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СТРОИТЕЛЬНЫХ МАТЕРИАЛОВ



• общее представление о качестве строительной продукции модифицируется 
применительно к различным rруппам оотребиrелей; 

• требования к качеству раэ.лнчных модификаций одного и того же изделия 
различны; 

• различяые рынки предьJIВЛJIЮТ разrmчные -q>ебования к качеству строитель­
ной продукции. 

Для превращения продукта в товар нужна поддержка, в состав которой входит: 

упаковка, условия хранения, сопроводительные документы и т.n. Наконец, продукт 

вместе с необходимой поддержкой превращается в товар при использовании инстру­

ме1ПОв маркетинга (реклама, налаженный сбьп, эффективное обслуживание и т.д.). 

Многие ученые подразделяют строительные материалы, изде.JIИJI и конструк­

ции на две группы [4, с.138] : 

1. Сырье, вхлючающее в себJ1 пряродш.tе ресурсы (песок, ГЛШiа и др.) и при­

родные продукть1-полуфабряхаты (щебень и др.). 

2. Сrроительвые конструкции и изделия - материальные компонеНТЬI, которые 

яспользуютсJ1 строиrельно-монтажной организацией в процессе сооружешu объекта 

строительства. 

По их мнению, основными характеристякам:и первой noдrpymIЬI ЯВЛЯЮТСJ1: 

• обьемпость; 

• незна<аrrе.ЛЬность колебаний средней цены; 
• пpocrora транспорmой схемы доставки от производитеrо1 к пооребителю; 
•продажа осуществляетсJ1 на основе долгосрочных кompaJCroв; 

• оrрапиченность использования средств стимуляровавия сбыта из-за сходства 
природаых продуктов между собой. 

В связи с этим основными факrорами, ВЛИJIЮЩИМИ на выбор nоставщmса или 

потребителя. ЯВJIЯется простота транспорmой схемы, близость производител.t к по­

требитеmо, соответствие сырья техволоrическим требованиям производства, надеж­

ность поставщика в части сроmв и объемов поставок и цепа товара. 

Второй подгруппе присуще следующие черты: 

• отсуrствие необходимости доработок; 
•потребители чувствяrельвы к качеству и цепе изделий. 

Наибольшую значимость при покуnке изделий имеют цена, качество, надеж­

ность поставщика, соответствие их парамечюв требованиям проекта. Наличие мароч­

вых. яазваmШ, реЮiама и другие маркеnmrовые методы обычно играют менее суще-­

ствеШJУЮ роль [4, с. 138-139]. 
СпецифЮ<а строигельных материалов, изделий и конструкций 1С8Х товара .::казы­

ваетси ва длительности и содержании этапов его жизнешюго цикла. 

Кроме вышеперечислешwх особенностей строительных материалов, изделий и 

конструкций как товара Бердив А.Ю. [2, с. 71] выделяет: 
• унифJЩИровавность производимой продукции (соответствие ГОСТу, ТУ); 
• промыnшешшй характер потреблении; 
- низкая степенъ возможности дифференциации продукции; 
• оперативная возможность перехода на продукцию смежных производитеnей; 

• высокие удельные затраты на транспортировку (доминанта местного по-
требления). 
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2. PllCllJН~eнuг. 
Сnецифяха сrроиrельных маrериалов, изделий и консч>укций lalJ( товара обус­

лавливает особенности его распределенu. Выбор методов и каналов их распредсле­

wu .IВJUercJI важной задачей предпрИJПИJ1. Как правило, каналы pacпpeдeneRJiJI стро­
ител:ьиых ыатериалов, изделий и конструкций I<Dроткие, оmло 75% продукции nосrав­
л.11ется напрамую, выбор их ограничен. Преобладающей формой реализации С1J>ОИ­
тельи.ых м~rrериалов, изделий и конструкций ПЛJ1ется оIПОвая торговля. Также това­

ропроизводитель осуществляеr продажи через фярмеивые маrазины, торговые дома, 
дилеров, использует телефон-маркетинг, интернет-маркетинг. Основнu задача рас­

пределеНЮI -это физическое распределение. Специальвое внимаsие уделается выбо­
ру 'Iравспорrа, срочвости и сохраввости поставок. 

Кроме того, в проМЫПIJJеввости строиrельвых материалов используетс.11 тахu 

форма распредслешt1 стройматериалов 1WC rосударствеввый заказ. Квоrа Министер­
С'l'Ва торговли и Миввстерства архитектуры и строительства распредСШ1етс.11 между 

о6лаСТJ1МИ и городом Мивсюэм. Областвые, а зirreм и районные комитеты распределя­
ют е! между предnрюmцми, находпцимися в их ведомстве, и доводп :ny ивформа,. 
цию с указанием сроков поставки по IСВарrалам. ПредпрИПИ.ll, :желающие получить 

положенную им продукцию, присылают товаропроизводителю свою заявку. В свази 

с уху,цm:ившимСJ1 эюэномичесюw пw~ожевием КIIOIИp)'CМLte предпрwпюr не всеrда МОI)Т 

выбраrь свои квартальные фонды. чем существевво затрудшпот рабщу предпрИJIТИЙ 
по продаже продукции. В результате можеr срываrьс.я план поставки. Основными 

похупател.ями по JСВотам JIВЛIIOТCJI строительные оргаввзации и предпрИП'ИJI, госу­

дарствеввые маrазивы. ПослеДJШе тахже не выбирают квоты и кроме этого ве вовремя 

оПJiачи:вают поступающую продуIСЦИЮ. 

