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Glas aktuell

Seit Jahren ist der Fenstermarkt
in Deutschland riicklaufig, aktuell
sogar mit bedngstigender
Geschwindigkeit. In einer GfK-
Studie wurde das Verbraucher-
verhalten in bezug auf Fenster
nadher untersucht — mit erstaunli-
chen Ergebnissen. Verantwortlich
fur den schwachen Fenstermarkt
ist zum einen die extrem verhal-
tene Neubautdtigkeit, sowohl im
Wohn- als auch im Nichtwohn-
bau, zum anderen aber auch
der Renovierungsbereich, in dem
zahlreiche Vorhaben — einher-
gehend mit einer lahmenden
Anschaffungsneigung der Ver-
braucher — aufgeschoben, wenn
nicht sogar aufgehoben werden.

ementsprechend  kampft der

Fensterbau in Deutschland mit

Uberkapazititen und einem ver-

schéarften, einseitig auf den Preis
ausgelegten Wettbewerb. Es steht zu be-
furchten, daB die Preisschraube dabei so
weit gedreht wird, daB sie auch in wieder
anziehenden Markten nur schwerlich wie-
der gelockert werden kann.

GfK-Fenster-Marktstudie bringt

liberraschende Ergebnisse:

Was will eigentlich
der Verbraucher?

Wolfgang Adlwarth

Dabei ist der Preis beileibe nicht der maR-
gebliche oder gar einzige Faktor, der beim
Kaufentscheid fiir Fenster eine Rolle spielt.
Die Kundenerwartungen wie auch die Vor-
stellungen von Auswahlentscheidern und
-beeinflussern sind hier weit differenzierter,
wenngleich auch nicht unbedingt offen
zu Tage liegend oder gar als konkrete
Wounschvorstellung greifbar.

Das liegt auch daran, daB sich das Produkt
Fenster als absoluter Low-Involvement-
Artikel zeigt, d. h. als Artikel an dem der
Verbraucher nur geringes Interesse bekun-
det. Der Sanitdrindustrie z. B ist es in den
letzten Jahren gelungen, das Badezimmer
aus seinem NaBzellendasein zu befreien
und zu einem emotional besetzten Wohl-
fuhlraum umzupositionieren und der Kon-

Gewiinschite Offnungsarten
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Bei der Frage nach der gewiinschten Offnungsart stimmten 90 % der befragten Endkunden
fiir Dreh-Kipp-Fenster. Das liegt z. T. daran, daB bei dieser Personengruppe das Wissen um

andere Offnungsarten nicht ausgeprigt ist
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sument wurde mehr und mehr mit ihm ver-
trauten Marken ausgestattet. Fenster hin-
gegen werden — obwohl fiirs Wohnen von
elementarster Bedeutung — vom Endkun-
den vielfach noch als Baumaterialien erlebt
und behandelt. So haben Fensterkdufer
z. B. beztiglich der Fensterdffnungsart prak-
tisch Uberhaupt keine Phantasie, sondern
koénnen sich nur vorstellen, was sie eben
schon immer kennen.

Auch eventuelle Zusatzfunktionen ge-
nieBen nur ein eingeschranktes Interesse,
wahrend Architekten und Bauplaner auf-
grund ihrer intensiven Beschaftigung mit
dem Thema hier deutlich bessere Einsatz-
und Anwendungsméglichkeiten sehen.
Der Fenstermarkt, insbesondere im Wohn-
bau, weist einen klaren Trend zu Kunst-
stoff-Fenstern auf. So werden im Renovie-
rungsbereich, der fir ca. 60 % des Fens-
termarktes steht, vier von funf ausge-
tauschten Holzfenstern durch Kunststoff-
Fenster ersetzt und nur 19 % verbleiben
beim Ausgangsmaterial.

