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Питання опалення житла є надзвичай-
но важливим і актуальним в Україні.
Застарілі, подекуди аварійні та катастро-
фічно неекономні системи центрального
опалення у містах і дідівські печі в селах
спонукають українців шукати сучасні
способи забезпечення тепла у своїй оселі.

Одним із найбільш оптимальних спо-
собів нині є індивідуальне опалення, а
найбільш вигідним і надійним ресурсом
тепла, незважаючи на цінові коливання,
залишається природний газ.

Провідним виробником газової опа-
лювальної техніки в Україні є Ужгород-
ський завод «Конвектор». Від дня його
заснування (16 жовтня 1998 р.) головною
метою заводу є задоволення потреб спо-

живачів у надійному і доступному джере-
лі тепла. Нині підприємство серійно
випускає широкий модельний ряд газо-
вих настінних котлів «Teplowest» та газо-
вих конвекторів АКОГ, які забезпечують
автономне опалення для кожного:
u приватні будинки і заміські дачі;
u квартири у багатоповерхівках;
u офіси і робочі приміщення.

На сьогодні експлуатується близько
800 тис. одиниць опалювальної техніки
заводу «Конвектор», які обігрівають
мільйони людей в Україні, Росії, Грузії,
Молдові, Казахстані, Узбекистані та
інших країнах. 

Розташування заводу «Конвектор» в
центрі Європи свідчить, що тут перепле-
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лись світогляди і ставлення до роботи
представників Сходу і Заходу, європей-
ський підхід і слов’янський дух. Передові
західні технології та відмінна європей-
ська якість поєднуються із традиційними
національними цінностями: домашній
затишок, щаслива родина, теплий і здо-
ровий дім. 

Виробництво здійснюється на високо-
технологічному європейському облад-
нанні, використовуються комплектуючі
від провідних світових виробників. Щоро-
ку завод «Конвектор» інвестує кошти в
сучасне обладнання та новітні технології,
розширення модельного ряду та вироб-
ничих потужностей. Особлива увага при-
діляється лабораторним дослідженням та
інноваціям.

Очолює завод «Конвектор» генераль-
ний директор  Анатолій Іванович Голов-

нич. Його вагомий особистий внесок у
створення ділової управлінської структу-
ри відзначено Золотою медаллю «За
ефективне управління».

Газові конвектори АКОГ

У 1998 р. Ужгородський завод «Кон-
вектор» розпочав серійне виробництво
газових конвекторів АКОГ – на той
момент цілком нового для України при-
ладу. Нині на заводі серійно випускають
6 моделей газових конвекторів АКОГ різ-
ної потужності із чавунними та сталеви-
ми теплообмінниками. Всі моделі осна-
щені газовою (не електричною) автома-
тикою SIT італійського виробництва.

Конвектори АКОГ добре зарекоменду-
вали себе як в Україні, так і за її межами
— в Росії, Молдові, Грузії, Узбекистані,

Рис. 1. Структура продажів газових конвекторів на українському ринку за підсумками І півріччя 2012 р., шт.
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Казахстані. Невпинно зростають обсяги
виробництва (з 2000 р. щорічно збільшу-
вались мінімум удвічі, а з 2006 р. щоріч-
ний випуск газових конвекторів АКОГ
становив близько 100 тис. шт.). Саме того
ж року завод «Конвектор» здобув почес-
не звання і до сьогодні вважається вироб-
ником № 1 газових конвекторів в Украї-
ні.

Конвектори заводу посіли лідируючі
позиції завдяки простоті монтажу і
надійності. Виробник надає гарантію 5
років, а мінімальний термін експлуатації
– не менше 15 років. Дані Агентства
Індустріального Маркетингу щодо пози-
цій заводу «Конвектор» на українському
ринку газових конвекторів за підсумками
І півріччя 2012 р. наведено на рис. 1.

Детальнішу інформацію про досвід
монтажу і використання газових конвек-
торів наведено в серії відеороликів, з
якими можна ознайомитись, скористав-
шись посиланням: Газові VS електричні
конвектори.