З.Ценt1.. 

Значимость цеВЬI на рышсе строительных материалов, издеJIИЙ и ховструкций 

определяется харuтером продукrа и сиrуацией во ввепmей среде. При установлеmm 

оmускной цеНЬI на строиrельвые материалы рабоmюси предпрЮПЮI руководствуют­

с.11 (<Методическим руководством по нормативному методу ценообразования в про­

ышплепности стройматериалов и стройивдустрии Мивстройархиrектуры Республи­
ки Беларусь». Следует отметить, что в связи с прШU111ем закона о взимании НДС по 
стране назвачеИНJI на предпрИ.llТИ.llХ промьшшеввости стровтельвых материалов рас­

считываютси два вида цен: с НДС и без НДС. Причем последние мoryr быть в рубШIХ 
РФ, евро, долларах США. Кроме того, ДJlJI удерЖШИ.11 своих позиций ва рынхе, при­

влечеНШ1 n<npeбитeneii предпрИJПИJI проыышлеввоств строительных юrrервалов кор­
репируют цены в СООIВеrствии с намечеввой пОJIИIШОЙ цеuообразовани.. 

Бердин AJO. <m1еча.ет тахие особевносm цены ва рЫЮ<е строительных матери-
алов, изделий и конструкций :как [2, с. 71): 

• сущесrвеввu дифференциациа ценового уроВВ.11 по сбьrrовым регионам; 
• высо1tа.11 важность наJIИЧИ.11 ценового преимущества; 
• силь.ные сезоШ1Ь1е J<ОЛебаюи цен (до 100% ); 
•наличие префеициовиых цен при ритмичности выборки продукции, закры­

тые цены. 

Также следует ухазать и такие особенности цены как ее неэлвСТИ'IВость и:з-за 

производного характера спроса, тесной взаимосвязи с качесrвом строительных матt> 

риалов, изделий и mнструкций. 
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4. Прод•ижение.. 
Дrui строительных материалов, изделий и конструкций юuс и ДЛJ1 промыmлеtlНЫХ 

товаров наиболее эффективным способом их реализации ЯВЛJПОТС.я личные продажи и 

стимулирование сбыта. По мнению авторов .книги (<МаркетJПП' в отраслях и сферах 

де.ятельностн» [З, с.47), это наиболее направлеяньrй и персонифицированный вид ком­

ыуникаци:й, который требует от покупателя немедленного ответа на предложение о 

покупке. В виду этоrо дВЮIЬlе виды коммуникаций считаются наиболее эффективным 

средСП1ом коммуmпсационвого воздейСП1и.я. Дrui обеспечения на должном уровне сrи­

мулир<>ВаюtJI сбыта, предприяrия воодействуют на: noтpeбИ'I'eJIJI, персонал, торговых 

посредников. Среди методов стимулирования пmроко исполъзуютс.я разнообразные 

скидкв. Использование рекламы в качесrве средства продвижени.я строительных ма­

териалов, изделий и конструкций имеет свои особенности. Тахие средства распростра­

веЯВJ[ рекламы как телевидение и радио предпрШПЮIМИ промышлеШ1ости строитель­

ных материалов используютс.а редко. Эrо обусловлено их дороговизной я низкой ад­

ресвостью. Поэтому освовв:ыми средствами рекламы, которые использует товаро­

производитель, ЯВJШОТС.t специализированвые журналы, каталоги, деловаJ1 публика­

ЦШ1 и т.п. 

5. Пompe6111tfell,,_ 
Покупателями строительных материалов, изделий и mнструкций JmЛЯIOrCJI про­

фессионалы. Их можно по.цразделmъ на следующие rруппы: 

• физические лица, приобретающие стройматериалы ДЛJ1 личного некоммерчес­
кого паrреблепи.я; 

• юрндичееюtе лица, использующие стройматериалы дл.а собсrвенв:ых или про­
изводсrвенных нужд; 

• оmовые и розничные организации, приобретающие стройматериалы для пере­
продажи; 

• подрsдные орrанизации, использующие стройматериалы на по,прJIДВЪIХ о6ьекrах; 
• орrав:язацня, приобреrающие стройматериалы за счет средсrв республюсавс­

хоrо и (или) месmых бнщжетов (при наличии докумеяrального подn~ерждения оrорrа­

нязации-заказчика). 

Наибольший обьем строиrельных материалов, изделий и конструхцвй потреб­

ЛЯСТСJI предприяnш.ш и орrаввзациями дл.а целей производства, а также дл.а перепро­

дажи. Совершают они крупные по обьему сделхи, а иногда и заключают долговремен­

вые .контракты. У данных rpynn потребителей доминируют рационалъвые мотивы 
покупки. Значительную роль при выборе товаропронзвоД11ТеJIJ1 играет его опыт и 

репутация. 

Таким образом, разработка и реализаци.я комплекса марJСеТИПГа дл.а предприя­

тий промышлеШ1ости строиrельвых материалов с учетом рассмотренных выmе осо­

бенностей может способствовать более эффективному использованию всех ипстру­

мевтов маркетинга и успешному функционированию предпри.ятий в цепом. 
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