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טופס מועמד לתחרות השיווק והפרסום האפקטיבי 

"Effie Awards" ישראל 2010
1. הסביבה השיווקית בטרם המהלך

על החברה
חברת גינדי החזקות מתמחה בייזום, תכנון, פיתוח ובהקמה של בנייני יוקרה מפוארים ושכונות מגורים בעיקר במרכז הארץ. במרוצת השנים החברה יזמה  פיתחה ובנתה מגוון רב של פרויקטים עתירי גודל ותקציב. חברת גינדי החזקות מנהלת כיום פרויקטים בתחום הנדל"ן, בהיקף של כ-3000 דירות בפריסה ארצית: תל אביב, רמת גן, פתח תקווה, הרצליה, ראשון לציון, רמת השרון, נס ציונה, רעננה ונתניה.
שוק הנדל"ן מתחרים ומגמות  
בשוק הישראלי פועלות מספר חברות גדולות המתמחות בייזום והקמה של פרויקטים בתחום הנדל"ן כגון: אזורים, שיכון ובינוי, אפריקה ישראל, קבוצת חבס וכן מספר רב של קבלנים הבונים דירות בכמות קטנה יחסית.
מאז משבר המשכנתאות, שהפך למשבר הכלכלי ב-2008, שוק הנדל"ן בארה"ב בפרט ואחריו בעולם כולו לא התאושש מהנפילה אותה חווה. רב אנשי המקצוע העריכו כי המשבר לא יפסח על ישראל ושהשפעתו תורגש בקנה מידה זהה לשאר העולם. פרשנים כלכליים ניבאו כי מחירי הנדל"ן שהאמירו בשנים האחרונות מהווים בעצם בועה שעתידה להתפוצץ.
יזמי הבנייה בשוק המגורים הישראלי החלו להקפיא פרויקטים והקפאת ליווי המימון לחלק מחברות הנדל"ן הציבה את הקמתם של פרויקטים רבים בסימן שאלה ובמקביל העלתה את מספרן של קבוצות הרכישה. ההערכות בענף היו, שקבוצות הרכישה שהחלו לפרוח בשנים האחרונות הן שיובילו את שוק הנדל"ן, לפחות עד שתתפוגג עננת חוסר הוודאות. ההערכה בשוק הבנייה התל אביבי היא שיותר מ־40% - 35% מהפרויקטים הקטנים והבינוניים בתל אביב שנבנו בשנה האחרונה הם של קבוצות רכישה, כך גם כ־10% מכלל התחלות הבנייה בישראל.
פרוייקט "גני שרונה" 
מכרז דרום הקריה הוא המכרז המדובר והמתוקשר ביותר של השנה האחרונה. המכרז כלל 3 מגרשים במקביל לרחוב הארבעה ומדרום למתחם הטמפלרים בשרונה. בלב תל אביב, מדרום לרחוב קפלן, על ציר מרכז העסקים הראשי ממוקם פרויקט גני שרונה. מרכז העסקים הבילוי והפנאי, בן 70 הדונם, במיקום המרכזי עתיד להפוך למרכז אורבאני תוסס ופעיל בכל שעות היממה. השטח הבנוי תוכנן בצורת ח' מסביב לפארק מרכזי בן 40 דונם הכולל את המבנים ההיסטוריים של מושבת הטמפלרים - שרונה. בטבעת הפנימית הצמודה אל הפארק יוקמו בתי מגורים והטבעת החיצונית תכלול מגדלי משרדים, בית מלון ומבני ציבור. הגישה אל המתחם תעשה באמצעות כלי רכב פרטיים ובעיקר באמצעות התחבורה הציבורית. מתחת לפארק עצמו יוקמו חניוני ענק ובשטח הפארק הענק יתאפשר מעבר להולכי רגל בלבד. במתחם הפארק ישומרו 27 מבנים היסטוריים מתקופת הטמפלרים וביניהם יוקמו בתי קפה, מסעדות יוקרה ומוזיאונים.

