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ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 
 НА РИНКЕ СТРОИТЕЛЬНОЙ ПРОДУКЦИИ

Строительный комплекс Республики Беларусь представляет 
собой сложную материально-производственную систему, обеспечи­
вающую обновление экономического потенциала страны и решение 
ряда социальных задач. В 1994-1996гг. резко снизилась эффектив­
ность его деятельности так, использование производственных мощ­
ностей строительных предприятий не достигает и 40%, а многие 
предприятия, особенно кпупнопанельного домостроения, загружены 
на 10-15%. Численность паботающих в строительстве снизилась 
с 600 тысяч человек в 1991 году до 400 тысяч в 1996г. Износ основ­
ных фондов в 1996г. превысил 60%. Все это является следствуем 
общего экономического спада и резкого снижения инвестиционной 
активности.

Однако, одной из основных причин снижения загрузки строи­
тельных предпруятий является и их очень слабая маркетинговая де­
ятельность, особенно на рынках России, Прибалтики, Польши и дру­
гих близко расположенных госыдарств. Строительные фирмы вы­
сокоразвитых госыдарств являются мобильными предприятиями 
и ищут законы во многих странах, независимо от дальности разме­
щения базы. К такой системе работы придут и белорусские строи­
тели, однако для этого необходимы эффективные маркетинговые 
службы.

В строительном бизнесе объектом маркетинговой деятель­
ности могут быть:
- комплексы зданий и сооружений,
- отдельные здания и сооружения,
- строительно-монтажные работы,
- строительные материалы, изделия и конструкции,
-услуги машинами, механизмами, транспортом,



- потенциал предприятия,
- рабочая сила и т.п.
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Маркетинговые исследования строительного рынка имеют свои 
особенности, определяемые спецификой строительной продукции. 
Например, инвестиционный цикл в строительном комплексе весьма 
продолжителен, в нем участвует множество различных фирм, актив­
ность инвесторов очень неравномерна и во времени и по регионам. 
Все это требует специфических форм и метод маркетинговой дея­
тельности.

Строительные организации, выходя на цивилизованный под­
рядный рынок, встречают серьезнейшую конкуренцию. В тендер­
ных торгах, устраиваемых в Беларуси, принимают участие десятки 
фирм, в том числе и из развитых стран с рыночной экономикой. Бе­
лорусские строители в этом случае оказываются неконкурентоспо­
собными по ряду позиций, в том числе и из-за слабой подготовки 
документации и специалистов. Незнание закономерности и методов 
маркетинговых исследований рынка лишают выгодных контрактов.

Одной из эффективных форм исследования рынка и пред­
ставления своей компании является участие в выставках, ярмарках 
и т.п. К сожалению в Белоруси нет такого размаха ярмарочно-вы­
ставочной деятельности, как например в Польше. Огромная строи­
тельная выставка в Варшаве -  хороший пример эффективного мар­
кетинга в строительном бизнесе. В Беларуси одной из первых фирм, 
занимающихся этой деятельностью является акционерное обще­
ство „Брест-ОПТИМАЛ”. Оно является организатором в междуна­
родных ярмарках и 12 бизнесвстреч предпринимателей, работа­
ющих, в основном, в строительстве. В центре Бреста АО „Брест- 
ОПТИМАЛ” имеет салон для проведения таких выставок. Накоплен 
некоторый опыт и выявлены определенные закономерности органи­
зации и проведения маркетинговых мероприятий в данном напра­
влении.

Фирме, интересующейся выставкой, прежде всего, необходи­
мо определить, охватывает ли она рынок, на котором фирма рабо­
тает. Особое внимание следует уделить интересующим фирму сег­
ментам рынка.

Немаловажное значение представляет собой месторасположе­
ние выставки и время её провождения. Выставка должна привле­
кать потенциальных клиентов и быть полигоном для выпуска про­
дукции на рынок.

Участие в выставках приносит фирме ряд выгод. Прежде всего, 
это более низкий уровень затрат на рекламные мероприятия. Показ 
своего продукта на выставке - это самый простой и дешевый 
способ проникновения на рынок. Участие в выставке позволяет изу­
чить спрос, проанализировать запросы покупателей, подготовиться 
к определению рисков и конкурентов. Стоимостной критерий успеха



от участия в выставке измеряется путем определения соотношения 
стоимости участия к стоимости полученных заказов. Участие в выс­
тавках позволяет зачастую решить основные провлемы маркетинга, 
т.е. провести следующие исследования:
- выявить возможный объем рынка;
- установить основных конкурентов и их возможности;
- определить наиболее вероятные доходы потребителей;
- установить удовлетворенность спроса;
- выявить мнение клиентов о спроительной продукции.