Die Grunde liegen darin, daB sich die Fen-
sterkdufer einhergehend mit ihrer grund-
sdtzlichen Low-Involvement-Haltung in
hohem MaBe am Grundnutzen orientieren.
Haltbarkeit und Witterungsbesténdigkeit,
geringer Pflege- und Wartungsaufwand
sind die Basiserwartungen der Endkunden
an ein Fenster, die Kunststoff-Fenster ideal
erfiillen, und die auch von Planern/Archi-
tekten den Kunststoff-Fenstern zugeschrie-
ben werden.

Holz- und Holz-Alu-Fenster
fiir den gehobenen Bedarf

Holzfenster sind eher dort gefragt, wo der
Endkunde Zusatznutzen erwartet, der sich
beim Holzfenster in Aspekten der Asthetik,
des Designs und der Gestaltungsmoglich-
keiten wie im Wohnklima/Wellnessaspek-
ten widerspiegelt.
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Holzfenster decken damit eher den geho-
benen Bedarf, haben aber mit Defiziten im
Basisqualitdtsimage zu kdmpfen. Ein Pro-
duktangebot, das Basis- und Zusatznutzen
zusammenfihrt, allerdings am Markt noch
wenig bekannt ist, sind Holz-Alu-Fenster,
die dementsprechend einer kaufkréftigeren
und gehobenen Zielgruppe Premiumqua-
litdt in allen Dimensionen versprechen.

Generell ist es aber so, dal die Bedeutung
des Anschaffungspreises des Fensters fur
die letztliche Kaufentscheidung wohl tiber-
schatzt wird. So liegt die Wahl eines Kunst-
stoff-Fensters keineswegs darin begriindet,
daB Holzfenster als zu teuer angesehen

Ergebnisse der Marktstudie:

o Der Preis ist beim Kaufentscheid fiir
Fenster nicht der maRgebliche oder
einzige Faktor.

o Fenster stoRen allgemein bei Ver-
brauchern nur auf geringes Interes-
se (Low-Involvement-Artikel).

e Die Anschaffung eines Kunststoff-
Fensters ist nicht darin begriindet,
daR Holzfenster als zu teuer gelten.

e Ein branchenweites Marketing kénn-
te den Stellenwert des Produktes
Fenster nach vorne bringen (und
damit den Preis wieder anheben).

Glas aktuell

Fusatzfunktionen an Holefenstern
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Was Zusatzfunktionen bei (Holz-) Fenstern angeht wurde deutlich, daB fiir die Mehrzahl der
befragten Endkunden automatisierte Fensterfunktionen wie etwa Offnen oder Liiften eine un-
tergeordnete Rolle spielen. Im Gegensatz dazu stehen erh6hter Einbruchs- oder Schallschutz

sowie integrierter Sonnenschutz und Selbstreinigung ganz oben auf der Wunschliste

werden, sondern vielmehr in Soliditats-
und Bequemlichkeits-Erwartungen. Holz-
Alu-Kaufer erwerben ihr Produkt im vollen
Bewubtsein eines durchaus teureren Ver-

Offnungsarten fiir Holzfenster
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Vergleicht man dazu die Antworten der befragten Planer, hier in bezug auf Holzfenster, unter-

scheiden sich die Ergebnisse teilweise gravierend
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gnligens, es wird dann aber eben auch Ver-
gniigen im Sinne von Asthetik, Wohlbefin-
den und Wohnkultur empfunden. Ganz
generell [aRt dieser Befund den Schluf zu,
daB am Fenstermarkt durchaus, zumindest
in substantiellen Zielgruppen, eine Preisbe-
reitschaft nach oben vorhanden ist.

Diese Preisbereitschaft sollte es einem in-
teressanten, Mehrwert bietenden Angebot
ermdglichen, auch einen Mehrpreis zu er-
zielen.

Erleichtert wiirde dies sicher dann, wenn
das Produkt Fenster durch ein branchen-
weites Marketing beim Verbraucher emo-
tionalisiert und im Stellenwert nach vorne
gebracht werden kénnte. [
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