Газові настінні котли Teрlоwest

З липня 2007 р. завод «Конвектор»
вирішив розширити свій асортимент і
розпочав серійний випуск сучасних газо-
вих настінних котлів «Teplowest», у
виробництві яких використовуються
високоякісні комплектуючі європей-
ських виробників – світових лідерів у
своїх напрямах.

Якість котлів «Teplowest» та їх відповід-
ність європейським стандартам гарантує
сучасна сертифікована, повністю
комп’ютеризована лабораторія, яка кон-
тролює виробництво продукції на різних
етапах. І що найважливіше – лаборатор-
ні дослідження дозволяють активно
впроваджувати інновації, постійно вдос-
коналювати існуючі моделі та працювати
над запуском розробок нового поколін-
ня, таких як конденсаційний котел.

На сьогодні підприємством розробле-

но і серійно випускається 24 моделі кот-
лів потужністю від 18 до 30 кіловат, які
здатні обігрівати приміщення площею до
300 квадратних метрів. Двоконтурні
моделі забезпечують автономне опален-
ня і гаряче водопостачання, одноконтур-
ні – лише опалення або з можливістю
підключення бойлера. Всі котли налаш-
товані на роботу в українських умовах і
можуть працювати з системами низько-
температурного опалення підлоги. Завод
надає гарантію 3 роки. Мінімальний тер-
мін експлуатації – не менше 14 років.

Газові настінні котли «Teplowest»
замовляють будівельні компанії для вста-
новлення у новобудовах. Цілі багатопо-
верхівки у різних куточках України уком-
плектовані котлами, що дарують тепло їх
жителям.

Сервіс

Сучасний менеджмент і розгалужена
мережа авторизованих сервісних центрів
у всіх регіонах України забезпечують
успішне вирішення будь-якої технічної
проблеми в найкоротші терміни.

Постійний діалог з клієнтами забезпе-
чують: гаряча лінія Заводу та інші лінії
зв’язку, безперебійно діючі протягом
робочого часу: телефони, скайп, елек-
тронна пошта, форум у мережі Інтернет.
Інформація про всі сервісні центри є
доступною на сайті заводу «Конвектор».

Регулярно проводяться навчання та
консультації для працівників сервісних
служб. Компанія гарантує оперативне
реагування та якісний сервіс на постій-
ній основі.

Партнери і продаж

Завод «Конвектор» чітко дотримується
принципів партнерства, заснованих на
взаємній довірі у відносинах із бізнес-
партнерами. Завод забезпечує своїх пред-
ставників рекламною продукцією,
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щорічно проводить семінари, підтримує
постійний діалог і консультує з будь-яких
питань. Результатом цієї політики є
потужна мережа фірмових магазинів та
представництв заводу «Конвектор» у всіх
регіонах України. І головне – продукція є
доступною у будь-якій точці України за
однаковими фіксованими заводськими
цінами.

Проблеми і можливості

Одним із головних завдань заводу
«Конвектор» є підвищення лояльності до
продукції в сегменті котлів і впізнання

бренду, що повинно збільшити обсяги
продажу газових настінних котлів «Teplo-
west» у середньо- і довгостроковій пер-
спективі. Незважаючи на те, що завод
«Конвектор» визнаний № 1 виробником
газових конвекторів в Україні, планка
щорічного продажу котлів не перетинає
межі 6500 одиниць на рік. 

За даними Агентства Індустріального
Маркетингу за 2010 – І півріччя 2012 рр.
усього було випущено 12 081 одиниць
побутових котлів «Teplowest» (табл. 1).
При цьому їх частка на ринку на сьогодні
становить 1,5% (Convector) (рис. 2).

Рис. 2. Український ринок газових побутових котлів, вітчизняні виробники за підсумками 2012 р., шт. *
*За даними Агентства Індустріального Маркетингу.