המגדלים בהם זכתה חברת גינדי החזקות 
מכלל ששת המגדלים שעתידים להיבנות ב"גני שרונה", זכתה גינדי החזקות בשלושה, בהם ייבנו בסך הכל 324 יחידות דיור (108 יחידות מגורים בכל מגדל) ובנוסף, שטח של 5,000 מ"ר משרדים וכ-1,200 מ"ר המיועד למסחר. שלושת הבניינים הם הראשונים שיצאו למכרז ולכן יהיו הראשונים בשטח. המגדלים יושבים בלב מתחם הטמפלרים היוקרתי שנחשב למקום הנחשק ביותר בלב תל אביב וכל הדירות בהן פונות לעבר פארק הטמפלרים המרהיב.
התחרות מול קבוצות הרכישה בהתמודדות על הפרויקט 
"...ממסמכי המכרז עולה כי מי שיזכה ביותר מבניין אחד ייאלץ לבנות את כל הבניינים שבהם זכה בו בזמן. עניין זה יקשה מאוד על יזמים להתחרות בקבוצות הרכישה, מאחר שעל היזמים יהיה לגייס מימון לפרויקט כולו בזמן קצר מאוד - משימה לא פשוטה תמיד, בייחוד בתנאי השוק הנוכחיים. בתחום זה יש לקבוצות הרכישה יתרון: אלפי רוכשי דירות פוטנציאליים מצטרפים בימים אלו לקבוצות שמתארגנות לקראת המכרז, ואלו יממנו את הבנייה באמצעות המשכנתאות שייקחו. גם כך, בשוק הדיור אוחזת בימים אלה קדחת קניות - על רקע הערכות חוזרות ונשנות של פעילים בענף שמחירי הדירות בדרך למעלה והריביות נמוכות בשוק המשכנתאות..." כלכליסט, 19.8.09
גינדי החזקות גברה בהצעה שלה על המחירים הגבוהים ביותר שהוצעו בנפרד בכל המגדל. במגדל אחד גברה גינדי על הצעה של סגל שלהבת שהציעה 134 מיליון שקל עבור המגדל. במגדל השני המרכזי גברה על אילה "אגם" ייעוץ נדל"ן שהציעה 156 מיליון שקל (קבוצתם של ג'קי סוויסה ומוטי פלד) ובמגדל השלישי גברה על "ב.ו.ב מדף 4", שהציעו עבור המגדל השלישי 133 מיליון שקל. כלומר סה"כ של ההצעות האחרות עמד על 423 מיליון שקל, אילו היו משווקים בנפרד, לעומת 436 מיליון שקל שהציעו האחים לבית גינדי - אבי גינדי, ליטל גינדי-מטלון, רועי גינדי וגיא גינדי. " ... למכרז הוגשו בסה"כ 14 הצעות כאשר שלוש קבוצות הגישו הצעה כוללת לכל המתחמים (ביניהן גינדי החזקות) ו-5 חברות נוספות הציעו הצעה ביחס לאחד המגדלים. ההצעה של גינדי החזקות עומדת על 508.6 מיליון שקל כולל מע"מ בתוספת עלות פיתוח של 20.8 מיליון שקל לשלושת המגרשים - כך שהתשלום הכולל מכוחו ייגזר מחיר הדירה עומד על 529.4 מיליון שקל. בכך התבטלו ההערכות המוקדמות שצפו כי קבוצות הרכישה הרבות שהתארגנו במתחם יזכו במגדלים בשל יכולתם להציע הצעות הגבוהות מהיזמים.  (גלובס,14.9.2009)

2. המטרות העסקיות של המהלך
למהל הוצבה מטרה שאפתנית במיוחד - מכירת 162 דירות המהוות 50% מכמות הדירות בתוך כחודש וחצי בלבד. לשם ההשוואה, שיווק ומכירה של פרויקט בסדר גודל שכזה אורך לרוב מספר שנים. 
	המדד 
	המדד טרם המהלך 
	יעדי המדד שנקבעו והתקופה 