Конечно, участие предприятия в выставках не являются един­
ственным способом проникновения на соответствующий рынок. Не­
обходимы более глубокие маркетинговые исследования, которые 
можно выстроить в следующую цепочку.
1. Начинать изучение подрядного рынка целесообразно с города, 

области, где расположено строительное предприятие. Постепенно 
территориальные рамки, необходимо расширать, учитывая спад 
унвестиционной активности в республике. Поиск потенциальных 
заказчиков проводится последовательно в странах СНГ, в Вос­
точной Европе, на Ближнем Востоке и т.д. Для этого подрядчик 
осуществляет рекламную деятельность, т.е. передает потен­
циальному заказчику сведения о своих производственных воз­
можностях, экономической и финансовой стабильности.

2. На следующем этапе необходимо учесть конкурентоспособность 
своей фирмы и возможности конкурентов. Строительная отрасль 
до недавнего времени характеризовалась полным отсутствием 
соперничества между подрядчиками. Реальной мерой преодоле­
ния монополизма в строительстве стала система подрядных тор­
гов-тендеров. Еще до начала производства работ, подрядчики 
вступают в конкурентную борьбу на тендерных торгах, с целью 
получения наиболее выгодного заказа.

3. Немаловажным аспектом маркетинга в строительстве является 
оценка финансовой схемы и источника финансирования. Выпуск 
строительной продукции требует больших материальных затрат. 
Основным заказчиком в Беларуси является государство, но слож­
ная экономическая ситуация не позволяет обеспечить финанси­
рование больших объемов строительства. В условиях рынка по­
лучила распространение новая форма финансирования, при кото­
рой подрядчик за свой счет или за счет кредитов возводит объект, 
а затем находит покупателя и реализует ему строительную про­
дукцию на согласованных условиях.

4. Одним из аспектов маркетинговой политики является ориентация 
на спрос инвесторов. Спрос на строительную продукцию су­
ществует всегда, при любых экономических условиях. Концепцией



развития строительного комплекса Беларуси принято приориет- 
ное направление в строительстве - жилищное строительство, 
поэтому увеличились заказы на возведение жилых домов. Для удо­
влетворения спроса на жилье стала применяться смешанная фор­
ма строительства, когда подрядчик принимает на себя основные 
функции застройщика и частично инвестирует средства в строй­
ку, а затем, не дожидаясь её завершения, находит будущих поку­
пателей и привлекает их средства.

5. Ориентация на потребителя и его мнение авляется главным рыно­
чным принципом. Мнение о продукте, т.е. о готовой строительной 
продукции, формируется у заказчика после окончания производ­
ства работ. Так как строительная продукция значительно отлича­
ется от других товаров, то и мнение о ней формируется по другим 
критериям. Строительная продукция -  это товар длительного 
пользования, цена которого достаточно высока и, приобретая 
строительную продукцию, у потребителя появляются дополни­
тельные потребности.

Подрядчику очень важно на подрядном рынке найти свой 
сегмент рынка, создать у потенциального потребителя необходимое 
мнение о своем товаре.

Поэтому, прежде, чем начинать маркетинговые исследования, 
строительная фирма должна разработать стратегическую цель: за­
воевать определенный объем рынка подрядных работ. Затем, раз­
работать краткосрочные цели: эффективное использование произ­
водственных мощностей, освоение новых технологий, поиск деше­
вых материалов, но не в ущерб качеству готовой продукции и, ко­
нечно, подбор и подготовка высококвалифицированных кадров.

Streszczenie

Badania m a rk e t in g o w e  r y n k u  b u d o w la n e g o  s p e łn ia ją  is to tn ą  rolę 

dla procesu p ro d u k c ji b u d o w la n e j . E fe k to w n ą  fo rm ą  b a d a n ia  r y n k u  są 

wystawy, targi. U d z ia ł w  w y s ta w a c h  p o z w a la  o b n iż y ć  p o z io m  w y d a tk ó w  

na reklamę, zbadać p o p y t, p rz e a n a liz o w a ć  p o trz e b y  n a b y w c ó w  (k u p u ją ­

cych), ustalić (w yznaczyć) k o n k u r e n tó w  i p rz y s p ie s z y ć  p ro ce s  p rze n ik n ik -  

nlęcla do rynku b u d o w n ic tw a  in w e sty tcy jn e g o .

Kierunki b a d a ń  m a rk e t in g o w y c h  za leżą  od  ce lu  s tra te g icz n e g o  firm y  

budowlanej.


