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– составление установленной отчетности о вы-
полняемой работе;

– получение от органов, осуществляющих го-
сударственную регистрацию прав на недвижимое 
имущество и сделок с ним, и иных органов необ-
ходимую информацию об объектах недвижимости 
и правах на нее, а также о юридических и физиче-
ских лицах – сторонах в сделке; 

– получение в разумно необходимый срок в го-
сударственных органах и иных организациях ин-
формационных справок и документов, необходи-
мых для осуществления операций с недвижимым 
имуществом, при наличии соответствующего до-
говора с собственником (владельцем) или на осно-
вании надлежащей доверенности. 

В рамках риэлтерской деятельности в нашей 
стране можно заниматься не только оказанием 
посреднических услуг по совершению различ-
ных сделок с недвижимым имуществом, но сами 
компании могут участвовать в сделках: это уча-
стие в строительстве жилых комплексов на доле-
вых началах, инвестирование денежных средств в 
строительство, скупка жилья. Можно сказать, что 
риэлтерские организации имеют сложную орга-
низацию и сеть структурных подразделений и фи-
лиалов; как следствие, они занимаются не только 
собственно риэлтерской деятельностью, но и дру-
гим бизнесом в сфере недвижимости [3].

Следует заметить, что в последние годы ры-
нок недвижимости стал активно развиваться; с 
каждым годом увеличивается количество пред-
ложений риэлтерских агентств. Это связано со 
строительством новых объектов недвижимости; 
они постоянно вовлекаются в рыночный оборот, а, 
следовательно, появляется необходимость в про-
фессиональных знаниях и умениях. Носителями 
их как раз и является риэлтерская организация.

На сегодняшний день основной задачей лю-
бого риэлтерского агентства является оказание 
высокопрофессиональных риэлтерских услуг, до-
стижение уровня обслуживания, соответствующе-
го ожиданиям и доверию потребителей путем ис-
пользования современных информационных тех-
нологий, позволяющих быстро найти и подобрать 
подходящий объект для клиента. 

Хочется отметить, что аутсорсинг, как способ 
снижения затрат, является хорошим решением в 
использовании риэлтерской организации, так как 
именно он помогает, например, с осуществлением 
бухгалтерской деятельности и тем самым позволяет 
организации полностью сконцентрироваться лишь 
на реализации своей деятельности и на достиже-
нии поставленной цели. Благодаря аутсорсингу, ор-
ганизации не нужно расширять штаты для ведения 
учета, поиска и обучения персонала, не нужны до-
полнительные затраты технического оборудования, 
тем самым организация снижает свои расходы.

Большую роль в эффективном функциониро-
вании риэлтерской организации играет ее страте-
гия. Стратегия организации зависит от внешней и 
внутренней среды. Рынок риэлтерских услуг име-
ет достаточно большую конкуренцию, наблюдает-
ся постоянный рост предлагаемых услуг; поэтому 
для организации важно выбрать правильную стра-
тегию для привлечения клиентов и новых сотруд-
ников [4].

Еще одним из действенных средств достиже-
ния успеха является четкое соблюдение риэлтер-
скими компаниями норм гражданского и налого-
вого законодательства.

Таким образом, риэлтерское агентство будет 
близко к успеху, если оно разработает стратегию, 
подходящую конкретно для него и учитывающую 
все его возможности и преимущества перед други-
ми конкурирующими компаниями, предоставляя 
как можно больший спектр услуг на рынке недви-
жимости.
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В современном обществе основным направле-
нием развития организации является ее активная 
деятельность на рынке. Без грамотно сформиро-
ванной стратегии развития компания не сможет 
функционировать в условиях жесткой конкурент-
ной борьбы. Благодаря четко организованной мар-
кетинговой службе, основной задачей которой и 
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является формирование стратегии, повышается 
конкурентоспособность организации и, следова-
тельно, повышаются шансы на перспективное раз-
витие в будущем.

