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МаркСТИШ'овая де.пельность предпрИ.IТИЙ на рынке С1р0нrельных материалов 

орrаниэована на основах промьшшенвоrо маркетинrа, однако имеет свою специфику в 

силу особеш10стей исследуемоrо рьmха. Самостоятельность рынха Сiроителъных ма­

териалов предполагает присутствие определенных нюансов в практике разработки 

ценовой, товарной и коммувmсационвой поmtТИХ на предпрИЮ'ИЮ( данной отрасли, а 

также пр.июrгой системы распределеШU1. 

Развитие и совершевс1110ваяие товара на рывке СiрОительвых материалов осу­

щеСП!ЛJlетси на основе общих тенденций, опредСЛJ1емых научно-техническим прогрес­

сом, а не путем приспособления к отдельным потребвОСГJ1М потребителей. Эrо один из 

кmочевых моментов, mторые необходимо учитываrь оредпрИЯТНJlМ исследуемой сфе­

ры при организации своей маркеnmговой депелъвоС'Лf. Такое положение дел обсы­

вает производителей С1JЮИТСЛЬЯЫХ материалов постоmно изучать мировые достиж«> 

НИJ1. в области производсrва и добычи еырыr и материалов. 

Формирование товарной политихи производителя С1р0иrельных материалов 

вюnочаст в ссбJ1: 

• определение текущих и перспекrивных потребностей покупателей, анализ спо­
собов испольэованИJ1 данной продухции и особепвостей покупательского ловедеюп 

на сооmСТС'П!ующих рыяках; 

• оценку существующих аналогов конкурентов по тем же направлешuм; 

• критическую оценку выпускаемых предприятием изделий с позиций по­
требиrелей; 

• решение вопросов о том, кахие продукты следует добавить в ассортимент, а 

какие исюnочить из него; следует ли диверсифицировать продукцию за счет других 

направлений производства предпрИJПИЯ; 

• рассмотревие предложеШfй о создаIШИ новых продуктов, усовершенствова­
нии сущесrвующих, а также о новых способах и областях применеВИJ1 товаров; 

• разработку спецификации новых или улучmеЮIЫХ продуктов в соответствии с 

требоваJUIJIМИ рышса; 

• изучение возможностей производства новых или усовершенствованных про­
дуктов, вкmочая вопросы цен, себестоимости и рентабельности; 

• проведение испытаний продуктов е учетом потенцкальиых потребностей в 
целях ВЫJ1ВJ1еНИJ1 их приемлемости по основным. показатеJIJ1М; 

• разработку специальных рехомендаций ДЛJ1 производствеЮIЬIХ подразделений 

предпрИJIТИJI относительно требований рыuха в соответствии с результатами прове­

денных испытаний, nодrверждающих приемлемость харакrеристик издеJIИJI или пре­

допределивших их изменений; 

• оценку и пересмотр всего ассортимента. 

Основными хоикурентными преимуществами на рьшхе С1р0нтелы1ЫХ материа­
лов JIВЛJIЮТС.я цена, а также известность фирмы по уровmо качества работ. Показатель 

оценки конкуреягоспособности предпри.яти.я-производителJI С1р0ителъных материа­

лов должен стро1ПЬс.я, в первую очередь, с учетом цены на предлагаемую продук­

цию. Содержание политики ценообразования на исследуемом рынке обусловлено сле­
.цующими факторами: 

• местом и ролью цены в маркепшговой стратеmи (зачастую цена-это основ­

ной критерий оцепки эффекrиввостн маркетинговых усилий в сфере производства 
С1р0ителы1ЫХ материалов); 
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• методами расчета цен (от выбора метода ценообразования зависит степень 
реалистичности цен, а значит и обоснованность выбранной стратегии маркетинга); 

• месrом строкrельной орrаиизации в ценовой войне; 
• ценовой поЛИТИКDЙ в отношении новых товаров; 

• жнзнен:ным цнклом производимых товаров; 

• уровнем спроса на товар (посl(()льку цена может рассм~приватьс• ках доrовор 

мl:)IЩ)' продавцом и по.~-")'Пателем, то в условиях свободного рынка мнение покупателя, 

выраженное платежесnособl:IЪIМ спросом, зачастую ЯВJ1Яется решающим); 

• издержками производства, ках нижней rраmщей цены; 

• lрсl)овЗНИJШИ рехламы (правильно организованная рекла.МJ.18JI кa.мnamu по­
звоm~етсоздать у покупателей мнение о приемлемости предлагаемой цены); 

• сисrемой обеспечеЯИJ1 товара и обслуживаmu птребнтелей (этот способ д~ 
таточво процухтивев при условии, чrо птребитель получает товар с подкреплением, 

т.е. сисrему обеспечеВИJI товара в процессе его использоваmц:); 

• издержками приобретеНИJ1: товара; 
• уровнем базисной цены (отклонения от базисной цены должвы бьm. обуслов­

лены пе столысо ценовыми претеmИJ1МИ строительной организации, CJCDЛЪICD кошсуреп­

тоспособностью строителъной продукции); 

• наличием огра:янчеяий па установление цен (при монополизации рынка строи­

тельной продуlСЦИИ государство вынуждено uахладывать ограннчеНИJ1 на ценовые 

прИD1ЗаНИJ1 строителей пуrем установления предельных уровней цен, нормативов рен­

табельности и других оrраничиrелей). 

