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ВВЕДЕНИЕ 

 

Одной из основных тенденций развития современного общества является 

увеличение темпов роста строительного рынка. Стоит отметить, что указанная 

тенденция подвержена существенным изменениям в условиях экономического 

кризиса. Как следует из данных Федеральной службы государственной стати-

стики Российской Федерации, строительный рынок активно реагирует на силь-

ные экономические потрясения. Это обуславливает актуальность изучения спо-

собов и методов, позволяющих поддерживать достаточный уровень эффектив-

ности деятельности в строительных организациях. 

В таких условиях функции поддержания и увеличения эффективности ра-

боты предприятия строительного бизнеса может выполнять маркетинговая дея-

тельность. Несмотря на широкое применение основ маркетинга в большинстве 

российских компаний малого и среднего бизнеса, в современной литературе 

вопросы теоретического и практического использования маркетинга в строи-

тельных компаниях остается не до конца изучены. 

Перечисленные положения определили целесообразность исследования 

методов совершенствования маркетинговой деятельности на предприятии 

строительного бизнеса. 

Степень разработанности проблемы. Анализ различных аспектов осуще-

ствления маркетинговой деятельности содержится в ряде книг, диссертацион-

ных исследований, и научных статей. Среди зарубежных авторов, работы кото-

рых касаются данной проблематики, необходимо выделить Ф. Котлера, П. Дру-

кера, Дж. Траута, Дж. Боуэна, Ж-Ж. Ламбена и других.Из отечественных ис-

следователей, занимающихся проблемами данной тематики, можно выделить 

И. Манна, Т. Черняховскую, Г. Багиева, Е. Голубкову и других. Проблемы ис-

пользования маркетинга в строительстве в той или иной степени описаны в ра-

ботах С. Хмыровой, Э. Серновица, С. Миронова и других. 
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Целью магистерской диссертации является развитие теоретических ас-

пектов и разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой дея-

тельности строительной организации. 

Для реализации этой цели в рамках работы были поставлены следующие 

задачи: 

- изучить теоретические аспекты маркетинговой деятельности строитель-

ной организации; 

- исследовать состояние рынка строительства и определить основные 

тенденции его развития; 

- проанализировать маркетинговую деятельность строительной организа-

ции и выявить проблемы в ее осуществлении; 

- обосновать мероприятия по совершенствованию маркетинговой дея-

тельности строительной организации; 

- выполнить прогноз экономической эффективности предложенных ме-

роприятий. 

Предметом магистерской диссертации является теоретические и практи-

ческие аспекты совершенствования маркетинговой деятельности строительной 

организации. 

Объектом магистерской диссертации является маркетинговая деятель-

ность строительной организации.  

Информационную базу исследования составляют уставные и учредитель-

ные документы ООО «Строй-Гарант72», а также бухгалтерская и управленче-

ская отчетность исследуемого предприятия. 

Основными теоретическими и методологическими источниками при на-

писании этой работы служили российские и иностранные издания, посвящен-

ные маркетингу и маркетинговой деятельности на предприятии.  

При написании работы применялись такие ключевые методы, как абст-

ракция, анализ и синтез, экспертные оценки, статистические методы и матема-

тическое моделирование. 

В работе представлены следующие элементы научной новизны: 
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- уточнено определение понятия «маркетинговая деятельность строитель-

ной организации». 

Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения и списка литера-

туры. В первой главе изучены значение и содержание маркетинговой деятель-

ности строительной организации, выявлены сущность, задачи и особенности 

маркетинга в строительстве. 

Во второй главе выполнен анализ рынка строительства Тюменской области, да-

на характеристика деятельности и внешней среды строительной организации, 

изучена маркетинговая деятельность строительной организации и выявлены 

проблемы в ее осуществлении. 

В третьей главе разработаны мероприятия по совершенствованию марке-

тинговой деятельности строительной организации и оценена экономическая 

эффективность предложенных мероприятий. 

Теоретическая значимость выпускной квалификационной работы заклю-

чается развитии теоретических аспектах в маркетинговой деятельности в 

строительстве 

Практическая значимость состоит в том, что выполненые исследования 

рынка позволили предложить мероприятия по совершенствованию маркетинго-

вой деятельности ООО «Строй-Гарант72» для увеличения ее эффективности.  

По теме диссертационного исследования было опубликовано 2 статьи. 
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ МАРКЕТИНГОВОЙ  

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СТРОИТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

 

 

1.1. Значение и содержание маркетинговой деятельности организации 

 

В современной литературе существует много определений понятий «мар-

кетинговая деятельность» и «маркетинг».  

Термин «маркетинг» происходит от английского «market» (рынок) и обо-

значает ведение рынка. Насчитывается более двух тысяч определений марке-

тинга. Но все определения можно объединить в две группы: классические и со-

временные. Классические показывают маркетинг в виде предпринимательской 

деятельности, управляющей передвижением товаров и услуг от производителя 

к потребителю либо в виде социального процесса, с помощью которого осуще-

ствляется прогноз, расширение и удовлетворение спроса на товары и услуги [3, 

с. 76]. 

В литературе представлено множество определений понятия «марке-

тинг». Рассмотрим некоторые из них. 

Современный маркетинг — это деятельность по изучению рынка, разра-

ботке, распределению и продвижению товаров для осуществления сделок куп-

ли-продажи, с помощью которых достигаются цели организации и удовлетво-

ряются потребности покупателей [7, с. 112]. Основная идеологическая посылка, 

лежащая в основе маркетинга, — удовлетворение потребностей покупателей 

как лучший способ увеличения прибыли и расширения рыночной доли. 

Экономический смысл использования маркетинга состоит в ускорении 

отдачи основных и оборотных средств, повышении мобильности производства 

и уровня его конкурентоспособности, создании актуальных товаров и быстром 

их продвижении не просто на рынки, а на те из них, где может быть получен 

наивысший коммерческий эффект. Маркетинг дает возможность не только для 

выхода на рынок, он также создает условия для закрепления позиции организа-
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ции на рынке, увеличения продаж, своевременного изменения характеристик 

продукции под влиянием технологических достижений и запросов потребителя 

[11, с. 45].  

В условиях рыночной экономики применение маркетинга является объек-

тивной незаменимостью, он является основой любой предпринимательской 

деятельности. В связи с этим маркетинг часто рассматривают как философию 

управления, методологию рыночной деятельности, на основе которой строится 

производство и выполняется сбыт продукции. Повышение уровня его роли в 

управлении организацией тесно связано с объективными тенденциями усиле-

ния конкуренции, либерализации внешнеэкономических отношений, повыше-

ния избирательности потребителей [18, с. 214]. 

В соответствии с определением данным доктором экономических наук и 

профессором З.Н. Шуклиным [57, с. 49], маркетинг является ёмким, широким, 

рыночным, многофункциональным понятием, включающим доктрину и фило-

софию бизнеса, этику делового общения, методологию и концепцию управле-

ния рыночным поведением. Маркетинг - это особая деятельность по поиску по-

купателей и удовлетворению клиентов.  

По мнению Е.Б. Кметь [30, с. 84], маркетингом называют важную часть 

системы управления организацией, он определяет направления развития пред-

приятия.  

В качестве задач маркетинга, Л.М. Фомичёва выделяет: определение по-

требностей потенциальных клиентов, разработку соответствующих товаров и 

установление соответствующих цен, формирование системы распределения и 

стимулирования сбыта [54, с. 32].   

Маркетинг – это неразрывный комплекс организации производства и 

сбыта товара или услуги, нацеленный на обнаружение и удовлетворение по-

требностей определенной группы потребителей, имеющий в конечном итоге 

цель получения прибыли [21, с. 65]. 
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Главной идеей маркетинга является идея человеческих потребностей, что 

является корнем данной науки. Из этой основы исходят основные принципы, 

которые включают: 

1) достижение окончательного обоснованного результата деятельности 

фирмы; 

2) овладение в долговременном периоде конкретной долей рынка; 

3) результативная реализация товара; 

4) подбор эффективной маркетинговой стратегии и политики ценообразо-

вания; 

5) разработка товаров рыночной новизны, дающих возможность органи-

зации быть прибыльной; 

6) стабильное проведение анализа рынка с целью исследования спроса 

для последующего динамичного приспособления к запросам потенциальных 

покупателей; 

7) применение комплексного подхода к согласованию поставленных це-

лей с имеющимися ресурсами и возможностями фирмы;  

8) поиск новых способов для усиления эффективности производственной 

линии, творческой предприимчивости персонала по внедрению новшеств; 

9) повышение качества готовой продукции; 

10) снижение издержек; 

11) создание такой системы поставки продукции организации в объеме, 

месте и времени, которое более всего удовлетворяло бы конечного потребите-

ля; 

12) изучение научно-технического прогресса общества; 

13) желание и готовность добиваться преимуществ в борьбе с конкурен-

тами [27, с. 102]. 

Смысл любой экономической категории отражается в выполняемых ею 

функциях. Под функциями маркетинга имеются в виду только характерные для 

него и выражающие его сущность виды деятельности. Необходимо выделить 
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общие функции маркетинга: управление, организация, планирование, прогно-

зирование, анализ, оценка, учет, контроль [30, с. 62]. 

Если говорить о конкретных функциях, то в эту группу входит: изучение 

рынка, потребителей и спроса, исследование окружающей среды, реализация 

товарной политики фирмы, организация сервисного обслуживания, ведение це-

новой политики, товародвижения, поддержание и стимулирование спроса и т. 

д. 

Таким образом, маркетинговую деятельность можно определить как «со-

четание всех видов предпринимательской деятельности, обеспечивающей про-

движение товаров и услуг от производителей к потребителям, а также изучение 

положения, предпочтений и установок потребителей и систематическое ис-

пользование этой информации для создания новых потребительских товаров и 

услуг» [57, с. 63].  

Маркетинговая деятельность предоставляет ряд возможностей для това-

ропроизводителей удовлетворить потенциальные потребности рынка: 

- увеличение объемов продаж, не меняя товар или слегка его модифици-

руя; 

- выход на новые рынки с уже существующим товаром (например, по 

территориальному признаку); 

- несколько модификаций товара, рассчитанных на разные группы потре-

бителей, и продажи его на тех же рынках; 

- новые продукты на новых рынках. Маркетинговые возможности оцени-

ваются с точки зрения целей и ресурсов компании-производителя, определяют-

ся условия, привлекательные для компании и обеспечивающие ее конкурентное 

преимущество [54, с. 41]. 

В настоящее время потребительский спрос быстро растет и становится 

чрезвычайно индивидуализированным, а рынки разнообразны по структуре. В 

связи с этим производителям рекомендуется использовать различные методы 

работы на рынке, которые можно определить путем всестороннего изучения 
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потребностей целевых сегментов, деятельности конкурентов, выявления факто-

ров прямого и косвенного воздействия и скоро. 

Цели исследования рынка сосредоточены на двух основных моментах: 

- анализ ситуации внутри и за пределами предприятия, прогноз возмож-

ных изменений и, на этой основе, разработка стратегии управления; 

- поиск критериев для принятия управленческих решений, проверки и 

подтверждения гипотезы поведения предприятия на рынке. 

Задачами изучения рынка должны быть не просто структура технологии 

обучения, но поиск методов решения проблем, которые являются жизненно 

важными для предприятия. Обязательным условием здесь является не техника 

проведения, а получение ответов на вопросы «для чего это нужно?» И «в чем 

проблема?». Практически любой анализ рынка должен дать ответ на очень про-

стой вопрос: «Можем ли мы добиться успеха, то есть с прибылью обменять 

наши продукты на адекватную сумму денег или другие продукты?». 

Формирование системы управления маркетингом в компании формирует-

ся под влиянием таких факторов как макросреда, устойчивость микросреды и 

оптимальное развитие внутренней среды организации. Политическая неста-

бильность, непредсказуемая рыночная и финансовая среда, увеличение или ос-

лабление конкурентных позиций определяют выбор миссии и взаимодействие с 

клиентами, а также предопределяют стратегию управления маркетингом. 

Управление маркетингом подразумевает влияние на уровень, время и ха-

рактер спроса таким образом, чтобы оно помогло достичь целей фирмы. Клю-

чевые пункты всех определений управления маркетингом: 

1) процессы, включающие анализ, планирование, реализацию и контроль 

планов;  

2) управление затрагивающие товары, услуги и идеи;  

3) деятельность, базирующаяся на понятии сделки;  

4) основная задача этой деятельности - удовлетворение всех участвую-

щих в обмене (сделке) [18, с. 62].  
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Зимина И. П.  считает, что использование маркетинга в управлении свя-

зано с его ориентацией на решение конкретных управленческих задач, в част-

ности: 

- обоснование целесообразности и необходимости производства продукта 

на основе выявления существующего или потенциального спроса; 

- организация исследований и разработок, отвечающих потребностям по-

требителей; 

- планирование производственных и финансовых организаций; 

- формирование и совершенствование системы сбыта продукции; 

- обеспечение целенаправленности всей деятельности компании, включая 

оперативное управление различными этапами производственного процесса, по-

слепродажное и послепродажное обслуживание, на расширение и продвижение 

продаж продукции [23, с. 77].  

С помощью маркетинга достигается баланс спроса и предложения, кото-

рый невозможен без прогнозирования потребителей рынка. Кроме исследова-

тельской функции, маркетинговый подход в деятельности организации направ-

лен на управленческое воздействие на спрос, подразумевающее стимулирова-

ние, регулирование и содействие. 

Стимуляция связана с необходимостью формирования у потребителей 

желания того, что предлагает компания, привлекательного оформления товара 

и его интенсивной рекламы. Помощь предполагает обеспечение доступности 

товара для потребителя, например, посредством предложения выгодных усло-

вий кредитования, хорошо информированных продавцов [8, с. 21].  

Регулирование спроса связано с внедрением демаркетинга и призвано 

нейтрализовать скачки в течение года или значительный разрыв между спросом 

и предложением.  

По мнению Ж. Н. Моисеенко, маркетинг, как система управления органи-

зацией, призван обеспечить:  
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– производитель (продавец) располагает достоверной информацией о 

рынке, структуре и динамике спроса и предложения, потребительских предпоч-

тений;  

– создание такого продукта, ассортимента продукции, которое макси-

мально соответствует требованиям рынка и позволяет решить проблемы потре-

бителя наиболее эффективно в сравнении с конкурентами;  

– необходимое влияние на потребителя, рыночные условия, обеспечи-

вающие максимально возможный контроль при реализации продукции [43, с. 

26]. 

Необходимость маркетинга в управлении предприятиями Г.Л. Багиева 

обуславливает его способность повышать обоснованность решений, основан-

ных на знании рынков, потребителей. С этой целью организации внедряют на-

бор маркетинговых инструментов, ориентированных на цели, которые пред-

ставлены на рисунке 1.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1 - Совокупность целей инструментария маркетинга 

Источник: [6, с. 122]. 
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лера, который понимает маркетинг как вид человеческой деятельности, «на-

правлены на удовлетворение потребностей и потребностей путем обмена» [34, 

с. 44]. 

Управление маркетингом на предприятиях предполагает создание спе-

циализированной маркетинговой службы, занимающейся вопросами производ-

ства и организации сбыта продукции.  
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1.2. Сущность и задачи маркетинга в строительстве 

 

Се годня марке тинг в строи тельс тве стано вится важны м элеме нтом по-

выш ения конку ренто спосо бност и строи тельн ого предп рияти я. Однак о, на се-

год няшни й день, одноз начно не опред елено, как приме нить марке тинг в 

строи тельн ых орган изаци ях, по причи не харак терны х особе нност ей 

строи тельн ой отрас ли.  

Сущность маркетинга в строительстве - это такая деятельность, когда од-

на сторона предлагает другой стороне услуги для удовлетворения потребно-

стей.    Сфера строительных услуг очень разнообразна, и очень быстро развива-

ется. 

Строительные услуги можно классифицировать по нескольким критери-

ям: 

1. Рынок B2B в строительстве, это когда в строительная компании 

генподряд  продает свою услугу госзаказчику с целью выполнение эффектив-

ной работы. Или генподряд выигрывает гостендр у госзакачика и передает час-

тично либо полностью субподряду.  

2. Рынок B2C в строительстве, это когда строительная компания про-

дает свои различные услуги частным лицам для удовлетворения индивидуаль-

ных потребностей. Различные услуги предоставляемые потребителям: монтаж, 

демонтаж, внутренняя отделка, кровля и т.д. 

3. Также можно выделить такую строительную услугу как, постройка 

средних малых котеджей строительной компанией с благоустроенной инфрост-

рктурой  для дальнейшей продажи конечному потребителю. 