	מכירות כמותיות 
	0%
	מכירת 162 דירות עד לתאריך 11.11 


3.א מה היה "הרעיון הגדול" - The Big Idea""

ניצול חלון ההזדמנויות הקצר להפיכת המפסידים למנצחים - פניה מהירה, דרך מדיה המונית, לחברי קבוצות הרכישה, שרק לפני ימים הפסידו במכרז ולהציע להם זכות ראשונים לרכישת דירה עם מפרט טכני גבוה, בתנאים מיוחדים ולתקופה מוגבלת.
במקום "לקחת את הזמן" בפיתוח קמפיין הפונה לקהל רחב, החלטנו לפעול מהר. בתוך כ-72 שעות החלטנו להתמקד רק בקהל מטרה באמצעות מודעת עיתונות אחת פשוטה ואינפורמטיבית. המסר של המודעה: חברי קבוצת הרכישה יוכלו לקנות דירות במתחם, בתנאים מיוחדים לתקופה מוגבלת לפני פתיחת המכירה לכלל האוכלוסייה. זה המקום לציין, שהדירות נמכרו במחירים גבוהים יותר מהמחירים אשר הוצעו דרך קבוצות הרכישה.
3. ב. מה הוביל לפיתוח "הרעיון הגדול" - "The Big Idea"
התובנה העיקרית שלנו הייתה, שקהל המטרה בעל הפוטנציאל הגבוה ביותר הוא חברי קבוצת הרכישה (המתחרים שלנו) שרק לפני רגע הפסידו את המכרז.
האסטרטגיה שלנו הייתה להפוך את האכזבה של חברי קבוצת הרכישה לשביעות רצון מהצעה שלא כדאי לפספס. למעשה, חברי קבוצות הרכישה היו "בשלים" לתהליך רכישת הדירה - הם עשו את הבדיקות לגבי האזור, לגבי יכולתם הפיננסית, כבר דמיינו את עצמם גרים בדירה ולמעשה רק חיכו שהקבוצה שלהם תזכה במכרז. הזכייה של גינדי החזקות במכרז ניפצה לרבים מקבוצות הרכישה את ה"חלום" לרכוש דירה במתחם המדובר ביותר בתל אביב במחיר שרק קבוצת רכישה תוכל לתת. המהלך כלל הצעה לאותם אנשים:
א. זכות ראשונים לרכישת דירה בפרויקט לפני שהוא נפתח לציבור הרחב.
ב. הדירות הוצעו במפרט גבוה יותר (ראו סעיף 4 א' + 4ב') ובמחיר (ראה סעיף 4.ג) ובתנאי מימון מיוחדים.
4. עקרונות האסטרטגיה השיווקית
 4.א. היתרון התחרותי שנבחר או פותח

היתרון התחרותי במהלך השיווקי של פרויקט המגורים שרונה דרום הקריה  לא התבסס על יתרון מוצרי שפותח (המפרט הטכני ברובו הוגדר מראש ע"י מנהל מקרקעי ישראל ) אלא בעיקר על האופן בו הוא שווק ( ראה סעיף 3) ,יחד עם זאת, בשיווק הפרויקט בחרנו להתבסס על מספר יתרונות מבדלים מול התחרות: 

מיקום, מיקום, מיקום - מתחמי בילוי ופנאי בשפע, מתאים הן למשפחות והן לאוהבי החיים התל-אביביים, גישה נוחה לצירי תנועה מרכזיים, איכות חיים גבוהה ועוד.
פארק הטמפלרים - 40 דונם ירוקים בלב תל אביב. אין וכנראה שלא יהיה עוד פרויקט כזה בתל אביב.
הגב הכלכלי של גינדי החזקות - השם גינדי החזקות מהווה "חותמת איכות" למגדלי מגורים באזור תל אביב והמרכז. קנייה דרך גינדי החזקות מספקת ביטחון בהשוואה לקנייה דרך קבוצת רכישה.
הצלחות במגדלי יוקרה 

