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СФОКУСИРУЙТЕСЬ  НА ГЛАВНОМ



ОБ ИЗДАНИИ

Издание «Оконные технологии®» существует на рынке вот уже 15 лет. За это время мы 
научились понимать и чувствовать оконный рынок изнутри. Опыт работы многих членов 
нашей команды непосредственно на оконном рынке очень помогает нам в работе над 
каждым номером издания. За 15 лет мы выпустили и распространили более 3 000 000 эк-
земпляров издания и сформировали по-настоящему полноценную и полную базу наших 
читателей, которая каждый месяц проходит ротацию и динамично развивается.

«Оконные технологии®» являются Лауреатом Премии Национальной академии наук 
Украины «Золотая Фортуна» за высокое журналистское мастерство и весомый вклад в 
развитие строительной отрасли Украины (Серебряная Стела и Диплом Святого Георгия 
Победоносца).

Журнал регулярно освещает новейшие достижения в области технологий и производства 
светопрозрачных конструкций в Украине, а также наших коллег из Европы, России, Ка-
захстана, Беларуси и др. стран,  оперативно предоставляет информацию об изменениях 
в нормативных и законодательных актах Украины в сфере строительства и архитектуры.

С 2003 года  «Оконные технологии®» являются:
• официальным изданием, а также основным членом Ассоциации «Украинские произ-

водители светопрозрачных конструкций»  
• ассоциативным членом «Конфедерации строителей Украины»
• официальным информационным партнером Института окна «Rosenheim» (Германия)
• техническим партнером Научно-исследовательского испытательного центра       

«КиевЗНИИЭП» 
• официальным и информационным партнером Национального Союза архитекторов 

Украины 
• делегированным журналом Центра судебной строительной экспертизы «Будівельник»



РАСПРОСТРАНЕНИЕ
БАЗОВЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ: 
Периодичность -  4 раза в год (ежеквартально)
Тираж – 5000 экземпляров
Объем – 80 -120 стр.
Формат – 220х305 мм (полноцветный)
Бумага  - обл. 300 г./м.кв, мел./мат., 
115 г./м.кв, мел./мат. Extra White Magno (Sweden)
Журнал упакован - пленочный пакет

АУДИТОРИЯ ИЗДАНИЯ 
«ОКОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ®» 

КАНАЛЫ РАСПРОСТРАНЕНИЯ:
• редакционная подписка (курьерская служба, упаковка, 

direct mail)
• подписные агентства:

   ДП «Пресса», подп. индекс 23731
   «Блиц-Информ», подп. индекс 20611

• целевая рассылка членам «Конфедерации строителей 
Украины»

• целевая рассылка издания потенциальным подписчикам 
в рамках программы по расширению читательской 
аудитории

•  распространение издания на украинских и 
международных выставках 

• подписка на электронную версию издания через онлайн 
магазины, а также через веб-сайт издания

НАШИ ЧИТАТЕЛИ:
Собственники бизнеса, руководители компаний, 
топ-менеджеры, инженеры, конструкторы

МЕЖДУНАРОДНАЯ ПОДПИСКА:
Издание «Оконные технологии®» также распространяется в 
странах ближнего зарубежья: Россия, Молдова, Казахстан, 
Грузия, Армения, Беларусь 
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Название диаграммы

Производители СПК
Дилеры и торгующие компании СПК
Строительные и монтажные компании
Архитекторы и конструкторские бюро
Производители и поставщики комплектующих
Выставки и частные лица
Отраслевые учреждения и библиотеки
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ПРЕЗЕНТАЦИИ
�	ALU системы
�	Фурнитура и комплектующие
�	Деревообработка
�	Технологии стекольного производства
�	Оборудование
�	Пена, герметики, клея
�	Технологии монтажа
�	Технологии покраски

КОНТРОЛЬ КАЧЕСТВА
�	Розничный аудит оконного рынка
�	Тестирование монтажных пен
�	Контроль качества производств

АКТУАЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ
�	Интервью: От первого лица
�	Круглый стол на актуальные темы
�	Нормативное регулирование
�	Стандартизация и сертификация
�	Маркетинг и персонал
�	Практические инструкции по монтажу 

РУБРИКИ



ПРОЕКТЫ

ТЕСТИРОВАНИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ МОНТАЖНЫХ ПЕН
Цели проекта. Понимание важности процесса проведения монтажа оконной конструкции 
и проблемы выбора качественных материалов легло в основу цикла независимых тестиро-
ваний профессиональных монтажных пен. 

Задачи тестирования. Глубокий технический анализ качественных характеристик мон-
тажных материалов, которые используются при установке светопрозрачных конструкций. 

Зачем мы это делаем? Основным фактором, который стал причиной  проведения данного 
цикла тестирований, стал неизмеримый поток низкокачественной продукции, хлынувший 
на отечественный рынок СПК, дабы удовлетворить спрос в дешевых материалах и комплек-
тующих. Ведь, после изменения динамики роста, на оконном рынке началась ожесточен-
ная борьба за выживание. А стремление снизить себестоимость изделия вновь толкнули 
производителей искать варианты удешевления окна порой даже в ущерб качеству. Задачей 
стояло также выявить те марки, которые причисляют себя к тому или иному классу качества 
необоснованно, вводя потребителя в заблуждение явно завышенными показателями на 
упаковке, либо характеристиками, которые не могут быть легко проверены без специаль-
ных испытаний.

В результате… Изучив материалы тестирования, а также протоколы с подробным описание 
всех физико-технических свойств профессиональных монтажных пен очень легко опреде-
лить какой марке отдать свое предпочтение, учитывая те или иные факторы: выхода про-
дукта, адгезия, энергоэффективность или его цена.



ПРОЕКТЫ

РОЗНИЧНЫЙ АУДИТ ОКОННОГО РЫНКА
Розничный аудит оконного рынка – это проект, который направлен заполнить ин-
формационный вакуум, который царит среди оконных компаний и предоставить 
объективную информацию о ситуации на рынке. Обладая данной информацией, 
руководители высшего звена смогут разработать продуктивную рыночную страте-
гию компании и в конечном итоге принять правильные управленческие решения. 

Задачи проекта: Используя метод «таинственного покупателя» независимая фо-
кус-группа проводит обзвон  компаний, которые попали в нашу выборку (топ 100 
Google, Yandex, с использованием баз данных оконных порталов okna.ua и fasadinfo.
com). В ходе диалога с продавцами и техническими консультантами оконных ком-
паний перед нами стоит задача выяснить два важных аспекта. Первый заключает-
ся в технической составляющей, а именно окна из каких комплектующих (профиль, 
фурнитура, стекло) нам предлагают приобрести, с учетом вариантов оплаты, сро-
ков изготовления, гарантий и т.д. Второй аспект направлен на изучение профессио-
нального уровня продавца и как следствие клиентоориентированности компании в 
целом. Тут учитываются такие критерии как:  выявление потребностей, компетент-
ность и техническое понимание продукта, возможность дозвона, умение общаться 
с клиентом, прозрачность цены, время расчета конструкций и уточнение источника 
звонка. Все эти критерии расчитываются по определенной формуле с использова-
нием коэффициентов важности того или иного параметра. 

Цели проекта: На основе полученных данных мы формируем рейтинг клиенто-
ориентированных компаний, который помогает руководителям данных компа-
ний сделать работу над ошибками, проанализировав свои слабые места. Рейтинг 
представляет собой сводную таблицу, с указанием всех оценок работы менедже-
ра, полученных в ходе опроса.

Важный момент: Также стоит отметить, что из полученных результатов нельзя де-
лать вывод относительно занимаемых долей рынка тех или иных поставщиков, так 
как для этого необходимо проводить специализированные исследования, что не 
входит в цель данного аудита, но в тоже время эти данные четко показывают, куда 
движется оконный рынок и кто из его участников увеличивает свое присутствие 
на нем либо теряет.



ПРОЕКТЫРАБОТА НАД ОШИБКАМИ
Зачастую компании отказываются исправлять возникающие 
неполадки. А другие фирмы не хотят отвечать за недобросо-
вестную работу своих коллег и отказываются от ремонта. 

В нашем издании мы приводим лишь часть тех недостатков, с 
которыми приходится сталкиваться потребителям. И в помощь 
оконщикам мы даем подсказки в разрешении тех или иных 
оконных проблем. Данный цикл статей направлен на то, что не-
обходимо быть бдительным при выборе производителя окон-
ных конструкций. 

КОНТРОЛЬ КАЧЕСТВА ПРОИЗВОДСТВ
Редакция издания «Оконные технологии®» не перестает следить за тем, какого 
качества продукцию выпускают крупные производители окон. В данном проекте 
мы ставим перед собой цель посетить оконную компанию, отследить и проана-
лизировать технологическую цепочку производства оконной продукции, а также 
проверить качество использованных материалов. В результате проделанной ра-
боты редакция делает подробный репортаж, с указанием как положительных так 
и отрицательных сторон. 

Такой материал дает возможность нашим читателям, в число которых входит 
большое количество оконных дилеров, сделать правильный и обоснованный вы-
бор производственного партнера.



ПРЕЗЕНТАЦИИ

Так уж повелось, что задача специали-
зированных СМИ, каким является изда-
ние «Оконные технологии®», не только 
изучать рынок и делать его анализ, но и 
знать «в лицо» его игроков.  

Продвижение торговой марки в специ-
ализированных СМИ всегда считалось 
самым эффективным, так как было на-
правлено исключительно на нужную це-
левую аудиторию. 

Такой PR всегда показывал высокий 
уровень маркетинговой политики ком-
пании, финансовую стабильность и го-
товность бренда оказывать рекламную 
поддержку для дальнейшей реализации 
партнерами его продукта.



ПРЕЗЕНТАЦИИ
Журнал имеет высокий кредит доверия у своих читателей, подтверж-
дением чего есть постоянно растущая платная подписная база, которая 
также включает в себя корпоративные подписки крупных производ-
ственных и торгующих компаний оконного рынка Украины. У нас есть 
уже разработанные и проверенные PR программы для проведения це-
левой рекламной кампании. 