Маркетинг занимается решением таких задач как расчет объем  а строи-

тельс тва и его направлени я, когда и как испол ьзовать капитальные вложе ния, 

опред елени е лучши х услов ий финан сиров аний и так далее [32, с. 55]. Наиболее 

эффективна я маркетинговая система позволяет превзойти конк ренто в и до-

бит ься наивы сших резул ьтато в в своем напра влени и деяте льнос ти.  
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Несмотря на это, в настоящее время отсутствуют четкие технологии раз-

ви тия марке тинга в строи тельн ой деяте льнос ти. Проис ходит это по причи не 

сложной структуры коммерческих отношений участников строительства (за-

ка зчик, генер альны й подря дчик, субпо дрядч ик, логис тичес кий прова йдер, про-

ек тиров щик, инвес тор) [12, с. 33].  

Маркетинговым управлением в строительной компании занимается спе-

циальный отдел  маркетинга. Данный отдел выполняет объек тивны е анали зы 

марке тинго вой деяте льнос ти орган изаци и и деяте льнос ти организаци и в целом. 

При анализе учитываются реальные показатели произ  водст ва постр оек, сбыт 

произ веден ной проду кции (пост роенн ых домов ). По результатам анализа отде-

ла маркетинга вносит предложения по корректиро  вки долго време нных целей и 

дальн ейшем у персп ектив ному разви тию орган изаци и, по средс твам разра ботки 

марке тинго вых прогр амм.  

Уникальность маркетинга в строительной отрасли имеет прямую связь с 

осуществлением самого процесса строительства и имеет следующие особенно-

сти:  

1. Количество отделений строительных организаций может быть доста-

точно большим и находиться достаточно далеко друг от друга. При этом харак-

тер их работы может быть временным или сезонным, что приводит к мобилиза-

ции производства, т.е. готовность сменить место дислокации на другое в сжа-

тые сроки, согласно договору; 

2. На скорость и качество выполнения работ влияет климатические и 

природные условия. Они могут снизить не только скорость работ, но также и 

сместить сроки их окончания и ввода объекта в эксплуатацию. Также влияние 

оказывает место расположения необходимых природных ресурсов (щебень, пе-

сок). При отдаленном расположении тратятся деньги и время на их перевозку. 

3. Технология производства строительных работ обширна и включает 

множество типов работ и услуг. А именно: земляные, железобетонные работы, 

отделочные работы, а также разработка дизайна и благоустройство территории. 
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4. Организация товарно-денежных отношений в современных условиях 

требует все больших затрат. Анализ рынков говорит о том, что больше всего 

расходов приходится на транспортную логистику, что составляет порядка 20% 

от общей доли затрат на организацию строительного производства. 

5. Негативными факторами, влияющими на строительство, являются та-

кие факторы, как недостаточное количество оборотных активов предприятия, 

неверное планирование и, как следствие, неравномерное распределение строи-

тельно-монтажных работ, неплатежеспособность заказчиков, а также недостат-

ки в самой системе государственного контроля и регулирования [4, с.78]. 

Решить данные особенности маркетинга в строительстве можно с помо-

щью использования определенных методов и программ современного марке-

тинга (рисунок 1.2). 
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Рисунок 1.2. – Модель планирования маркетинга в строительстве  

Источник: [4, с.78] 

 

Маркетинговые программы представляют собой основу всех 

строи тельн ых плано в, и все остал ьные планы должн ы им соотв етств овать. И. В. 

Лагут а отмеч ает, что «таки е прогр аммы позво ляют предп рияти ю прави льно 

оцени ть свои возмо жност и, недос татки и отлич ия от конку ренто в, а также пре-

до тврат ить появл ение рабоч их просч етов, то есть, испол ьзуя прогр амму, це-

лес ообра зно выпол нять распр еделе ние финан совых средс тв, матер иальн ых ре-

сур сов, немат ериал ьных актив ов» [40].  

Также необх одимо замет ить, что важно не тольк о внедр ить маркетинг в 

деяте льнос ть орган изаци и, но и грамо тно ими управ лять. 

 Управ ление марке тинго м в строи тельс тве - это проце сс присп особл ения 

деяте льнос ти предп рияти я к совре менны м рыноч ным услов иям и состо ит он из 

выпол нения важне йших этапо в: 

- прове дение анали за конъю нктур ы рынка;  

- выбор ка рынко в, на котор ые будет нацел ена деяте льнос ть орган изаци и;  

- разра ботка всего компл екса марке тинга;  

- претв орени е в жизнь намеч енных мероп рияти й [3, с. 237].  

Созда ние марке тинго вого плана само по себе не прине  сет га-

ран тиров анных резул ьтато в, но это позво лит дейст вител ьно узнат ь бизне с и 

проан ализи роват ь, как лучше всего вписа ться в конку ренто спосо бный рынок, 

говор я о строи тельс тве, даже спори ть не прихо дится о том, наско лько в этой 

отрас ли больш ая конку ренци я. То, чем может выдел иться очере дное 

строи тельн ое предп рияти е — четка я марке тинго вая страт егия. Это крайн е кон-

ку рентн ая среда, и хорош о постр оенны й и проан ализи рован ный марке тинго вый 

план помож ет строи тельн ому предп рияти ю в работ е ассиг новат ь ресур сы наи-

бо лее эффек тивно и получ ать высок ую прибы ль на рынка х, на котор ых у него 

есть конку рентн ое преим ущест во.  
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Таким образ ом, марке тинг в строи тельс тве будет отлич аться от мар-

ке тинга в други х сфера х деяте льнос ти тем, что целью марке тинга в 

строи тельс тве являе тся напра вленн ость на интер есы заказ чиков и потре бител ей 

услуг внутр и самой строи тельн ой компа нии. Напри мер, как отмеч ает, М. М. 

Кисли цкий «на этапе страт егиче ского или бизне с плани рован ия. Внешн ий мар-

ке тинг строи тельн ой орган изаци и второ степе нен, т. к. потре бност ь в жилищ е, 

дорог ах, други х резул ьтата х строи тельн ой деяте льнос ти не вызыв ает сомне ния. 

Спрос на проду кцию строи тельн ой деяте льнос ти более завис им от мак-

ро эконо мичес кой конъю нктур ы» [29, с. 53]. Следо вател ьно, строи тельн ый мар-

ке тинг приме няетс я как инстр умент страт егиче ской и произ водст венно й на-

пра вленн ости. 

 

 

1.3. Особенности маркетинга в строительстве 

 

Се годня марке тинг в строи тельс тве стано вится важны м элеме нтом по-

выш ения конку ренто спосо бност и строи тельн ого предп рияти я. Однак о, на се-

год няшни й день, одноз начно не опред елено, как приме нить марке тинг в строи-

тельн ых орган изаци ях, по причи не харак терны х особе нност ей строи тельн ой 

отрас ли.  

Маркетинг занимается решением таких задач как расчет объем а строи-

тельс тва и его напра влени я, когда и как испол ьзова ть капит альны е вложе ния, 

опред елени е лучши х услов ий финан сиров аний и так далее [32, с. 55]. Наибо  лее 

эффек тивна я марке тинго вая систе ма позво ляет превз ойти конку ренто в и до-

бит ься наивы сших резул ьтато в в своем напра влени и деяте льнос ти.  

Несмотря на это, в насто ящее время отсут ствую т четки е технологии раз-

ви тия марке тинга в строи тельн ой деяте льнос ти. Проис ходит это по причи не 

сложн ой струк туры комме рческ их отнош ений участников строительства (за-

ка зчик, генер альны й подря дчик, субпо дрядч ик, логис тичес кий прова йдер, про-

ек тиров щик, инвес тор) [12, с. 33].  
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Организация маркетинга в строительной компании имеет ряд особенно-

стей, определяемых спецификой деятельности. Являясь производственной ор-

ганизацией, конечный результат ее производственного процесса – объект за-

вершенного строительства, как товар не рассматривается. Строительная орга-

низация предлагает покупателю (заказчику) определенный комплекс производ-

ственных услуг, выступая на конкретном сегменте строительного рынка в каче-

стве предприятия услуг.  

Таким образом, строительная организация сочетает в себе одновременно 

характерные черты промышленного предприятия и предприятия сферы обслу-

живания (услуг). Следствием этого является пограничный характер маркетинга, 

что вызывает необходимость комплексного подхода к его организации, и пре-

дает ему специфические черты, не характерные для большинства произ-

водственных предприятий.  

Реализация объектов капитального строительства (ОКС) – это сбыт, как 

правило, комплексного товара, предприятия или объекта инфраструктуры, ко-

торый определяется наличием у производителя (подрядчика) набора техниче-

ских средств, решений и опыта (наличие техники, опыт обустройства месторо-

ждений), обеспечивающих заказчику экономические преимущества по эксплуа-

тации по сравнению с аналогичными объектами конкурентов (более быстрые 

сроки строительства, меньше цена, больше надежность, больший срок эксплуа-

тации, лучшее качество). 

Экономические преимущества ОКС лежат в основе решения основных 

стратегических задач маркетинга по выбору рыночного сегмента, будущей го-

товой продукции отрасли, определения раз-меров объекта и т.д. Важная осо-

бенность маркетинга ОКС – привлечение соответствующих источников финан-

сирования (госу-дарственных, частных, международных). 

Обязательным элементом маркетинга ОКС выступает подрядная органи-

зация, ведающая всем процессом сооружения объекта, от деятельности которой 

зависит достижение оптимальных показателей по экономии материальных ре-

сурсов и сокращению сроков строительства. 
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Специфика маркетинга в строительстве объясняется следующим: 

- жизне нный цикл ОКС более продо лжите лен, чем други х проду ктов про-

из водст венно го назна чения, а тем более товар ов народ ного потре блени я; 

- высок ая капит алоем кость, котор ая огран ичива ет круг потен циаль ных 

покуп ателе й объек тов капит ально го строи тельс тва; 

- капитальное строительство чаще удовлетворяет потребност  и про-

из водст венно го харак тера, что обусл авлив ает профе ссион ализм потре бител ей 

его проду ктов; 

- индивидуализаци я спрос а в сфере строительства стимулирует спе-

ци ализа цию строи тельн ых орган изаци й, что предо преде ляет сегме нтиро вание 

рынка объек тов капит ально го строи тельс тва [22]. 

И споль зуя средс тв и метод ов совре менно го марке тинга, строи тельн ые 

компа нии могут решит ь подоб ные пробл емы в деяте льнос ти.  

Маркетинговым управление м в строительной компании занимается спе-

циально организованный отдел маркетинга. Данный отделвыполняет объ-

ек тивны е анали зы марке тинго вой деяте льнос ти орган изаци и и деяте льнос ти 

организаци и в целом. При анализе учитываются реальные показатели про-

из водст ва постр оек, сбыт произ веден ной проду кции (пост роенн ых домов ). По 

результата м анализа служба маркетинга вносит предложения по корректиро вки 

долго време нных целей и дальн ейшем у персп ектив ному разви тию орган изаци и, 

по средс твам разра ботки марке тинго вых прогр амм.  

Маркетинговые программы представляют собой основ  у всех 

строи тельн ых плано в, и все остал ьные планы должн ы им соотв етств овать. И. В. 

Лагут а отмеч ает, что «таки е прогр аммы позво ляют предп рияти ю прави льно 

оцени ть свои возможност и, недостаткии отличия от конкуренто в, а также пре-

до тврат ить появл ение рабоч их просч етов, то есть, испол ьзуя прогр амму, це-

лес ообра зно выпол нять распр еделе ние финан совых средс тв, матер иальн ых ре-

сур сов, немат ериал ьных актив ов» [40].  

Также необх одимо замет ить, что важно не тольк о внедр ить маркетинг в 

деяте льнос ть орган изаци и, но и грамо тно ими управ лять. 



22 
 

 
 

 Управ ление марке тинго м в строи тельс тве - это проце сс присп особл ения 

деяте льнос ти предп рияти я к совре менны м рыноч ным услов иям и состо ит он из 

выпол нения важне йших этапо в: 

- прове дение анали за конъю нктур ы рынка;  

- выбор ка рынко в, на котор ые будет нацел ена деяте льнос ть орган изаци и;  

- разра ботка всего компл екса марке тинга;  

- претв орени е в жизнь намеч енных мероп рияти й [3, с. 237].  

Созда ние марке тинго вого плана само по себе не прине  сет га-

ран тиров анных резул ьтато в, но это позво лит дейст вител ьно узнат ь бизне с и 

проан ализи ровать, как лучше всего вписаться в конку ренто спосо бный рынок, 

говоря о строи тельс тве, даже спори ть не прихо дится о том, наско лько в этой 

отрас ли больш ая конку ренци я. То, чем может выдел иться очере дное 

строи тельн ое предп рияти е — четка я марке тинго вая страт егия. Это крайн е кон-

ку рентн ая среда, и хорош о постр оенны й и проан ализи рован ный марке тинго вый 

план помож ет строительному предприятию в работ е ассигновать ресурсы наи-

более эффек тивно и получ ать высок ую прибыль на рынка х, на котор ых у него 

есть конку рентн ое преим ущест во.  

Таким образ ом, марке тинг в строи тельс тве будет отлич аться от мар-

ке тинга в други х сфера х деяте льнос ти тем, что целью марке тинга в 

строи тельс тве являе тся напра вленн ость на интер есы заказ чиков и потре бител ей 

услуг внутр и самой строи тельн ой компа нии. Напри мер, как отмеч ает, М. М. 

Кисли цкий «на этапе страт егиче ского или бизнес планирования. Внешний мар-

кетинг строи тельн ой орган изаци и второ степе нен, т. к. потре бност ь в жилищ е, 

дорог ах, други х резул ьтата х строи тельн ой деяте льнос ти не вызыв ает сомне ния. 

Спрос на проду кцию строи тельн ой деяте льнос ти более завис им от мак-

ро эконо мичес кой конъю нктур ы» [29, с. 53]. Следо вател ьно, строи тельн ый мар-

ке тинг приме няетс я как инстр умент страт егиче ской и произ водст венно й на-

пра вленн ости. 

В рыночной экономике бизнес является поставщиком товаров и услуг. 
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Товар (услуга) – всё, что может удовлетворить нужду или потребность и 

предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использо-

вания или потребления. Это могут быть физические объекты, лица, места, орга-

низации, идеи [17]. 

Строительная продукция в системе маркетинга может рассматриваться 

как товар по замыслу его содержания (проект), товар в реальном исполнении 

(готовый объект), товар в виде строительных услуг подрядчика, товар в виде 

сопровождения строительной продукции. 

Товар по замыслу, с точки зрения маркетинга, это необходимость выяв-

ления нужды потребителя. Продавать нужно не свойства товара, а выгоды от 

него. Если потребитель приобретает дом, то он должен видеть какую-либо вы-

году от приобретения именно этого дома. 

Уровнем качества исполнения, архитектурными, технологическими ре-

шениями характеризуется строительная продукция как товар в реальном ис-

полнении. 

Интересы покупателя можно подкрепить предоставлением кредита, га-

рантийным обслуживанием кредита, гарантийным обслуживанием технологи-

ческого оборудования, рассрочкой платежа, эксплутационным сопровождени-

ем, доставкой изготовителем строительных конструкций и материалов. В дан-

ном случае строительная продукция рассматривается как товар сопровождаю-

щейся дополнительными услугами. Строительную продукцию в маркетинге как 

товар представляет собой всё, что может удовлетворить потребность человека в 

объектах недвижимости (рис. 1.2, рис. 1.3.). 

 

 

Товар по замыслу его 

содержания (проект) 

Товар в реальном испол-

нении  

(готовый объект) 

Товар, сопровождающийся до-

полнительными услугами 

Строительная продукция в системе маркетинга 



24 
 

 
 

Рисунок 1.2 – Строительная продукция в системе маркетинга 

Источник: [соста влено автор ом.] 

 

Отличие строительной продукции как товара по отношению ко всем ви-

дами товаров массового и серийного производства требует иного подхода к 

изучению проблем рынка. В данном случае рассматривается конкуренция, ко-

торая ведётся между фирмами, не за то, что произведено строительными, про-

ектными, производственными предприятиями, а за строительную продукцию 

(готовые здания и сооружения жилищно-гражданского или производственного 

назначения, строительные конструкции и строительные материалы), сопровож-

дающуюся дополнительными услугами в виде гарантий, консультаций, финан-

сирования, особенностей поставки, представляющих интерес для потребителя 

(экологически чистые зоны, престижный район позволит при тех же затратах на 

строительство объекта и его эксплуатацию извлечь более высокие доходы). 

