объекта, а также объектов компаний-конкурентов. Целевая аудитория компании 

представлена следующими сегментами: 

 состоятельные бизнесмены (преимущественно мужчины) в возрасте до 35 

лет; 

 инвесторы, приобретающие дорогие апартаменты с целью долгосрочного 

сохранения средств; 

 зрелые супружеские пары, приобретающие жилье для детей. 

С учетом фактических расценок на рынке рекламы в г. Челябинск 

сформирован медиаплан и рекламный бюджет на три месяца. Общая сумма 

планируемого бюджета на проведение рекламной кампании составила 1 312 550 

руб. 

Предложенный рекламный бюджет предлагает сокращение расходов на 

наружную рекламу и увеличение расходов на продвижение объекта в интернете. 

Общая экономия рекламных расходов составила 1 552 тыс. руб. по сравнению с 

текущими среднеквартальным расходами. 

Предложены рекомендации по оценке коммуникативной и экономической 

эффективности отдельных рекламных инструментов, а также оценке 

эффективности всей рекламной кампании в целом. 
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