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The paper studies reasons and ways o f marital breakup in the 2nd half o f the XIX cen
tury -  early XX  century. All the complexity o f a divorce procedure because o f the large 
number o f legal technicalities is shown on the examples o f Belarusian official divorce cases. 
The article provides the data on the number o f the widowed officials divided into different 
age groups. It is _ found that in the period stated in review matters o f marriage and divorce 
are under the jurisdiction o f religious courts. The Church has always negative attitude to 
divorce and in every possible way prevented even the most disadvantaged families from  
breaking up. Besides, the divorce procedure requires payment o f substantial claims _ fees and 
not every official, unhappy with their married life, could afford such expenses. It is conclud
ed about the existence a special model o f mating behavior among officials.
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МАРКЕТИНГОВАЯ ОРИЕНТАЦИЯ 
СТРОИТЕЛЬНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

В настоящее время маркетинг в жилищном строительстве в Беларуси прак
тически не используется. Активизировать деятельность строительной организации 
можно, применяя маркетинговые подходы в работе с клиентами как постоянными, 
так и новыми. Государство влияет на рынок достаточно серьезно, но и сами стро
ительные организации могут, используя комплекс маркетинга, влиять на рыночную 
ситуацию. Учет потребностей заказчика является определяющим условием при при
нятии решений по маркетингу. Возможности превзойти конкурентов в значитель
ной степени будут повышаться у  тех домостроительных предприятий, которые 
применяют принципы и методы современного маркетинга.

Современная экономическая ситуация характеризуется высокой степенью 
непредсказуемости.

Маркетинговая деятельность подрядного строительного предприятия ха
рактеризуется пассивным подходом. Предпочтение отдается работе с постоян
ным, сложившимся кругом заказчиков (генподрядчиков), желательно крупных. 
И это, конечно, правильно, но в связи с изменениями на рынке строительства 
жилья необходимо постоянно отслеживать появляющиеся новые тенденции.

Оценивая государственную инвестиционную программу на 2015 год, 
можно увидеть, что она урезана на 40 %  по сравнению с прошлогодним уров
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нем. Планы по жилищному строительству также пересмотрели в сторону со
кращения. Объем господдержки будет сокращен почти вдвое по сравнению с 
первоначальными планами. Общий ввод жилья, по планам, составит около 
4 млн квадратных метров (в 2014 было 5,5 млн) [1]. При этом заявленное коли
чество должно быть возведено в основном за счет населения, но учитывая па
дение доходов, это проблематично. Власти планируют внедрять альтернатив
ные внебюджетные схемы финансирования (системы жилищных строительных 
сбережений, ипотечного кредитования и другого).

Факторы, влияющие на состояние рынка и уровень цен недвижимости, 
можно условно разделить на две группы.

Первостепенные -  макроэкономические показатели (ВВП, доходы насе
ления, безработица), демографические и социальные (сальдо миграции, ситуа
ция со строительством жилья), а также непосредственно состояние рыночных 
индикаторов.

Ко второй группе относятся доступность и «дороговизна» кредитов, ин
фляция и обесценивание рубля, законодательное регулирование на рынке и 
влияние иностранных покупателей. Поведение этой группы факторов, как пра
вило, труднопредсказуемо.

Необходимо формировать сложную типологию жилья, соответствующую 
образу жизни человека. Поскольку современный человек живет сложной жиз
нью, то должно быть достаточно много типов жилья, а его структура должна 
быть сложной. Для выявления целевых покупателей на рынке недвижимости, 
необходимо проводить сегментирование. После сегментирования и определе
ния целевых групп следует разрабатывать отдельные стратегии для всех ком
понентов маркетингового комплекса: товара, цены, методов продвижения и 
распространения. Применение маркетинга позволит предложить целевым по
купателям товар, который они готовы купить.

Товарная политика строительной организации должна исходить из сле
дующих принципов:

• ориентация на выявление текущих и перспективных потребностей по
купателей;

• анализ особенностей покупательского поведения на соответствующих 
сегментах рынка;

• ориентация на определенный уровень цен, исходя из покупательской 
способности потребителей;

• критическая оценка конечной работы предприятия с позиций покупа
телей;

• применение элементов индивидуального подхода к запросам потреби
телей.