К особенностям строительной продукции как товара относятся: 

- Неподвижность, стационарность, как в период ее создания, так и в тече-

ние всего времени эксплуатации; 

- Жизненный цикл продолжителен; 

- Высокая капиталоемкость ограничивает круг потенциальных покупате-

лей объектов недвижимости; 

- Учитываются запросы индивидуальных потребителей; 

- Ограниченная конкуренция на рынке недвижимости. [18] 

Продвижение строительной продукции характеризуется особенностями: 

- Каналы распределения и товародвижения характеризуются непосредст-

венными контактами между товаропроизводителем и потребителем; 

- Реализация вновь созданной продукции происходит на рынке сбыта 

объектов, где встречает серьезную конкуренцию со стороны вторичного рынка 

недвижимости; 

- Может быть продуктом отложенного потребления; 



25 
 

 
 

- Развитие рынка подрядных работ зависит от социально-экономического 

развития района; 

- Продолжительность создания продукции требует обоснования проект-

ных решений, четкого финансирования, учета фактора времени; 

- Жизненный цикл товара ограничен отдельным заказом; 

- Вовлеченность большого количества участников при создании строи-

тельной продукции [25]. 

Перечисленные особенности строительной продукции влияют на опреде-

ление стратегий маркетинга для отдельных видов товаров строительного про-

изводства. На основе характеристик присущих этим товарам их можно класси-

фицировать. 

Исходя, из условий классификации строительной продукции в маркетин-

говой деятельности в сфере строительства могут, быть выделены направления: 

– маркетинг инвестиционных проектов; 

– маркетинг производителей и поставщиков строительных материалов и 

конструкций, технологического оборудования; 

– маркетинг предложений и услуг подрядной строительно-монтажной ор-

ганизации; 

– маркетинг реализации готовой строительной продукции. 

Исследование рынка, выработка стратегии создания и реализации товара, 

методы продвижения и сбыта проводятся отдельно по каждому направлению 

маркетинговой деятельности в сфере строительства.  
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Рисунок 1.3 – Строительная продукция в системе маркетинга 

Источник: [соста влено автор ом.] 

 

Благополучие строительной организации зависит от тенденций и собы-

тий, имеющих место в маркетинговой среде. 

Маркетинговая среда фирмы – совокупность активных субъектов и сил, 

действующих за пределами фирмы и влияющих на ее маркетинговую деятель-

ность. Она слагается из микросреды и макросреды. 

Микросреда представлена участника силами, имеющими непосредствен-

ное отношение к самой строительной организации, т.е. заказчики, поставщики, 

субподрядчики, коммерческие посредники, конкуренты. 
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Рисунок 1.4 - Элементы микросреды маркетинга строительства 

Источник: [соста влено автор ом.] 

 

Заказчики – определяют платёжеспособный спрос и образуют рынки го-

товой строительной продукции. 

Поставщики – создают материально-вещественные условия строительно-

го производства, оказывающие влияния на технику и технологию строительст-

ва. 

Субподрядчики – определяют рыночные возможности строительной ор-

ганизации, количество и качество строительной продукции. 

Конкуренты – предопределяют выбор стратегии и тактики маркетинг 

фирмы. 

Коммерческие посредники – представляют продукцию фирмы покупате-

лям. 

Конкуренция – основная среда существования маркетинга и рассматрива-

ется она в нескольких направлениях: 

1. по степени проникновения в экономику страны или отдельные отрасли 

(совершенная и несовершенная конкуренция); 

2. по объекту конкурентных усилий: 

– функциональную (покупателям предлагают различные квартиры, раз-

ные товары удовлетворяют одну и ту же потребность). 

– предметную (существование на рынке жилья известных покупателям 

подрядных организаций). 

Заказчик 

Поставщик Строительная организация Субподрядчик 

Конкуренты Коммерческие посредники 
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– видовая конкуренция (разновидности товаров удовлетворяют одну и ту 

же потребность, в строительстве жилья – комфортность, престижность). 

Наиболее существенными являются следующие конкурентные преиму-

щества: 

1) меньшие издержки (наименование затрат на единицу полезного эф-

фект); 

2) дифференциация (возможность дифференцировать продукт с измене-

нием запросов потребителей или диверсифицировать производство). 

На рынке строительной продукции фирма может использовать различные 

виды маркетинговых конкурентных стратегий: 

а) лидерство за счет экономии на издержках (применяется в условиях 

стабильного рынок и устойчивого спрос на строительную продукцию); 

б) общая дифференциация (дифференцировать строительную продукцию 

в соответствии с потребностями заказчиков). 

Таким образом, анализ определений маркетинговой деятельности, позво-

лил уточнить определение: маркетинговая деятельность стротельной организа-

ции – это деятельность предприятия, направленная на продвижение товаров и 

услуг путем анализа внешней и внутренней среды компании. Исследование эф-

фективности маркетинговой деятельности строительного предприятия предпо-

лагает проведение качественного и количественного анализа ожидаемого эко-

номического эффекта, который предприятие рассчитывает получить при вне-

дрении тех или иных мероприятий в системе управления. Экономический эф-

фект получается в виде повышения качества управления может быть выражен в 

увеличении сбыта, сокращении затрат на маркетинг, в повышении отдачи от 

рекламной компании и т.д. Маркетинговая деятельность является одной из 

важнейших функций управления, которая позволяет реализовать не только чис-

то маркетинговые цели и задачи, но и скоординировать деятельность компании 

для обеспечения достижения запланированных показателей производства.  

Идеей маркетинга является ориентация на анализ потребностей покупа-

телей и изготовление товаров (услуг), необходимых ему. 
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Цель маркетинга - сделать усилия по сбыту ненужными, так познать и 

понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и 

продавать себя сами. Этого можно достигнуть, опираясь на два главнейших 

принципа маркетинга: целевую ориентацию и комплексность. Это означает 

слияние в единый технологический процесс всех отдельных элементов пред-

принимательской, хозяйственной, производственно-сбытовой деятельности для 

достижения устойчивой рентабельности в заданных временных пределах. 

Маркетинг в сфере строительства по существу является новым инстру-

ментом, несколько обособленным от маркетинга товарной продукции и вклю-

чающим в себя специфику маркетинга услуг. Элементы его стали отрабаты-

ваться и активно применяться в международной практике только с начала 70-х 

годов. Это объясняется своеобразием рынка ОКС и его сравнительно недавним 

формированием. Однако практика показывает, что методы маркетинга стали 

неотъемлемым элементом поддержания и повышения конкурентоспособности 

фирм-подрядчиков. Специфика маркетинговой деятельности проистекает из 

особенностей самого процесса создания данного «товара» [25]. 

Таким образом, в первой главе работы изучены теоретические аспекты 

маркетинговой деятельности строительной организации. 

Анализ значения и содержания маркетинговой деятельности организации 

показал, что и маркетинга является ориентация на анализ потребностей покупа-

телей и изготовление товаров (услуг), необходимых ему. 

Маркетинг в сфере строительства по существу является новым инстру-

ментом, несколько обособленным от маркетинга товарной продукции и вклю-

чающим в себя специфику маркетинга услуг. Специфика маркетинговой дея-

тельности проистекает из особенностей самого процесса создания данного «то-

вара». 

Выявлено следующие конкурентные преимущества:  

а) лидерство за счет экономии на издержках (применяется в условиях 

стабильного рынок и устойчивого спрос на строительную продукцию); 
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б) общая дифференциация (дифференцировать строительную продукцию 

в соответствии с потребностями заказчиков). 

 

 

 ГЛАВА 2. ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА СТРОИТЕЛЬСТВА И  

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СТРОИТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

 

2.1. Анализ рынка строительства в Тюменской области 

 

Циклический характер развития строительного сектора экономики оп-

ред еляет ся динам икой нацио нальн ого доход а, потре бител ьских расхо дов, инве-

стицио нных расходов промышленных производителей. В условиях современ-

но го эконо мичес кого кризи са росси йской эконо мики нацио нальн ая 

строй индус трия демон стрир ует замед ление темпо в разви тия, обусл овлен ное 

сниже нием инвес тицио нного спрос а и паден ием реаль ных денеж ных доход ов 

насел ения [1, с.33].  

Небла гопри ятная эконо мичес кая конъю нктур а фикси руетс я сегод ня и на 

регио нальн ых строи тельн ых рынка х. Отмет им, что интен сивно сть разви тия 

строи тельн ой отрас ли в регио нах обесп ечива ет эффек тивно сть 

функц ионир овани я предп рияти й други х отрас лей в плане строи тельс тва новых 

объек тов, рекон струк ции и модер низац ии уже экспл уатир уемых. 

Хара ктерн ой особе нност ью эконо мичес кого разви тия Тюмен ской облас ти 

в докри зисны й перио д являл ось ее стаби льное лидир ующее полож ение в 

Ураль ском федер ально м округ е и в стран е в целом по показ ателя м устой чивог о 

роста строи тельн ого компл екса. Однак о паден ие покуп атель ной спосо бност и 

населения в современных условиях транс форми ровал о структуру потреби-

тел ьског о спрос а, вытес нив покуп ки товар ов длите льног о польз овани я, в том 

числе недви жимос ть. Други м факто ром, лимит ирующ им строи тельн ый рынок, 

является инфляционное повышение цен на строительные материалы при ухуд-
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шении финансового состояния хозяйствующих субъектов в сложных 

эконм ическ их услов иях.  

Так, темпы роста объем а строи тельс тва в Тюмен ской облас ти за ана-

ли зируе мый перио д демон стрир уют сниже ние масшт абов строи тельн ых работ 

(рис. 2.1).  

 

 

 

 

      Источник [53]. 

Рисун ок 2.1 - Динам ика объем а строи тельн ых работ в Тюмен ской об-

лас ти, млрд.руб. 

Источ ник: сост авлен о автор ом. 

Х аракт ерная для отрас ли сдача строи тельн ых объек тов в экспл уатац ию в 

конце года предо преде лила незна чител ьную стаби лизац ию на рынке осень ю 

2018 г. Однак о в целом за 2018 г. объем ы строи тельс тва в Тюмен ской облас ти 

сокра тилис ь по сравн ению с 2017 г. на 12,7 %.  

Нам етивш аяся полож итель ная тенде нция в строи тельн ом компл ексе ре-

гио на в 2016 г. явила сь резул ьтато м реали зации антик ризис ных мер – под-

де ржки насел ения и предп риним ателе й прави тельс твом Тюмен ской облас ти: 

снизи лось отста вание темпо в роста до 8 % в 2016 г. по сравн ению с 24 %-м па-

ден ием в 2015 г. относ итель но соотв етств ующег о перио да преды дущег о года.  

Определим доминирующие в отрасли экономические характеристики 

(табл. 2.1). 
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Таблица 2.1 

Доминирующие экономические характеристики в строительной отрасли 

Характеристика Стратегическое значение 

1 2 

1. размеры рынка Большой рынок, который привлекает интересы корпораций (объе-

динений), желающих приобрести организации с целью укрепле-

ния конкурентных позиций в привлекательных отраслях 

2. рост размеров рын-

ка 

Замедление роста размеров рынка отсекает слабых конкурентов 

 

3. избыток или дефи-

цит производствен-

ных мощностей 

Производственные мощности находятся в норме 

4. прибыльность в от-

расли 

Высокая прибыльность отрасли 

5. барьеры входа и 

выхода 

Высокие барьеры защищают позиции и прибыль существующих 

фирм. В скором времени в строительной сфере на смену лицензи-

рованию как специальному порядку государственного разрешения 

на осуществление строительной деятельности должно прийти са-

морегулирование строительной отрасли, предусматривающее но-

вые условия допуска юридических лиц и индивидуальных пред-

принимателей к осуществлению строительной деятельности на 

территории РФ. Таким образом, финансовый барьер - высокие 

обязательные вступительные и членские взносы - может привести 

к чрезмерному ограничению входа в строительную сферу новых 

участников 

6. товар дорог для по-

купателя 

Продукция ориентирована на покупателя среднего достатка 

7. стандартизирован-

ные товары 

Большинство покупателей будут легко переключаться от продав-

ца к продавцу 

8. быстрые изменения 

технологии 

Изменения технологий происходят постепенно, чтобы не увели-

чивался риск окупаемости инвестиций 

9. требования к капи-

талу 

Высокие требования к капиталу в строительной отрасли 

10. вертикальная ин-

теграция 

Растут требования к капиталу, часто растет конкурентная диффе-

ренциация и дифференциация стоимости между фирмами 
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11. экономия на мас-

штабе 

Объемы и размеры рынка находятся на постоянном уровне 

12. быстрое обновле-

ние товара 

Сокращение жизненного цикла товара не происходит. 

Источник: составлено автором. 

На иболе е важны ми движу щимис я силам и строи тельн ой отрас ли яв-

ляю тся: 

1. Измен ения техно логий. 

2. Выход крупн ых фирм. 

3. Измен ение госуд арств енной полит ики и регул ирова ния. 

Из менен ие этих факто ров в полож итель ную сторо ну позво лят укреп ить 

полож ение компа нии, и дать повод для разви тия деяте льнос ти в измен ивших ся 

услов иях. 

О тличи тельн ой черто й регио нальн ого рынка недви жимос ти являе тся 

прису тстви е на нем спрос а «севе рного покуп ателя », под котор ым поним ается 

плате жеспо собны й спрос жител ей Ямало -Нене цкого и Ханты -Манс ийско го ав-

тон омных округ ов, предп очита ющих приоб ретат ь кварт иры для себя и своих 

детей в г. Тюмен и. Однак о в совре менны х услов иях в динам ике денеж ных до-

ход ов жител ей округ ов прису тству ет замет ная тенде нция их сокра щения, свя-

за нная с ухудш ением финан совог о состо яния предп рияти й нефте газов ой от-

рас ли, являю щихся основ ными работ одате лями в регио не [3, c. 98].  

За 2018 год в город е введе но в экспл уатац ию 817,8 тыс. кв. м. общей 

площа ди жилых домов, в том числе 732,3 тыс. кв. м. в много  кварт ирных жилых 

домах и 85,5 тыс. кв. м. - в индив идуал ьных жилых домах. В сравн ении с 2017 

годом площа дь введе нных в дейст вие жилых домов увели  чилас ь на 26,5%. 

Объем ввода индив идуал ьных жилых домов снизи лся на 22,7% (с 110,7 тыс. кв. 

м. до 85,5 тыс. кв. м.). Индив идуал ьное жилье в общем объем е введе нного жи-

лья  заним ает 10,5% (рис. 2.2).  

Данна я тенде нция сниже ния предл ожени я обусл овлен а реакц ией тю-

мен ских домос троит елей на паден ие потре бител ьског о спрос а на рынке. 
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       Рису нок 2.2 - Динам ика разви тия жилищ ного строи тельс тва в Тю-

мен ской облас ти млрд.руб. 

Источник: [сост авлен о автор ом]. 

Ц иклич еский харак тер разви тия строи тельн ой отрас ли подтв ержда ется и 

динам икой цен на рынке строи  тельн ой проду кции. Так, за анали зируе мый пе-

рио д цены на тюмен ском строи тельн ом рынке харак териз овали сь регул ярным и 

колеб аниям и на фоне относ итель но стаби льног о умере нного повыш ения цен на 

товар ы и услуг и. 

Про ведем оценк у конку рентн ых сил в строи тельн ой отрас ли в табли це 

2.2. 

Т аблиц а 2.2 

Б алльн ые оценк и по конку рентн ым силам 
Факто р Балл 

1. Сопер ничес тво между функц ионир ующим и орган изаци ями 2,75 

1.1. Колич ество и разме р компа ний в отрас ли 2 

1.2. Степе нь диффе ренци рован ности проду кта в отрас ли 3 

1.3. Барье ры входа 3 

1.4. Темпы роста отрас ли 3 

2. Угроз а появл ения на рынке новых орган изаци й 3,5 

2.1. Барье ры входа 4 

2.2. Сила реакц ии сущес твующ их конку ренто в на вхожд ение новых компа ний 3 

3. Угроз а со сторо ны товар а - замен ителя 4 

4. Конку рентн ая сила поста вщико в 2,2 

4.1. Колич ество и разме р поста вщико в 2 

4.2. Верти кальн ая интег рация 1 

4.3. Диффе ренци ация товар а поста вщика 3 

4.4. Налич ие товар а-зам ените ля у поста вщика 2 
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4.5. Важно сть орган изаци и произ водит еля для поста вщика 3 

5. Сила влиян ия потре бител ей 2,2 

5.1. Колич ество и разме р 2 

5.2. Верти кальн ая интег рация 2 

5.3. Диффе ренци рован ность товар а 2 

5.4. Налич ие товар а-зам ените ля 3 

5.5. Важно сть произ водит еля для потре бител я 2 

Ито го 2,93 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Су ммарн ое колич ество балло в по 5 силам соста вило 2,93, данна я бальн ая 

оценка означает сложную конкурентную ситуацию. Наблюдается низкое кон-

курентн ое сопер ничес тво между дейст вующи ми орган изаци ями (2,75 б). Угроз а 

появл ения на рынке новых орган изаци й оказы вает более высок ое влиян ие (3,5 

б). Сущес твует угроз а со сторо ны товар а-зам ените ля (4б). Сила влиян ия по-

тре бител ей и поста вщико в низка я (2,2 б). 