Размещение рекламно-информационных статей в издании «Оконные 
технологии®» это эффективная и рациональная маркетинговая инвестиция!
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Розуміння комфорту змінюється разом з тим, як змінюємося ми та світ навколо. Речі 
та предмети, які ще вчора, на наш погляд були комфортними, поступаються місцем 
новим, сучаснішим та функціональнішим. Продукти Winkhaus здатні відтворити 
природну циркуляцію повітря в кімнаті, зробити користування вікном зручним та 
приємним. 
Ось уже протягом 160-ти років продукти Winkhaus змінюють світ, роблять його  
сучасним, дають клієнтам якісно нове уявлення про безпеку, комфорт та естетику 
віконних і дверних конструкцій.

Ми робимо світ сучасним
160 років комфорту

www.winkhaus.com.ua



АКТУАЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ

УВАЖАЕМЫЕ ЧИТАТЕЛИ!
 Многим из вас известно, что 13 марта 2012 г. в Пресс-центре 
Информационного агентства «ЛІГАБізнесІнформ» состоялась 
конференция и подведение итогов акции Союза потребителей Украины 
в формате Круглого стола на тему «Рынок металлопластиковых 
окон: как гарантировать потребителю защиту от некачественного 
товара?». Для исследования было отобрано 13 образцов окон у 
производителей, дилеров, а также в строительных супермаркетах 
в трех климатических зонах Украины. Испытания проводились 
в государственном Научно-исследовательском институте 
строительных конструкций под пристальным контролем г-на Фаренюка. 
По результатам исследования было установлено, что ни один из 13 
отобранных образцов, в полной мере, не может удовлетворить требования 
потребителя. Для обсуждения этой проблемы мы провели ряд встреч и 
интервью, как очных так и заочных, в рамках Круглого стола на тему: 

«СКОЛЬКО СТОИТ КАЧЕСТВО?»
и попытались определить, в чем 
же причина таких нерадостных 
результатов. Для того, чтобы 
получить максимально объек-
тивную и полную информацию 
мы предлагаем читателям услы-
шать мнения основных участни-
ков рынка СПК, а также  мне-
ния некоторых общественных 
организаций и государственных        
органов.

Игорь Парафинюк
ООО «Донпромсервис-97»

Владимир Долгополов
ТК «Профитекс»

Евгений Карис  
ООО «Виконда» 

Валентина Одринская ТК-300
«Светопрозрачные конструкции»

Олег Левчук
ТМ «КОРСА»

Павел Кобрин
«ЕФ ПЛАСТ»

Олег Кесслер  
«АКСОР Индастри» 

Максим Затинайченко
×Ï «Êîìïàíèÿ Áîëåíà»

Сергей Селищев
«Хилал Алюминиум Юкрейн»

Алексей Летун «Саламандер 
Индустри-Продукте ГмбХ»

Сергей  Дацив  
компания «Миропласт» 

Станислав Тяпкин
«ÑòåêëîÏËÀÑÒ»

Александр Прошкин
компания«Канталь»

Константин Костюк
«VEKA Украина» 

Олег Блудов   
компания Winbau

Игорь Бинковский 
ÎÎÎ «Ðåõàó»

Глава Государственной инспекции Укра-
ины по вопросам защиты прав потреби-
телей Орехов Сергей Николаевич

СПЕЦИАЛЬНЫЕ

 ГОСТИ ПРОЕКТА

Исполнительный директор Ассоциации 
«УкрИнтерСтандарт», Член Правления 
Киевской городской организации Союза 
Потребителей Украины Цильвик Олег 
Валериевич
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Круглый стол:
«Оконный рынок - будни и прогнозы»

Äîðîãèå ÷èòàòåëè! Íàâåðíîå ýòîò êðàòêèé, íî îäíîçíà÷íûé âîïðîñ áåñïîêîèò íå òîëüêî ðåäàêöèþ íàøåãî èçäà-
íèÿ, íî òàê æå è âñåõ ó÷àñòíèêîâ îêîííîãî ðûíêà ó íàñ â ñòðàíå. Â ïðîöåññå îáùåíèÿ ñ êîëëåãàìè è äðóçüÿìè â ýòîì 
íàïðàâëåíèè ÿ ñëûøó äîñòàòî÷íî ìíîãî ìíåíèé è ïðè÷èí, îáúÿñíÿþùèõ èëè íå îáúÿñíÿþùèõ ïðè÷èíû òàêîãî îêîííî-
ãî «ïàññèâà». À ìîæåò áûòü åãî è íåò âîâñå? Ìîæåò ïðîáëåìà íå â ðûíêå, à â íàñ? Âîò è ïðèøëà èäåÿ îáúåäèíèòü 
âñå ìíåíèÿ â îäèí ìàòåðèàë, è îïóáëèêîâàòü â íîìåðå, ÷òîáû ïðîëèòü ñâåò íà âñå ïðîèñõîäÿùåå. 

ß õî÷ó ïîáëàãîäàðèòü âñåõ, êòî âûñêàçàë ñâîå ìíåíèå.

×òî æå ïðîèñõîäèò ñ ðûíêîì îêîí? 
Êàê âàøà êîìïàíèÿ ïðîâåëà ïåðâîå ïîëóãîäèå è êàêèå èçìåíåíèÿ ìîæíî ñïðîãíîçèðîâàòü íà âòîðóþ ïîëî-
âèíó 2011 ãîäà?

Дмитрий Чучко
ðóêîâîäèòåëü äåïàðòàìåíòà 
ìàðêåòèíãà è ðåêëàìû 
ãðóïïû êîìïàíèé Winbau 

Олег Кесслер
êîììåð÷åñêèé äèðåêòîð 
ÎÎÎ «Âèêîíäà»

Ìèõàèë Îðëåíêî 
êîììåð÷åñêèé äèðåêòîð 
êîìïàíèè «Âèêíà Ñòàð»

Андрей Панченко
ãåíåðàëüíûé äèðåêòîð 
êîìïàíèè «Ïðîôàéí Óêðà-
èíà

Èãîðü Áèíêîâñêèé 
äèðåêòîð ïî ìàðêåòèíãó è 
ñáûòó íàïðàâëåíèÿ ÎÑÊ 
êîìïàíèè REHAU

Светлана Манько
PR-ìåíåäæåð çàâîäà
ÑòåêëîÏËÀÑÒ

Ðîìàí Êîíîí÷óê 
ðóêîâîäèòåëü PR îòäåëà
êîìïàíèè «ÂÅÊÀ Óêðà-
èíà»,  

Пейчева Марина
ñïåöèàëèñò ïî ðåêëàìå 
è PR  Íàðîäíàÿ ñåòü 
«Îêîøêî», 

Сергей Дацив
ðóêîâîäèòåëü îòäåëà 
ïðîäàæ êîìïàíèè 
«Ìèðîïëàñò»

Максим 
Затинайченко
ðóêîâîäèòåëü îòäåëà ìàðêå-
òèíãà êîìïàíèÿ «ÁÎËÅÍÀ»,

Холод Р.А
äèðåêòîð ÎÎÎ «Õèëàë 
Àëþìèíèóì Þêðåéí»

Алексей ?????
?????????????????????????
??????????????????????

Группа компаний Winbau,  
Дмитрий Чучко, 
руководитель департамента мар-
кетинга и рекламы 

Ïðîäàæè ýòîãî ãîäà ó íàøåé êîì-
ïàíèè èäóò íà óðîâíå ïðîøëîãî, ÷òî â 
öåëîì íåïëîõî. Ïðîøëûé ãîä âîîáùå 
áûë îñîáåííûì: î÷åíü õîëîäíàÿ çèìà 
è îòëîæåííûé ñïðîñ 2009-ãî ãîäà îá-
óñëîâèëè ïîâûøåííûé ñïðîñ íà îêîí-
íûå êîíñòðóêöèè. Ïîýòîìó ñðàâíè-
òåëüíàÿ áàçà 2011 ãîäà äîâîëüíî âû-
ñîêàÿ. Â ïðîøëîì ãîäó íàøè ïðîäà-
æè ñäåðæèâàëèñü ëèøü ïðîèçâîäñòâåí-
íûìè ìîùíîñòÿìè. Â ýòîì – ìîùíî-
ñòè óâåëè÷åíû, è ìû ôèêñèðóåì ïëà-
íîìåðíûé ðîñò ïî ñðàâíåíèþ ñ ïðî-
øëûì ãîäîì. Ïîêà íà 5-10% îò ìåñÿ-
öà ê ìåñÿöó, íî â öåëîì, â ýòîì ñåçî-
íå ìû îæèäàåì ðîñò íà 10-15%. Îáùèé 
ðîñò îêîííîãî ðûíêà ïðîãíîçèðóåì íà 
óðîâíå 7-10%. 

Компания REHAU,   
Игорь Бинковский,
директор по маркетингу и сбыту 
направления ОСК 

Â 2011 ãîäó ðûíîê äåìîíñòðèðó-
åò ñâîþ íåïðåäñêàçóåìîñòü. Êñòàòè, òà-
êàÿ æå ñèòóàöèÿ è íà ñìåæíûõ ðûí-
êàõ. Ðåçóëüòàòû àíàëèçà ïîêàçûâàþò, 
÷òî çà ïåðâîå ïîëóãîäèå îêîííûé ðû-
íîê â Óêðàèíå êàê ìèíèìóì íå âûðîñ. 
Äàëüíåéøåå ñíèæåíèå òåìïîâ æèëî-
ãî ñòðîèòåëüñòâà (íåñìîòðÿ íà ðàäóæ-
íûå öèôðû îôèöèàëüíîé ñòàòèñòèêè), 
à òàêæå ñíèæåíèå ïîêóïàòåëüñêîé ñïî-
ñîáíîñòè ïîòðåáèòåëåé ÿâëÿþòñÿ îñ-
íîâíûìè ôàêòîðàìè, êîòîðûå âëèÿþò 
íà óìåíüøåíèå ãîäîâîãî îáúåìà ðûíêà.

Â òî æå âðåìÿ, ñëåäóåò îòìåòèòü, 
÷òî êîìïàíèè ñ ÷åòêîé ñòðàòåãèåé âå-
äåíèÿ áèçíåñà è îòâåòñòâåííîãî îòíî-
øåíèÿ ê ñâîåìó Çàêàç÷èêó íå òîëüêî 
óâåëè÷èâàþò ñâîè îáúåìû, íî è ñîçäà-
þò îñíîâó äëÿ óñïåõà â áóäóùåì.