חברת גינדי החזקות קצרה הצלחות רבות בתחום מגדלי היוקרה. בין הפרויקטים המרכזיים של החברה, מגדל G תל אביב היוקרתי בת"א ומגדלי גינדי הייטס בשכונת תל בנימין בר"ג.
4.ב. מדיניות המוצר

שטח דרום הקריה כלל הקמת שלושה מגדלים בני 108 דירות כל אחד, שטחי מסחר, משרדים, שטחי חניה נרחבים, מערך כבישים ומנהרה והוא עתיד להיות זירת התחרות הגרנדיוזית ביותר שהייתה בישראל מעולם בתחום קבוצות הרכישה.
"ניסים אחיעזרא מנכ"ל אחים דוניץ (שלא התמודדה במכרז) אומר כי גינדי החזקות עשתה עסקה טובה. "למגרשים האלה אין מחיר. בשל המיקום הייחודי בסופר פריים לוקיישן, כל מחיר שם הוא כלכלי. היתרון של הפרויקט הזה שאין היצע דומה בתל אביב". (גלובס 14.9.2009)

גינדי החזקות הגדירה לעצמה יעד להקניית מפרט טכני גבוה יותר ממה שהובטח לחברי קבוצות הרכישה. למעשה, ברכישת הדירה דרך גינדי החזקות הרוכשים לא רק זוכים לביטחון בקנייה מעצם רכישת דירה מחברה יזמית ידועה ומוערכת עם גב כלכלי (בניגוד לקבוצת רכישה על חסרונותיה הרבים), אלא זוכים למפרט טוב יותר במחיר גבוה במעט באופן יחסי, ממה שהיו מקבלים אילו רכשו מקבוצת הרכישה המקורית אליה השתייכו. כלומר, גינדי החזקות הציעה לרוכשים מוצר טוב יותר: דירות מתוכננות טוב יותר ע"י משרד אדריכלים מהמובילים בארץ, דירות הפונות כולן לנוף צפון, מערב ומזרח, ולא כלפי דרום ואזור המשרדים, כפי שתוכנן ע"י הקבוצות חסרות הניסיון וההבנה הנדל"נית של חברה בסדר גודל כמו גינדי החזקות.
4.ג. מדיניות המחרה
למרות העלייה המתמשכת במחירי הדירות האמנו שעדיין קיים פוטנציאל נוסף לעליות מחירים ותימחרנו את הדירות גבוה יותר מהמחיר הממוצע למ"ר דרך חברי קבוצות הרכישה. 
	מחיר מ"ר לדירה ממוצעת בשרונה
ע"י קבוצות הרכישה  
	מחיר מ"ר לדירה ממוצעת בשרונה
ע"י גינדי החזקות 

	3500-4000  $ למ"ר
	5500-6000 $ למ"ר


4.ד. מדיניות הפצה

מרגע הזכייה במכרז ומרגע ההחלטה כי האוכלוסייה הראשונה אליה נפנה תהיה קבוצות הרכישה, הבנו כי הפנייה צריכה להיות מהירה ביותר. לכן תוך 72 שעות מרגע הזכייה, כל מערך השיווק התגייס למטרה:

1. פניה מהירה דרך מדיה המונית - הוצאת "הודעה" בעיתונות לחברי קבוצות הרכישה כי להם עומדת זכות הראשונים על רכישת הדירות בפרויקט.
2. במקביל, התגייס כל מערך הפרסום ליצירת חומרים שיווקים כגון: שם ולוגו לפרויקט, חוברת, הדמיות פנים וחוץ, תכניות דירה שיווקיות ומארז. התגייסות נוספת היתה ברמת החומרים השיווקיים - תוך 5 ימים העמידו אנשי המקצוע - האדריכלית קיק"ה ברא"ז ואנשי התכנון של החברה - תכנית מפורטת של תכניות הדירה והבניינים.
3. לרוב, שיטת המכירות של גינדי החזקות מתבססת על משרדי מכירות מושקעים, הנבנים בשטח הפרויקט, בהם משווקים את המוצר אנשי המכירות של החברה. בשיווק הפרויקט הנוכחי, בשל לוחות הזמנים הצפופים שנגזרו מהיעד שהוצב – שווק הפרויקט תחילה ממשרדי הנהלת החברה במגדלי עזריאלי.
4.ה. מדיניות תקשורתית