Ко нкури рующи ми орган изаци ями могут быть – застр ойщик и, агент ства 

недви жимос ти, биржа труда. 

В услов иях огран иченн ости рынка строи тельн ые компа нии регио на сни-

жа ют цены на свою проду кцию, однак о инфля ционн ое повыш ение цен на ис-

пол ьзуем ые матер иалы и сырье приво дит к ухудш ению финан совог о состо яния 

субъе ктов строи тельн ой индус трии. Так, на сегод няшни й день предп рияти я от-

рас ли имеют сумма рную задол женно сть в разме ре 296 млн р., и 74 % данно й 

задол женно сти соста вляют долги перед поста вщика ми. Дефиц ит финан совых 

средс тв у строи тельн ых компа ний Тюмен ской облас ти приво дит к огран ичени ю 

инвес тицио нных возмо жност ей предп рияти й. 

Клю чевым и факто рами успех а строи тельн ой отрас ли являю тся: 

1. Финан совые ресур сы; 

2. Госуд арств енная подде ржка; 

3. Услуг и полно го цикла. 

Можн о сдела ть вывод о том, что строи тельн ая отрас ль регио нальн ой эко-

но мики Тюмен ской облас ти в услов иях эконо мичес кого кризи са наибо лее ост-

ро отреа гиров ала паден ием показ ателе й разви тия. Строи тельн ый секто р ре-

гио на демон стрир ует отриц атель ную динам ику объем ов строи тельн ых работ, 
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сдачи жилой недви жимос ти, паден ие инвес тицио нной актив ности и сниже ние 

цен на жилье. В таких услов  иях актуа льным являе тся прове дение ан-

тик ризис ной прогр аммы подде ржки застр ойщик ов с введе нием прогр аммы 

страх овани я риско в [6, c. 304]. 

Эффективность развития регионального строительства зависит от суще-

ствующей базы промышленности строительных материалов. Для обеспечения 

возрастающих потребностей строительного комплекса Правительство Тюмен-

ской области уделяет большое внимание реализации инвестиционных проектов 

в сфере строительной индустрии. 

В 2017 году реализован инвестиционный проект по производству ЖБИ 

изделий в городе Ялуторовске. 

В стадии реализации находятся следующие инвестиционные проекты, по 

модернизации и вводу в действие новых производственных мощностей, наибо-

лее крупные из которых: 

1. На производственной базе филиала АО «Мостострой-11» Территори-

альной фирмы «Мостоотряд-36» осуществляется строительство цеха по изго-

товлению алюминиевых конструкций (планируемый среднегодовой объем про-

изводства после реализации инвестиционного проекта: окна и конструкции из 

ПВХ — 40 320 кв.м, витражи и конструкции из алюминиевых профилей — 14 

856 кв.м, металлические входные двери — 2 772 кв.м); 

2. ООО «ДОРСТРОЙ-ИНВЕСТ» реализует инвестиционный проект по 

организации производства керамического кирпича (мощностью 30 млн. штук в 

год) на территории восточно-промышленного узла в г. Ишиме; 

3. На производственной базе филиала АО «Мостострой-11» Территори-

альной фирмы «Мостоотряд-36» планируется реконструкция цеха ЖБИ-1 (до-

полнительная проектная мощность после реконструкции — 9 600 куб.м/год). 

Современные строительные материалы местного производства применя-

ются практически на всех строительных площадках Тюменской области. 

Основные результаты исследований состояния конкурентной среды на 

рынке строительных услуг показаны в таблицах 2.3-2.4. 
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Таблица 2.3 

Удовлетворенность потребителей, % от числа опрошенных 

 Удовлетворен Не удовлетворен 

Количеством учреждений или организаций 45 11 

Ассортиментом предлагаемых услуг 47 10 

Качеством предлагаемых услуг 44 12 

Ценами предлагаемых услуг 25 32 

Источник: [составлено автором] 

По мнению 12% потребителей, принявших участие в опросе, ценовая 

конкуренция на рынке отсутствует, 44% высказали мнение об отличии цен на 

рынке строительных услуг. 

Таблица 2.4 

Оценка уровня конкуренции представителями бизнеса, % от числа опро-

шенных 

Уровень конкуренции умеренный и высокий 55 

Наличие прямых конкурентов от 4 до 10 конкурентов 67 

Изменение состояния уровня конкуренции 

за последние два года 

существенно или несколько вы-

рос 

66 

Источник: [составлено автором] 

 

Таблица 2.5 

Административные барьеры с которыми чаще всего сталкиваются пред-

приниматели 

Получение разрешений и согласований в вопросах 

охраны окружающей среды 
 

 

 

 

 

сложности есть, иногда не-

преодолимые 

78 

Получение разрешений на строительство и строи-

тельные работы 

67 

Требование предоставить залоговое обеспечение 

при получении займов 

78 

Получение кредитов в банке под приемлемые про-

центы 

67 
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Введение дополнительных норм согласований дея-

тельности 

56 

Рост налогов 89 

Рост разнообразных отчетных документов 78 

Рост штрафов 77 

Изменение правил налогообложения 67 

Источник: составлено автором 

Большинство предпринимателей, принявших участие в опросе, считают, 

что региональные власти всячески содействуют преодолению барьеров на рын-

ке строительных услуг.По результатам социологических исследований рынок 

строительных услуг определен как рынок с умеренным или высоким уровнем 

монополистической конкуренции. Конкурентная среда на данном рынке харак-

теризуется преобладанием организаций, находящихся в частной собственности. 

 

2.2. Характеристика деятельности и анализ внешней среды 

 строительной организации 

 

Представителем организации, работающей на рынке строительсва, явля-

ется ООО «Строй-Гарант72».  

ООО «Строй-Гарант72» расположено по адресу: 625016, г. Тюмень, ул. 

Николая Семенова, д. 21. 

В соответствии с ОКВЭД организация имеет право выполнять следующие 

виды деятельности: 

- строительство; 

- производство общестроительных работ; 

- строительно-архитектурные работы; 

- внутренняя отделка зданий и сооружений. 

ООО «Строй-Гарант72» предоставляет следующие виды услуг: 

- строительство коттеджей «под ключ» (из любого вида материалов); 

- фасадные и кровельные работы; 
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- отделка, перепланировка, разработка дизайна коттеджей, домов, офисов, 

квартир; 

- подбор земельного участка для строительства коттеджа и дома. 

П ровед ем анали з целей орган изаци и в табли це 2.6. 

Таблица 2.6 

А нализ цели ООО «Стро й-Гар ант72» 

Н аимен овани е 

рассм атрив аемог о аспек та 

Отв еты на вопро сы: 

1 2 

Ст ратег ическ ая  Бол ее всего предп рияти ю следу ет продо лжать разви тие  

 

1 2 

персп ектив а: бизне са, и усиле нно расши рять рынок сбыта, при этом 

приме нить новые виды рекла мных страт егий 

В иды бизне са: Ви д деяте льнос ти компа нии расши рять не имеет смысл а 

Пози ция Ко мпани я стрем иться упроч ить свое полож ение в отрас ли 

Про дукты  Компа ния стрем ится укреп ить свой имидж компа нии 

высок окаче ствен ных строи тельн ых услуг 

 Диффе ренци ация К омпан ия стрем иться к диффе ренци ации ценов ой полит ики 

своих услуг 

 Сотру дники  Фирма посто янно следи т за качес твом обслу живан ия, 

осуще ствля емого ее персо налом 

 Орган ы власт и Руко водст во компа нии конта ктиру ет с орган ами власт и, 

участ вуя в госуд арств енных тенде рах и котир овках 

 Потре бител и Комп ания стрем ится завое выват ь новых потре бител ей путем 

расши рения функц ионал ьной возмо жност и своих услуг 

 Общес тво Ко мпани я стрем ится повыш ать корпо ратив ную культ уру 

предп рияти я, основ ываяс ь на откры тости, довер ии и 

сотру дниче стве 

Источник: соста влено автор ом. 

 

Организационная структура ООО «Строй-Гарант72» - линейно-

функциональная. Принцип создания функциональной структуры сводится к 

группировке персонала по тем широким задачам, которые он выполняет. Кон-

кретные характеристики и черты деятельности того или иного подразделения 

соответствуют наиболее важным направлениям деятельности всего предпри-

ятия. 

 

Цели и задачи  ООО «Строй-Гарант72» представлены на рис.2.3 
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ООО «Строй-Гарант» 

производственная единица коммерческое предпри-

ятие 

участник общественных 

отношений 

ЦЕЛИ 

наиболее полное и качествен-

ное удовлетворение потреб-

ностей российских и ино-

странных предприятий, орга-

низаций и граждан в продук-

ции, работах, услугах, произ-

водимых фирмой 

повысить финансовую 

стабильность 

получение прибыли 

для обеспечения ин-

тересов коллектива 

работников собствен-

ников 

ЗАДАЧИ 

Расширение и модерни-

зация производственной 

базы 

Использование новых 

технологий в строи-

тельстве мостов и про-

изводстве железобе-

тонных конструкций 

Удержание сущест-

вующей доли рынка 

мостостроительных 

работ и выход на но-

вых заказчиков и по-

ставщиков ресурсов. 

Обеспечить получение 

средней и повышенной 

нормы прибыли 

Повысить платежеспо-

собность 

Повысить финансовую 

устойчивость 

Повысить оборачивае-

мость капитала 

Повысить эффективность 

работы персонала: 

-усовершенствовать мето-

дику и расширить обуче-

ние персонала; 

-усовершенствовать сис-

тему мотивации; 

Защита прав учредителей: 

-усовершенствование 

системы (разработка уни-

версальной формы) ин-

формирования учредите-

лей о финансовых и ком-

мерческих перспективах 

предприятия 
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Рисунок 2.3 - Цели и задачи ООО «Строй-Гарант72» 

Источник: [соста влено автор ом.] 

 

Таблица 2.7 

Анализ показателей прибыли предприятия  ООО «Строй-Гарант72»  

Показатели прибыли предприятия ООО «Строй-Гарант72» за 2016-2018 гг. 

Показатели 

Годы Отклонение, (+,-) 
Темп измене-

ния, % 

2016 2017 2018 
2017г. от 

2016г. 

2018г. от 

2017г. 

2016г. 

от 

2015г. 

2017г. 

от 

2016г. 

Выручка от продажи 

товаров, продукции, 

работ, услуг 

936673 2977362 2046672 2040689 -930690 3,1 68,7 

Себестоимость про-

данных товаров, про-

дукции, работ, услуг 

914916 2860473 2066450 1945557 -794023 3,1 72,2 

Валовая прибыль 21757 116889 19778 95132 -97111 5,3 16,9 

Прибыль от продаж 5237 116889 19778 111652 -97111 22 16,9 

Прибыль до налогооб-

ложения 
1688 69629 21664 67941 -47965 41 31,1 

Чистая прибыль 1551 54882 -21430 53331 -76312 35 -39,0 

Источник: составлено автором. 

Как видно из табл. 2.7 в период с 2016 г. по 2018 г. предприятие  ООО 

«Строй-Гарант72» работало с убытками, при этом в период с 2016 г. по 2017 г. 

наблюдается рост всех показателей прибыли [8]. Так, например, чистая при-

быль предприятия, то есть та прибыль, которая остается в распоряжении пред-

приятия после уплаты всех налогов и обязательных платежей, в 2017 г. по срав-

нению с 2016 г. выросла на 35% и увеличилась с 1551  тыс. руб. до 54882  тыс. 

руб., но при этом следует отметить, что в 2018 г. наоборот наблюдается значи-

тельное уменьшение всех показателей прибыли. Так, тот же показатель чистой 

прибыли уменьшился в 2018 г. по сравнению с 2017 г. на 76312  тыс. руб. и со-

ставил -21430  тыс. руб. Данное уменьшение показателей прибыли предприятия 

произошло вследствие того, что в 2018 г. произошло значительное уменьшение 

выручки от реализации продукции предприятия ООО «Строй-Гарант72». 
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Для более полного анализа финансового состояния необходимо проана-

лизировать и финансовые результаты ООО «Строй-Гарант72», в частности, 

провести анализ его рентабельности. Анализ показателей рентабельности ООО 

«Строй-Гарант72» приведем в таблице 2.8. 

 

Таблица 2.8 

Показатели рентабельности ООО «Строй-Гарант72» за 2016-2018 гг., % 

 

 

Показатели 

Годы Отклонение, (+,-) 

2016 2017 2018 

2017г. 

от 

2016г. 

2018г. 

от 

2017г. 

Рентабельность деятельности 14,28 13,56 11,9 -0,72 -1,66 

Рентабельность продаж 11,44 10,9 9,81 -0,54 -1,09 

Рентабельность имущества 21,14 16,58 5,30 -4,56 -11,28 

Рентабельность собственного капи-

тала 
94,20 51,00 16,12 -43,20 -34,88 

Чистая рентабельность 8,28 7,28 5,15 -1,00 -2,13 

Источник: [составлено автором.] 

Из табл. 2.8 видно, что все показатели рентабельности ООО «Строй-

Гарант72» за 2016-2018 гг. имеют тенденцию к уменьшению, что говорит о 

снижении эффективности работы предприятия в целом. Так, анализ рентабель-

ности деятельности, показывает, что прибыль с каждого рубля, затраченного на 

производство и реализацию продукции на предприятии уменьшается с 14,28%  

в 2016 г. до 11,90% в 2018 г.;  рентабельность продаж, показывает, что с одного 

рубля продаж ООО «Строй-Гарант72» имело в 2016 г. 11,44% прибыли, а в 

2018 г. всего 9,81%; рентабельность имущества говорит о том, что с каждого 

рубля, вложенного в имущество, предприятие в 2016 г. получало 21,14% при-

были, а в 2018 г. соответственно 5,30%; рентабельность собственного капитала 

свидетельствует о том, что  для чистой прибыли предприятия с каждого рубля 

собственных средств, вложенных в производство, сокращается с 94,20% в 2016 

г. до 16,12% в 2018 г.; и наконец, чистая рентабельность, показывающая долю 

чистой прибыли на один рубль реализованной продукции, уменьшается с  

8,28% в 2016 г. до 5,15% в 2017 г. 
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Табли ца 2.9 

Проан ализи руем сильн ые и слабы е сторо ны ООО «Стро й-Гар ант72»  

П отенц иальн ые внутр енние, сильн ые 

сторо ны предп рияти я 

Поте нциал ьные внутр енние, слабы е сторо ны 

предп рияти я 

1. Высок ое качес тво предл агаем ых услуг 

2. Испол ьзова ние перед овых рекла мных и 

PR-те хноло гий; 

3. Испол ьзова ние перед овых техно логий в 

работ е. 

4. Гибка я ценов ая полит ика орган изаци и 

1. Не доста точно сильн ая орган изаци онная 

струк тура предп рияти я. 

2.Отсутствие CRM системы 

3. Отсут ствие систе мы управ ления 

матер иальн ыми запас ами. 

4. Отсутствие CMM системы 

5. Рост издер жек обращ ения. 

6. Недос таточ ная мобил ьност ь в разви тии 

предп рияти я, отсут ствие страт егии 

управ ления. 

Источник: [соста влено автор ом.]                                                    

За годы существования данное предприятие работало в Тюменской,  и 

Курганской областях . Фирмой было выполнено не мало работ по внутренней 

отделке, кровлей, а также фасадных работ как в муниципальных учреждениях 

так и частных, которые на данный момент существуют в таких городах как 

Тюмень, Курган, Ишим, и большинство существующих в Тюменской области, 

также велось (и ведутся) строительные работы в Ямало-Ненецком и Ханты-

Мансийском автономных округах, в Новом Уренгое, Шадринске.  

Главный ориентир деятельности предприятия – рынок, его потребности, 

емкость и возможности изменения. С рынком предприятие связано как со сто-

роны  производства и сбыта собственной продукции, так и со стороны матери-

ально-технического обеспечения сырьем, материалами, оборудованием и про-

чими принадлежностями производства,  а также высококлассифицируемые ра-

бочие стаж работы которых достигает свыше 10 лет. 

Финансовой и стратегической целью предприятия является удовлетворе-

ние  заказчиков: выполняя разные виды строительных  услуг организацией, со-
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кращая время строительства, и налаживая контакты с поставщиками материа-

лов. 

