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Grzegorz Przepidrka:
Goracym tematem, jesli
chodzi o branze stolarki,
jest obecnie eksport, tym
bardziej, ze dopiero co
zakonczyt si¢ Branzowy
Program Promociji. Jak Pan
ocenia ten Program?
Janusz Komurkiewicz:
Pierwsza edycje Branzowego
Programu Promocji, ktéra
wlasnie sie koniczy, oceniam
bardzo pozytywnie. Program
pomégt szczegblnie mniej-
szym firmom, umozliwiajgc
im zaistnienie na targach, or-
ganizacje wiekszego stoiska.
Firma FAKRO uczestniczy
w targach juz od dawna, dla-
tego tym bardziej doceniamy

—]
b —
(o3
N
h
S
~d
-
aa
1 —3
(—)
p—
N
(-

pozytywny wplyw progra-
mu na branze stolarki.
Warto zauwazy¢, ze na
przestrzeni dziecieciu lat
eksport polskich produk-
tow na rynki zagraniczne
wzrést czterokrotnie. To
jest efekt miedzy innymi
Branzowego Programu Pro-
mocji, ale przede wszyst-
kim nastawienia producen-
téw, ze jedyna szansa roz-
woju przy kurczacym sie
rynku polskim jest wlasnie
eksport. Program byt stwo-
rzony na miare ich potrzeb,
zostal wypracowany w for-
mie dyskusji. Rynki byly
bardzo precyzyjnie prze-
myS$lane — te, ktére zostaly

wygenerowane, uwazam za
trafione w stu procentach.

Druga strona medalu jest
to, Ze zostaliSmy zauwazeni
jako ekspansywna branza
przez konkurentéw zachod-
nich, co wywolato pewne
reperkusje. Na niektérych
rynkach odezwaly sie orga-
nizacje, ktdre zrzeszaja pro-
ducentéw okien czy stolar-
ki. Zaczely sie protesty, np.
niemieckiej Organizacji
Zrzeszajacej Producentéow
Okien i Drzwi, ktéra ztozyta
protest do Komisji Europej-
skiej. To dowdéd, Zze Program
zostal zauwazony.

G.P.: Czy Program

powinien by¢

kontynuowany, a jezeli tak,

to jakie modyfikacje

powinien uwzgledniaé?

Moze nowe rynki?

J.K.: Rynki sg oczywiscie
do przemyslenia, bo sytu-
acja jest dynamiczna. Wiek-
$z3 uwage na pewno musi-
my zwréci¢ na Wschéd.
Myséle tutaj o Rosji i Bialo-
rusi. Sa to rynki niestabil-
ne, ale z ogromnym poten-
cjalem zakupowym, wiec
musimy sie dobrze przygo-
towa¢. Na pewno w nowej
edycji powinniémy zdecy-
dowanie wiekszy nacisk
polozy¢ na badania rynkéw.
Tego nam zabraklo w tej
edycji. Aby skutecznie przy-



gotowac oferte handlowa na
dany rynek, trzeba go wcze-
$niej dobrze zweryfikowac.

Kolejny wazny element
nowej edycji, nad ktérg be-
dziemy pracowac, to dziata-
nia PR-owe. Wida¢, ze ma-
sowe akcje polskich firm,
powoduja nieche¢ produ-
centéw z niektérych ryn-
kéw. Musimy temu prze-
ciwdziata¢ miedzy innymi
akcjami informacyjnymi
w danym kraju, ktére beda
stuzyly nie tyle poszczegél-
nym producentom, ile calej
polskiej branzy. Chcemy
wiecej wspolpracowac
z dziennikarzami branzo-
wymi z innych krajéow, by
m.in. pokazywac polskie fa-
bryki i technologie, aby jesz-
cze bardziej przekonywac
i uwiarygadnia¢ jakos$¢ pol-
skich produktéw.

G.P.: Ktére rynki

z perspektywy firmy Fakro

sg obiecujgce? Ktore

nalezy okresli¢ jako
wymagajace?

J.K.: Wszystkie rynki sa
trudne i wymagajace. Dla
firmy Fakro najwazniejsze
s dwa obszary: rynek fran-
cuski i niemiecki. Tam sprze-
daje sie okolo 2 milionéw
sztuk okien dachowych
rocznie, a wiec jest to pra-
wie polowa $wiatowego za-
potrzebowania na okna da-
chowe. O te rynki najbar-
dziej walczymy. Ale sg one
réwnocze$nie najtrudniej-
sze. Rynek niemiecki jest
bardzo wymagajacy, miedzy
innymi ze wzgledu na wy-
soka Swiadomo$¢ konsu-
menta, ktéry jest przywiaza-
ny przede wszystkim do
wlasnych marek. Polskim
produktom trudniej jest sie
przebié, poniewaz Polska
ciagle nie jest postrzegana
jako kraj o zaawansowanych
technologiach.