4.ה.1. גודל התקציב
תקציב בכל 2009 (לפי יפעת בקרת פרסום) – 7.1 מיליון $

תאריכי פרסום 18.9.09 - 11.11.09

תקציב (לפי יפעת בקרת פרסום) – 6 מיליון $

4.ה.2. חלוקת התקציב

עיתונות - 50%

טלוויזיה - 37%

אינטרנט - 7%

שילוט - 5%

רדיו - 1%
4.ה.3. תכנון מדיה
מטרת הקמפיין הייתה מינוף הזכייה במכרז לכדי מהלך מכירתי מהיר ומיצוב הפרויקט כפרויקט יוקרתי ומבוקש. לשם כך היה צורך ביצירת תהודה, רפיטיציה ובולטות מובהקים בפרק זמן מוגדר וקצר ביותר ולכן, נעשה שימוש בכל כלי מדיה המוני בישראל בעת ובעונה אחת- העיתונות והטלוויזיה כאמצעי מדיה עיקריים, עם תמיכה באינטרנט, שילוט ורדיו.
להבדיל מתקציבי שיווק רגילים, תקציב פרסום "שרונה" היה קטן באופן יחסי לתקציב הפרויקט, שעמד על 1.3 מיליארד ₪ ומהווה פחות מ 1% ממנו. עם זאת, זהו תקציב עם עלות/תועלת אפקטיבית ביותר. קצב המכירות הוא שהגדיל את התקציב תוך כדי תנועה, בעקבות גידול בביקוש - גדל גם התקציב.

טלוויזיה

· מיקוד התשדירים ברצועת הפריים טיים (2+10) המשדרת יוקרה ועוצמה.
· עלייה ב-5 גלי פרסום, שכללו 4 וורסיות שונות (בגל הראשון והשני וורסיה זהה ולאחר מכן, וורסיה שונה בכל גל) 
· יצירת תשדיר "60 מיתוגי ושיבוצו למשך 5 ימים במהלך קמפיין הטלוויזיה – בעלות של 930,000 ₪ - מהלך אמיץ.
· מיקוד השיבוץ בתוכניות חדשות ואקטואליה לשם מיקוד הפניה לקהל היעד 
   (גברים ונשים בגילאי 40 מעלה) 
  
יעדי המדיה בטלוויזיה – תכנון מול ביצוע:
	
	תכנון
	בפועל

	יעד GRP
	1,650-1,750
	1,810

	יעד TRP
	1,150-1,250
	1,292

	כיסוי 1+ כללי 40 מעלה
	65%-70%
	71%

	כיסוי 3+ כללי 40 מעלה
	55%-60%
	61%


עיתונות

· שיבוץ בעיתונים וקונטרסים שיעזרו במיצוב הקמפיין ובהנעה לפעולה - התמקדות בעמודי החדשות/מוספי הכלכלה והעיתונות הכלכלית - כולל כותרות יום שישי וחג.
· הקפדה על מיקומים בעיתונים - עד מודעה 2/3 שמאלית לפני אמצע.
· נוכחות קבועה ועלייה רציפה בעיתונות למשך כל הקמפיין.

הפרסום באינטרנט, שילוט והרדיו - נועד להשלים את המהלך ולהרחיב את הכיסויים:
שילוט החוצות:
מספר קירות ענק וגשרים בולטים ברחבי ת"א בשילוב בילבורדים.
רדיו:
בשבוע האחרון "קמפיין ספירה לאחור" ברפיטיציה גבוהה בשעות הפריים טיים ברדיו אזורי (ת"א) ושפ"מ (ארצי).
אינטרנט:

קמפיין מסיבי באתרים מובילים (פורטלים חזקים ועסקיים) עם כלי פרימיום להגדלת החשיפה וקבלת לידים.
4.ה.4. קהלי מטרה