Конкурентоспособность обеспечивается наличием современной техники 

и оборудования для  выполнения более качественой работы в краткосрочный 

промежуток времени для улучшения имиджа компании. Cледовательно, отли-

чие качеством строительных работ, возможностью снижения цены на работы и 

услуги, сокращением сроков строительства.  Немаловажную роль в обеспече-

нии конкурентоспособности предприятия играют также квалификация пред-

приятия и налаженная система связей с деловыми партнерами: поставщиками 

материалов и оборудования, разработчиками новинок в области технологии 

строительства, транспортировки и хранения сырья и материалов смежными 

производственными и строительными предприятиями.  

 

Рисун ок 2.4. - Орган изаци онная струк тура ООО «Стро й-Гар ант72» 

Источ ник: [соста влено автор ом.] 

Генеральный директор ООО Строй-Гарант72 выполняет следующие 

функц ии: 

Генеральный директор 

Отдел 

кадров 

Директор по 

производству 

Бухгалтерия  Юрист 

 

Заместитель директора 

по строительству 

Сметно-договорной 

отдел 

Главный ин-

женер 

Руководитель 

стройки 

диспетчер 

Участок от-

делочных 

работ 

Участок сан-

технических 

работ 

Участок электромон-

тажных работ 

ПТО ОГМ ОМТС Инженер по 

качеству 

Инженер 

по ТБ 

Участки общестроительных 

работ 
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- обеспечивает выполнение решений Общего собрания учредителей 

предп рияти я; 

- распо ряжае тся имуще ством предп рияти я в преде лах, устан овлен ных 

дейст вующи м закон одате льств ом и устав ом предп рияти я; 

- определяет организаци онную структуру предприятия, утверждает пра-

ви ла, проце дуры и други е внутр енние докум енты предп рияти я; 

- утверждает штатное расписание предприятия, филиалов и предста-

вит ельст в; 

- утвер ждает догов орные цены на проду кцию и тариф ы на услуг и; 

- решае т вопро сы текущ ей деяте льнос ти предп рияти я. 

Т аблиц а 2.10. 

Рас смотр им функц ии работ ников ООО «Стро й-Гар ант72» в табли це 2.10. 

Ос новны е функц ии работ ников ООО «Стро й-Гар ант72» 

Д олжно сть Фу нкции 

1.Генеральный дирек тор 

 

Те кущее руков одств о деяте льнос тью предп рияти я, контр оль за 

функц ионир овани ем всех отдел ов 

2.  Зам.директора по 

строи тельс тву 

 

Вып олнен ие функц ий Генер ально го дирек тора во время его от-

сут ствия, выраб отка страт егии и такти ки финан сово-

 эконо мичес кой деяте льнос ти 

3. Г лавны й бухга лтер 

 

 

Об еспеч ение работ ы бухга лтери и, соста влени е сводн ой фи-

нан совой и бухга лтерс кой отчет ности, взаим одейс твие с фи-

нан сово- креди тными учреж дения ми 

4. Бу хгалт ер  

 

Вед ение учета и отчет ности (осно вные средс тва, зараб отная 

плата, расче ты с поста вщика ми и клиен тами, с бюдже том и 

фонда ми) 

5.Юр ист  Сост авлен ие догов оров, предс тавле ние предп рияти я в судах, 

консу льтац ии по право вым вопро сам 

Вы полне ние текущ их задач по догов орам 

Источник:[ составлено автором.] 

Проанализируем технико-экономические показатели деятельности ООО 

«Строй-Гарант72», которые представлены в таблице 2.11. 

Таблица 2.11 

Основные технико-экономические показатели деятельности 

ООО «Строй-Гарант72» за 2016-2018 гг., тыс. руб. 

Показатели Годы 
Отклонение, 

(+,-) 

Темп изменения, 

% 
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2016 2017 2018 
2017 г. 

от 2016 г. 

2018 г. 

от 2017 г. 

2017г. 

от 

2016г. 

2018г. 

от 

2017г. 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Выручка от прода-

жи товаров, про-

дукции, работ, ус-

луг 

936673 2977362 2046672 2040689 -930690 3,1  68,7 

Численность рабо-

тающих 
612 624 630 12 6 102,0 100,9 

Производитель-

ность труда 1-го 

работающего 

1530,5 4771,4 3248,7 3240,9 -1522,7 3,1  68,0 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 

Фонд заработной 

платы персонала 
88128 101088 105840 12960 4752 114,7 104,7 

Среднегодовая зар-

плата -  1-го рабо-

тающего 

144 162 168 18 6 112,5 103,7 

Себестоимость ус-

луг (продукция, 

работ) 

914916 2860473 2066450 1945557 -794023 3,1 72,2 

Затраты на 1 руб. 

реализации услуг 

(продукция, работ) 

0,68 0,74 0,69 0,06 -0,05 108,8 93,2 

Прибыль от реали-

зации 
5237 116889 -19778 111652 -136667 22 -16,9 

Рентабельность 

деятельности 
14,28 13,56 11,9 -0,72 -1,66 - - 

Рентабельность 

продаж 
11,44 10,9 9,81 -0,54 -1,09 - - 

Источник:[составлено автором.] 

 

Таким образом, из данных таблицы 2.11 можно отметить, что на предпри-

ятии в 2018 году по сравнению с 2017 годом наблюдается сокращение выручки 

от продаж на 32%. В 2017 году по сравнению с 2016 годом на предприятии на-

блюдается увеличение выручки от продаж на 3,1%, которая составила 2977362 

тыс. руб. [8 с. 18-20 ]. 

В течение исследуемого периода наблюдается увеличение численности 

работающих. Так в 2016 году на предприятии работало 612 человек, в 2017 году 

- 624 человека, а в 2018 году – 630 человек. 

Производительность труда на предприятии в 2018 году по сравнению с 

2017 годом сократилась на 32% и составила 3248 тыс. руб., в 2017 году по 
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сравнению с 2016 годом данный показатель увеличился на 3,1% и составил 

4771,4 тыс. руб. [8 с. 18-20 ] 

Также на предприятии в течении исследуемого периода наблюдается рост 

заработной и среднегодовой платы. 

Темпы роста себестоимости услуг превышают темпы роста выручки от 

продажи, что отрицательно сказывается на деятельности предприятия в целом. 

Затраты на 1 рубль реализации услуг за исследуемый период остались 

практически на одном уровне. 

В свою очередь сокращение выручки от продажи, темпы роста себестои-

мости отрицательно сказались на рентабельности деятельности предприятия и 

рентабельности продаж. 

Представленная динамика свидетельствует о снижении эффективности 

деятельности предприятия и необходимости проведения более подробного ана-

лиза финансовых результатов и финансового состояния предприятия. 

Оцен ку сильн ых и слабы х сторо н компа нии, внешн их возмо жност ей и 

угроз обычн о назыв ают SWOT - анали зом (от англи йских слов stren gth, 

weakn ess, oppor tunit y и threa t).  

Дл я устан овлен ия возмо жност ей и угроз необх одимо прове сти анали з 

внешн ей среды. В резул ьтате анали за макро среды были выявл ены следу ющие 

возмо жност и и угроз ы, предс тавле нные в табли це 2.12.  

Потен циаль ные внешн ие возмо жност и и угроз ы ООО «Стро й-Гар ант72» 

 

Табли ца 2.12 

П отенц иальн ые внешн ие возмо жност и 

предп рияти я 

Поте нциал ьные внешн ие угроз ы 

предп рияти ю 

1. Выход на рынки регио на. 

2. Делов ая репут ация и высок ий имидж 

компа нии. 

3. Возмо жност ь участ воват ь в госуд арств енных 

тенде рах и котир овках. 

1. Насыщ ение рынка. 

3. Рост темпо в инфля ции. 

4. Эконо мичес кий кризи с. 

5. Усиле ние конку ренци и. 

Источник:[ соста влено автор ом.] 
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Ра ссмот рим основ ные факто ры, котор ые сегод ня оказы вают влиян ие или 

могут повли ять в ближа йшем будущ ем на разви тие строи тельн ого бизне са. Это 

социа льные, техно логич еские, эконо мичес кие и полит ическ ие факто ры. 

Ос новны ми из них являю тся: 

- несов ершен ство и неста бильн ость право вой базы строи тельн ого секто ра 

эконо мики, в резул ьтате чего доста точно вольн о тракт уются и посто янно ме-

няю тся госуд арств енные и регио нальн ые «прав ила игры»; 

- отсут ствие досто верно й инфор мации о состо янии строи тельн ого рынка, 

так как сущес твующ ая систе ма налог ообло жения вынуж дает строи тельн ые 

предп рияти я скрыв ать истин ные объем ы произ водст ва и реаль ные финан совые 

(стат истич еские ) показ атели; 

- больш ая (реша ющая) роль субъе ктивн ого факто ра в выбор е заказ чиком 

подря дной строи тельн ой орган изаци и, когда опред еляющ им являе тся урове нь 

личны х отнош ений руков одите лей предп рияти й, преды дущий опыт совме стной 

работ ы, реком ендац ии общих знако мых, матер иальн ая заинт ересо ванно сть лиц, 

уполн омоче нных прини мать решен ия о выбор е подря дчика; 

- сущес твующ ий регла мент прове дения конку рсов среди подря дных 

строи тельн ых орган изаци й являе тся, в основ ном, форма льным и носит, как 

прави ло, втори чный харак тер, 90% тенде ров по отбор у подря дных 

строи тельн ых орган изаци й прово дятся с целью: 

а) соблю дения обяза тельн ой форма льнос ти, когда вопро с о подря дчике 

решен до объяв ления торго в; 

б) получ ения альте рнати вных смет, предл ожени й по техно логии работ и 

орган изаци и строи тельс тва для после дующе го их испол ьзова ния при раз-

ра ботке техни ко-эк ономи ческо го обосн овани я (бизн ес-пл ана) строи тельн ого 

проек та, либо выпол нения компл екса работ своим и силам и; 

- высок ая степе нь финан совых и имидж евых риско в: при выпол нении 

строи тельн ых работ на объек те, сметн ая стоим ость котор ого сопос тавим а с го-

дов ым оборо том фирмы, с учето м штраф ных санкц ий, преду смотр енных до-

гов ором строи тельн ого подря да, любое значи тельн ое наруш ение сроко в, га-
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ран тий, либо низко е качес тво работ, стави т предп рияти е на грань банкр отств а и 

приво дит к безво зврат ной потер е полож итель ного имидж а, как самой фирмо й, 

так и ее руков одств ом; 

- низка я мобил ьност ь строи тельн ой орган изаци и (подг отовк а до-

пол нител ьного вида услуг, как товар а, в том числе, виде новых строи тельн ых 

техно логий и используемых материалов занимает большой период времени, не-

обходимы й для ее изучения, выбора, освоения, обучения персонала и 

предв арите льной практ ическ ой отраб отке на второ степе нных объек тах); 

- ярко выраженный коллективный характер работы (в подряной 

строи тельн ой орган изаци и невоз можно выдел ить ни одног о струк турно го зве-

на, не влияю щего на конеч ный резул ьтат деяте льнос ти предп рияти я); 

- необходимо сть дифференцированного, максимально корректного 

подхода к предп рияти ям-ко нкуре нтам, это вызва но тесно й взаим освяз ью 

компа ний в рамка х строи тельн ого рынка, где ваш сегод няшни й субпо дрядч ик 

завтр а на друго м объек те высту пает в качес тве генер ально го подря дчика, и 

наобо рот.  

В се вышеп еречи сленн ое оформ им в табли цу 2.13. 

Табли ца 2.13 

S TEP - анали з факто ров, оказы вающи х влиян ие на внешн юю среду ООО 

«Стро й-Гар ант72» 

 

Г руппа фак-

то ров 

Гл авные страт егиче ские факто ры Оце нка 

важно сти 

Оц енка 

степе ни 

влиян ия 

Взв ешенн 

ая оценк а 

1 2 3 4 5 

Со-

ци окуль турны 

е 

Акти вно расте т число желаю щих при-

об рести кварт иру; 

0,33 5 1,65 

По вышен ие плате жеспо собно го спрос а 0,2 4 0,8 

Кл имати чески е особе нност и регио на: 

корот кий летни й сезон, больш ое ко-

лич ество осадк ов. 

0,2 3 

 

 

0,6 
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 Ярко выраж енный колле ктивн ый ха-

рак тер работ ы (в подря дной 

строи тельн ой орган изаци и невоз можно 

выдел ить ни одног о струк  турно го зве-

на, не влияю щего на конеч ный ре-

зул ьтат деяте льнос ти предп рияти я); 

0,27 3 0,81 

 

 

 

 

Продолжение таблицы 2.13 

1 2 3 4 5 

 Ито го 1 - 3,86 

Те хноло гичес к

ие 

Ра звити е новых техно логий влече т за 

собой появл ение как принц ипиал ьно 

новых матер иалов.  

0,57 4 2,28 

Р азвит ие отрас левых прогр амм ав-

том атиза ции контр оля, учета и 

управ ления предп рияти ем. 

0,43 3 1,29 

Ито го 1 - 3,57 

Эк ономи чески 

е 

Рост делов ой актив ности вслед ствие 

стаби лизац ии эконо мичес кой ситуа ции 

в стран е. 

0,15 5 0,75 

Высо кая степе нь финан совых и 

имидж евых риско в; 

0,13 4 0,52 

Отсу тстви е досто верно й инфор мации о 

состо янии строи тельн ого рынка, так 

как сущес твующ ая систе ма на-

лог ообло жения вынуж дает 

строи тельн ые предп рияти я скрыв ать 

истин ные объем ы произ водст ва и ре-

аль ные финан совые (стат истич еские ) 

показ атели; 

0,06  2 0,12 

 Низка я мобил ьност ь строи тельн ой ор-

ган изаци и; 

0,13 5 0,65 

Необ ходим ость диффе ренци рован ного, 

макси мальн о корре ктног о подхо да к 

предп рияти ям-ко нкуре нтам, это вы-

зва но тесно й взаим освяз ью компа ний в 

рамка х строи тельн ого рынка, где ваш 

сегод няшни й субпо дрядч ик завтр а на 

друго м объек те высту пает в качес тве 

генер ально го подря дчика, и наобо рот. 

0,17 5 0,85 

Пр едлож ение превы шает спрос 0,08 4 0,32 

Н евысо кий урове нь доход ов гражд ан 0,07 3 0,21 

Слаб ое разви тие банко вског о кре-

ди тован ия 

0,06 2 0,12 

Высо кий проце нт налог овых от-

чис лений 

0,07 4 0,28 

Р ост плате жеспо собно сти насел ения 

влече т за собою рост потре бност ей и 

0,08 3 0,24 
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повыш ение спрос а на товар ы, не от-

нос ящиес я к предм етам перво й не-

обх одимо сти. 

Ит ого 1 - 4,06 

 

 

 

 

 

 

 

Продолжение таблицы 2.13 

1 2 3 4 5 

П олити ко-

пр авовы е 

Несо верше нство и неста бильн ость пра-

во вой базы строи тельн ого секто ра эко-

но мики, в резул ьтате чего доста точно 

вольн о тракт уются и посто янно ме-

няю тся госуд арств енные и ре-

гио нальн ые «прав ила игры»; 

0,35  4 1,4 

С ущест вующи й регла мент прове дения 

конку рсов среди подря дных 

строи тельн ых орган изаци й являе тся, в 

основ ном, форма льным и носит, как 

прави ло, втори чный харак тер; 

0,23 5 1,15 

На логов ая полит ика госуд арств а на-

пра влена на сниже ние налог ового гне-

та, умень шение колич ества уп-

лач иваем ых налог ов, сборо в и обя-

за тельн ых плате жей, упрощ ение от-

чет ности, совер шенст вован ие нор-

ма тивно -прав овой базы. 

0,22 3 0,66 

Р азраб отка профе ссион альны х 

станд артов и приня тие систе мы сер-

ти фикац ии сотру днико в 

0,2 3 0,6 

Ит ого 1 - 3,81 

Источник: соста влено автор ом. 

По резул ьтата м прове денно го анали за можно сдела ть вывод, что наи-

бо лее значи мыми для деяте льнос ти строи тельн ой орган изаци и являю тся эко-

но мичес кие и социо культ урные групп ы факто ров, среди них: 

 рост делов ой актив ности, обусл овлен ный стаби лизац ией эко-

но мичес кой ситуа ции; 

 акти вно расте т число желаю щих приоб рести кварт иру. 