Современная концепция маркетинга организа-
ции состоит в том, что все виды ее деятельности 
основываются на знании потребительского спро-
са и тенденциях его изменения в будущем. Более 
того, одна из целей маркетинга как раз и заклю-
чается в выявлении неудовлетворенных запросов 
потребителей, чтобы ориентировать производство 
на их удовлетворение. Как известно, потребности 
людей безграничны, а ресурсы организации огра-
ничены, поэтому полезность маркетинга, как ин-
струмента повышения конкурентоспособности, 
с каждым днем возрастает. К каждому нужен ин-
дивидуальный подход; следовательно, в сложив-
шихся экономических условиях выживает та ком-
пания, которая способна выделить и уловить раз-
нообразие вкусов. Производство товаров и услуг 
напрямую зависит от запросов, поэтому система 
маркетинга требует производить товары и услуги 
в нужном потребителю ассортименте и количестве 
[1, с. 45].

Маркетинговая деятельность представляет со-
бой систему мероприятий, основной целью кото-
рых являются:

1) определение предпочтений потребителя на 
рынке, изучение мотивов его поведения;

2) анализ внутренней среды организации, а 
именно определение качества и количества выпу-
скаемой продукции, объема товарооборота, форм 
и каналов сбыта;

3) определение потребностей рынка в новых 
изделиях и услугах, в улучшении или модерниза-
ции уже существующих;

4) изучение конкурентов на рынке, их слабых и 
сильных сторон, финансового положения, особен-
ностей производства и управления;

5) исследование рекламной деятельности ор-
ганизации, а именно ее способности эффективно 
воздействовать на потребителя и повышать его ин-
терес к продукции;

6) поиск наиболее эффективных способов про-
движения товаров на рынке.

В основном данные цели касаются процесса 
производства и распределения товаров и услуг, 
следовательно, маркетинговая деятельность ори-
ентирована на этот товар или услугу. И именно 
поэтому маркетинг, ко всему прочему, направляет 
свои усилия на создание и организацию каналов 
сбыта, а также проведение эффективных реклам-
ных кампаний.

Отметим, что разработка комплекса марке-
тинговых мероприятий, включающая разработ-
ку товара, его позиционирование с применением 
разнообразных мер по стимулированию сбыта, 

жестко связана со стратегическим менеджмен-
том. Прежде чем выйти на рынок с определенной 
маркетинговой стратегией, компания должна ясно 
представлять позиции конкурентов, свои возмож-
ности, а также провести линию, по которой она 
будет бороться (соревноваться) со своими кон-
курентами. Таким образом, маркетинговая стра-
тегия – это процесс планирования и реализации 
различных маркетинговых мероприятий, которые 
подчинены достижению поставленных перед ком-
панией целей. Маркетинговая стратегия является 
составным элементом общей стратегии компании, 
определяя основные направления ее деятельности 
на рынке в отношении потребителей и конкурен-
тов [2, с. 45]. Маркетинговая стратегия компании 
зависит от ее существующего положения на рын-
ке, оценки перспектив изменения рынка и буду-
щих действий конкурентов, поставленных целей и 
существующих ресурсных ограничений.

Разработка и реализация стратегии маркетин-
га на потребительских рынках требует от любой 
компании гибкости, способности понимать, при-
спосабливаться и, в отдельных случаях, влиять на 
действия рыночных механизмов при помощи спе-
циальных маркетинговых методов.

Создание нового бизнеса, слияние и поглоще-
ние, освоение новой рыночной ниши, дилерская 
политика, сужение или расширение продуктовой 
линейки, выбор поставщиков и партнеров – все эти 
и многие другие решения принимаются в рамках 
маркетинговой стратегии, которая, как правило, 
разрабатывается специалистами с учетом комплек-
са факторов, таких как: ситуация, сложившаяся на 
рынке, влияние внешнего окружения, приоритеты 
развития компании, ее внутренние ресурсы и т. д. 

После сбора и анализа необходимых данных 
обычно предлагается несколько возможных сцена-
риев стратегического развития бизнеса. Каждый 
сценарий может включать в себя сегментацию 
потребителей, SWOT-анализ, необходимые клю-
чевые компетенции компании, оценку сценария в 
терминах риска и дохода. Для наиболее перспек-
тивного сценария разрабатывается маркетинговая 
стратегия и стратегический план организации.

В заключение отметим, что в Республике 
Беларусь в последние годы маркетинг получил до-
статочное распространение. Все большее число 
организаций начинает использовать его основные 
принципы в своей работе. 
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