Компания «ВЕКА Украина»,    
Роман Конончук, 
руководитель PR отдела

Íà ñåãîäíÿøíèé äåíü ñòðîèòü ëþ-
áûå ïðåäïîëîæåíèÿ ïðèõîäèòüñÿ îñòî-
ðîæíî. Âåäü âñå ïðåêðàñíî ïîìíÿò 
ïðîøëûé ãîä è îïòèìèñòè÷åñêèå ïðî-
ãíîçû î ðîñòå ðûíêà â 2011 ãîäó ÷óòü 
ëè íå íà 30%. È åñëè åùå â ïåðâîì 
ïîëóãîäèè íàäåæäû è ïðåäïîñûëêè ê 
ýòîìó è áûëè (õîòÿ, ñêîðåå ýòî áûëî 
îòðàæåíèå ÷àÿíèé èãðîêîâ îòðàñëè), 
òî ñ ìàÿ-èþíÿ ìåñÿöà ðûíîê çàìåð è 
äâèíóëñÿ ïî íèñïàäàþùåé. Îäíîçíà÷-
íî óæå ñåé÷àñ ìîæíî ñêàçàòü, ÷òî ñå-
çîí áóäåò ÷ðåçâû÷àéíî êîðîòêèì, ò.ê. 
äàæå ïðåäñåçîííîãî ðîñòà îñîáî íå îò-
ìå÷àåòñÿ.

Áåçóñëîâíî, ýòî îòðàæåíèå îáùåý-
êîíîìè÷åñêîé ñèòóàöèè â ñòðàíå: ñå-
ðüåçíîå ïàäåíèå ïîêóïàòåëüñêîé âîç-
ìîæíîñòè íàñåëåíèÿ – ðîñò öåí áåç 
ïðèðîñòà äîõîäîâ.

Âìåñòå ñ òåì íà ðûíêå ïðîèçîøëà 
åùå áîëüøàÿ äèôôåðåíöèàöèÿ êàê òî-
âàðà, òàê è ïîêóïàòåëÿ. Ëèáî èäåò ïîë-
íûé öèêë ïðîèçâîäñòâà â ñàìîì äåøå-
âîì ñåãìåíòå (ïðîôèëü, êîíñòðóêöèè, 
êîíå÷íàÿ öåíà è ïîêóïàòåëü, êîòîðî-
ìó òîëüêî ïîñëåäíÿÿ è âàæíà), ëèáî 
ïðîèçâîäèòñÿ, ïðîäàåòñÿ è ïîêóïàåòñÿ 
êà÷åñòâåííûé ïðîäóêò çà ñîîòâåòñòâó-
þùóþ öåíó. Óäåøåâëåíèå ñâåòîïðîç-
ðà÷íûõ êîíñòðóêöèé ÷àñòè÷íî ïðîèñ-
õîäèò èç-çà «äèêòàòà» öåíû äèëåðîì, 
êîòîðîìó ïðîèçâîäèòåëè îòäàëè â ðó-
êè ñâîé ñáûò. 

Óâåðåííåå íà ðûíêå âî âòîðîì ïî-
ëóãîäüå, äà è â öåëîì â áóäóùåì, áó-
äóò ñåáÿ ÷óâñòâîâàòü êîìïàíèè óäåëÿ-
þùèå âíèìàíèå êîìïëåêñíîìó ðàçâè-
òèþ áèçíåñà: ïîñòðîåíèå è ðàçâèòèå 
ñîáñòâåííûõ ÒÌ, êîíòðîëü è ïðîèç-
âîäñòâî êà÷åñòâåííîé ïðîäóêöèè, èùó-
ùèå íîâûå ïîäõîäû ê ïðîäàæàì, ïðî-
âîäÿùèå ãðàìîòíûå ðåêëàìíûå êàìïà-
íèè è îáó÷åíèå ïåðñîíàëà.

Компания «Миропласт»,  
Сергей Дацив, 
руководитель отдела продаж 

Êîíêóðåíö³ÿ íà ðèíêó ñòàº âñå 

á³ëüø æîðñòê³øîþ. Êë³ºíò ñòàº á³ëüø 
ïðèñê³ïëèâ³øèé ³ âèìîãëèâ³øèé. ßêùî 
îõàðàêòåðèçóâàòè ðèíîê êîðîòêèì âè-
ðàçîì, òî ìîæíà ñêàçàòè, ùî «êë³ºíòè 
áàæàþòü êóïèòè êðàùèé ïðîäóêò çà 
ìåíøó ö³íó». Áàãàòî õòî ç îïåðàòîð³â 
ðèíêó çàì³íþþòü öåé âèðàç íà òå, ùî 
êë³ºíòè áàæàþòü êóïèòè äåøåâøèé 
ïðîäóêò ³ ö³íà – öå ãîëîâíå, àëå öå íå 
òàê ³ â öüîìó ðîçóì³íí³ ¿õ îñíîâíà ïî-
ìèëêà ³ íåâäà÷à.

Çàãàëîì ðèíîê (ïåðøå ï³âð³÷÷ÿ) 
íà íàø ïîãëÿä çð³ñ. Çð³ñò ñïðè÷èíå-
íèé â îñíîâíîìó ïåðøèì êâàðòàëîì, 
÷èì äàë³ äî ë³òà òèì ìåíøà ð³çíèöÿ â 
îá’ºì³ ðèíêó. 

Ñïîñòåð³ãàºòüñÿ ïåðåðîçïîä³ë ðèí-
êó, ³ öåé ïåðåðîçïîä³ë â³äáóâàºòüñÿ â 
îñíîâíîìó íà ð³âí³ ä³ëåð – âèðîáíèê 
â³êîí, ÷è ä³ëåð – ðèíîê. Âèðîáíèêè 
â³êîí â îñíîâíîìó âæå âèçíà÷èëèñü ç³ 
ñâî¿ìè ïàðòíåðàìè ³ îêð³ì äåê³ëüêîõ 
âèíÿòê³â çíà÷íèõ çì³í íå â³äáóëîñü.

Äëÿ íàøî¿ êîìïàí³¿ ïåðøå ï³âð³÷÷ÿ 
áóëî äîñòàòíüî óñï³øíå, íàì âäàëîñü 
çá³ëüøèòè ïðîäàæ³ íà 80%.

Ñóäÿ÷è ç ñèòóàö³¿ ïî ëèïíþ íà-
ñòóïíå ï³âð³÷÷ÿ ñóòòºâî â³äð³çíÿòèñü 
íå áóäå. Ð³ñò ðèíêó áóäå ñïîñòåð³ãàòèñü 
³ íàäàë³, ëèøå íå çà ðàõóíîê ï³êîâîãî 
ñåçîííîãî ïåð³îäó, à çà ðàõóíîê 
çá³ëüøåííÿ îá’ºìó ïî íåñåçîííèì 
ì³ñÿöÿì. Çâè÷íîãî äëÿ ãàëóç³ ñåçîííî-
ãî áóìó ìè íå î÷³êóºìî, çàâàíòàæåííÿ 
áóäå íåñòè á³ëüø ïëàâíèé õàðàêòåð. ² 
ò³, õòî ìàþòü ðîáîòó íà ñüîãîäí³ áóäóòü 
¿¿ ìàòè ³ â íàñòóïíîìó ï³âð³÷÷³, à ò³ õòî 
âòðà÷àëè ðèíîê ³ ñâîþ äîëþ – áóäóòü 
³ íàäàë³ ¿¿ âòðà÷àòè. Á³ëüø òî÷í³øå 
ïðî ðèíîê ìîæíà áóäå ëèøå ñêàçàòè â 
ê³íö³ ðîêó.

Îäíîçíà÷íî ìîæíà çàóâàæèòè 
çìåíøåííÿ äîë³ åêîíîì-ñèñòåì íà ðèí-
êó, à òàêîæ äîðîãîãî ñåãìåíòó. Öå ÷åð-
ãîâèé ðàç ï³äòâåðäæóº òåçèñ «êë³ºíòè 
áàæàþòü êóïèòè êðàùèé ïðîäóêò çà 
ìåíøó ö³íó».

ООО «Хилал Алюминиум Юкрейн», 
Холод Р.А., директор 

Ðûíîê îêîí íàõîäèòñÿ íå íà Ìàð-
ñå, à â Óêðàèíå, îí ïåðåæèâàåò òå æå 
ÿâëåíèÿ, ÷òî è ýêîíîìèêà ñòðàíû â öå-
ëîì. Ïàäåíèå óðîâíÿ æèçíè, ñíèæå-
íèå ïîêóïàòåëüñêîé ñïîñîáíîñòè, ñî-
êðàùåíèå è áåç òîãî íå î÷åíü îáøèð-
íîãî «ñðåäíåãî óêðàèíñêîãî êëàññà»   - 
âñå ýòî íàïðÿìóþ îòðàæàåòñÿ íà óðîâ-
íå ïðîäàæ ÏÂÕ è àëþìèíèåâîãî ïðî-
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Уважаемые читатели!
Редакция технико-аналитического издания «Оконные технологии®» провела очень не простой Круглый стол на 

тему: «Анализ новых нормативных документов по выполнению монтажных работ: ДСТУ Б В.2.6-79:2009 и ДСТУ-Н 
Б В.2.6-146:2010», в котором мы постарались разобраться и проанализировать как с практической так и с теоре-
тической стороны два достаточно непростых документа, которые имеют принципиальное значение для всего окон-
ного рынка Украины.

Целью проведения Круглого стола была необходимость в обсуждении данных нормативных документов и полу-
чение наиболее подробной информации об их использовании и применении на практике из уст специалистов оконной 
отрасли. Определение положительных и отрицательных моментов вышеуказанных стандартов и способы их усо-
вершенствования.

Тема данного Круглого стола достаточно сложная и узкоспециализированная, но этот аспект лишь подогрева-
ет интерес к ее обсуждению. Документы новые и мало кем изученные, мало того, каждый из участников имеет соб-
ственное представление о данных документах и о способах их усовершенствования. Задача нашего издания грамот-
но сопоставить все приведенные участниками аргументы и вывести как можно более объективный антикризисный 
рецепт для украинских оконщиков.

Уважаемые читатели!Уважаемые читатели!