Д анные факто ры оказы вают полож итель ное влиян ие на деяте льнос ть 

ООО «Стро й-Гар ант72». 
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 На деяте льнос ть компа нии деста билиз ирующ ее влиян ие оказа ли сле-

ду ющие факто ры: 

 несов ершен ство и неста бильн ость право вой базы строи тельн ого сек-

то ра эконо мики, в резул ьтате чего доста точно вольн о тракт уются и посто янно 

меняю тся госуд арств енные и регио нальн ые «прав ила игры»; 

су ществ ующий регла мент прове дения конку рсов среди подря дных 

строи тельн ых орган изаци й являе тся, в основ ном, форма льным и носит, как 

прави ло, втори чный харак тер. 

А нализ позво ляет предп оложи ть, что потен циаль ный рынок расши ряетс я, 

однако главн ую опасность для нас представляют факторы конкурентн  ого ок-

руж ения - появл ение конку ренто в, прево сходя щих строи тельн ую компа нию 

ООО «Строй-Гарант72» по ряду харак терис тик (объе мы товар ообор ота, при-

бы ль, места прода ж и т.д.). 

 

На основе слабых и сильных сторон компании, а также выявл  енных 

возмо жност ей и угроз соста вим матри цу SWOT- анализа. 

Ан ализ данны х табли цы показ ывает, что ООО «Стро й-Гар ант72» имеет 

доста точно больш ую долю рынка на рынке город а, а также полож итель ное 

финан совое управ ление, что позво ляет ей в полно й мере воспо льзов аться 

своим и сильн ыми сторонами и выйти на дальние рынки области и даже 

Сибири. Следо вател ьно, стратегия инновационного развития компании должн  а 

быть напра влена на внедр ение иннов ацион ных техно логий в проце сс 

строи тельс тва, котор ые позво лят компа нии еще больш е упроч ить свое 

полож ение . 

 

 

 

 

Табл ица 2.14 
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Матри ца SWOT- анали за ООО «Стро й-Гар ант72» 

 

 Возможности: 

1. Выход на рынки регио на. 

2. Делов ая репут ация и 

высок ий имидж компа нии. 

3. Возмо жност ь 

участ воват ь в 

госуд арств енных тенде рах 

и котир овках. 

Угрозы: 

1. Насыщ ение рынка. 

3. Рост темпо в инфля ции. 

4. Эконо мичес кий кризи с. 

5. Усиле ние конку ренци и. 

 

Сил ьные сторо ны: 

1. Высок ое качес тво 

предл агаем ых услуг 

2. Испол ьзова ние перед овых 

рекла мных и PR-те хноло гий; 

3. Испол ьзова ние перед овых 

техно логий в работ е. 

4. Гибка я ценов ая полит ика 

орган изаци и 

«Сил а и возмо жност и» 

1. Расши рение 

ассор тимен та видов услуг 

2. Выход на новые рынки. 

3. Увели чение объем ов 

прода ж. 

4. Освое ние новой доли 

ранка. 

«Сил а и угроз ы» 

1. Увели чение числа 

клиен тов в прежн ем 

сегме нте рынка. 

2. Внедр ение новых 

рекла мных техно логий. 

3. Посто янная 

иннов ацион ная 

деяте льнос ть 

Сла бые сторо ны: 

1. Не доста точно сильн ая 

орган изаци онная струк тура 

предп рияти я. 

2. Отсут ствие систе мы 

управ ления матер иальн ыми 

запас ами. 

2. Рост издер жек обращ ения. 

4. Недос таточ ная мобил ьност ь в 

разви тии предп рияти я, 

отсут ствие страт егии 

управ ления. 

«Сла бость и возмо жност и» 

1. Иссле дован ие систе мы 

управ ления. 

2. Разра ботка 

функц ионал ьной схемы для 

склад ского отдел а. 

3. Перер аспре делен ие 

функц ий. 

4. Разра ботка страт егии 

управ ления. 

 

«Сла бость и угроз ы» 

1. Техни ческо е обнов ление 

за счет модер низац ии 

обору дован ия. 

2. Сниже ние 

энерг опотр еблен ия на 

склад е путем приме нения 

энерг осбер егающ их 

ресур сов. 

3. Перес мотр ценов ой 

полит ики. 

4. Внедр ение иннов аций в 

техно логии строи тельс тва. 

Источник: [соста влено автор ом.] 

  

Табли ца 2.15 

М асшта б бизне са ООО «Стро й-Гар ант72»                                                                        

Н аимен овани е 

рассм атрив аемог о аспек та 

Отв еты на вопро сы: 

Ма сштаб бизне са: Ма сштаб ы бизне са город а Тюмен ь. 

Коо рдина та 

заинт ересо ванны х сторо н: 

Для своих целей компа ния может испол ьзова ть следу ющие 

заинт ересо ванны е сторо ны: поста вщики, потре бител и, 

корпо ратив ные клиен ты, орган ы власт и, сотру днико в. 

Вза имосв язанн ость В заимо связа нност ь видов бизне са – это, прежд е всего 

взаим освяз ь с энерг етиче ской, топли вной отрас лями бизне са и с 

бизне сом по произ водст ву строи тельн ых матер иалов и 

инстр умент ария. 



54 
 

 
 

 Средс тво для измен ения 

масшт абов 

В ыход на новые рынки сбыта, получ ение допол нител ьного 

капит ала и новых потен циаль ных клиен тов и сотру дниче ство с 

регио нами стран ы. 

Стр атеги чески е вопро сы Важ нейши м страт егиче ским вопро сом являе тся рассм отрен ие 

возмо жност и усове ршенс твова ния проце сса строи тельс тва, 

внедр ения новых техно логий. 

Стра тегич еские вызов ы Гово ря о продв ижени и своих услуг, можно отмет ить, что фирма 

испол ьзуют в основ ном имидж евую страт егию рекла миров ания 

услуг, уделя я больш ое внима ние качес тву и функц ионал ьност и. 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Таким образом, очевидно, что масштаб бизнеса компании, хотя и 

недос таточ но обшир ен и специ фичен, но доста точно стаби лен и привл екате лен. 

Дл я анализа стратегической позиции на рынке используется модель 

Shell /DPM - много факторная модель анализа стратегических позиций 

конкр етных бизне сов. 

И сходя из прове денно го анали за, можно заклю чить, что на сегод ня 

позиц ия предп рияти я наход ится на стади и страт егии роста. Строительная 

отрасль на сегодня привлекательна, предприятие занимает в ней сильные 

позиц ии. Фирма хоть и не являе тся одним из лидер ов, но заним ает прочн ое и 

устой чивое полож ение на наход ящемс я в зрело м возра сте жизне нного цикла 

бизне се. Рынок являе тся умере нно расту щим или стаби льный с хорош ей 

нормо й прибы ли и без прису тстви я на нем каког о-либ о друго го сильн ого 

конку рента. В связи с этим, предприятию необходимо стара ься сохранить 

занимаемые позиц ии; позиц ия может обесп ечива ть необх одимы е финан совые 

средс тва для самоф инанс ирова ния и дават ь также допол нител ьные деньг и, 

котор ые можно инвес тиров ать в други е персп ектив ные облас ти бизне са. 

 

2.3. Изуче ние марке тинго вой деяте льнос ти строи тельн ой орган изаци и и  

выявл ение пробл ем в ее осуще ствле нии 

Организационная стуруктура управления маркетингом в ООО «Строй-

Гар ант72» включает отдел маркетинга. Отдел маркетинга состоит из руководи-

теля отдела, его помощника и двух дизайнеров (рис. 2.4). 

 
Руководитель отдела маркетинга 
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Рисунок 2.5 - Организационная структура отдела маркетинга  

ООО «Стро й-Гар ант72» 

Источник: [соста влено автор ом] 

           Специалисты отдела маркетинга ответственны за принимаемые решения 

в области маркетинга, PR и рекламы. Реализуются же маркетинговые решения 

как непосредственно вышеуказанными специалистами, так и менеджерами по 

продажам.  

В полномочия руководителя отдела маркетинга входит организация сбора 

информации о внешней среде, мониторинг деятельности конкурентов, состав-

ление рекламных бюджетов и смет расходов по предстоящим мероприятиям в 

области сбыта, контроль работы подчиненных. В компетенцию данного руко-

водителя также входит нахождение новых рынков сбыта. Он курирует работу 

по созданию и поддержке фирменного стиля компании, организует, отвечает за 

организацию работ по продвижению товара, включая рекламу и стимулирова-

ние сбыта; реализует мероприятия по продвижению конкретных услуг; органи-

зует мероприятия по повышению лояльности клиентов и партнеров (PR-

мероприятия, event-маркетинг и т.п.); готовит предложения по привлечению 

сторонних специализированных организаций для решения проблем маркетинга, 

изучения спроса на продукцию, рекламы. Как видим, функционал руководителя 

отдела достаточно велик, что приводит к авралам и ошибкам в работе вследст-

вие отсутствия достаточного времени на выполнение непосредственно руково-

дящей деятельности. 

Помощник руководителя выполняет техническую работу, связанную с 

реализацией конкретных мероприятий: взаимодействует со СМИ при реализа-

ции рекламных кампаний, организует тиражирование рекламной продукции, 

взаимодействует с подрядчиками при выполнении определенных работ, отвеча-

ет за поиск персонала и его обучение при проведении промо-акций, выполняет 

Помощник руководителя Дизайнер 1 (0,5ст.) Дизайнер 2 (0,5ст.) 
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иные поручения руководителя отдела.  

Дизайнеры, входящие в состав отдела маркетинга, отвечают за своевре-

менную разработку рекламных макетов и их предпечатную подготовку. Они 

создают новые идеи для рекламных кампаний различных услуг с учетом их 

специфики. Вследствие непостоянной необходимости присутствия дизайнеров 

на рабочем месте, оба сотрудника работают на условиях совмещения, по мере 

надобности выполняя поручения руководителя.  

Таким образом, видно, что организационная структура отдела маркетинга 

в ООО «Стро й-Гар ант72» относится к типу функциональных (работники, отве-

чающие за маркетинг, подчиняются непосредственно руководителю отдела 

маркетинга). В отдельных случаях руководитель прибегает к услугам сторон-

них специалистов (при необходимости проведения широкомасштабных марке-

тинговых исследований, как то изучения предпочтений потребителей, рейтинга 

СМИ и пр.). Достоинством данной структуры служит простота управления и 

небольшие затраты. Для данной организации подобная орг. структура опти-

мальна.  

В своей деятельности маркетинговый отдел взаимодействует с подразде-

лениями предприятия, участвующими в достижении его производственно-

коммерческих целей.  

При взаимодействии с отделом главного конструктора и главного марке-

толога  предоставляет следующие данные:  

- количественные и качественные требования потенциальных и сущест-

вующих потребителей новой продукции; 

- план мероприятий по коммерческой реализации и техническому обслу-

живанию продукции; 

- стоимостные ограничения на цену изделия, определяемые рынком и 

производителями аналогичной продукции. 

Конструкторский и технологический отделы взаимодействуют c отделом 

маркетинга по всем вопросам, связанным с оценкой продуктивности новых ре-
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шений по разработке и производству перспективной продукции, и обеспечива-

ют службу маркетинга сведениями:  

- о реальном состоянии и возможностях предприятия в области конструи-

рования новой техники и технологии; 

- об уровне квалификации специалистов; 

- о конструкторских, ресурсных и прочих ограничениях;  

- о прочих факторах, влияющих на эффективность работы службы марке-

тинга. 

Взаимодействие с отделом  маркетинга и отделом технического контроля 

осуществляется по вопросам повышения качества и надежности продукции. 

С экономическими отделами и бухгалтерией отдел маркетинга предпри-

ятия взаимодействует при: 

- разработке планов внедрения передовой техники;  

- организации производства; 

- определении экономической эффективности новой продукции и техно-

логии. 

Функции планирования, организации и контроля осуществляет руководи-

тель отдела маркетинга и частично помощник руководителя. Планирование 

происходит совместно с заместителями генерального директора по всем на-

правлениям. Реализацию маркетинговых мероприятий осуществляет как штат-

ный персонал, так и помощник руководителя и наемный временный персонал. 

При этом эффективной мотивации работников, как правило, не производится. В 

связи с этим не все рекламные и PR-акции проходят на должном уровне.  

Стоит отметить, что вся деятельность отдела маркетинга не документиро-

вана, в ООО «Стро й-Гар ант72» нет Положений об отделе, сотрудники работают 

без должностных инструкций. В целом в компании также отсутствуют норма-

тивные акты, регламентирующие систему поощрений и наказаний сотрудников, 

что, очевидно, негативно влияет на мотивацию работы сотрудников.  

Для реализации основного совершенствования маркетинговой деятельно-

сти компании, необходимо пересмотреть функционал сотрудников маркетинго-
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вого отдела, а также усовершенствовать систему взаимодействия отдела марке-

тинга и другого персонала, систему мотивации персонала.  

Общая программа маркетинговых коммуникаций компании включает в 

себя сочетание рекламы, личных продаж, стимулирования сбыта и связей с об-

щественностью. Рассмотрим их по порядку, применительно к предприятию 

ООО «Стро й-Гар ант72». 

При определении бюджета продвижения строительных работ и услуг на 

предприятии применяется метод расчета от наличных средств. Как отмечалось 

выше, такой метод расчета игнорирует влияние мероприятий по продвижению 

на объем сбыта. 

Предприятие осуществляет рекламу следующим образом: 

- почтовые рассылки; 

- участие в специализированных выставках; 

- реклама в специализированных газетах и журналах; 

- наружная реклама. 

При отборе и анализе различных вариантов рекламы в должностные обя-

занности менеджеров входит следующее: 

- просмотр специализированной прессы, почтовой рекламы с целью отбо-

ра вариантов участия в строительных выставках; 

- рассмотрение отобранных вариантов: анализ ожидаемой посещаемости 

выставки и количества фирм, которые будут в выставке участвовать; собирают-

ся или нет участвовать в выставке конкуренты и т. д.  

- подготовка текстов рекламных писем для почтовых рассылок; 

- анализ специализированных справочников, журналов и газет с целью 

выбора вариантов рекламы по следующим параметрам: тираж, регионы распро-

странения, способы распространения, соотношение с целевой рекламной ауди-

торией, стоимость рекламы в зависимости от ее вида и размера, стоимость ох-

вата 1000 человек целевой рекламной аудитории.  

- анализ возможных вариантов размещения наружной рекламы.  

Окончательно вопрос о выборе выставок, в которых будет участвовать 
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предприятие; вариантов и способов почтовой и наружной рекламы; видов и ме-

тодов рекламы в прессе решает директор. Он также принимает решение о кон-

кретном исполнителе и координаторе данного варианта рекламы.  

Эта работа состоит в следующем: 

- подготовка рекламных материалов для выставки; 

- организация и контроль рассылки приглашений на выставку; 

- приглашение по телефону возможных клиентов на стенд предприятия; 

- организация и контроль оформления стенда предприятия на выставке; 

- работа на выставочном стенде: демонстрация оборудования, сбор ин-

формации об организациях, заинтересовавшихся предприятием; 

- сбытовая работа по результатам выставки. 

Ниже приведена таблица 2.16, в которой анализируются затраты ООО 

«Стро й-Гар ант72» на различные рекламные мероприятия, а также их отдача и 

окупаемость. 

Таблица 2.16 

Рентабельность различных рекламных мероприятий ООО «Стро й-Гар ант72» 

в 2018 году 

 

Виды рекламных мероприя-

тий 

Затраты на рекла-

му, млн. руб. 

Размер подрядов,  

млн. руб. 

Размер прибыли, 

млн. руб. 

Почтовые рассылки  0,05 0,5 0,15 

Реклама в СМИ 0,1 0,8 0,3 

Участие в строительных вы-

ставках 
0,2 1,2 0,15 

Наружная реклама 1,4 39,0 11,8 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Из таблицы видно, что наиболее окупаемой из всех видов рекламы явля-

ется наружная реклама, самой нерентабельной, на текущий момент,– участие в 

строительных выставках. 

Основным методом стимулирования сбыта компании является предостав-

ление скидок в зависимости от объемов работ, а также скидок постоянным кли-

ентам.  
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Общий фонд оплаты труда маркетингового подразделения, включая от-

числения во внебюджетные фонды, составляет около 740 тыс. руб. в год. Затра-

ты на проведение маркетинговых мероприятий составляют в среднем 1 200 тыс. 

рублей в год. Таким образом, общие затраты на маркетинг в ООО «Стро й-

Гар ант72» приблизительно равны 1 940 тыс. рублей в год.  

Основываясь на вышеуказанных данных, можно сказать, что, во-первых, 

зарплата у сотрудников отдела выше среднего уровня, что является одним из 

мотивов для выполнения качественной работы, а во-вторых, подобные суммы 

вполне позволяют проводить рекламные кампании, не экономя на их качестве, 

а соответственно высокоэффективно.  

