Veranstaltungen

4. Internationaler Kunststoff-Fenster-KongreB3:

Wer nichts erfindet, der verschwindet

Mit dieser Formel brachte Helmut
Marzahn, Firma Kémmerling,
Anfang Februar im Congress
Centrum Wiirzburg die zukiinftige
Marktsituation der PVC-Fenster-
Branche auf den Punkt. Nur wer
aktiv und innovativ arbeitet,

kénne auf Dauer bestehen.

Der 4. Kunststoff-Fenster-KongreB3,
dessen Teilnehmerliste sich wie
das Who's-who der nationalen
Kunststoff-Fenster-Branche las,
war erneut ein Forum fiir interes-
sante und zukunftsweisende
Themen. Die hochkardtigen Redner
behandelten an den beiden Kon-
greBtagen in Plenar- und Work-
shopvortrégen die wichtigsten
Themenbereiche der kunststoff-
verarbeitenden Fensterindustrie.

Fast 400 Teilnehmer, davon 60 aus
dem Ausland, waren der Einladung
des Stiddeutschen Kunststoff-Zentrums
(SKZ) gefolgt, um sich in der frinki-
schen Metropole iiber die neuesten
Trends in der PVC-Fensterbranche zu
informieren. Genauso wie die voran-
gegangenen Internationalen Kunst-
stoff-Fenster-Kongresse in Berlin und
Wiirzburg war die diesjahrige Veran-
staltung ein voller Erfolg. Die Tagung
teilte sich in drei Bereiche auf:
den Plenarvortrigen, wo die liber-
geordneten Themen behandelt wur-
den,
die Workshops, bei denen detaillier-
te Fachfragen abgehandelt wurden
sowie
der Foyerbereich, wo sich zum
einen verschiedene Firmen présen-
tierten und zum anderen die Teil-
nehmer in Ruhe miteinander disku-
tieren konnten.
Die wesentlichen Schwerpunkte der
Vortrige lagen auf architektonischen
und planerischen Belangen, dem Wiér-
me- und Schallschutz, auf neuartigen
Lichtlenksystemen sowie der Sicher-
heits- und Fenstertechnik. Marketing-
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Eckhard Réhrl der Tagungsleiter und Mo-
derator der Tagung begrii3t die Teilneh-
mer des 4. Kunststoff-Fenster-Kongresses

strategien, verbesserte Produktionsan-
lagen und -verfahren, Neues aus den
Bereichen Rohstoffe und Additive fan-
den ebenso das Interesse der Zuhorer
wie das Recycling von PVC-Fenstern
oder Alternativen zum PVC.

Nach der BegriiBung der Anwesen-
den durch Professor Burkhard Schmidt,
Institutsleiter des Stiddeutschen
Kunststoff-Zentrums, und Eckhard
Rohrl, Tagungsleiter und Moderator
der Veranstaltung, folgte im Plenum
ein Vortrag iiber die gegenwartige
Situation von PVC auf dem Welt-
markt. Dr. Harald Schwager von der
Solvin S. A. Briissel erlduterte die
weltweite Wachstumssituation von
PVC um jahrlich drei bis vier Prozent.
Dieses dynamische Anwachsen zeich-
net sich nach Schwagers Worten
besonders stark in den Entwicklungs-
gebieten der Erde ab und wird neben
Kunststoffrohren vor allem durch
PVC-Fensterprofile getragen. Aber
auch in Europa sieht seiner Meinung
nach die Lage fiir die Branche positiv
aus, da die negative politische Stim-
mung gegeniiber PVC, die in den 90er
Jahre ihren Hohepunkt erreichte, nicht

weiter anhalt. ,In dieser Hinsicht ist
die freiwillige Selbstverpflichtung der
PVC-Industrie zur Reduzierung und
zum Verzicht von Cadmium und Blei
der richtige Weg", betonte Schwager,
,viele Forschungsarbeiten haben
gezeigt, daB PVC ein nachhaltiger
Werkstoff ist, da er sich bestens fiir
Recycling eignet.*

Als weiterer Plenarredner folgte Dr.
Thomas Biittner von HT Troplast. Sei-
ne Ausfiihrungen zielten in Richtung
Markenprofilierung: ,Nur starke Mar-
ken sichern das Uberleben von Unter-
nehmen. Heute haben wir keine Ver-
teilersituation mehr, die ein knappes
Produkt an die Kunden weitergibt,
sondern wir miissen uns gegeniiber
qualitativ dhnlichen Konkurrenzer-
zeugnisse abheben. Eine starke und
etablierte Marke bietet in dieser Hin-
sicht ein sehr gute Ausgangsposition.*
Bei der Vermarktung neuer Produkte
sei es unumgénglich, so Biittner, die
Kundenwiinsche im Visier zu haben.
»Wir miissen verstirkt die emotiona-
len Faktoren beriicksichtigen und
Fenster nicht mehr nur iiber die Preis
Leistungs-Schiene anbieten. Gerade
die Marke unterstiitzt die Eigenarten
eines speziellen Produkts. Wir sollten
die Miihen des ,Brandings‘ auf uns