קהל עיקרי - חברי קבוצות הרכישה 
אותם אנשים שילמו דמי קדימה עבור הדירות דרך קבוצות הרכישה, הם חיו ונשמו את הפרויקט תקופה ארוכה ובמידה מסוימת כבר דמיינו את עצמם גרים שם. עם הזכייה של גינדי החזקות במכרז, הם הרגישו כי החלום נגזל מהם. בפנייה אליהם רצינו לומר כי חלום הדירה בפרויקט עדיין אפשרי ולא זו בלבד, עתה יש הזדמנות להגשמת חלום טוב יותר מכיוון שמי שתבנה עבורם את הדירה הינה חברה ברמה גבוהה עם ניסיון ויכולת, ערבויות, מחיר סופי, יעד מדויק לסיום הבניה והרבה פחות סיכונים.

קהל משני 

משפחות, משפחות בהתהוות, בעלי מקצועות חופשיים, מצב סוציו אקונומי גבוה, אוהבים את סגנון החיים העירוני ולא מוכנים להתפשר על איכות חיים פחות מגבוהה. מחפשים דירה במגדל בתל אביב ת"א למגורים או להשקעה.
4.ה.5. מדיניות הפרסום

· שלב ראשון - זיהוי חברי קבוצות הרכישה בלבד כקהל היעד העיקרי והקצאת 106 דירות מכלל הדירות בפרויקט לשלב ההשקה
· שימוש בשם שרונה בכדי לנכס למגדלים של גינדי החזקות את יתרונות המתחם כולו "גני שרונה"
· שלב שני - לחץ על קבוצות הרכישה באמצעות מודעות אינפורמטיביות כדוגמת הודעות מכרז המודיעות על מכירה בלעדית רק להם לזמן מוגבל.
· שלב שלישי - פתיחת הרכישה לכלל הציבור ויצירת לחץ על חברי קבוצות הרכישה שעדיין לא רכשו דירה בפרויקט.
· שלב רביעי - פירוט כמות הדירות שנמכרו - העברת המסר לציבור הכולל על כמות הדירות שנמכרו - מסר של "אם לא תמהר לא יישאר".

· שלב רביעי - ציון תאריך יעד בו תסגר המכירה לכלל הציבור, עם פירוט מספר הימים שנותרו עד לסיום המכירה. בנוסף, ציון כי יתרת הדירות שתיוותר תישאר בבעלות החברה ותימכר, אם בכלל, במחיר גבוה עוד יותר בעתיד. 
4.ה.6. מדיניות הקד"מ

מארזי שיווק 

חברת גינדי החזקות משקיעה רבות במארזי הפרויקטים השונים אותה היא משווקת במטרה  לשדר יוקרה וחדשנות. היציאה המהירה לשיווק מיד בתום המכרז לא גרעה בנושא ההשקעה. קהל המטרה הפוטנציאלי הינו ממעמד סוציו אקונומי גבוה - כך שהחומרים השיווקים חייבים היו לשדר את ערכו הגבוה של המוצר המשווק. 
החברה פעלה אל מול כל הספקים הקבועים, בכדי להשיג בזמן שיא מארז מושקע הראוי לפרויקט. עבודה סביב השעון הניבה מארז ייחודי, חוברת פרויקט הכוללת הדמיות פנים וחוץ מושקעות ותכניות דירה צבעוניות ומקורית.
משרד המכירות 

כאמור, בשל לוחות הזמנים הקצרים מיום הזכייה במכרז לתחילת השיווק והמכירה בפועל, כל הפגישות בין אנשי המכירות ללקוחות הפוטנציאלים התנהלו תחילה במשרדי ההנהלה של החברה. (ראה סעיף 4 ד'). במקביל, משרד מכירות מושקע הוקם במהירות שיא (שלושה שבועות במקום זמן סביר של שלושה חדשים ) ברח' הארבעה, במתחם הנושק לשלושת המגדלים העתידים להיבנות. סרט תדמית איכותי הופק לפרויקט ותוך מס' ימים הוקרן על גבי מסכים   