Do rynkéw obiecujacych
z pewno$cig nalezy zaliczy¢
Rosje. To rynek z ogromnym
potencjatem, ale jednocze-
$nie bardzo chimeryczny.
Obecnie obowiazuje clo na
produkty stolarki budowla-
nej. Dlatego tez firma Fakro
uruchomila az trzy mon-
townie na Ukrainie, ktére

produkuja okna z myslg
o rynku rosyjskim. Az 70%
produkcji ukrainskiej wysy-
lane jest wlasnie do Rosji.
Oczywiscie z pewna obawg
patrzymy na rozwdj obecne-
go konfliktu, gdyz istnieje
zagrozenie wprowadzenia
cta na wyroby ukrainskie,
co spowoduje, Ze nasze pro-
dukty stang sie niekonku-
rencyjne cenowo. Dlatego
zamierzamy uruchomi¢ jed-
ng fabryke w Rosji, zeby
konkurencyjnie tam produ-
kowaé¢ i sprzedawaé pro-
dukty w przystepnej cenie.

Na pewno warto patrzec
na rynki wschodnie — Ukra-
ine, Bialorus - gdyz tam
budownictwo mieszkanio-
we bedzie sie rozwijac.
Szczegblnie na Biatorusi
jest bardzo sprzyjajacy kli-
mat do inwestycji zagra-
nicznych i to jest naturalny
kierunek ekspans;ji polskich
produktéw. Ponadto dobrze
przyjmowani jesteSmy tez
na rynku brytyjskim. Pol-
skie produkty ciesza sie
tam dobra opinia.

G.P.: Jak na tle dobrych

wynikéw branzy wyglada

sytuacja firmy Fakro?

Wiadomo, ze jestescie

liderem, ale czy jestescie

usatysfakcjonowani

z wynikéw, czy raczej

apetyt rosnie w miare

jedzenia?

J.K.: JesteSmy zdecydowa-
nym liderem sprzedazy
okien dachowych w Polsce
i wiceliderem rynku $§wiato-
wego. W drugim przypadku
nasz apetyt jest zdecydowa-
nie wiekszy. Rywalizujemy
z bardzo duzym konkuren-
tem, ktéry ma 70 lat trady-
cji, wielkie do$wiadczenie
i potencjal finansowy, wiec
nie jest nam tatwo. Ale ra-
dzimy sobie dobrze, szcze-
g6lnie na rynkach Europy
Centralnej, Wschodniej i Po-
ludniowej. Nieco gorzej roz-
wijamy swoja sprzedaz wla-
$nie na rynku niemieckim
i francuskim, na ktérych
nam rzeczywiScie bardzo
zalezy, ale skracamy dy-
stans do konkurenta.

G.P.: Jak Pan ocenia

perspektywy dla branzy?

J.K.: Wydaje sie, ze pomi-
mo S$wiatowego kryzysu
i spadku budownictwa
mieszkaniowego w Polsce,
wlasnie eksport ratuje sytu-
acje. Polscy producenci co-
raz wiecej sprzedaja w kra-
jach zachodnich, ale réw-
niez na Wschodzie. To po-
zwala sie wszystkim rozwi-
ja¢. Patrzymy wiec z opty-
mizmem na kolejne lata.
Duza szanse dla producen-
tow stanowi trend w bu-
downictwie, ktérym jest
energooszczednosé. Zmia-
ny technologiczne oraz co-
raz ,cieplejsze” produkty
pozwalaja zwieksza¢ obro-
ty. Sa to rozwiazania droz-
Sze, 0 WyZszej marzy, co
pozwala oczywiscie wypra-
cowaé pewne zyski na in-
westycje w innowacyjnos¢.