‘

Der Vortrag von Peter Schénbach, Sales-
manager von Borealis, zum Thema Poly-
propylen-Fenster wurde von einer an-
geregten Pro und Kontra Polypropylen-
Diskussion begleitet
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nehmen, um uns von ,No-name-Pro-
dukten‘ abzusetzen.* Dariiber hinaus
gab er zu bedenken, daB mit eigen-
stindigen Marken die jeweiligen Ziel-
gruppen leichter angesprochen werden
koénnten.

Diskussionsbedarf

Auf groBe Resonanz stiefen die ein-
zelnen Workshops, die sich in ver-
schiedene Bereiche unterteilten:

Workshop I hatte Werkstoffe und

Additive zum Inhalt

Workshop II war der Fensterherstel-

lung, Fenstertechnik, Beschlige,

Liftung und Dichtungen gewidmet

Workshop III behandelte die Archi-

tektur mit der Planung, Ausschrei-

bung, der Vorstellung von Projekten.
Einen interessanten Vortrag hielt am
zweiten Kongrefitag Peter Schénbach,
Salesmanager von Borealis, zum The-
ma Polypropylen (PP)-Fenster. In die-
sem Kunststoffbereich wurden in den
letzten Jahren erhebliche Fortschritte
verzeichnet, und ein nicht unbedeu-
tender Nischenmarkt scheint hier zu
entstehen. Gerade hinsichtlich der
Zusatzstoffe gilt dieser Kunststoff in
einigen Fillen sicher als ernstzuneh-
mender Ersatzstoff fiir PVC. Wobei
Schonbach die gezeigten PP-Fenster
auf keinen Fall als Konkurrenz zu
PVC-Fenstern verstanden wissen
wollte, hochsten als Ergidnzung in
Nischenbereichen.

DaB mit PP ein weiteres Potential
bei Kunststoff-Fenstern moglich ist,
schienen die zahlreichen Wortmeldun-
gen im AnschluB8 an den Vortrag von
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Im Foyerbereich
prdsentierten sich
zum einen ver-
schiedene Firmen
und zum anderen
konnten hier die
KongreBteilnehmer
in Ruhe miteinan-
der reden

Bilder: Rehberger

Peter Schénbach deutlich zu machen.
So viele Wortmeldungen waren bei
keinem anderen Vortrag zu verzeich-
nen. Allerdings wurden nicht nur
Fragen gestellt, sondern auch einige
Statements pro PVC und teilweise
massive Kritik an PP geduBert.
Zusammenfassend bleibt zu sagen,
daf sich die Kunststoff-Fenster-Bran-

che einig und geschlossen gezeigt hat.

Das ist teilweise darauf zuriickzu-
fithren, daB sich die Marktsituation
momentan positiv entwickelt - gerade
im Hinblick auf die politische Akzep-
tanz von PVC. Schritte wie die frei-
willige Selbstverpflichtung der PVC-
Industrie zur Reduzierung und zum
Verzicht von beispielsweise Cadmium
oder Blei sind dabei duBerst positiv
zu werten, und ein Ausweiten solcher
MaBnahmen wire zu begriifen. Den-
noch bremsen die zuriickhaltenden
Bauaktivitdten in Deutschland den
allgemeinen Fenstermarkt. Eine Ant-

wort vieler Unternehmen darauf ist

die Forcierung des Exports, diese hilft
aber nicht unbedingt dem heimischen
Markt. Eine Moglichkeit besteht hier
in der verstirkten Bewerbung des
deutschen Fenstermarkts — gekoppelt
mit der Einfiihrung oder Starkung
von Markenprodukten. Das sollte aber
nicht nur innerhalb der Branche ge-
schehen, sondern diese MaBnahmen
und ,Botschaften® miissen verstarkt
an den Endverbraucher gerichtet wer-
den, um dort ein MarkenbewuBtsein
und eine entsprechende Nachfrage zu
erzeugen. Die Aktivitdten einiger Fir-
men weisen schon in diese Richtung
hin. Jedoch sind breitangelegte Mar-
ketingmaBnahmen, die den Endkun-
den ansprechen, leider nicht die Re-
gel. Das branchenweite Einleiten sol-
cher Schritte wére wiinschenswert und
konnte die Erholung des Marktes fiir
die Fensterbranche unterstiitzen.
Matthias Rehberger
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