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РАСПРЕДЕЛЕНИЕ СТРОИТЕЛЬНЫХ МАТЕРИАЛОВ 

Учитывая экономическую и социа11ьную значимость и многоплано­
вость промышленности строительных материалов, как одной из важ­

нейших составляющих строительного комплекса Республики Беларусь 
и структурообразующей отрасли в отечественной экономике, возраста­

ет актуальность реформирования системы взаимодействия предприя­

тий с потребителями стройматериалов, в роли которых могут высту­

пать как организации-застройщики, так и физические лица. Производ­

ственные мощности предприятий промышленности строительных ма­

териалов в целом равномерно распределены по всей территории Респуб­

лики Беларусь, что является благоприятным фактором для создания 

системы распределения и логистического обслуживания клиентов. Од­
нако уровень логистического управления на предприятиях промыш­

ленности строительных материалов не отвечает требованиям сервисной 

экономики по причине нерациональной организации и низкого уровня 

регулирования потоковых процессов, пронизывающих всю логистиче­

скую цепочку поставок. 

Промышленность строительных материалов должна развиваться в 
контексте решения региональных проблем в области строительства . Ре­

зультаты исследований товарной структуры предприятий промышлен­

ности строительных материалов отражают определенный дисбаланс в 

географии производства и потребления широкого перечня строитель­

ной продукции (цемент, асбестоцементные листы, мел, отделочные ма­

териалы, нерудные строительные материалы), в результате чего услож­
няется механизм взаимодействия с заказчиками, поставщиками, тран­
спортными организациями и другими участниками процесса распреде­

ления и потребления строительных материалов. 

Авторский подход предполагает развитие сети торгово-логистичё­
ских центров регионального значения, приближенных к непосред­

ственным потребителям строительных материалов и предоставляющих 
возможность приобретения застройщиком всей необходимой строи­

тельной продукции в одном месте. Сеть таких центров решает проблему 

обеспечения потребителей материалами, производство которых распо­

ложено на значительном расстоянии от него, и доставка малой партии 

превышает стоимость самого товара. 

Принятие решения о размещении торгово-логистических центров 

основывается на экономическом анализе потребности строительных ма­

териалов в регионе, наличии развитой сети транспортных путей и ло­

гистической инфраструктуры . Основные задачи торгово-логистических 

центров регионального значения: 

• установление связи между производством и применением строи­
тельных материалов; 
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• изготовление отдельных видов изделий и материалов по индиви-
дуальным заказам по доступным ценам; 

• комплектация заказов с минимальными временными затратами; 
• доставка строительных материалов на стройку; 
• рекомендация исполнителя строительно-монтажных работ. 
Торгово-логистические центры регионального значения принима-

ют индивидуальные заказы на производство продукции, оказывают ло­

гистические услуги по комплектации заказов, упаковке, погрузке-раз­

грузке, доставке строительных материалов к месту их непосредственно­

го потребления, выступают в роли выста.вочных центров, занимаются 
мониторингом и стратегическим планированием развития отрасли 

стройматериалов. На основании систематической работы с потребите­

лями такие центры имеют достоверное представление о потребностях 
строительных материалов в регионе как по ассортименту, так и по объе­

му, сглаживают негативное влияние сезонности на деятельность пред­

приятий посредством направления части оборотных средств на закупку 

их продукции, участвуют в открытии новых технологических линий и 

производств по выпуску инновационных строительных материалов в 

соответствии с международными стандартами качества. 

Н. Сотикова, доцент 
Балтийская международная академия (Рига, Латвия) 

ПРОДВИЖЕНИЕ ТУРИСТИЧЕСКОГО ПРОДУКТА 

Среда, в которой функционирует туристское предприятие, прониза­

на сложной системой номмуникаций. Фирма нонтактирует с клиента­
ми, банками, страховыми компаниями, производителями туристских 

услуг, различными контактными аудиториями. Причем эти связи но­

сят разнонаправленный и пересекающийся характер. Задача турис­
тского предприятия заключается в формировании и поддержании обра­

за предлагаемых продуктов и фирмы в целом. 

Маркетинговые коммуникации занимают особое место в деятель­

ности туристского предприятия, так как представляют собой наиболее 

активную часть комплекса маркетинга. С каждым днем товаров и услуr 
становится все больше и больше, прямая реклама безжалостно •обру­

шивается• на потребителя со всех сторон в неимоверных количествах. 

В таних условиях, несомненно, эффективность восприятия обычных 
рекламных коммунинаций: снижается в несколько раз. 

Партизанский маркетинг в продвижении нового туристского про­

дукта помогает воплотить в жизнь такую форму воздействия, после вос­
приятия которой потребитель как минимум хорошо запомнит имя ком­
пании (турпродукта или услуги), 'так как в отличие от традиционной 

рекламы, которая предлагает покупателю решить его проблемы, в осно­

ве партизанской рекламы лежит при'нцип удовольствия - она стремит-
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