Проведём анализ факторов внешней среды - это рыночные условия, фор-

мирующие потребительский спрос, действия конкурентов, посредников и 

влияющие на итоги корпоративной деятельности компании.  

Заказчики – юридическое или физическое лицо, уполномоченное инве-

стором на реализацию инвестиционного проекта. Заказчик берет на себя функ-

ции организатора и управляющего по строительству объекта, начиная, от ста-

дии подготовки строительства до стадии реализация строительной продукции, 

определяют платежеспособный спрос и образуют рынки готовой строительной 

продукции. 

Поставщики – создают материальные условия строительного производст-

ва, оказывают влияние на технику и технологию строительства. 

Основные поставщики ООО «Стро й-Гар ант72» представлены в таблице 

2.17. 

Таблица 2.17 

Основные поставщики материалов ООО «Стро й-Гар ант72» за 2017 – 2018 гг. 

2017 год 2018 год 

№ 

п/п 

Наименование поставщика № 

п/п 

Наименование поставщика 

1 ООО «Эко-плит» 1 ООО «Эко-плит» 

2 «Винзилийский завод керами-

ческих стеновых материалов» 

2 ООО «Строймаркет» 
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3 «Тюменский фанерный завод» 3 «Тюменский фанерный завод» 

4 «Арс-пром» 4 ООО «Металл-профлист» 

5 «Профпанель» 5 «Профпанель» 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Субподрядчики – определяют рыночные возможности строительной ор-

ганизации, количество и качество строительной продукции. 

Коммерческие посредники - предоставляют потребителям готовую строи-

тельную продукцию. 

Конкуренты. Конкуренты – фирмы, реализующие аналогичный продукт. 

В Тюменской области достаточно много строительных предприятий, однако 

лидеров на рынке несколько. Что касается северной части Тюменской области, 

конкуренция не настолько велика как в южной части, однако конкурентная сре-

да подвижна и внимание ей необходимо уделять. 

 Таблица 2.18 

Основные конкуренты ООО «Стро й-Гар ант72» 

№ 

п/п 

Наименование организации - 

конкурента 

Вид деятельности 

1 2 3 

1 ООО «Реалстрой» 43.11 - Разборка и снос зданий 

41.20 - Строительство жилых и нежилых зданий 

42.99 - Строительство прочих инженерных соору-

жений, не включенных в другие группировки 

43.12.3 - Производство земляных работ и др.. 

2 ООО «СЖС» 41.20- строительство жилых и нежилых зданий 

14 - аренда и лизинг прочих видов транспорта, обо-

рудования и материальных средств, не включенных 

в другие группировки. 

3 ООО «Тюмень – Стройсфе-

ра» 

41.20 - Строительство жилых и нежилых зданий. 

   43.22 - Производство санитарно-технических работ,  

   монтаж отопительных систем и систем     конди-

ционирования воздуха 

   43.3 - Работы строительные отделочные 

   43.99.6 - Работы каменные и кирпичные. 

4 ООО «Спецмонтаж» 41.20 - Строительство жилых и нежилых зданий 

41.10 - Разработка строительных проектов 

42.11 - Строительство автомобильных дорог и авто-

магистралей 

5 ООО «Армстройсервис» 41.20 - Строительство жилых и нежилых зданий. 

 

https://www.list-org.com/list?okved2=43.11
http://www.list-org.com/list?okved2=41.20
http://www.list-org.com/list?okved2=41.20
http://www.list-org.com/list?okved2=41.20
http://www.list-org.com/list?okved2=41.20
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Продолжение таблицы 2.18 

1 2 3 

6 ООО «Росс – Инвестстрой» 41.20 - Строительство жилых и нежилых зданий 

23.7 - Резка, обработка и отделка камня 

43.2 - Производство электромонтажных, санитарно-

технических и прочих строительно-монтажных ра-

бот 

43.3 - Работы строительные отделочные 

43.99 - Работы строительные специализированные 

прочие, не включенные в другие группировки. 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Для анализа конкурентоспособности предприятия воспользуемся сле-

дующим методам, Концепция «4Р».  

1. Концепция «4Р» позволяет реально оценить конкурентную борьбу ме-

жду стратегическими группами конкурентов. 

Суть концепции заключается в сопоставлении собственных показателей 

предприятия по четырем направлениям: 

1. Продукт; 

2. Цена; 

3. Каналы сбыта; 

4. Продвижение на рынке. 

Для оценки были выбраны следующие критерии: 

1. Продукт - ассортимент, качество, дизайн; 

2. Цена – цена (первоначальная), скидки, условия оплаты; 

3. Каналы сбыта - местоположение, доля рынка; 

4. Продвижение на рынке – реклама. 

Показатели оценивались по 5 - ти балльной шкале. Присвоение оценки 1 

балл означает слабую конкурентную позицию по определенному показателю, 2 

- ниже среднего, 3 - среднюю, 4 - выше среднего, 5 баллов - сильную. 

Для оценки возьмём два основных конкурента ООО «Стро й-Гар ант72» - 

ООО «Армстройсервис» и ООО «Росс – Инвестстрой». 

 

 

http://www.list-org.com/list?okved2=41.20


63 
 

 
 

Таблица 2.19 

В таблице 2.19 представлены результаты оценки конкурентоспособности 

на основе концепции «4Р». 

 

Рисунок 2.19 - Оценка конкурентоспособности на основе концепции «4Р» 

Источник: [соста влено автор ом.] 

 

Из проведенного анализа следует сделать вывод, что конкурентная пози-

ция ООО «Стро й-Гар ант72» по фактору «продукт» - является сильной по срав-

нению с фирмами - конкурентами. Из за квалифицированных рабочих, которые 

имеют большой опыт в своем деле который достигает свыше 10 лет. 

По фактору «цена» ООО «Стро й-Гар ант72» уступает фирмам-

конкурентам, но с небольшой разницей. Это, прежде всего, связано с тем, что 

цены в городе на строительные услуги  у ООО «Стро й-Гар ант72» немного вы-

ше среднего. 

По фактору «каналы сбыта» ООО «Стро й-Гар ант72» также немного усту-

пает фирмам – конкурентам в связи с малым охватом доли рынка. Так как ком-

пания уделяет мало времени для развитие каналов сбыта. 
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По фактору «продвижение на рынке» ООО «Стро й-Гар ант72» вновь ус-

тупает ООО «Росс – Инвестстрой», так как у данного конкурента реклама раз-

вита лучше. 

Таким образом, во второй главе работы изучены аспекты маркетинговой 

деятельности строительной организации. А также деятельность организации и 

виды предоставляемых услуг. 
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ГЛАВА 3. РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ  

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СТРОИТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

 

3.1. Мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности 

строительной организации 

 

 Сегодня внедрение мероприятий по совершенствованию маркетинговой 

деятельности считается незаменимой частью предпринимательской деятельно-

сти. В целях совершенствования маркетинговой деятельности предприятия 

ООО «Стро й-Гар ант72» на основе проведенного анализа маркетинговой дея-

тельности организации и выявленных слабых сторон ООО «Стро й-Гар ант72», 

нами были разработаны следующие рекомендации по совершенствованию мар-

кетинговой деятельности которые представлены на рисунке 3.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.1 – Мероприятия по совершенствованию маркетинговой дея-

тельности   

Источник: [соста влено автор ом.] 

              Далее рассмотрим более подробно каждое мероприятие по совершенст-

вованию маркетинговой деятельности ООО «Стро й-Гар ант72»: 

1) Разработка маркетинговой программы  

В настоящий момент у ООО «Стро й-Гар ант72» нет определенной марке-

тинговой программы, что является отрицательным моментом. Поэтому вторым 

Мероприятия по совершенствованию мар-

кетинговой деятельности ООО «Стро й-

Гар ант72» 

1.Разработка маркетин-

говой программы 
2.Разработка официального 

сайта               

3.Разработка реклам-

ной политики           
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шагом после внедрения должности маркетолога будет – разработка маркетин-

говой программы.  

Каких-то дополнительных финансовых расходов разработка маркетинго-

вой программы в себя не включает, т.к. эту работу будет выполнять маркетолог. 

Маркетинговая программа (бюджет маркетинга: доходы – расходы на 

реализацию маркетинговых мероприятий).  

2) Разработка и продвижение официального сайта ООО «Стро й-

Гар ант72» 

Как показывают исследования, проведенные авторами, по анализу сайтов 

строительных компаний г. Тюмени, не все компании, в том числе и ООО 

«Стро й-Гар ант72», используют Интернет как инструмент маркетинга, органи-

зуя свою работу таким образом, чтобы имеющиеся сайты были ориентированы 

на повышение их конкурентоспособности. Очевидно, что Интернет, как средст-

во маркетинга, имеет свои уникальные особенности (рисунок 3.2): 

 

Рисунок 3.2. – Особенности интернет-маркетинга. 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Особенност
и Интернет-
маркетинга 

- доступность: находясь 
в любой точке Земли, 
клиент может легко 
получить доступ к 

сайту; 

- практичность: удобство в 
хранении большого 

количества информации, ее 
систематизации, а также 
доступность (не требует 

больших финансовых затрат); 

- удобство: интернет-
каталог дает более 

полное представление 
о товаре или услуге, 

нежели печатное 
издание; 

- доступность: 
невысокие расходы 

на организацию 
своей 

деятельности в 
сети Интернет. 
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Поэтому каждая современная строительная компания, включая  ООО «Стро й-

Гар ант72» должна иметь свой сайт, но для того, чтобы он конвертировал по-

тенциальных клиентов в реальных, сайт должен быть «продающим». В ООО 

«Стро й-Гар ант72» сайт разработан недостаточно, и не является «продающим». 

На сайте отсутствует полноценная информация о компании, инфрмация по 

квартирам и т.д.  Исходя из этого появляется необходимость разработать сайт, 

и для этого необходимо соблюдать ряд требований.  

Во-первых, удобство навигации. Вся размещенная информация должна 

быть структурирована. В верхнем меню на сайте сделать разделы с  наиболее 

важными статьями. Сайт  должен быть максимально упрощен, количество кли-

ков до нужной статьи должно быть минимизировано. Во-вторых, должно быть 

сделано разумное количество пунктов меню и ссылок. По сколько излишнее 

обилие ссылок, как правило, путает посетителя и мешает ему решение перейти 

туда, куда нужно. В-третьих, отсутствие переизбытка графики. На сайте должна 

быть графика, но ее не должно быть слишком много. В-четвертых, простая и 

понятная посетителю структура сайта. Каждая статья должна располагаться в 

определенном разделе.  

На сайте необходимо создать следующие разделы (таблица 3.1): 

Таблица 3.1 

Описание разделов на официальном сайте ООО «Стро й-Гар ант72» 

№ 

п/п 

Наименование 

раздела 

Содержание раздела 

1 2 3 

1. Услуги В данном разделе необходимо разместить информацию о 

возможных услугах.  

Ссылка на подбор услуг где будет иметься полная инфор-

мация.  

Также, в данном разделе можно разместить 

 реализованные объекты, описанием инфраструктуры дан-

ного объекта, с указанием особенностей, описание с фото-

графиями. 

2 Продажи В данном разделе будут размещены проектные декларации 

и другие документы по объектам. Описание по 

сопровождению сделки. Описание способов оплаты. 

3 О компании В данном разделе должна быть история создания ООО 
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«Стро й-Гар ант72», ее полное описание, особенности, пре-

имущества. 

4 Контактные данные  В данном разделе необходимо указать контактные номера, 

ссылки на электронную почту, ссылки на социальные сети 

и адрес офиса (желательно со схемой на карте). 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Также на сайте можно добавить фотогалерею, где будут выкладываться 

фотографии с хода строительства, дома, внутренние отделки домов, квартиры 

изнутри, территория около дома, дворы. 

Разработкой сайта будет заниматься помощник руководителя отдела мар-

кетинга, т.к. он имеет права администрирования на официальном сайте ООО 

«Стро й-Гар ант72», и является ответственным за ведением контроля по состоя-

нию сайта.  

3) Разработка рекламной политики. 

Рекламная политика предприятия очень слабо развита. О данной строи-

тельной организации мало кто знает, именно поэтому она не вызывает особого 

доверия и заинтересованности, т.к. покупатели делают выбор в пользу уже из-

вестного им застройщика. На сегодняшний день имя компании стало важным 

нематериальным активом компании, который символизирует и  ассоциируется 

у потребителей со стабильностью, доверием, определенным спектром ожида-

ний. Имя компании – это упорный многолетний труд. Нами предлагается раз-

работать рекламную политику ООО «Стро й-Гар ант72», чтобы повысить ее уз-

наваемость и престиж. 

На данный момент в ООО «Стро й-Гар ант72» есть только один вид рекла-

мы –  это наружная реклама. Данный вид рекламы является заключается в  

оформление ограждений стройплощадки баннером с логотипом ООО «Стро й-

Гар ант72», контактными данными и основной информацией об строящемся 

объекте. Преимуществами этого вида рекламы является то, что, во-первых, 

оформление стройплощадки обходится дешевле, так как это разовая затрата на 

разработку баннера,  больше никаких финансовых сопровождений нет,  а во-

вторых, в данном случае реклама и строящийся объект сосуществуют как еди-
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ное и неразделимое целое. Но, одной наружной рекламы недостаточно, поэтому 

рекомендуется разработать для ООО «Стро й-Гар ант72» следующие виды рек-

ламы: 

1. Социальный сети. Огромную роль в современной жизни играют новые 

технологии, а именно сеть Интернет. Сейчас большинство людей ежедневно 

используют социальные сети для общения, развлечения и получения необходи-

мой информации. У нашей компании имеется группа в социальной сети «ВКон-

такте». В данной группе расположена краткая информация об ООО «Стро й-

Гар ант72», есть  некоторая информация по жилым комплексам, фото и видео 

материалы со строительных площадок, а также ежедневно размещают новости 

строительной индустрии. Также в городе Тюмени в данной социальной сети 

есть группа «Типичныая Тюмень»  где размещаются новости, истории, реклама 

и многое другое. Данная группа имеет самый большую аудиторию и составляет 

155,8 тысяч человек. Нами предлагается разместить в данной группе рекламу, 

так как большой охват гарантирован 100%. Стоимость  

2. Еще один вариант – это публиковать рекламу в специализированных 

печатных изданиях. На наш взгляд, подходящим изданием для размещения 

рекламы и информации об ООО «Стро й-Гар ант72» может стать журнал 

«CITY». 

Данный журнал является  одним  из самых популярных глянцевых изда-

ний Тюмени, занимающее прочное место в информационном пространстве го-

рода. Созданный в 2009 году, журнал активно развивается и занимает лиди-

рующую позицию среди других рекламно-информационных печатных СМИ 

окружной столицы. На страницах «CITY» читатель всегда может найти интере-

сующие его данные: последние городские новости, информацию справочного 

характера, культурную афишу, сведения о текущем состоянии на рынке недви-

жимости Тюмени, имидживые статьи, частные объявления. Выбор обусловлен 

характеристикой печатного издания (таблица 3.2). Как мы видим, журнал 

«CITY» максимально охватывает целевую аудиторию ООО «Стро й-Гар ант72».   
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Таблица 3.2 

Характеристика издания «CITY» 

 

Критерий Описание 

1 2 

Тип издания газета 

Аудитория Жители города Тюмени и Тюменского района (руко-

водители предприятий любой индустрии, предпри-

ниматели, частные лица) 

Распространение прямая курьерская доставка в 200 пунктов по городу  

Охват территории Тюмень и Тюменский район 

Продолжение таблицы 3.2 

1 2 

Срок издания с 2009 г. 

Тираж 7000 экземпляров 

Формат А5 

Объем (стр.) 100 полноцветных полос 

Периодичность 2 раза в месяц (1 и 15 числа месяца) 

Цветность 4+4 

Тип бумаги глянец 

Стоимость рекламного модуля 1/3 полоса  в журнале «CITY» составляет 7 

550 рублей. За заказ рекламы от 6 размещений действует 30% скидка, таким 

образом, общая стоимость рекламы в издании за 6 размещений составит 31 500 

руб. 

Также предлагается проводить такое маркетинговое исследование, как  

анкетирование всех потенциальных и реальных потребителей. Анкетирование - 

это самый эффективный способ проанализировать спрос на приобретение това-

ра и понять свою целевую аудиторию. С помощью правильно поставленных 

вопросов можно будет получить  информацию  о возрастной категории потре-

бителей, откуда они, их статус и пол. Помимо сегментации потребителей по 

различным категориям, также можно будет узнать об их интересах, пожеланиях 

и что их больше привлекает при выборе продукта и производителя. Также 

можно будет узнать почему покупатель выбрал именно ООО «Стро й-

Гар ант72», а не организацию конкурентов, откуда узнали о данной компании, 
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что поможет проанализировать эффективность рекламной деятельности и оп-

ределить какой вид рекламы является более действенным. 

