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Кровельщикам  
не нужна реклама?

кристина  минкова, 
руководитель аналитиче-
ского отдела националь-
ного кровельного Союза 

в последние годы на 
российском кро-
вельном рынке 
сложилась уни-

кальная ситуация. Как 
в период докризисного 
строительного бума, так 
и в настоящее время, по-
требление кровельных 
материалов в частном 
домостроении - т.е. вы-
бор собственно материа-
ла (технологии укладки), 
места его приобретения 
и получение базовой ин-
формации о материале 
- проходит фактически в 
отрыве от прямой рекла-
мы производителей и по-
ставщиков (Рис.1). 

Как видно на представ-
ленной диаграмме, потре-
бительские предпочтения 
владельцев частных до-
мов формируют отнюдь 
не участники кровельного 
рынка, а ближайшее окру-
жение владельцев загород-
ных домов - соседи, друзья, 

Уникальность кровельного рынка в том, что востре-
бованы вчерашние, сегодняшние и завтрашние ма-
териалы, используются как старые, так и новейшие  
технологии. 

Какими критериями  при выборе того или иного  ма-
териала руководствуются кровельщики?  

Что весомее: опыт подрядчика или реклама?

риС. 1. критерии выбора определенной торговой сети

риС. 2. мотивация выбора кровельного материала у собственника (основной параметр)
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знакомые. Поразительно, 
что одним из главных кри-
териев выбора материала 
зачастую становится даже 
не его цена, а удобное рас-
положение магазина, при 
этом ограниченный ас-
сортимент соответственно 
ограничивает и выбор по-
требителя (Рис.2, 3).

В тех случаях, ког-
да к возведению кровли 
привлекается подрядчик, 
именно его мнение относи-
тельно выбора материала 
часто становится решаю-
щим. 

В ряде случаев его опре-
деляет дилерское согла-
шение с производителем/
поставщиком конкретного 
материала или сотрудни-
чество с определенным 
продавцом, однако чаще 
всего на мнение подрядчи-
ка влияют рекомендации 
коллег-строителей, либо 
ограниченность опыта, по-
зволяющая ему работать 
с одним или несколькими 
материалами, не всегда 
входящими в число самых 
современных.

Наглядным свидетель-
ством правильности при-
веденных данных могут 
служить областные  насе-
ленные пункты, где  дома, 
недавно подвергнувшихся 
частичной или полной 
реставрации,  покрыты 
абсолютно одинаковым 
материалом, будь то ев-
рошифер, металлическая 
или битумная черепица.  

В случае с городским 
строительством ситуация 
несколько иная, однако 
принципиальных разли-
чий также не наблюдает-
ся. На крупных объектах 
выбор кровельного мате-

риС. 4. мотивация выбора кровельного материала у подрядчика (основной параметр)

риС. 3. критерии выбора кровельного материала собственником

риала либо отдается на от-
куп подрядчику (при этом 
механизм формирования 
его предпочтений отлича-
ется от принятого в част-
ном строительстве только 
тем, что он  чаще вы-
ступает дилером какого-
либо производителя), либо 
конкретной кровельной 
компании, обладающей на 
рынке определенным ав-
торитетом и работающей 
с ограниченным набором 
кровельных материалов. 
В случае строительного 
холдинга - определяется 
тем, какие материалы 
производятся самим за-
казчиком.

Получается, таким об-
разом, что реклама кро-

вельных материалов в 
подавляющем большин-
стве случаев не оказывает 
существенного влияния ни 
на выбор заказчика, ни на 
рекомендации подрядчика 
(Рис.4, 5).

Нельзя отрицать и того, 
что сами компании при-
дают недостаточное значе-
ние важности проведения 
эффективной рекламной 
политики. Так, практиче-
ски половина компаний, 
продающих кровельные 
материалы, не пользуется 
услугами аналитических 
и PR-компаний, считая их 
ненужными. 

Порядка 40% предпри-
ятий либо вообще не видит 
необходимости в специ-

альной рекламе своей 
продукции, либо разраба-
тывает один вид рекламы 
для разных групп потре-
бителей. Услугами диле-
ров при работе с оптовыми 
потребителями пользуется 
менее 35% предприятий, в 
то время как для Европы 
этот показатель состав-
ляет порядка 85%, а для 
США еще выше. Более 
40% предприятий вообще 
не сотрудничает с дилера-
ми, считая такое сотруд-
ничество невыгодным или 
бесполезным (Рис 6).
Существенным подспо-
рьем для обеих сторон 
могло бы стать издание 
большого справочника 
кровельных материалов с 
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риС. 5. критерии выбора кровельного материала подрядчиком

риС. 6. работа предприятий с дилерами

риС. 7. распределение покупателей кровельных материалов по возрастным группам

указанием их номенкла-
туры, технических харак-
теристик, особых свойств 
и основных производите-
лей. В настоящее время 
отрывочные сведения о 
кровельных материалах 
доступны в основном в 
сети Интернет на сайтах 
производителей и постав-
щиков т.е. воспользоваться 
этими сведениями может 
ограниченное число по-
требителей (Рис.7).

Кроме того, целесо-
образно было бы рас-
ширить сотрудничество 
п р о и з в од и т е л е й / п о -
ставщиков кровельных 
материалов с подряд-
чиками на основе ди-
лерских соглашений.  
И, наконец, привлече-
нию потребителей могут 
немало способствовать 
рекламные акции про-
давцов кровельных мате-
риалов, сопровождаемые 
наглядными общедоступ-
ными мастер-классами 
по работе с различными 
видами материалов не 
только в рамках крупных 
строительных выставок, 
но и в виде презентаций 
в крупных строительных 
гипермаркетах, загород-
ных стройбазах и на сель-
ских праздниках.

Спецтехника в аренду
... ваше беспроигрышное решение!
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