Круглый стол:
«Анализ новых нормативных документов 
по выполнению монтажных работ»

Файбушевич С. И.
руководитель отдела стан-
дартизации, сертификации 
и качества ООО «профайн 
Украина»

Московских О.П.
ведущий научный сотруд-
ник института УКРНДI-
ПРОЦИВIЛЬСIЛЬБУД

Кесслер О.И.
коммерческий директор 
компании «ВИКОНДА»

Алексей Бубнов
представитель институ-
та ift-Rosenheim в Украи-
не и СНГ

Александр Антонов
начальник отдела техниче-
ской поддержки клиентов 
ООО «МИРОПЛАСТ» 

Владимир Мудрак
руководитель отдела при-
кладной техники направ-
ления ОСК компании 
«REHAU»

Затынайченко В.В.
директор по производству 
ЧП «Компания Болена»

Парафинюк И.А.
эксперт компании 
"Донпромсервис-97"  
ТМ “Окна-Континент»

Давыденко И.В. 
руководитель службы сер-
виса и отдела монтажа  
ТПК «ПИРАМИДА»

Мартиросян Давид
руководитель проектов 
компании «BravoGlass»

Шмоленюк И.В.
предприниматель, дирек-
тор ЧП «Шмоленюк»
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Круглый	стол	на	тему:	«Выбор	программного	обеспечения	
для	оконного	производства.	Все	за	и	против»

Óважаемые ÷итатели!
Ни для кого не секрет, что в век высоких технологий основным инструментом в реøении многих вопросов и 

задач является элементарный компьютер и, что не маловажно, специальное программное обеспечение. Имен-
но с помощью него бухгалтеры ведут отчетность, дизайнеры делают веб-сайты и пиøут программный код, а 
оконщики рассчитывают оконные конструкции и, в некоторых случаях, ведут систему учетности. 

Именно об оконном софте мы и хотели более детально поговорить и обсудить эту тему как среди специ-
алистов-разработчиков, так и среди его пользователей. 

Дмитрий Никулин
«Континент-Окна»

Роман Павленко
«Horst Klaes GmbH & Co. KG»

Николай Невзоров
«VSGroup»

Алексей Курбацкий 
«ADGroup»

Игорь Бондаренко
«Online okna»

Александр Глотов 
«Белый Ветер»

Олег Кесслер 
AXOR

Сергей Дацив
«Миропласт»

Михаил Всесветский
 «Алтек»

Александр Мастаков 
«Викна-Стиль»

Виктор Шабельник
«Виконда Аудит»
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КРУГЛЫЙ СТОЛ
В ходе развития оконного рынка зачастую возникают ситуации и вопросы, ко-
торые требуют обсуждения. Оконные технологии выступили открытой инфор-
мационной площадкой для участников рынка, и предоставили возможность 
каждому желающему высказать свое собственное мнение на ту или иную ак-
туальную тему. Для этого редакция проводит круглые столы на актуальные и 
горячие темы, которые важны для оконщиков в данный момент. 

На страницах журнала уже обсуждались такие вопросы как: «Анализ новых нор-
мативных документов по выполнению монтажных работ», «Оконный рынок в 
условиях кризиса», «Выбор программного обеспечения для оконного произ-
водства. Все за и против», «Сколько стоит качество?», «Оконный рынок нужда-
ется в ремонте» и др. Такого рода материал, как правило пользуется большой 
популярностью у нашей читательской аудитории.



1. Неоáходимо определить характеристики 
и выгоды в рекламе окон 

Одной из причин ценовой конкуренции в оконном 
бизнесе является то, что оконщики вместо того, чтобы 
предлагать решение проблем клиента, сконцентриро-
ваны на самих окнах и на их характеристиках.

Крайне редко на рынке можно встретить компанию, 
сотрудники которой могут внятно объяснить «Почему 
я должен купить окна именно у вас?» Конечно, кли-
ент редко задает такой вопрос напрямую, но выбирает 
компанию установщика он именно исходя из этих со-
ображений.

Абсолютное большинство рекламных сообщений 
оконной тематики строится следующим образом:

• В заголовке большими буквами написано слово 
«ОКНА». Часто оно входит в название компании, 
которое выносится на первый план

• Большинство конкурентов называют себя  примерно 
одинаково: Окна+, ЕвроОкна,  окна новые, красивые, 
любимые, надежные, немецкие, супер и т.д.

• Далее обычно следует самая низкая цена, которая 
только возможна: за 700 грн, за 2500 грн, комплект 
за 3000 грн, «окно под ключ» и т.д.

• Для увеличения эффекта от рекламы  обычно пишут: 
москитная сетка в подарок,  термометр в подарок, 
бесплатный монтаж, отлив, подоконник и т.п.

Простой способ сделать вашу рекламу эффективнее 
это отказаться от рекламы характеристик окна 
и продемонстрировать выгоды потенциальному 
покупателю.

Характеристики описывают, какими свойствами 
обладает товар, а выгоды наглядно демонстрируют по-
купателю, что конкретно он получит в результате ис-
пользования этого товара.

Как	сделать	так,	чтобы	реклама	
работалаработала
Одни считают, что без рекламы невозможно вести бизнес, другие считают, что расходы на рекламу 
это пустые траты. Так, где же истина? 
Реклама – информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых 
средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту 
рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке.
В этой статье мы хотим рассмотреть несколько основных ошибок, которые допускают оконщи-
ки в своих рекламных кампаниях. Мы постараемся выделить основные моменты, на которые 
следует обратить внимание в первую очередь.  

Как	сделать	так,	чтобы	реклама	
работалаработала
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Как	эффективно	распределить	хрупкие	

рекламные	бюджеты	оконных	фирм

«Я точно знаю, что трачу половину рекламного бюджета впустую, но не знаю какую именно». 

Американский предприниматель Джон Ванамейкер 

Когда речь заходит о рекламе, 

которую дают дилеры на оконном 

рынке, сразу вспоминаются разво-

роты рекламных газет с десятка-

ми практически идентичных объяв-

лений. Так же, основная масса ди-

леров используют низкозатратные 

методы, такие как расклейка объяв-

лений на подъездах и раздача фла-

еров. В большинстве случаев ре-

кламный бюджет дилера заканчи-

вается на оплате рекламы в газете, 

печати объявлений и флаеров.

Давайте определимся, о каких 

бюджетах пойдет речь дальше. В 

большинстве случаев у дилеров на 

оконном рынке бюджеты на рекла-

му составляют от 500 до 2000 грн. в 

месяц. Глядя на эти цифры, стано-

вится понятным, почему так попу-

лярны указанные выше рекламные 

каналы. Ведь они наименее затрат-

ные. Но так ли они эффективны?

Прежде чем подробнее обсуж-

дать эффективность того или ино-

го рекламного канала, давайте зада-

димся вопросом: как много участ-

ников оконного рынка так или ина-

че пытаются отслеживать эффек-

тивность их рекламных мероприя-

тий? В моей практике – таких ди-

леров не более 20%. Остальные ин-

вестируя в рекламу (ведь реклам-

ный бюджет – это не затраты, а ин-

вестиции) не понимают какой ре-

зультат они получили в итоге.

Рассмотрим подробнее эффек-

тивность наиболее популярных ре-

кламных каналов. Начнем с объ-

явлений в рекламных газетах. Как 

я уже упоминал в начале статьи, 

перед потенциальным клиентом 

предстают десятки телефонов, по-

звонив по которым можно «за-

казать самое лучшее/качествен-

ное/дешевое окно». Почему кли-

ент должен позвонить Вам, а не 

по соседнему телефону с такими 

же «качественными/дешевыми ок-

нами»? Ответа нет… Как повысить 

эффективность рекламного объ-

явления в газете? Во-первых, не-

обходимо, чтобы Ваш макет вы-

делялся на фоне остальных (фор-
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МАРКЕТИНГ
Помимо нашего издания, много других компаний мониторят рынок 
вдоль и поперек. Составляют свои графики, делают свой анализ, 
реализовывают разные программы и брифинги. Те из них, кто хочет 
создать гораздо большую аудиторию читателей таких материалов, 
публикуют их в нашем издании, после того, как материал пройдет 
нашу ротацию. Цифры и графики это всегда интересно, особенно 
тогда, когда их так не хватает на оконном рынке.

ПЕРСОНАЛ
Одной из важных составляющих успешной работы 
оконных компаний является ее персонал.  Но наряду 
с этим возникают не менее сложные задачи по обуче-
нию, мотивации, улучшению профессиональных и дру-
гих навыков оконной команды.  

Более чем детально на все эти вопросы мы получаем 
ответы от ведущих бизнес-тренеров Украины и Рос-
сии. Одной из таких постоянных компаний-партнеров 
нашего издания является тренинговое агентство «Биз-
нес-Креатив». Профессиональные тренеры стараются 
раскрыть самые актуальные темы в области подбора 
персонала и улучшения качества оконных продаж.
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Итак, вы — производитель. Вы 

сами создаете продукт и рано или 

поздно у вас появляется цепочка 

дилеров. Как ни странно, все еще мно-

гие компании считают, что их ос-

новная задача привлечь дилера, а 

потом лишь в срок отгружать им 

продукцию — этого достаточно. Но 

некоторые компании, все же, идут 

вперед, и своим обязательством 

также считают снабжение дилера 

рекламными материалами. 

Тем не менее, большинство 

производителей уверены, что ди-

лер и так продаст, и в дополни-

тельной помощи не нуждается. 

Мы скажем на это: и да, и нет. Ко-

нечно, что-то дилер продаст. Но то 

ли это количество, в котором вы 

заинтересованы? Тот ли это объ-

ем, который вас как поставщика 

порадует? Та ли это прибыль, ра-

ди которой вам стоит пополнять 

штат дилеров?
В данной статье мы рассмотрим 

те возможности, которые вы може-

те использовать в работе с дилера-

ми, чтобы влиять на их продажи в 

выгодную для вас сторону. Ведь в 

конечном итоге, их продажи – это 

ваш доход. И хотя многие руково-

дители отлично понимают, что роз-

ницу в компании нужно постоян-

но контролировать и развивать, в 

то же время во многих компаниях 

суть дилерских продаж сводится к 

просчету стоимости конструкций и 

отгрузке готовой продукции.

Чтобы увидеть всю перспективу 

возможностей продаж через диле-

ров нужно определиться с тем, кто 

для вас дилер. Мы утверждаем, что 

дилер – это не только ваш клиент, 

это в первую очередь ваш партнер. 

И в первом, и во втором случае у 

вас должна быть четко прописана 

миссия работы с дилером. Если не 

нравится слово «миссия», замените 

его на слово «принцип», суть во-

проса от этого не изменится. Какой 

ответ вы дадите на вопрос: «Какова

миссия/цель/суть/принцип вашей 

работы с дилерами?» 