Таблиця 1
Обсяги виробництва побутових котлів «Teplowest»
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Український ринок котлів має дві
складові. Перша – це ринок імпортних
котлів (німецьких, італійських, корей-
ських і китайських); друга – ринок віт-
чизняних котлів (табл. 2, 3).

Варто також зазначити, що вітчизняні
виробники (так склалося історично) про-
понують переважно підлогові котли, тобто
такі, що встановлюються на підлозі. В
асортименті ж імпортерів – близько 90%
настінних котлів. При цьому імпортна тех-
ніка може бути як високоякісна, так і
посередньої якості. Зауважимо, що типо-
вий газовий навісний котел є змонтова-
ним набором комплектуючих від 5 – 7 сві-
тових лідерів (теплообмінник, газова авто-
матика, водяний циркуляційний насос
тощо). Таким чином, якість котла визна-
чається за якістю комплектуючих і зборки. 

Також на ринок проникають нові тех-

нології, зокрема конденсаційна техноло-
гія. Її суть втілена у теплообміннику спе-
ціальної конструкції, яка дозволяє відби-
рати залишкову теплоту від газів (про-
дуктів горіння) на виході котла для
повторного її використання у нагріві теп-
лоносія. Отже, у такий спосіб вдається
збільшити ККД котла до фантастичної
цифри – 111%! (умовної теплотехнічної
ефективності). Конденсаційні котли
зазвичай дорожчі (в 1,5 раза) і вимагають
складнішої/дорожчої низькотемператур-
ної системи опалення (у тому числі й
збільшення кількості водяних радіато-
рів), тому її доцільно використовувати,
зважаючи на щорічне зростання цін на
енергоносії. Дані Агентства Індустріаль-
ного Маркетингу стосовно частки кон-
денсаційних котлів в імпорті 2011 р.
наведено на рис. 3.

Таблиця 2
Український ринок газових побутових котлів, зарубіжні виробники, 

динаміка І півріччя 2011/2012 рр.*

*За даними Агентства Індустріального Маркетингу.
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Таблиця 3

Український ринок газових побутових котлів, вітчизняні виробники,
динаміка І півріччя 2011/2012 рр.*

*За даними Агентства Індустріального Маркетингу.

Рис. 3. Структура ринку імпортних побутових котлів за типами, 2011 р.
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Починаючи з 2010 р. для збільшення
обізнаності про марку «Teplowest» були
застосовані рекламні заходи: телерекла-
ма на всеукраїнських і регіональних
каналах, інтернет-реклама (у 2011 – 2012
рр. банери на будівельних порталах, у
2012 р. – контекстна реклама). Напри-
кінці 2010 р. було оновлено сайт із дію-
чим інтернет-магазином. Розроблено
також ряд відеороликів про завод та про-
дукцію. Однак, на жаль, вжиті заходи не
принесли очікуваних результатів.

Найбільший відсоток становлять про-
дажі у західній частині України. На іншій
території України – партнери з побою-
ванням погоджуються на співпрацю,
аргументуючи це мало впізнаним брен-
дом, цінами, які не конкурують з контра-
бандним товаром.

Головною перевагою заводу «Конвек-
тор» є наявність виробництва безпосе-
редньо в Україні (пов’язані з цим швид-
кість доставки і достатні запаси продукту
на складах), створення мережі сервісних
центрів (72 авторизовані центри),
постійна наявність і найнижчі ціни на
запчастини та комплектуючі. Але всі ці
переваги недостатні для збільшення
обсягів продажу продукції. 

Ще одним каналом збуту котлів є
ринок первинного будівництва, але й на
ринку будівництва котли заводу «Кон-
вектор» не одержують вигідних позицій.
Однією з проблем виходу на будівельні
організації є корумпованість системи
закупівель, а також цінова політика забу-
довників: перевага надається дешевим
маркам, переважно китайського вироб-
ництва. Цей пріоритет перемагає в біль-
шості забудовників, у яких бюджет скла-
дений із мінімізацією витрат на опален-
ня. 