Kolejng szansg rozwoju
jest dywersyfikacja w ofer-

FAKRD, sprzedajac
swoje produkty
W ponad

50 krajach,
reprezentuje
Poiske

w gospodarczych
mistrzostwach
$wiata. Wierzymy
w sukces
gospodarczy
Polski.

cie producentéw. Dzisiaj
mocne firmy nie koncen-
truja sie wylgcznie na jed-
nym produkcie. Wprowa-
dzaja elementy uzupelnia-
jace czy rozwigzania alter-
natywne. W przypadku fir-
my Fakro s to na przyklad
schody strychowe albo
markizy do okien piono-
wych. Sa to elementy, ktére
kiedys wydawaly sie margi-
nesem sprzedazy, a dzisiaj
stanowia wazng grupe
w obrotach.

Niezwykle wazna sprawa
nie tylko z perspektywy
branzy stolarki, ale calej
polskiej gospodarki, jest
budowa wspélnoty ekono-

micznej. Dlatego Ryszard
Florek, prezes FAKRO, po-
wotal Fundacje ,Pomysl
0 Przyszlosci”, ktéra podej-
muje oraz wspiera wszyst-
kie inicjatywy stuzace roz-
wojowi gospodarczemu na-
szego kraju. W opracowa-
nym przez Fundacje rapor-
cie ,Wspélnie budujmy na-
sza zamozno$¢” wskazuje
sposoby na to, by nasz kraj
dogonit Zachéd pod wzgle-
dem rozwoju gospodarcze-
go i poziomu zarobkéw.
Jednym z gwarantéw roz-
woju gospodarki sg rodzi-
me firmy. Je$li polskie
przedsiebiorstwa nie beda
rozwijaé sie za granica i bu-
dowac efektu skali, to z ro-
dzimego rynku wypra ich
zagraniczni konkurenci.
Wazne sa takze decyzje za-
kupowe polskich konsu-
mentéw. Polacy powinni
dobrze analizowadé, jak wy-
daja swoje pienigdze. War-
to podczas zakup6w zasta-
nowié sie, jaki kraj dzieki
naszym wydatkom sie roz-
wija.

G.P.: Co jest dzisiaj

najwiekszym wyzwaniem

stojgcym przed branza

i firma Fakro?

J.K.: Zdecydowanie do-
stosowanie sie do energo-
oszczednego trendu w bu-
downictwie. Musimy wy-
pracowaé nowe produkty
o bardzo dobrych parame-
trach termicznych, ale
w optymalnych cenach.
Dzisiejsze technologie po-
zwalaja produkowa¢ okna
o zdecydowanie lepszych
parametrach niz narzucaja
przepisy, ale te produkty
sg zdecydowanie drozsze
od standardowych. Dlate-
go wyzwaniem jest opty-
malizacja cenowa i pro-
dukcja energooszczednych
produktéw w cenie niemal-
ze niezmienionej w stosun-
ku do tej, ktéra dzisiaj funk-
cjonuje na rynku.

G.P.: Jakie plany rozwoju

ma firma Fakro?

J.K.: Nie wszystko moge
zdradzi¢. Powiem o dwé6ch
naturalnych kierunkach
rozwoju. Zauwazamy, Zze
zmienia sie architektura bu-

kwiecien 2015
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dynkéw. Powstaje coraz
wiecej obiektéw z dachami
plaskimi. Bylo to dla nas do
niedawna pewnym ograni-
czeniem, bo kurczyt sie ry-
nek dla okien dachowych,
ktére montowane sg trady-
cyjnie w dachach skosnych.
Wyzwaniem stalo sie wiec
skonstruowanie okna do da-
chu plaskiego o doskona-
lych parametrach termoizo-
lacyjnych oraz duzej wy-
trzymatosci mechanicznej —
to sie nam udato. Dzisiaj juz
mamy kilka modeli okien
do dachu ptaskiego. Jedno
z nich — DEF — w zeszlym

roku zdobylo Zloty Medal
Targéw Poznanskich za
swoje parametry termoizo-
lacyjne oraz mozliwo$é wy-
konywania dowolnych roz-
miaréw. Drugie — DXW -
zdobylo Zloty Medal na te-
gorocznych targach BUD-
MA 2015. Jest to okno do-
stosowane do montazu
w dachu plaskim zaadapto-
wanym na taras. Szyba jest
zlicowana z powierzchnia
tarasu. Ma specjalna powlo-
ke antyposlizgowa. Dzieki
temu po oknie mozna cho-
dzi¢ i zwieksza sie po-
wierzchnia uzytkowa tara-

su. Wlasnie gama produk-
téw do dachéw plaskich jest
dla nas wyzwaniem i temu
po$wiecamy duzg uwage.