Когда на тренингах мы задаем 

этот вопрос менеджерам, то полу-

чаем довольно типичные ответы в 

стиле: обслуживание клиента, по-

ставка продукции и услуг, взаимо-

выгодное сотрудничество и т.д. Это 

НЕ правильные ответы. Потому что 

они не отражают вашей истинной 

позиции по отношению к дилерам. 

На самом деле миссия вашей 

работы с дилерами – это развитие 

их бизнеса, т.е. развитие бизнеса 

вашего клиента. Если конечно вы 

сами с этим внутренне согласны.  

И если вы сможете внедрить этот 

принцип в повседневную жизнь 

вашей компании, и донести его 

смысл и значение до ваших 

сотрудников, то потенциал тут 

просто огромный. 

Но чтобы развивать бизнес кли-

ента, надо на время перестать ему 

продавать, и попытаться вникнуть в 

то, как продает он сам, как вообще 

работает его бизнес. Многие менед-

жеры на тренинге дилерских про-

даж с удивлением отмечают, что 

они имеют очень слабое представле-

ние о том, как устроена жизнь ди-

лера, как функционирует его фир-

ма, как работают его сотрудники и 

т.д. И это не обязательно какие-то 

безответственные менеджеры, кото-

рым до работы нет никакого дела. 

Нет, наоборот, это вполне серьезные 

ребята, которые исправно принима-

ют заказы, сбрасывают их на произ-

водство, ездят к дилеру в гости по-

говорить «о том, о сем», а многие 

искренне пытаются наладить с ди-

лерами более личные отношения, 

чтобы в случае чего им не так лег-

ко было распрощаться со своим ны-

нешним поставщиком. Но, увы, эти 

самые менеджеры по работе с диле-

рами понятия не имеют, как рабо-

тает розница, они ничего не знают

о том, как должны осуществляться

ПРОДАЖИ	ЧЕРЕЗ	ДИЛЕРОВ
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Почему Âаши коммерческие
предложения выбрасывают в
урну?

Если Вы зададите этот вопрос 
Вашему клиенту, то прямо или 
косвенно он даст следующий от-
вет: «Потому что я всегда вижу в 
коммерческом предложении Ваши 
деньги, но никогда не вижу там сво-
их денег или своей пользы». 

Как выглядит 
типичное 
коммерческое 
предложение? 

Большой ло-
готип компании – 
отправителя. Здесь 
составители всегда 
щедры и на цвета 
и на размеры. Да-
лее обязательным 
атрибутом в клас-
сическом коммер-

ческом предложении является на-
личие самого словосочетания «ком-
мерческое предложение». Это сло-
восочетание вызывает оскомину, по-
тому что читатель понимает, что ни-
чего нового для себя не получит, 
что это шаблонный, типовой доку-
мент. Ну и конечно же, сверхуни-
кальное обращение «Уважаемые го-
спода», или что-то похожее, что под-
тверждает отсутствие индивидуаль-
ности, нежелание или неспособность 
отправителя напрячься и, как мини-
мум, узнать фамилию и имя получа-
теля. Умолчим  уже о названии са-
мой компании или отдела, куда соб-
ственно этот рукотворный документ 
отправляется.

Думаю, что в изложенном описа-
нии многие узнали свое творчество 
и очень надеюсь, что мне удалось 
Вас одним абзацем вывести из при-
вычной и теплой «зоны комфорта». 

Âы так денег не заработаете!
Перейдем к сути! Обсудим ос-

новные атрибуты коммерческого 
предложения, которое будет прочи-
тано Вашим клиентом.

1. Составитель должен четко по-
нимать конечную цель коммерче-
ского предложения. Такие цели как 
«рассказать о своей компании» или 
«вызвать интерес к нашему продук-
ту» – это все бесполезная трата вре-
мени. Даже если клиент это прочи-
тает и там не будет предложения 
дальнейших действий, то вы зря 
потратили время. Грамотные цели 
коммерческого предложения – это 
назначение встречи после прочте-
ния, обсуждение дальнейших дета-
лей по телефону, приглашение по-
тенциального клиента в офис или 

встреча на нейтральной территории. 
Каждое коммерческое предложение 
должно подводить ваши отношения 
с клиентом к прогрессу.

2. Коммерческое предложение 
должно быть клиентоориентирован-
ным. Большими буквами нужно пи-
сать не название вашей компании и 
ваших продуктов, а название ком-
пании вашего клиента, четкое ука-
зание пользы, которую он получит 
от покупки вашего товара или ус-
луги. Если Вы хотите продать ок-
на в оздоровительный комплекс, то 
центральной темой письма долж-
ны быть не трех- или пятикамер-
ные окна, а то, что с качественны-
ми окнами этот центр привлечет 
еще больше клиентов, которые бу-
дут чувствовать себя в номерах с 
такими качественными окнами на-
много комфортнее в любое время 
года. Если вы продаете тренинго-
вые услуги, то центральной темой 
коммерческого предложения долж-
на стать не программа тренинга, а 
четкое определение тех качествен-
ных изменений, которых ожидает 
заказчик, например «после тренин-
гов Ваши менеджеры будут прода-
вать не по одному окну, а окна сра-
зу на всю квартиру, да еще со всеми 
опциями». Клиента интересует ЕГО 
выгода и ЕГО деньги, которые он 
получит от сотрудничества с вами.

3. Если Ваше творчество состоит 
из более чем двух листов, то выбра-
сывайте его сразу, в обратном случае 
это сделает секретарь компании, куда 
вы его отправили. Самое правильное 
– это один лист, но это действитель-
но большое мастерство уметь кратко 
и грамотно излагать свои мысли, по-
этому если вы справитесь на двух   

 Почему Ваши коммерческие 
предложения выбрасывают в урну?

Èрина Ôенске, Ãенеральный 
директор «Бизнес-Êреатив», 
дипломированный бизнес-тренер

их денег или своей пользы». 
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ОТ ПЕРВОГО ЛИЦА
Живое общение как в жизни так и на страницах журнала всег-
да читать интересно и познавательно. В процессе работы у 
нас складывались теплые отношения с топ менеджментом ве-
дущих компаний оконного рынка Украины. И в 2007 году нам 
пришла идея поделиться с читателями этой дружественной ат-
мосферой на страницах нашего издания. Так родилась постоян-
ная рубрика нашего издания «От первого лица» В этой рубри-
ке в живой беседе тет-а-тет наши собеседники делятся с нами 
своими взглядами на те или иные проблемы, управленческим 
опытом, некоторыми политическими моментами и просто ин-
тересной информацией из личной жизни.  
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— Валерий Николаевич, рас-
скажите о Вашем опыте на окон-
ном рынке. Где Вы работали до 
компании «GU» и как пришли в 
окна?

— Свою работу на оконном 
рынке я начал в 1997 году, когда 
по конкурсу прошел на вакансию 
руководителя технического сек-
тора оконной фурнитуры в ком-
пании, которая развивала свой 
бизнес в области строительной и 
оконной техники. Это происхо-
дило в то время, когда оконный 
рынок делал первые шаги, когда 
не было специалистов в этой об-
ласти, и Ваш покорный слуга не 
знал еще ничего об окне и фур-
нитуре. До этого был очень инте-
ресный пятилетний опыт работы 
в научно-исследовательском ин-
ституте «Гидроприбор», с нача-
лом «перестройки» — переоцен-
ка ценностей и достижений т.н. 
развитого социализма. Далее — 
два непростых года жизни и ра-
боты в Германии, возвращение на 
родину и начало нового и еще бо-

лее интересного. Именно так на-
чался мой старт в оконном бизне-
се. 

— Расскажите, пожалуйста, 
о компании «GU», о ее создании. 
На страницах нашего издания 
были статьи о том, что компания 
«GU» отметила свое 100-летие...

— Датой основания компа-
нии «GU» считается 12 сентя-
бря 1907 года, когда г-н Виктор 
Гретч (Viktor Gretsch) в городе 
Штутгарте-Фойербахе учредил 
компанию, которая начала с про-
изводства фрамужных открывате-
лей, оконных фиксаторов и мел-
кой оконной фурнитуры. То, что в 
1907 году начиналось в маленькой 
мастерской, превратилось в дей-
ствующий по всему миру концерн 
— группу «GU» во главе с ком-
панией «Gretsch-Unitas GmbH». 
Это семейное предприятие под 
руководством хозяев — б р а т ь е в 
Юлиуса и Михаэля фон Реш — 
принадлежит сегодня к самым 
уважаемым международным про-

давцам фурнитуры и устройств 
безопасности в области оконной и 
дверной техники.

История создания компании 
«GU» довольно подробно была 
представлена на страницах Ваше-
го журнала. Вместе с тем, позво-
лю себе изложить наиболее инте-
ресные моменты. 

В 1910 году в компанию при-
ходит Йохан Маус (Johann Maus), 
ставший партнером и исполни-
тельным директором. С его при-
ходом компания получила стре-
мительный импульс в развитии, 
пересмотрелись подходы к прода-
жам, к общей стратегии развития. 
В это время разрабатываются но-
вые продукты, изобретаются новые 
технологии. 1912 год — в п е р в ы е 
предложена тяговая передача для 
дистанционного управления фра-
мугой — создается знамени-
тая система VENTUS. В 20-ых го-
дах прошлого столетия компания 
«GU» вышла на рынок с фурниту-
рой для подъемно-раздвижных и 
параллельно-раздвижных дверей. 

От первого лица — Валерий Швец
Краткая справка — Валерий Швец:

Образование:
высшее, окончил электроакустический факуль-
тет Киевского политехнического института в 
1986 году.

Семейное положение:
женат.

Любимая марка автомобиля:
Audi.

Любимое блюдо:
все, что готовит жена.

Любимая команда (в том виде спорта, 
который Вам нравится):
бокс — братья Кличко.

Любимый цвет:
все натуральные.

Жизненный девиз (кредо):
самое интересное — впереди.
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Уважаемые читатели! Мы про-
должаем цикл статей, посвя-
щенный личностям, которые 
занимают весомое положение на 
отечественном оконном рынке. 
Компания «Winbau», в лице г-на 
Беседина Александра Николаеви-
ча, является серьезным операто-
ром рынка ПВХ-профилей и дав-
но заслужила более пристальное 
внимание, результат которого 
мы, собственно, и реализуем в 
данном проекте

–	Здравствуйте,	 г-н	 Беседин.	
Мы	 благодарны	 Вам	 за	 предо-
ставленную	 нашим	 читателям	
возможность	 узнать	 больше	
о	 вашей	 компании.	 Компания	
«Winbau»	 –	 активный	 произво-
дитель	 ПВХ-профиля	 на	 терри-
тории	Украины.	Какова	же	фор-
мула	вашего	успеха?