Для большинства объектов недвижимости жизненный цикл измеряется 
десятилетиями. Высокая капиталоемкость объектов строительства требует зна
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чительной интенсификации маркетинговых усилий на ранних стадиях жизнен
ного цикла.

При заключении договоров с заказчиками предприятия используют поли
тику контрактных цен со строительством «под ключ». При этом на все виды 
ремонтно-строительных работ осуществляется гарантийное обслуживание в те
чение 5 лет.

Ценообразование в области строительных услуг формируется Постанов
лением Совета министров Республики Беларусь от 3 марта 2005 г. № 235 «Об 
утверждении положений о порядке формирования договорной (контрактной) 
цены и расчетов между заказчиком и подрядчиком при строительстве объектов 
и о порядке организации и проведения подрядных торгов на строительство объ
ектов». Положение о порядке формирования договорной (контрактной) цены и 
расчетов между заказчиком и подрядчиком при строительстве объектов опре
деляет порядок формирования договорной (контрактной) цены и расчетов меж
ду заказчиком и подрядчиком при строительстве объектов, является обязатель
ным к применению при строительстве объектов, по которым установлено обя
зательное проведение подрядных торгов в соответствии с Указом Президента 
Республики Беларусь от 7 февраля 2005 г. № 58 «О проведении подрядных тор
гов в строительстве и признании утратившими силу отдельных указов, положе
ния указа Президента Республики Беларусь», а также может применяться при 
проведении в установленном порядке процедуры переговоров в случае, если 
договорная (контрактная) цена по результатам переговоров формируется с 
применением укрупненных нормативов стоимости строительства объектов.

Стоимость строительства определяется на основании сметной документа
ции, рассчитанной по ресурсно-сметным нормам с применением к базисной 
сметной стоимости строительства индексов изменения стоимости, ежемесячно 
утверждаемых Минстройархитектуры.

Контрактная цена на строительство рассчитывается по индексу месяца, 
предшествующего составлению договора, а в последующие месяцы корректи
руется с учетом статистических индексов.

Как правило, статистический индекс не равнозначен росту стоимости ма
териалов, которые предварительно заложены в контрактной цене. Таким обра
зом, учитывая рост инфляции, фактическая стоимость материалов не покрыва
ется расчетной, вследствие чего предприятие на разнице в стоимости материа
лов может нести убытки. Сокращение издержек возможно достичь за счет 
уменьшения нормативных сроков строительства.

Реализация ценовой стратегии главным образом опирается на выбор и 
использование методов ценообразования. Выделяют следующие методы цено
образования: 1) затратные: цена устанавливается как сумма всех издержек и 
желаемой прибыли; 2) рыночные: цена устанавливается на основе ощущаемой 
ценности товара; 3) конкурентные: когда цена является результатом компро
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мисса между ценовыми притязаниями строительной организации и покупа
тельной способностью потребителя.

Но следует помнить, что ситуация на рынке сегодня такова, что свобод
ных денег у потребителя нет. И подрядчик, и заказчик должны взять на воору
жение лозунг «У людей есть интерес к жилью, но нет на него денег».

Комплекс маркетинговых коммуникаций представляет собой сочетание 
средств рекламы, личной продажи, стимулирования сбыта и связей с обще
ственностью.

Маркетинговые коммуникации строительных предприятий -  это ком
плексное воздействие предприятий на внутреннюю и внешнюю среду для со
здания стабильной прибыльной деятельности на строительном рынке.

В силу специфики строительной отрасли рекламная деятельность должна 
носить избирательный, максимально выдержанный, ненавязчивый, деловой 
(информационный) характер, декларирующий положительную репутацию, 
опыт и возможности подрядчика.

Предпочтительные формы коммуникации: рекламный модуль (содержа
ние модуля не должно повторяться дважды, неизменным должен оставаться 
только фирменный стиль предприятия), либо информационно-рекламная статья 
(буклет) аналитического характера, обобщающая опыт работы предприятия на 
строительных объектах, применяемые им технологии, способы организации ра
бот и т. д.