Kolejna grupa produktéw,
ktére wdrazamy w tej chwi-
li na rynek, to markizy do
okien pionowych. Pomiesz-
czenia musza by¢ chronio-
ne przed przegrzewaniem
sie w okresie letnim, a opty-
malnym rozwigzaniem sg
oczywiscie zewnetrzne
przestony okienne. Chronia
one pomieszczenia przed
nagrzewaniem, ale zapew-
niaja jednocze$nie doptyw
naturalnego $wiatta przez
strukture materialu i po-
zwalaja widzie¢, co sie dzie-
je na zewnatrz. Te produkty
rozwijamy. Mamy wersje
sterowania recznego, ale
przede wszystkim elektrycz-
nego. Mamy réwniez wersje
automatyczna.

Kolejnym wyzwaniem,
przed ktérym stoimy, sa
ogniwa fotowoltaiczne.
Dzisiaj posiadamy kolekto-
ry stoneczne, ktére pod-
grzewaja wode uzytkowa
w pomieszczeniach. Nato-
miast pracujemy caly czas
nad wdrozeniem ogniw fo-
towoltaicznych produkuja-
cych prad. Dach jest miej-
scem bardzo nastonecznio-
nym, ktére jest predyspo-
nowane do tego, by produ-
kowa¢ czy zamienia¢ ener-
gie stoneczng na prad. Ten
kierunek na pewno bedzie
sie szybko rozwijat.

G.P.: ,FAKRO” - Produkty

na Medal to hasto

towarzyszace firmie
podczas tegorocznych

Targéw BUDMA. Skad

nawigzanie do sportowej

konwencji?

J.K.: FAKRO chetnie an-
gazuje sie i wspiera wszel-
kie inicjatywy, ktére stuza
rozwojowi i promocji Pol-
ski. Sport kojarzy sie z wo-
la zwyciestwa, dynamika
i uczciwa rywalizacjg. To
wartosci, z ktérymi nasza
firma sie utozsamia. Od
dziesieciu lat jestesmy Ofi-
cjalnym Sponsorem Repre-
zentacji Polski w Pilce Noz-
nej. Méwiac o sukcesach
FAKRO na rynku global-

nym, odwolujemy sie do
poréwnania rywalizacji na
rynku globalnym do gospo-
darczych mistrzostw §wia-
ta. Reprezentacja Polski
w Pitce Noznej jest sporto-
wym ambasadorem Polski
na arenie miedzynarodo-
wej. FAKRO, sprzedajac
swoje produkty w ponad 50
krajach, reprezentuje Pol-
ske w gospodarczych mi-
strzostwach $wiata. Wie-
rzymy w sukces gospodar-
czy Polski, podobnie jak ki-
bice wierza w sukces swo-
jej narodowej druzyny.

G.P.: Na koniec chciatbym

skierowaé pytanie do Pana

jako Prezesa Zwigzku

Polskie Okna i Drzwi. Jakie

dziatania dzisiaj maja

charakter priorytetowy
wsréd wielu inicjatyw

Zwigzku?

J.K.: Na pewno jest ich
kilka. Nalezy do nich orga-
nizowanie Kongresu Stolar-
ki Polskiej, ktory jest plasz-
czyzng wymiany wiedzy,
zbierania dos§wiadczen, wy-
znaczania trendéw rozwo-
ju branzy. Drugim prioryte-
tem naszej dzialalnosci jest
omawiany juz rozwdj eks-
portu. Mam na mysli Bran-
zowy Program Promocji.
Przed nami przygotowania
do drugiej edycji programu.
I wreszcie trzecie bardzo
istotne wyzwanie to popra-
wa jako$ci montazu stolar-
ki budowlanej. Temu stuzy
miedzy innymi kampania
edukacyjna ,Dobry Mon-
taz”. Ponadto chcemy do-
prowadzi¢ do stworzenia
nowego zawodu w Polsce,
jakim ma by¢ monter sto-
larki budowlanej. Taki za-
woéd dzisiaj nie istnieje,
a sa wielkie potrzeby w tym
zakresie. Pierwszym eta-
pem bedzie stworzenie kur-
su montera. Taki kurs be-
dzie mégl by¢ prowadzony
juz w szkotach zawodo-
wych czy tez dla grupy
uczniéw albo juz funkcjo-
nujacych montazystéw.
Drugim etapem bedzie
wprowadzenie tej kwalifi-
kacji do szkét zawodowych
i technikéw budowlanych.

G.P.: Dzigkuje za rozmowe.
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