– Есть несколько важных факто-
ров, обеспечивших сегодняшнее по-
ложение нашей компании на рын-
ке. Во-первых, маркетинговый под-
ход, в основе которого лежит вни-
мание к потребителям и клиентам. 
Изначально мы вывели на рынок 
решения, которые были востребо-
ваны. Для конечных потребителей 
– это качество европейского уровня 
по конкурентоспособной цене. Для 
переработчиков – это гибкая систе-
ма дистрибуции, прозрачное цено-
образование, комплексные предло-
жения по организации бизнеса (со-
действие в формировании дилер-
ских сетей, поставка оборудования 
для производства, всех необходи-
мых комплектующих, активная ре-
кламная поддержка). Для дилеров – 
поддержка розничных продаж, обу-
чение менеджеров, реализация про-
грамм партнерства. Во-вторых, ори-
ентация на качество, высокую куль-
туру производства. Мы первыми 
организовали немецкое производ-
ство в Украине и сумели поломать 
стереотип о низком качестве про-

филя, произведенного в Украине. 
В-третьих, стремление достичь еще 
большего, постоянно развиваться. 
Мы работаем на меняющемся рын-
ке, и для достижения успеха долж-
ны быть динамичнее своих конку-
рентов. Mobiles in mobile (подвиж-
ное в подвижном – девиз капитана 
Немо), если хотите. Мы еще не рас-
крыли свой потенциал полностью, 
и, самое главное, мы знаем, в каком 
направлении двигаться. И наконец, 
но не в последнюю очередь, это кол-
лектив профессионалов, способных 
имплементировать все задуман-
ное. «Winbau» – это не просто биз-
нес, реализуемый высококлассны-
ми специалистами. Это единая ко-
манда, объединенная, прежде всего, 
общими ценностями, имеющая об-
щую цель и видение, как этой цели 
достичь. 

–	Каковы	 производственные	
возможности	компании	«Winbau»	
(количество	экструдеров,	линий	и	
прочее)?

– За время существования на 
украинском рынке производствен-
ные мощности увеличились более 
чем в четыре раза и на данный мо-
мент составляют 1750 тонн в ме-
сяц. Активно задействованы 9 про-
изводственных линий. В планах от-
крытие еще одной фабрики на запа-
де Украины.

–	расскажите	 о	 Вашем	 опыте	
работы	 на	 оконном	 рынке.	 Поче-
му	Вы	выбрали	рынок	Украины	и	
именно	оконную	отрасль?

– Инвестиционная компания 
«Glast GmbH» уже имела положи-
тельный опыт ведения бизнеса в 
Украине.

Оконная отрасль – потому что 
«Glast GmbH», как инвестицион-
ная компания, всегда ищет точ-
ки приложения своих усилий, пер-
спективные рынки. Оконный ры-
нок Украины, по состоянию на 

От	первого	лица:	г-н	Беседин	Александр	
Николаевич,	компания	«Winbau»

Беседин
Александр	Николаевич
Президент Группы компаний 
«Winbau»

КрАтКАя	СПрАВКА
Образование:	Харьковский ави-
ационный институт, Харьков-
ский национальный университет 
внутренних дел, работает над 
написанием диссертации.
Семейное	положение:	холост.
Любимая	 марка	 авто:	 Toyota/
Lexus.
Любимая	 кухня:	 японская и 
французская.
Любимый	 вид	 спорта: большой 
теннис.
Любимые	авторы:	Михаил Бул-
гаков, Аркадий и Борис Стру-
гацкие, Роджер Желязны,  Макс 
Фрай.
Хобби: коллекционирование 
холодного оружия, чтение, гор-
ные лыжи.
Девиз: Любая мечта даётся с 
силами её осуществить.

Äобрыé äенü, Игорü. Ðаäы при-

ветствоватü Âас в наøеé рубриêе 

«Îт первого лиöа». Ïроøло по÷ти 

пятü лет с тех пор, êаê мы с Âами 

обùалисü, äля нынеøнего рынêа 

ýто äостато÷но немало. И нам 

о÷енü приятно, ÷то çа ýти пятü лет 

êомпания REHAU êа÷ественно 

выросла и в неé проиçоøли толü-

êо полоæителüные иçменения. 

REHAU 2008 – 2012 гоä – êаêие 

успехи, äостиæения, раçо÷аро-

вания проиçоøли çа ýтот периоä?

Здравствуйте, Сергей. Мне то-

же очень приятно снова встретить-

ся и обсудить некоторые актуаль-

ные вопросы в области оконного 

рынка. Нам также отрадно, что ва-

ше издание развивается вместе с 

нами, и что мы двигаемся в пра-

вильном направлении. 

Этап, который начался с 2008 

года, достаточно сложный как для 

всех участников рынка, так и для 

нас, но он научил нас многому, и 

самое главное, сделал нашу компа-

нию, нашу команду еще сильнее. 

Мы стали более гибкими под те ус-

ловия, которые нам диктует внеш-

няя среда. За это время пришлось 

немножко поменять свою команду, 

но «костяк» команды остался преж-

ним. У нас небольшой коллектив, 

поэтому важность вклада каждого 

сотрудника в общее дело очень вы-

сока. Я думаю, что эти изменения 

ведут к лучшему, так как мы стали 

мудрее, опытнее, оперативнее. 

Мы откорректировали свои биз-

нес-процессы, внесли структурные 

изменения – все это оказало по-

ложительный эффект на развитие 

компании в целом.   

Одним из фактов нашей стабиль-

ности есть наличие трех больших 

складов в разных регионах Укра-

ины, которые также полноценно 

функционируют, как и в 2008 году.

Но самым главным и важным на-

шим достижением стало сохранение 

существующей структуры клиентов. 

Состояние рынка и его тенденция 

к сокращению заставили нас пере-

смотреть очень много, что, на мой 

взгляд, пошло нам только на пользу.

Åùе несêолüêо лет наçаä на 

оêонном рынêе Óêраины было 

преäставлено оêоло 25 про-

ôилüных бренäов. Сегоäня – в 

несêолüêо раç менüøе. Òаêое 

полоæение на рынêе иäет на 

полüçу потребителþ или êаê-

то его ограни÷ивает?

По нашим подсчетам количе-

ство брендов не уменьшилось, но 

концентрация рынка – очевидна. 

На украинском рынке складыва-

ется европейская модель, когда ос-

новную часть рынка – 50%-60%  – 

делят между собой 6-7 крупных 

игроков. Оставшуюся долю делят 

остальные марки.
Это не оказывает негативного 

влияния на конечного потребителя, 

так как на рынке остаются те мар-

ки, которые представлены в более 

широком спектре продуктов, кото-

рые они предлагают. Как правило, 

эти марки покрывают основную по-

требность рынка. Тем более, на мой 

взгляд, это идет на пользу потреби-

телю, так как легче определиться, 

когда выбор не такой большой. 

Êаê êомпании REHAU уäает-

ся уäерæиватü своих êлиентов? 

Ïереманивала ли êомпания  

REHAU новых êлиентов çа с÷ет 

их ухоäа от êомпаниé-êонêу-

рентов?В 2008 году, после начала паде-

ния рынка мы поставили себе основ-

ную задачу – удержание и поддержка 

существующей структуры клиентов 

компании REHAU. Мы четко при-

держивались этой стратегии, и это 

то, чем мы можем сегодня гордиться.

Что касается привлечения но-

вых партнеров, такие ситуации были 

и происходят сейчас, но это скорее 

случается по взаимному движению 

сторон навстречу друг другу. Произ-

водитель видит нашу стратегию, на-

ше положение на рынке. И если на-

ши векторы совпадают, мы находим 

общий язык и, если региональная 

структура клиентов и наше положе-

ние на региональном рынке позволя-

ет это делать, мы принимаем реше-

ние о совместной работе. Активным 

переманиванием мы не занимаемся.

Партнерство для нас – это взаим-

ный шаг навстречу друг другу. Выго-

да должна быть обоюдной. Партнер-

ство подразумевает, что в разных 

От	первого	лица:	
Игорь Бинковский, директор по 

маркетингу   и сбыту направления 

Окна и Фасады ТОВ «Рехау»

№51 2013

68

О
Т 

П
ЕР

ВО
ГО

 Л
И

Ц
А

Оконные технологии

Window Technologies

70
№38 2009

О
Т 

П
ЕР

ВО
ГО

 Л
И

Ц
А

Оконные технологии
Window Technologies

– Добрый день, г-н Эрверди. 
Давайте начнем с Вашего лич-
ного опыта работы на оконном 
рынке. С чего Вы начинали, и 
почему именно окна?

– У меня есть успешный 
9-летний опыт работы на укра-
инском рынке FMCG (в таких 
проектах, как компания «Olvia 
Beta» («Gala»)). Залогом успе-
шного развития любого продук-
та на рынке является понима-
ние этого рынка, своего поку-
пателя, факторов, определяю-
щих выбор продукта, то есть по-
нимание специфики мышления 
украинского потребителя. Мой 
практический опыт определил 
предложение инвесторов  воз-
главить новую компанию «МИ-
РОПЛАСТ».

– Расскажите несколько 
слов о компании «МИРО-
ПЛАСТ», об истории созда-
ния, некоторые исторические 
факты (основные этапы разви-
тия).

– Компания «МИРО-
ПЛАСТ» была создана несколь-
кими успешными инвесторами. 
У одного из них – 40-летний 
опыт работы в производствен-
ной отрасли, а именно: успе-
шное создание предприятий, 
производящих продукцию со-
вершенно разного назначения. 
У второго инвестора – 20-лет-
ний опыт успе шного создания 
производственных предприя-
тий с дистрибуцией на рынке 
Украины. 