Відмінність продажу конвектора і
котла полягає в системі прийняття
рішення про покупку. Конвектор є дуже
простим приладом, який може бути вста-

новлений навіть фахівцем низької квалі-
фікації. У зв’язку з цим покупка конвек-
тора нагадує покупку пральної машини
або телевізора, і єдине, що потрібно
знати при підборі газового конвектора, –
це площу приміщення, яка буде обігріва-
тись. Конвектори продаються як у спе-
ціалізованих магазинах, в DIY-мережах,
так і в через мережу Інтернет (зокрема,
через інтернет-магазин виробника).
Конвектори також майже не потребують
профілактики й спеціалізованого обслу-
говування.

Під час продажу котлів у сегменті кін-
цевих споживачів (переважно власників
приватних будинків) на вибір марки і
типу котла впливає рекомендація від
монтажника, який встановлює і, можли-
во, буде забезпечувати щорічне профі-
лактичне гарантійне (ТО) і післягаран-
тійне обслуговування котла. Лояльність
монтажника формується переважно рен-
табельністю установки та перепродажу
котла замовнику. 

Мережа перепродавців теж зацікавле-
на передусім у формуванні високих наці-
нок на товар, і отже, лояльність до брен-
дів вітчизняного виробництва низька. 

Основними драйверами лояльності
кінцевого покупця є надійність, репута-
ція та доступна ціна газового котла. Саме
тому важливо, щоб кінцевий замовник,
звертаючись до продавця або монтажни-
ка (інсталятора), вже майже визначився з
вибором виробника котлів. Таким
чином, постала нагальна потреба у
широкому запровадженні системи, яка б
генерувала високий рівень рекоменда-
ційності (індекс лояльності NPS – Net
Promoter Score; див. Додаток 1).

При продажах у сегменті B2B (забу-
довники, облгази, інші об’єктні продажі)
драйвери лояльності інші: можливість
заробити на інсталяції і продажу, від-
строчки платежу, якісна логістика про-
дукції, наявність сертифікатів і технічної
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документації для контролюючих орга-
нів). Програма лояльності для B2B спо-
живачів повинна акцентуватись на вка-
заних драйверах лояльності.

ЗАВДАННЯ

1. Розробіть постійно діючу програму
підвищення лояльності окремо для B2B і
B2C сегментів споживачів (рекомендовано з
використанням методики Satmetrix «Net
Promouter Score»).
Для кожного заходу програми лояльності
розробіть механізм оцінювання її
ефективності (ROI).
Мета програми лояльності – збільшення

обсягів продажу котлів у 2013 р. до позначки
у 10 тис. одиниць. Підвищення NPS на 15
п.п. у кожному з сегментів.

2. Запропонуйте стратегії охоплення ринку і
позиціонування котлів Teplowest.

Щирін Юрій (директор та засновник Агентства
Індустріального маркетингу, 

sy@aimarketing.info, +380676571961), 
Журавльов Євген (керівник напрямку з дослід-

ження теплотехніки та енергозбереження,
zy@aimarketing.info, +380671356332), 

Якубець Олег (комерційний директор заводу
«Конвектор»), 

Співаковська Тетяна (доцент кафедри промисло-
вого маркетингу НТУУ «КПІ»).

Net Promoter Score (або «Чистий індекс лояльності») – широко відома в марке-
тингу методика оцінювання рівня лояльності споживачів до торгової марки, вира-
жена через їх схильність рекомендувати або критикувати марку і пропоновані під
нею продукти та послуги.

Методика була запропонована у 2002 р. Фредеріком Райхельдом – засновником
вивчення сучасної споживчої лояльності, лідером бостонської консалтингової ком-
панії «Bain&Company». Цей метод вимірювання рівня лояльності споживачів існує
як надбудова до класичних кількісних методів маркетингових досліджень.

Методика «Net Promoter Score» полягає в обчисленні часток трьох умовних сег-
ментів споживачів: «промоутерів», «нейтральних» і «критиків». Для цього у ході
дослідження респондентам задають низку запитань про ставлення до торгових
марок, які їм відомі з власного досвіду.