4.ה.7 מדיניות היח"צ

פעילות היח"צ התבססה בעיקר על שיתוף הציבור בכל אחד משלבי השיווק בצורה שקופה, ברורה ואמינה: דיווחי מכירות הועברו באופן שוטף לעיתונות. כמובן, שמכרז כה מדובר והמחיר הגבוה ששולם בסופו של דבר על הקרקע גרר חשיפה מאסיבית בתקשורת - כתבות בנושא פורסמו בעיתונות ובטלוויזיה כמעט כל יום. מנכ"לי החברה רואיינו לכל מדיה אפשרית וענו לעיתונאים שניסו להבין את המהלך ותהו, האם כמות הדירות שנמכרה אמיתית.
4.ה.8 יעדים כמותיים של מהלך הפרסום

	המדד 
	המדד טרם המהלך והתקופה
	יעד המדד והתקופה 


	מודעות למותג "גינדי החזקות" (בלתי נעזרת)
	לא נמדד
	15% באוקטובר 2009

	מודעות למותג "גינדי החזקות" (נעזרת)
	לא נמדד
	54% באוקטובר 2009

	T.O.M
	לא נמדד
	8% באוקטובר 2009


5. סיכונים בתהליך שנלקחו בחשבון ודרך הטיפול בהם בפועל

חוסר רצון של חברי קבוצות הרכישה לרכוש מהחברה - כתוצאה מתחושות אנטגוניזם וכעס על "גינדי החזקות" שחטפה להם מהידיים את דירת חלומותיהם מהידיים. דרך הטיפול: למעשה נתנו זכות "ראשונים" לחברי קבוצות הרכישה, מה שנתן להם את התחושה של ייחודיות וחשיבות. כך נוצרה קבוצה חדשה של רוכשים שהינם "פליטי" קבוצות הרכישה שהפסידו במכרז והחזירו עצמם לתמונה של רכישת דירה במתחם. 
6. תוצאות המהלך ולקחים שיווקיים

תוצאות עסקיות
למרות היעדים הגבוהים שנקבעו לפני המהלך, התוצאות עלו על כל הציפיות. הפנייה לחברי קבוצות הרכישה התבררה כמהלך אסטרטגי מוצלח. מפרסום המודעה הראשונה, מבול של מתעניינים הציף את משרדי המכירות ו- 106 דירות נמכרו תוך 48 שעות. לאור הביקוש, ההרשמה לחברי קבוצות הרכישה הוארכה ותוך מספר שבועות גדלו המכירות ל- 192 דירות. בתום תקופת המבצע, חודש וחצי מפתיחתו, נמכרו 290!!! דירות המהוות 89% מהפרויקט.
	המדד 
	המדד טרם המהלך 
	יעדי המדד שנקבעו והתקופה 
	ההישגים בפועל 

	מכירות 
כמותיות 
	0%
	מכירת 162 דירות
עד לתאריך 11.11
	290  !!! דירות
 עד לתאריך 11.11


לקחים שיווקים 

למרות הסקפטיות של רבים מפרשני הנדל"ן, לגבי המחיר הגבוה ששולם עבור הקרקע,  למדנו שבשוק הנדל"ן התל אביבי עדיין לא נאמרה המילה האחרונה. במהלך השיווקי של  "שרונה" למדנו שבאמצעות תגובה מהירה, ממוקדת ויצירתית ניתן להפתיע את השוק, לשווק פרויקט יוקרתי במהרה ומבלי להתפשר על המחיר. 
ואין דרך טובה יותר לסכם מהלך מוצלח, מאשר לבחון אותו בעיניים חיצוניות, דרך הפרספקטיבה של אוטוריטות בתחום.
דה מרקר בוחר  ב"עסקת שרונה" כעסקת הנדל"ן הבולטת של 2009
"...בגינדי החזקות לא המתינו לפרשנויות ופתחו מיד בבליץ שיווקי מתוכנן היטב, שהתבסס על פרסומים בטלוויזיה ועל שלטי חוצות. הקמפיין כלל גם מסרים מתוחכמים לחברי קבוצות הרכישה שהפסידו במרוץ, שלפיהם יזכו להטבות מיוחדות במחיר אם ירכשו דירות בפרויקט. 
המהלך השיווקי נחל הצלחה. חודשיים לאחר הזכייה בקרקע הודיעה החברה על סיום שלב המכירות הראשון, שבו נמכרו 290 דירות בסכום של 1.1 מיליארד שקל. דירות 5 חדרים נמכרו במחיר ממוצע של 3.6 מיליון שקל ודירות 4 חדרים 2.7-2.9 מיליון שקל בממוצע. אכלוס הפרויקט מתוכנן לעוד יותר מארבע שנים - מה שלפחות על הנייר אמור לתת לחברה הרבה אוויר לנשימה. 