В обласm коммувихационной ПОJJИТИI(В производитет1М строительных матери­
алов сrавку необходимо делать на удержание постоmвых потребиrелей. В Шiформаци­

овво-рехлаыных материалах особое внимание необходимо удетrп. показу того, поче-­

му покупаrелю выгодно имсm. дело с давным поставщихом, так как товаром оrJIИЧИТЬ­

сж зачастую невозможно. Важное коммувиюmmное значение имеет деловая переnисжа. 

Наиболее распростраиешюй формой коммуникаций дт~ строительной про.цух­

ции DЛJICТCJI личвая продажа. Эrо объясшется спецификой строительной продухции, 

rде преобладают обьекты недвижимости. особешюстnm производства строиrс:лъной 

продухции (как правило, на заказ), системой расчетов за вьшолнеШ1Ые строительные 

работы (требуются значительные вaJ<OWieВИJ1), а также составом покупателей (обычно 

группа профессионалов). 

Методы распределеННJ1 вюnочают в себя действИJ1 компании, которые делают 

товар доступным дт~ целевых пооребитслей строительных материалов. В последние 

годы самым распространеяиым каналом распределения сrроителъвой продующи .яв­

ляется хавал пулевого уровюr, коrда хооЮiствеШIЪiе оrвошения складываюrсJ1 непос­

редственно между захазЧИI<1WИ и строителъНЫ№f организациями. Располагu необхо­

димыми ипвеС'ПЩИЯМИ и зная конъюнхтуру рыmса строительных работ, заIО13ЧИКпред­

почитает сам работал. с производиrеЛJIМИ, избегая посредников. 
ПредпрИЯТНJIМ сферы промыmлеШJости строительных материалов необходимо 

учитывать следующее: 

1. Товаропроводящая сеть должна быть разветвленной; 
2. Сильное влияние на сбыт оказывает фактор сезонности; 
3. В запасы сырья у пооребиrелей вхладыва~отс• обычно значительные оборот­

ные средства, поэтому важна способность предпрюrrия к сокращению производствен­

ных запасов у потребителей через реrул.чрность и надежность поставок; 
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4. Предпочтительными IВJVIIOТCJI органнзацwr поставок и апрузха продухции 
склами поставщика (цеmрализоваиные поставки), а не самовывозом. 

В рамках мархетин:га строительства можно выделить следующие системы рас­

пределения: персональ.ный сбыт; обьеДЮJение производителей взаи:модополнюощих 

товаров; обьединекие производителей, имеющих общую хлиенrуру; создание ассоци­

аций производителей; концессия [З] . Распределение на основе создания: обьеДЮJений 

производителей, имеющих общую хлиенrуру особенно выгодно для мелких и средних. 

предпрюnий. 

Особого подхода на иссле.цуемом рывке -q~ебуют позиционирование и сеrмента­

ЦЮI рынка. Сеrментаwu рышса строительных материалов может выполнпься по на­

значению товара (п01ребителъсхие, производствепные ), по составу товара ( едшmч­
вые, rруппы), по потребитеmrм (единичпый wш rруrшовой; mнечный или посредник), 

по рывкам (геоrрафичесЮU1, демоrрафичесш, психолоrическu и т.д.), по mнхурев­

твому положению на рЬ1НХе (рьmочв.ый лидер, претендент на лидерство, ауrсайдер 

ит.д.). 

Единого метода сеn.~:еширования исследуемого рынка нет, и фирма сама проВ<>­

дит сеrмеширование по различш.IМ параметрам. СrроительПЬ1е орrаввзацви при вы­

боре целевого сеrмеша рынка руховодствуютс• следующими критериями [ 4, с. 21]: 
• оценкой .кnличествеmшх параметров сегмента рывха; 
• оценка доступвОСIИ сеrмеша Д11J1 фирмы; 
•оценка прибыльвосm выбршшого сеrменrа. 

Позиционирование на иссле.цуемом рывке пре.цус№riривает проведение целого 

комплекса меропрwпий, направленных на уrверждение позlЩИЙ предnрИJIТИJI в mнх­

реmом сеrмевте рьnоса. Успешное осущесmление :лих мероприnяй дол:жво склошпъ 

потребителJ1 к pemewпo кymm. товар определенного производителя. КовхуреВТНЬIЫ 

строительным организациям недостаточно знать общую е№<Ость рышса, Д11J1 нее вuс­

нее оценить свое реальное место на дашюм рывке. Факторы, опредеJIJ1Ющие ПО3ИЦИЮ 

на рЬ1ИКе: цена, качество, имидж. В строительстве республихи OIJIOIOioe значение n<r 
прежнему имеет rосзаха3, а Т81(ЖС искуссrвенно создаваемые оrраничеЮUf на доступ к 

тор.гам, аукционам [4, с. 22]. 
Таким образом, можно уrвержда'ГЬ, что маркетинrовu деятельность на рынке 

~ятельвых маrериалов имеет свою специфюсу, здесь не всегда сраб~пывают приемы 

и маневры, апробированные в друrих видах бизнеса: особого подхода требуют как 

пomrrиxa ценообразования, так и №ммуникациоlIШU[, товарнu политики, система ра.с­

пределеНИй. 
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