Вариант анкеты при помощи которой будет проводиться опрос представ-

лен в Приложении 1.  

 Также было предложено провести анкетирование для получения обратной 

связи от клиентов, являющимся физ лицами. Было опрошено 30 клиентов, из 

числа: женщин, мужчин а также людей в возрасте. 

Была поставлена цель выявить слабые стороны компании с целью их ук-

репления. 

Вопрос состоял в следующим: какие ресурсы компании были более сла-

бые в ходе работы это, наличие техники, умение рабочих, время.  

 

 

Рисунок 3.3 – слабые стороны 

Источник: [соста влено автор ом.] 

Вывод: Из проведенного опроса следует сделать вывод, что о одна из 

слабых сторон является отсутствие наличие техники, так как ее перевозят с од-

ного обьекта на другой. 
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Также  30 людей которые прошли опрос по анкете отвечали на вопрос, об 

узнаваемости компании. В ходе анкетирование было выяснено что большинст-

во клиентов не зависимо от вазростной категории , узнали об услугах компании  

 

           Рисунок 3.4 – Из каких источников узнали о нашей компании 

           Источник: [соста влено автор ом.] 

Вывод: Из проведенного опроса следует сделать вывод, что больше всего 

узнали о компании через знакомых, это говорит об отсутсвие маркетинговых 

инструментов. 

 

 

3.2. Оценк а эконо мичес кой эффек тивно сти предл оженн ых мероп рияти й 

 

Экон омиче ский эффек т от функц ионир овани я сайта будем опред елять 

станд артно, как разни цу между доход ами от созда ния сайта и затра тами на его 

созда ние и экспл уатац ию. 

Особенностями проектиров ания сайтов для Тюменских компаний яв-

ляю тся:  

1) перво начал ьные затра ты на созда ние сайта;  

2) затра ты на раскр утку сайта; 
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3) перио дичес кие затра ты на сопро вожде ние сайта;  

4) колич ество ежедн евных посет ителе й сайта;  

5) колич ество ежедн евных клиен тов компа нии. 

П редла гаетс я испол ьзова ть обосн ованн ый алгор итм расче та эко-

но мичес кого эффек та функц ионир овани я сайта, основ анный на приме нении 

теори и нечет ких множе ств, в частн ости, рассм атрив ается оценк а предл агаем ых 

ниже показ ателе й, как интер вальн ые нечет кие числа. 

Пров едя иссле дован ие ряда компа нии, имеющ их Интер нет – сайты, были 

найде ны коэфф ициен ты для описа нных выше нечет ких парам етров. Они 

предс тавле ны в  приве денны х ниже табли цах. 

Т аблиц а 3.3 

З ависи мость типа компа нии от числа работ ников 

 Колич ество работ ников  Тип компа нии Ко эффиц иент 

о т 10 до 100 челов ек Мал ая от 0 до 0,2 

от 100 до 300 челов ек Сре дняя о т 0,2 до 0,6 

от 300 до 500 челов ек, свыше  Больш ая от 0,6 до 1 

 Источник: [соста влено автор ом.] 

 

 

 

Таб лица 3.4  

Затра ты на созда ние сайта 

 Сумма затра т Тип затра т Коэф фицие нт 

до 10 000 рубле й Малы е от 0 до 0,5 

от 10 00 0 до 15 00 0 рубле й Сред ние от 0,5 до 0,75 

о т 15 00 0 до 20 00 0 рубле й Высо кие от 0,75 до 1 

 Источник: [соста влено автор ом.] 

 

 

 



74 
 

 
 

Таб лица 3.5 

З атрат ы на раскр утку сайта 

 Сумма затра т Тип затра т Коэф фицие нт 

до 5 000 рубле й Малы е от 0 до 0,5 

от 5 000 до 8 000 рубле й Сред ние от 0,5 до 0,8 

от 8 000 до 10 00 0 рубле й Высо кие от 0,8 до 1 

Источник:[составлено автором.] 

 

Таб лица 3.5 

Затра ты на сопро вожде ние сайта 

 Сумма затра т в год Ти п затра т Коэф фицие нт 

до 5 000 рубле й Малы е от 0 до 0,5 

от 5 000 до 8 000 рубле й Сред ние от 0,5 до 0,8 

от 8 000 до 10 00 0 рубле й Высо кие от 0,8 до 1 

 Источник: [составлено автором.] 

Таб лица 3.6 

К оличе ство ежедн евных посет ителе й сайта                                  

 Колич ество ежедн евных посет ителе й в завис имост и 

от типа компа нии 

Ти п КП Коэ ффици ент 

Ма лая Ср едняя  Больш ая 

до 100 челов ек до 300 челов ек до 500 че-

лов ек 

Мал о от 0 до 0,3 

от 100 до 300 че-

лов ек 

от 300 до 500 че-

лов ек 

От 500 до 

1000 челов ек 

Сре дне от 0,3 до 0,7 

св ыше 300 че-

лов ек 

свы ше 500 че-

лов ек 

свы ше 1000 

челов ек 

Мно го от 0,7 до 1 

Источник: [составлено автором.] 

 

Таб лица 3.7 

К оличе ство ежедн евных клиен тов 

Ко личес тво ежедн евных клиен тов в завис имост и от 

типа компа нии 

Ти п КК Коэ ффици ент 
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Ма лая Ср едняя  Больш ая 

до 10 челов ек до 50 челов ек до 100 че-

лов ек 

Мал о от 0 до 0,3 

от 10 до 50 че-

лов ек 

от 50 до 100 че-

лов ек 

От 100 до 

200 челов ек 

Сре дне от 0,3 до 0,7 

св ыше 50 че-

лов ек 

свы ше 100 че-

лов ек 

свы ше 200 

челов ек 

Мно го от 0,7 до 1 

 Источник: [составлено автором.] 

При опред елени и ожида емого эконо мичес кого эффек та, далее ОЭ 

(Ожид аемый Эффек т), будем счита ть показ атель ОЭ в проце нтах или долях по 

отнош ению к имеющ емуся в преды дущем перио де. То есть облас ть значе ний 

ОЭ от 0 до 100% или от 0 до 1 в число вом виде. 

 Предп оложим, что ООО «Стро й-Гар ант72» вложи т в созда ние Интер ет-

са йта 15000 рубле й, затем расходы на его раскр утку 4000 рубле й. После 

раскр утки ежего дные затра ты на сопро вожде ние сайта равны 3 000 рубле й. 

Числе нност ь компа нии 7 челов ек (адми нистр ативн ый персо нал), колич ество 

ежедн евных посет ителе й сайта равно 400 челов ек, а колич ество клиен тов – 70 

чел. 

С оглас но этим данны м вычис ляем коэфф ициен ты: 

1. ПЗ = 8 000 / 10 00 0 = 1,5, 

2. З Р=  4 000 / 5 000 =0,8, 

3.  ЗС = 3 000 / 5 000 =0,6, 

4.  КП = 80 / 100 = 0,8, 

5. К К = 70 / 100 = 0,7. 

                

Обозначения: 

               ПЗ – первоначальные затраты; 

               ЗР – затраты на раскрутку 

               ЗС – затраты на сопровождения сайта 

               КП –кол – во посетителей 
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               КК –кол – во клиентов 

 

 

Рассчитаем для ООО Строй-Гарант72 ожидаемую эффективность, от 

предложенного мероприятя по созданию и его дальнейшего развития. 

О Э = 1,5*0 ,8*0, 6*0,8 *0,7 = 0,40 

Согласно показателю ожидаемого эффекта, прибыль компании от вве-

де ния в экспл уатац ию сайта должн а увели читьс я на 40%. 

О ценка экономического эффекта и экономической эффективности пред-

лагаем ых мероп рияти й доказ ывает целес ообра зност ь внедр ения предл оженн ых 

мероп рияти й. 

Таким образом, разработана программа по совершенствованию мар-

ке тинго вой деяте льнос ти ООО «Стро й-Гар ант72» являю тся эконо мичес ки эф-

фек тивны ми. 

В третьей главе была разработана программа по совершенствованию мар-

кетинговой деятельности ООО «Стро й-Гар ант72». 

В качестве мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятель-

ности было предложено разработать маркетинговую программу и создать офи-

циальный веб-сайт организации, уделить больше внимания организации рек-

ламной компании в специализированном журнале «Sity».   

Оценка экономического эффекта и экономической эффективности пред-

лагаемых мероприятий доказывает целесообразность внедрения предложенных 

мероприятий. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В ходе работы над магистерской диссертацией достигнута цель диссерта-

ционного исследования – изучены и дополнены теоретические основы марке-

тинга строительной организации, а также предложены направления повышения 

маркетинга компании. 

Анализ значения и содержания маркетинговой деятельности организации 

показал, что и маркетинга является ориентация на анализ потребностей покупа-

телей и изготовление товаров (услуг), необходимых ему. 

Маркетинг в сфере строительства по существу является новым инстру-

ментом, несколько обособленным от маркетинга товарной продукции и вклю-

чающим в себя специфику маркетинга услуг. Специфика маркетинговой дея-

тельности проистекает из особенностей самого процесса создания данного «то-

вара». 

Маркетинговая деятельность в строительстве отличается от маркетинго-

вой деятельности  в других сферах функционирования тем, что целью марке-

тинга в строительстве является ориентация на потребности и  интересы заказ-

чиков и потребителей услуг внутри самой строительной организации. Соответ-

ственно, строительный маркетинг используется как инструмент стратегической 

и производственной направленности. 

Анализ рынка строительства в Тюменской области показал, что в числе 

основных тенденций строительного рынка отмечается: увеличение прироста 

объемов строительства; место повышение стоимости стройматериалов, что 

отражается на издержках застройщиков и, как следствие, на увеличении цены 

продукции; падение спроса на морально устаревшую загородную 

недвижимость, при этом продолжается активный спрос на новые современные 

постройки. Перспективами строительного рынка, в числе прочего, будут 

повышение спроса на новое жилье по демократичным ценам. Спросом будут 

продолжаться пользоваться загородные дома и дачи, сделанные по 

современным проектам, по низким ценам. 



78 
 

 
 

Строи тельн ая отрас ль регио нальн ой эконо мики Тюмен ской облас ти в ус-

лов иях эконо мичес кого кризи са наибо лее остро отреа гиров ала паден ием пока-

зателей развития. Строительный секторрегиона демонстрирует отриц атель ную 

динам ику объем ов строи тельн ых работ, сдачи жилой недви жимос ти, паден ие 

инвес тицио нной актив ности и сниже ние цен на жилье. В таких условиях акту-

альным является проведение антикризисной программы подде  ржки 

застр ойщик ов с введе нием прогр аммы страх овани я риско в. 

В исследовательской части магистерского исследования была проанали-

зирована маркетинговая деятельность ООО «Строй-Гарант72».  

ООО «Строй-Гарант72» предоставляет следующие виды услуг: 

- строительство коттеджей «под ключ» (из любого вида материалов); 

- остекление, обшивка лоджий и балконов; 

- фасадные и кровельные работы; 

- отделка, перепланировка, разработка дизайна коттеджей, домов, офисов, 

квартир; 

- подбор земельного участка для строительства коттеджа и дома. 

 Характеристика деятельности и анализ внешней среды ООО «Стро й-

Гар ант72» показал, что у предприятия имеются слабые стороны. Компании 

следует активнее привлекать клиентов на территории Тюменской области и 

выходить на внешние рынки. Для того чтобы не отставать от конкурентов 

предприятию необходимо уделять внимание инновационной составляющей 

деятельности, поскольку каждая неиспользованная возможность может стать 

угрозой, если ее использует конкурент. В целом можно отметить, что 

предприятию необходима тщательная работа по улучшению маркетинговой 

деятельности и системы управления ею.  

Анали з конку рентн ой среды показ ал, что ООО «Стро й-Гар ант72»» имеет 

значи тельн ое число конку ренто в, это связа но с тем, что строи тельн ый бизне с, 

стал в после дние годы очень попул ярным. Поэто му для дости жения 

поста вленн ых целей необх одимо выбра ть прави льную ценов ую полит ику и 

опред елить вид покуп ателе й, на котор ых он будет ориен тиров аться. 
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Исхо дя из прове денно го анали за, можно заклю чить, что на сегод ня 

позиц ия предп рияти я наход ится на стади и страт егии роста. Строи тельн ая 

отрас ль на сегод ня привл екате льна, предп рияти е заним ает в ней сильн ые 

позиц ии. Фирма хоть и не являе тся одним из лидер ов, но заним ает прочн ое и 

устой чивое полож ение на наход ящемс я в зрело м возра сте жизне нного цикла 

бизне се. Рынок являе тся умере нно расту щим или стаби льный с хорош ей 

нормо й прибы ли и без прису тстви я на нем каког о-либ о друго го сильн ого 

конку рента. В связи с этим, предп рияти ю необх одимо стара ться сохра нить 

заним аемые позиц ии; позиц ия может обесп ечива ть необх одимы е финан совые 

средс тва для самоф инанс ирова ния и дават ь также допол нител ьные деньг и, 

котор ые можно инвес тиров ать в други е персп ектив ные облас ти бизне са. 

Изуче ние марке тинго вой деяте льнос ти ООО «Стро й-Гар ант72» показало, 

что специалисты отдела маркетинга ответственны за принимаемые решения в 

области маркетинга, PR и рекламы. Основным методом стимулирования сбыта 

компании является предоставление скидок в зависимости от объемов работ, а 

также скидок постоянным клиентам.  

В качестве мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятель-

ности было предложено разработать маркетинговую программу и создать офи-

циальный веб-сайт организации, уделить больше внимания организации рек-

ламной компании в специализированном журнале «Sity».   

Оценка экономического эффекта и экономической эффективности пред-

лагаемых мероприятий доказывает целесообразность внедрения предложенных 

мероприятий. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

 

 

Анкета для клиентов ООО «Строй-Гарант72» 

 

Здравствуйте! Просим Вас потратить немного времени и ответить на во-

просы, представленные ниже. Будем благодарны за Ваше мнение о качестве ра-

боты ООО «Стро й-Гар ант72». Мы гарантируем полную конфиденциальность 

ответов. 

1 Ваш пол: 

Мужской 

Женский  

2 Ваш возраст: 

20-25 

26-34 

35-40 

41 и выше 

3.Какие строительные компании из перечисленных Вы знаете? 

ООО «Зодчий»  

ООО «Инновационная строительная технология» («Иннстройтех») 

ЗАО "Переселение" 

ООО «Строй-Гарант72» 

ТеремООО "Лесстр" 

4. Как вы оцениваете качество наших услуг по сравнению с другими 

строительными компаниями? 

Намного лучше 

В определенной степени лучше 

Сравнительно одинаково 

В определенной степени хуже 

Намного хуже 
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5 Укажите, пожалуйста, из каких источников Вы узнали о нашей компа-

нии: 

Печатные СМИ 

Реклама на ТВ 

Реклама на радио 

Наружная реклама 

Интернет 

Рекомендации знакомых/родственников 

Другое ______________________ 

6 Скажите, пожалуйста, как часто Вы обращаетесь в нашу компанию? 

Часто, являюсь постоянным клиентом 

Время от времени 

Обратился впервые 

7. Скажите, пожалуйста, какие параметры стали для Вас определяющими 

при выборе нашей компании? 

Узнал(а) случайным образом 

Активная реклама СМИ 

Запоминающееся название компании 

Хорошие рекомендации 

Уже имел положительный опыт сотрудничества 

Высокое качество работ 

Четкое выполнение договорных обязательств (сроки работ, объемы и пр.) 

Хорошая репутация компании на рынке 

Другое __________________________ 

8. Как бы Вы оценили в целом работу ООО «Строй-Гарант72»? 

Очень хорошо, отлично 

Хорошо 

Удовлетворительно 

Плохо 

Очень плохо, ужасно 
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9. Оцените, пожалуйста, какова вероятность того, что Вы в случае необ-

ходимости обратитесь в ООО «Строй-Гарант72» снова? 

Точно обращусь 

Скорее всего обращусь 

Скорее всего не обращусь 

Точно не обращусь 

Затрудняюсь ответить 

10. Оставьте, пожалуйста, Ваши предложения и пожелания по улучше-

нию качества работы ООО «Строй-Гарант72» 

_____________________________________ 

11. Вы бы рекомендовали нашу строительную компанию своим знако-

мым? 

Да 

Нет (уточните пожалуйста почему) 

 

 

 

 

 