Предпочтительные места размещения рекламы -  серьезные специализи
рованные издания, рассчитанные на руководящий состав предприятий и орга
низаций; растяжки на объектах строительства; интернет.

Наиболее распространенной формой для строительной организации явля
ется личная продажа. Это объясняется, во-первых, спецификой строительной 
продукции, где преобладают объекты недвижимости; во-вторых, особенностя
ми производства строительной продукции (как правило, на заказ); в-третьих, 
системой расчетов за выполненные строительные работы (требуются значи
тельные накопления); в-четвертых, составом покупателей.

Основными пунктами сбытовой политики предприятия являются следу
ющие:

1) формирование стратегии сбыта и разработка планов продаж;
2) выбор каналов сбыта и установление контактов с покупателями.
Для строительной продукции можно выделить четыре канала распределе

ния: риэлторы, инвестиционная компания, контрактная организация, заказчики.
В последние годы самым распространенным каналом распределения 

строительной продукции является канал нулевого уровня, когда хозяйственные 
отношения складываются непосредственно между заказчиками и строительны
ми организациями. Располагая необходимыми инвестициями и зная конъюнк
туру рынка строительных работ, заказчик предпочитает сам работать с подряд
чиками, избегая посредников.
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Контрактная организация как посредник между строительной организа
цией и заказчиком появляется в двух случаях: в бюджетном финансировании 
строительства или массовом производстве строительной продукции.

Канал распределения второго уровня включает также и инвестиционную 
компанию. В отличие от контрактной организации, которая распределяет пре
имущественно бюджетные средства, инвестиционная компания может аккуму
лировать сбережения из всех источников, включая вклады населения.

Канал распределения третьего уровня возникает тогда, когда появляется 
риэлтор, который представляет собой посредника между продавцом и покупа
телем недвижимости. В принципе, он может напрямую взаимодействовать со 
строительными организациями и заказчиками, но чаще имеет дело с уже гото
вой строительной продукцией.

Используя приемы маркетинга, строительные организации должны выяв
лять потребности потенциальных и реальных потребителей, обеспеченные фи
нансовыми средствами.

Так как строительство относится к числу наиболее капиталоемких отрас
лей, то уже на стадии проектирования ставятся задачи по активации потреби
тельского спроса и поиска возможных инвесторов среди предполагаемых по
требителей готовой строительной продукции.

Государство может оказать серьезное воздействие на рынок. Экономиче
ские методы управления рынком недвижимости осуществляются с помощью:

1) системы налогообложения имущества и льгот (ставки налогов, осво
бождение от них);

2) регулирования учетной ставки (дисконтной политики Национального 
Банка);

3) выпуска и обращения жилищных сертификатов;
4) предоставления гражданам, нуждающимся в улучшении жилищных 

условий, безвозмездных субсидий для жилищ и строительства на коммерческой 
основе;

5) реализации государственных целевых программ;
6) амортизационной политики;
7) внешнеэкономической деятельности.
На рынке останутся только те, кто будет готов изменить основные прин

ципы своей работы в сторону не только оптимизации затрат на строительство, 
но и комплексности предложения, а также создания комфортной жилой среды. 
Потребитель гораздо тщательнее стал выбирать застройщика, оценивается ре
путация компании не меньше, чем цена квадратного метра или продолжитель
ность рассрочки. Таким образом, можно говорить о возрастающей роли исполь
зования принципов маркетинга в строительной организации.
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Marketing activity o f by contract building enterprise is characterized passive ap
proach. For revealing target buyers in the market o f the real estate, it is necessary to spend 
segmentation.

After segmentation and definition o f task forces it is necessary to develop separate 
strategy for all components o f a marketing complex: the goods, the price, methods o f pro
motion, methods o f propagation. Application o f marketing will allow to offer target buyers 
the goods which they are ready to buy.

The commodity policy o f the building organization should start with following prin
ciples:

-  Orientation to revealing current and potential needs o f buyers;
-  The analysis o f features o f consumer behaviour on appropriating segments o f the 

market;
-  Orientation to the certain price level, proceeding from consumer capacity o f con

sumers;
- A  critical assessment offinal work o f the enterprise from positions o f buyers;
-Application o f elements o f an individual approach to inquiries o f consumers.
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