Именно благодаря практиче-
скому опыту построения успеш-
ных проектов мы ранее смогли 
создать компанию «Olvia Beta» 
и развить ТМ «Gala». Я думаю, 
что зная и умело применяя 

«Оконные технологии» продолжают знакомить вас, дорогие 
читатели, с интересными и влиятельными личностями украин
ского оконного рынка.
Одним из таких представителей является господин Эмре Хади 
Эрверди, генеральный директор компании «МИРОПлАСТ» – 
одной из самых активных и развивающихся компаний. В этом 
материале мы постарались раскрыть все самые актуальные 
профессиональные и не только вопросы, а также попытались 
показать внутренний характер самого интервьюера

От	первого	лица:
Эмре	Хади	Эрверди,	компания	
«миРОПЛаст»

Эмре Хади Эрверди
Краткая справка:
Образование – экономическое
Семейное положение – женат, 2 детей
Любимая еда – приготовленная мною
Любимый цвет – голубой
Музыкальное направление – джаз.
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мпании 
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— Г-н Степаненко, расска-
жите, пожалуйста, немного о 
компаниях «Века АГ» и «Века 
Украина»?

— Компания «Века АГ» была 
создана в 1969 году господином 
Лауманом. Это семейное пред-
приятие, которое расположено в 
г. Зенденхорсте. На предприя-
тии работает около 3000 чело-
век. Главный завод расположен в 
Германии. Он производит более 
350 тысяч тонн продукции в год. 
Завод поставляет ПВХ-профили 
всем своим европейским дочер-
ним компаниям. 

 В связи с развитием укра-
инского рынка правлением ком-
пании «Века АГ» было приня-
то решение о создании дочерне-
го предприятия в Украине. 15 
мая 2006 года была зарегистри-
рована компания «Века Украи-
на» со 100% немецким капита-
лом. В июне 2007 года было нача-
то строительство первой очере-
ди завода по производству ПВХ-
профилей. В мае 2008 года строи-
тельство первой очереди завода 

практически завершено. Тогда же 
мы начали производство профи-
ля. На данный момент на пред-
приятии «Века Украина» рабо-
тает около 80 сотрудников. Мы 
планируем производить в год до 
10 тысяч тонн продукции, и по 
мере развития рынка планирует-
ся инвестирование в дальнейшее 
развитие производства с макси-
мальной производительностью 
до 30 тысяч тонн готового про-
дукта в год. 

Мы будем продавать профиль 
нашим партнерам в Украине и 
Молдавии. Будут изготавливать-
ся и продаваться в основном про-
фили белого цвета, а дополни-
тельные профили и цветные про-
фили будут поставляться из Гер-
мании с основного завода.

— А в общем на заводе «Века 
Украина» какое количество про-
филя в год планируется произ-
водить?

— Только после завершения 
реализации второго этапа мы 

От первого лица —
Александр Степаненко

Уважаемые читатели!

Мы рады представить на 
ваш суд новую постоянную, на 
наш взгляд, очень актуальную 
рубрику «От первого лица». 

Немного хотелось бы рас-
сказать об идее создания 
этой рубрики. Журнал «Окон-
ные технологии» является 
технико-аналитическим изда-
нием, которое в основном ана-
лизирует факты, события и 
тенденции, происходящие на 
оконном рынке. Данная рубри-
ка является немного полити-
ческой, так как материал, 
изложенный в ней, представ-
ляет собой достаточно объем-
ное интервью одного человека, 
одной личности – профессио-
нала в своей отрасли. Мы узна-
ем его взгляды на актуальные 
вопросы, варианты решения 
тех или иных проблем, тен-
денции рынка, а также и дру-
гие вопросы, которые волнуют 
каждого участника рынка све-
топрозрачных конструкций. 
Рубрика «От первого лица» 
больше информативная, чем 
аналитическая. И теперь вы, 
уважаемые читатели, сможе-
те сделать свой анализ сами, 
читая материал, представ-
ленный в данной рубрике. 

Мы будем рады услышать 
от вас пожелания или узнать 
о вопросах, которые вас инте-
ресуют больше всего. Все 
вопросы можно сбрасывать на 
e-mail редакции: wt@i.com.ua. 
Мы обещаем, что все вопро-
сы будут заданы нашим сле-
дующим гостям рубрики «От 
первого лица». 

Первым гостем стал Алек-
сандр Степаненко — коммерче-
ский директор компании «Века 
Украина», один из идейных 
вдохновителей создания этой 
компании и просто открытый 
и интересный собеседник. 

АКТУАЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ



Несмотря на то, что презентация нашего издания получилась доста-
точно объемной, целых 13 страниц, в ней мы раскрыли только малую 
часть того, что публикуется на его страницах. Еще хотелось рассказать 
о «Нормативном регулировании», «Технологиях монтажа», «Серти-
фикации и стандартизации», «Техническом регулировании», «Фасад-
ных системах и вентфасадах» и о многом другом. 

Но… У нас есть идея получше. Мы предлагаем вам оформить                
подписку на наше издание в печатном или электронном виде и быть 
всегда в курсе самых актуальных тем, самых продвинутых брендов, 
самых последних оконных технологий.

А те компании, которые с нашей и не только помощью хотят стать 

лидерами – обращайтесь в редакцию и мы с удовольствием вам в 
этом поможем.

Ещё в XVII веке, выполняя 
опыт с разложением солнеч-
ного луча в трёхгранной при-

зме на монохроматические поло-
сы, Исаак Ньютон допускал суще-
ствование в нём иных лучей, отлич-
ных от семи основных, различимых 
глазом. Но подобрать физический 
опыт, который способен доказать 
это, оказалось непросто. 

Изобретение Христианом Гюй-
генсом и Робертом Гуком жид-
костного термометра позволи-
ло доказать наличие в солнечном 
спектре тепловых («под-красных») 
лучей. Термометр, помещённый в 
тёмную зону со стороны красно-
го луча, нагревается значительно 
быстрее, чем в любом из участков 
видимого спектра. Доказать суще-
ствование «за-фиолетовых» лучей 
было сложнее.

Хлорид серебра (капризное 
соединение) тяжело получается, 

но легко разлагается под действи-
ем света, образуя тёмный осадок – 
ценное свойство, давно известное 

и применяемое для по-
лучения примитивных 
фотографий в камерах-
обскурах. В 1801 году 
немецкий физик Ио-
ганн Вильгельм Риттер, 
помещая пластинки с 
хлоридом серебра в мо-
нохроматические поло-
сы спектра, обнаружил, 
что наиболее интенсив-
ное потемнение проис-
ходит не в одном из ви-
димых лучей, а в тём-
ной области со сторо-
ны фиолетового луча. 
Выявленные лучи на-
звали «восстановитель-

ными», «химическими», сразу оце-
нив их большое значение для физи-
ки и природы. С другими их свой-
ствами человечеству ещё предстоя-
ло познакомиться.

В 1882 году среди рабочих Пути-
ловского завода в Санкт-Петербурге 
были диагностированы случаи по-
тери зрения – фотофталмии, от-
личные от известного ранее ожо-
га роговицы инфракрасными луча-
ми, характерного для металлургов 
и стеклодувов, вызываемые разло-
жением зрительного пурпура в кол-
бочках сетчатки глаза под воздей-
ствием ультрафиолетовых лучей от 
сварочных дуг. Подобную природу 
имеет и снеговая слепота, извест-
ная альпинистам, только источник 
ультрафиолетовых лучей здесь – 
солнце.

Воздействие ультрафиолетовой 
радиации солнца на живые организмы
Зачем нам нужен ультрафиолетовый свет? Он же оказывает бактерицидное действие! Этот факт восприни-
мается большинством архитекторов и гигиенистов как догма, а попытки оспорить или хотя бы уточнить его 
— как непростительная ересь... Между тем, явные проявления – лишь незначительная часть более сложных 
процессов.

Всеволод Буравченко, кафедра архитектурных конструкций, Киевский Национальный Университет Строитель-
ства и Архитектуры «КИСИ»

Рис. 1. (2) Относительная эффективность 
эритемного действия лучей с различной длиной 
волны.

С
ТЕ

К
Л

О
 И

 Т
ЕХ

Н
О

Л
О

ГИ
И

Оконные технологии
Window Technologies

58
№29 2007

39
№39 2010

П
ВХ

 П
РО

Ф
И

Л
И

Оконные технологии
Window Technologies

1. Потенциал электронных 
элементов

Интеграция электронных эле-
ментов в строительстве открыла 
новые возможности, которые по-
зволяют контролируемым зданиям 
отвечать всем функциональным и 
энергетическим требованиям. Ког-
да окна установлены как контро-
лируемый элемент здания, тогда 
они становятся еще более важным 
строи тельным элементом. Таким 
образом, с помощью сенсоров и тех-
нологий, которые делают окна под-
вижными, они могут реагировать на 
изменения в окружающей среде.

Помимо своего главного свой-
ства – сохранения энергии в здани-

ях – автоматизированные окна, фа-
сады и двери также имеют преиму-
щества и в других аспектах:
• комфорт;
• надежность/безопасность;
• здание без преград.

На сегодняшний день компо-
ненты с такими функциями из-за 
высокой себестоимости, в основ-
ном, встречаются в единичных 
случаях (как правило, это экспе-
риментальные проекты или специ-
альные здания). Такие технологии 
пока не являются обычным явле-
нием на рынке.

2. В чем проблема?
При установке и внедрении 

электронных устройств в окна, 
двери или фасады мы обнаружи-
ли, что нормативно-регулирующей 
документации (стандартов, дирек-
тив, норм по эксплуатации) для ре-
ализации данного процесса слиш-
ком мало или нет вообще. К нере-
шенным проблемам также отно-
сятся установка и тип проводни-
ка в компоненте, а также неточно-
сти производителей в определении 
электрических соединений с дру-
гими компонентами.

Проектировщики часто не со-
всем едины в определении возмож-
ностей электронных устройств, и 
в этой ситуации необходима ко-
ординация между разными про-
изводителями. Точно так же мно-
гие производители окон и фасадов 
не владеют необходимым уровнем 
знаний по использованию элек-
тронных устройств в окнах. Все 
проблемы можно разделить на две 
группы:

1) вопросы, связанные с такой 

продукцией, как окна, двери, фа-
сады, которые должны рассматри-
ваться только в контексте с соот-
ветствующим производителем 
электроники:
• требования, указанные основ-

ными стандартами и правилами 
для электронной инженерии;

• выбор кондукторов в разводке, 
а также внутри и снаружи эле-
мента;

• выполнения требований Товар-
ного Стандарта EN 14351-1;

• требования для электронных 
компонентов при установке в 
стены здания;

• поведение окон, дверей и фаса-
дов в условии электромагнитно-
го излучения.
2) общение и координа-

ция с сборщиками и заводами-
подрядчиками электронного обо-
рудования, а также строительны-
ми техслужбами:
• четкое определение между про-

изводителями типов соедине-
ний (контактов);

• определение/согласование со-
ответствующих общих параме-
тров, таких как необходимое на-
пряжение в сети, штепсельная 
вилка и т.д.;

• единое нанесение идентифика-
ционных знаков на проводники/
насадки на вилки;

• единый язык в тендерной доку-
ментации;

• описание различных концепций 
управления оборудованием.