Ідеологічно «Net Promoter Score» виглядає вкрай просто: до анкети включають
одне основне питання про те, у який спосіб респондент готовий рекомендувати
скористатися послугами конкретної компанії (за 10-бальною шкалою, від 1 до 10,
де 1 – повна відсутність бажання рекомендувати, а 10 – навпаки, цілковита готов-
ність давати позитивний відзив про компанію близьким, про її послуги чи товари).
Крім основного запитання до анкети включаються й додаткові, що дозволяють
уточнити, чому саме респондент виявив таку ступінь готовності надавати рекомен-
дації та які обставини обумовлюють це рішення.

Під час обробки результатів опитування респонденти, що оцінили готовність
рекомендувати компанію в 1 – 6 балів, належать до групи «критиків», 7 – 8 балів –
до групи «нейтральних», 9 – 10 балів – до групи «промоутерів». 

Індекс NPS – різниця між часткою «промоутерів» і «критиків». «Нейтральні» до
розрахунків не беруться, відіграючи роль буфера між крайніми групами. Власне, це
і є основна ідея індексу «Net Promoter Score» – виділити групи невдоволених і задо-
волених споживачів та встановити їх баланс чи глибину і вектор дисбалансу. 

Додаток 1
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Ліка Співаковська, Альона Жебровська Будь ексклюзивним або ...
Ексклюзивний маркетинг як нова філософія брендів. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №2 (71) - с .31-33

ЕКОНОМІКА ЗНАНЬ
Михайло Окландер Фахова сертифікація маркетологів в Україні: досвід 
Одеського національного економічного університету. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №2 (71) - с .40-44
Леонід Клименко, Юрій Кондратенко Перспективи і роль академічних 
консорціумів у процесах реформування вищої освіти в Україні. . . . . . . . . . . . №2 (71).- с .45-55
Олександр Пронкевич Академічні асоціації як чинник демократизації 
української вищої освіти. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №2 (71)- с.56-63 
Володимир Онищенко Концептуально-стратегічні підходи маркетингової 
діяльності Інноваційного університету. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №2(71) - с .64 -69
Олена Красовська Маркетингові дослідження світового 
ринку вищої освіти. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №3 (72) – с..41-49
Курси УАМ: Кваліфікація на автомобільному ринку. Випуск: весна 2012. . . . .№3 (72) – с..50-52
COMCON StudySmartтм для студентов. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .№5 (74). - с.69
Квалификационные экзамены специалистов автомобильного бизнеса. . . . . . . . .№6( 75) – с..64 -65
Академия качественных исследований. Первая украинская 
школа модераторов. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .№6 (75) – с..66 - 68

МАРКЕТИНГ У СВІТІ
Світ досліджень: кодекси та керівні засади ESOMAR. 
Керівництво з досліджень у соціальних медіа. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .№3 (72) – с..57-68

ПРОГНОЗИ ТА ТЕНДЕНЦІЇ
Світ до 2050 року:Deutsche Post DHL опублікувала 
футурологічне дослідження. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .№4 (73) - с.45-50

ЗМІСТ ЖУРНАЛУ
Зміст журналу Маркетинг в Україні за 2011 рік. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №1 (70).-с.66-68

ДІЯЛЬНІСТЬ УАМ
Зустрічі з Лідерами, які надихають. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .№3 (72) - с .69-70
Перше засідання Індустріального Гендерного Комітету з Реклами. . . . . . . . . . . . . №4 (73) – с 69
Украинская Ассоциация Маркетинга подвела итоги выполнения маркетинговых 
стратегий по продвижению легковых автомобилей-иномарок на рынке 
Запорожской области за 2012 год. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №6 (75) – с.68
Новые книги Библиотеки Украинской Ассоциации Маркетинга. . . . . . . . . . . . . . . №6 (75) – с..69
Расписание тренингов 2013 год. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . №6(75) – с.70