בחרנו בעסקת שרונה כעסקת השנה מכיוון שהיא הצליחה להפתיע את שוק הנדל"ן. העסקה הוכיחה כי למרות העלייה המתמשכת במחירי הדירות - עדיין קיים פוטנציאל נוסף לעליות מחירים. ניתן להניח כי עסקה זו תשמש אבן בוחן לכל הפרויקטים שיוקמו בקרוב בתל אביב, ובראשם פרויקט השוק הסיטונאי..." (דה מרקר25.12.2009 ,)
איגוד השיווק בוחר בשרון מומן לאיש השיווק של נובמבר 2009

בזכות השיווק האגרסיבי, המתוחכם והממוקד ובזכות ההישגים המרהיבים נבחר סמנכ"ל השיווק בחברה, עו"ד שרון מומן, כאיש השיווק של חודש נובמבר.

דוגמאות לקריאייטיב 
בשלב א' יש להגיש אך ורק את רשימת החומרים הפרסומיים. מועמדים שיעלו לשלב ב' יתבקשו להגיש את עבודות הקריאייטיב עצמן ע"ג CD או ב-25 עותקים, לכל היותר 2 דוגמאות לכל ערוץ מדיה, בסה"כ–6 דוגמאות קריאייטיב.

	יחידות לדוגמא
	דוגמאות
	

	
	
	עיתונות ומגזינים

שם המודעה:

1) מכירה מוקדמת לחברי קבוצות הרכישה
2) במיקום הטוב ביותר בלב תל אביב – הצטרפו להצלחה הגדולה 

	
	
	פרסומות בטלוויזיה 

שמות הפרסומות:

1) מודל נבנה - הצטרפו להצלחה הגדולה
2) גינדי החזקות - SARONA - שימו לב נותרו X.ימים לסיום מכירת הדירות 

	
	
	תשדירי רדיו

שמות התשדירים:

1) גינדי החזקות - SARONA -מגדלי גינדי שרונה- נותרו X ימים

	
	
	פרסום חוצות

שמות:

1) גינדי החזקות - SARONA -מגדלי גינדי שרונה  דרום הקריה ת"א

	
	
	פרסום באינטרנט

1) גינדי החזקות - SARONA - נותרו...ימים לסיום מכירת הדירות


א. פרטי המועמד

1. שם החברה המפרסמת: גינדי החזקות 
2. שם המותג או המוצר השיווקי: מגדלי שרונה - דרום הקריה תל אביב
3. המהלך השיווקי-עסקי: הופכים מפסידים למנצחים. שיווק פרויקט נדל"ן ע"י חברה קבלנית בעולם של קבוצות רכישה
4. הקטגוריה (סמן ב-X מבין קטגוריות התחרות)
· מוצרי צריכה לא מתכלים (כגון: מכוניות, אופנה, שעונים, מכשירי חשמל, נדל"ן)
5. שם משרד הפרסום: שמעוני פינקלשטיין DRAFTFCB
6. מתי החל המהלך השיווקי ומתי הסתיים, אם בכלל?
18.9.09 - 11.11.09
� גיאוקרטוגרפיה, אוקטובר 2009 
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