3. Возможные решения 
проблем

В контексте проекта «Раз-
работка основных путеводите-

ЭЛЕКТРОНИКА	В	ОКНАХ,	
ФАСАДАХ	И	ДВЕРЯХ
ОснОвы дЛя прОектирОвания и 
испОЛьзОвания «механических» 
стрОитеЛьных эЛементОв

Норберт	Зак,
дипломированный физик,
Глава Департамента 
испытаний строительной 
физики ift Rosenheim
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С
огласно ГОСТу 30971-2002 

«Швы монтажные узлов 

примыкания оконных бло-

ков к стеновым проемам. Общие 

технические условия» узел при-

мыкания оконного блока к сте-

новому проему – конструктив-

ная система, обеспечивающая со-

пряжение стенового оконного 

проема (в том числе элементов 

наружного и внутреннего отко-

сов) с коробкой оконного блока, 

включающая в себя монтажный 

шов, подоконную доску, слив, 

а также облицовочные и кре-

пежные детали. Согласно п. Г.4 

ГОСТа 30674-99 «Блоки окон-

ные из поливинилхлоридных 

профилей. Технические усло-

вия» эксплуатационные характе-

ристики конструкций узлов при-

мыкания (сопротивление тепло-

передаче, звукоизоляция, возду-

хо- и водопроницаемость) дол-

жны отвечать требованиям, уста-

новленным в строительных нор-

мах, а вывод конденсата нару-

жу возлагается не на монтажный 

шов, а на конструкцию узла при-

мыкания в целом.

 Таким образом, узел примы-

кания являет собой некоторый 

элемент наружного стенового 

ограждения, к которому приме-

нимы соответствующие норма-

тивные требования. В частности, 

п. 5.9 СНиП 23-02-2003 «Тепло-

вая защита зданий» устанавли-

вает, что температура внутрен-

ней поверхности оконных отко-

сов должна быть не ниже темпе-

ратуры точки росы внутреннего 

воздуха при расчетной темпера-

туре наружного воздуха в холод-

ный период года, причем относи-

тельная влажность внутреннего 

воздуха при расчете температу-

ры точки росы также регламен-

тирована.

Согласно [1] при разработ-

ке конструкции наружного огра-

ждения проектировщик должен, 

в зависимости от конкретных 

температурно-влажностных па-

раметров окружающей среды и 

теплофизических свойств строи-

тельных материалов, расчетным 

путем выяснить: условия для 

конденсации влаги в ограждаю-

щей конструкции (если они су-

ществуют, то в каком месте и в 

каком количестве влага появля-

ется), накапливается ли она в 

конструкции в течение холод-

ного периода времени и возмож-

но ли ее испарение из конструк-

ции за время теплого периода 

года. Последнее условие, опре-

деляющее возможность прогрес-

сирующего накопления влаги в 

материале ограждения, является 

условием пригодности конструк-

ции к эксплуатации.

Следовательно, на этапе про-

ектирования узла примыкания 

оконного блока к стеновому 

проему проектировщик должен 

решить две проблемы:

1. Определить его влажностное 

состояние в расчетных усло-

виях (согласно требовани-

ям строительных норм и пра-

вил).

2. Установить направление диф-

фузии водяного пара для вы-

работки рекомендации по вы-

бору конструктивного испол-

нения узла примыкания и со-

ответствующих материалов.

В СНиП 23-02-2003, а ранее 

в СНиП II-3-79*, нормирует-

ся влажностный режим непро-

зрачных ограждений путем на-

ложения ограничений на сопро-

тивление паропроницанию огра-

ждающих конструкций. Соглас-

но этим нормам, сопротивление 

паропроницанию Rνρ, м
2∙ч∙Па/

мг ограждающей конструкции (в 

нашем случае узла примыкания) 

в пределах от внутренней по-

верхности до плоскости возмож-

Влажностный режим узла прим
ыкания 

оконно
го блока к с

теновом
у проё

му

В.Л. Миков, к.ф.-м.н. (МИО, г. Санкт-Петербург)
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Р астущие требования к звуко- и теплоизоля-

ции окон и дверей, а также повышение цен на 

энергоносители вызывают необходимость раз-

работки новейших технологий, которые могли бы 

обеспечить максимальную изоляцию ограждающих 

конструкций, не препятствуя при этом проникнове-

нию света и воздуха в помещение.
В данное время очень много внимания уделя-

ется качеству изготовления светопрозрачных кон-

струкций, их тепло- и звукоизоляционным свой-

ствам, внедрению новых технологий в оконное про-

изводство и т.п. Но при этом монтажу этих кон-

струкций придают недостаточное значение, несмо-

тря на существующие многочисленные стандар-

ты и сборники требований, определяющие прави-

ла установки окон в проемы зданий. Ведь хороший 

монтаж – это залог эффективности и долговечности 

светопрозрачной конструкции. При этом необходи-

мо учитывать законы строительной теплофизики, 

являющиеся основой грамотного монтажа.Шаг 1. Правильный обмер – половина монтажа!

Естественно, первое с чего следует начинать мон-

таж – произвести обмер всех оконных откосов. Во 

избежание ошибок необходимо проверить условия 

монтажа на объекте. Определение условий монтажа 

особенно важно при реконструкции зданий старой 

постройки, так как необходимо учитывать имею-

щиеся дефекты, которые могут повлиять на функ-

циональность новых окон и дверей.
Оконные откосы измеряются по высоте (слева, 

по центру, справа) и по ширине (сверху, по центру, 

снизу). За основу размера окон принимается мини-

мальный размер откосов.Правильный монтаж возможен только в том слу-

чае, если исполнение откосов соответствует указан-

ным требованиям в табл.1.Перед установкой окно необходимо выровнять 

по горизонтали, по вертикали и по оси. Необходи-

мо проверить точность используемых уровней. Ма-

ксимальные допуски для отклонений по вертикали 

и по горизонтали для окон длиной до 3,0 м состав-

ляют 1,5 мм/м. Максимальный общий допуск соста-

вляет 3 мм.
Если в результате превышения допусков или от-

Грамотный монтаж – залог комфорта!Черных Л.Ф., к.т.н., ст.н.с, руководитель отде-

ла строительной теплофизики КиевЗНИИЭП;

Ляшко О.С., заведующая сектором эксперимен-

тальных исследований.

Таблица 1. Предельные допуски для размеров проема

Номинальные размеры
До 3 (м)

От 3 до 6 (м)

Область применения
Предельные допуски в мм

Проемы для окон, дверей, встроенных элементов ±12
±16Те же проемы с чистовыми откосами ±10

±12

Рис.1. Схема обмера

Рис.2. Допуски для оконных проемов (пример для номинального 

размера 1620 мм, предельное отклонение ± 12 мм, допуск 24 мм)

Рис.3. Пригонка оконных рам
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Стеклопакет – одна из гла-
вных составляющих совре-
менного окна. Среди про-

изводителей окон ведется много 
полемики относительно важно-
сти составляющих частей оконной 
конструкции. Но все разговоры ве-
дутся вокруг профиля и фурниту-
ры, а остальные детали как-то упу-
скают. Хотя на качество окна влия-
ют профиль, фурнитура, стеклопа-
кет и, конечно же, монтаж, так как 

плохой монтаж может испортить 
самый качественный пакет. Но в 
данной статье хотелось бы остано-
виться на стеклопакете, так как его 
функциональности мало кто при-
дает должное внимание. К сожа-
лению, неосведомленность конеч-
ного потребителя приводит к тому, 
что производители оконных кон-
струкций пользуются этим и про-
дают не качественный и дорогой 
продукт. Проанализировав струк-

туру закупок киевских производи-
телей окон, выяснилось, что доста-
точно часто используется двухка-
мерный стеклопакет 4-6-4-6-4. Ло-
гика использования данного про-
дукта заключается лишь в том, 
что оконные компании таким об-
разом оптимизируют свои склад-
ские запасы. То есть на складе не 
нужно держать большой ассорти-
мент штапиков, достаточно иметь 
только 24 мм, с помощью которо-
го можно закреплять как однока-
мерный стеклопакет 4-16-4, так и 
двухкамерный 4-6-4-6-4. Таким об-
разом можно удовлетворять любые 
пожелания клиента относительно 
камерности пакета, а покупатель, 
как правило, выбирает двухкамер-
ный, не подозревая, что он выбра-
сывает деньги на ветер. И сейчас 
мы это обоснуем. 

Первым аргументом являет-
ся то, что данный пакет не соот-
ветствует ДСТУ Б В.2.7-107-2001 
(ГОСТ 24866-99). В п. 3.5. ДСТУ 
четко указано: номинальная тол-
щина стеклопакетов рекомендует-
ся от 14 до 60 мм, расстояние ме-
жду стеклами – от 8 до 36 мм. Ком-
пании, которые предлагают такой 
продукт потребителям, изначаль-
но нарушают нормативные доку-
менты, и гарантировать долгове-
чность такого пакета никто не 
возьмется. 

Второй, немаловажный аргу-
мент — данный пакет не прохо-
дит по новым строительным нор-
мам, действующим с 1 января 2008 
года. Данный вопрос становится 
все более актуальным в связи с 
подорожанием энергоносителей 
на мировых рынках (программам 
энергосбережения уделяются мно-
го внимания как на государствен-
ном уровне, так и на уровне до-
машних хозяйств). Украина потре-
бляет в 2,4 раза больше энергии, 
чем усреднённый показатель в ми-

Что такое хорошо, 
что такое плохо? 

Таблица 1. Минимально допустимые значения сопротивления теплопередаче 
ограждающей конструкции жилых и общественных зданий, Rq min, м2·К/Вт
Вид ограждающей конструкции Значения Rq min, для температурной зоны

І ІІ ІІІ IV
Окна, балконные двери, витрины, 
витражи, светопрозрачные фасады

0.6 0.56 0.5 0.45
0.5 0.5 0.5 0.45
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