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Textination Newsline 21.03.2017 

NEUER BRANCHENREPORT ZU GARDINEN ,  S ICHT-  UND SONNENSCHUTZ ERSCHIENEN:  

INNOVATIVE LÖSUNGEN WARTEN NOCH AUF ENTDECKUNGEN  

 

Die neueste Auflage der Studie Gardinen, Sicht- und Sonnen-

schutz ist erschienen. Im Februar 2017 wollten es die Marktfor- 

scher und -analytiker von Marketmedia24 und NoceanZ genau wissen: Wie ticken die Ver-

braucher in Sachen Gardinen, Sicht- und Sonnenschutz? Einen modischen und emotionalen 

Faktor attestieren immerhin knapp 46 Prozent der Konsumenten solchen Produkten. Lust 

auf eine neue Deko oder die Entdeckung einer tollen Idee lösen den Einkauf aus. Und das 

passiert bei vielen sogar alle fünf Jahre. 

 

Die Macht der Gefühle hat da ein gewichtiges Wörtchen mit zu reden, wissen die Trendprofis, und 

erkennen im neuen „hyggeligen“ Lebensstil (abgeleitet von der dänischen 

Glücksphilosophie Hygge) den Rückzug der Verbraucher in vertraute, gern 

auch märchenhafte Welten - sprich nach Hause. Wo man sich übrigens 

nicht wie einst zu Cocooning-Zeiten einigelt, sondern gemeinsam mit den 

Seinen Geborgenheit und Individualität auslebt. 

Die rote Karte zeigten die Verbraucher allerdings den Marketingstrategien 

der Branche: Der technologische Mehrwert moderner Artikel fällt kaum ins 

Gewicht, Marken haben nur marginale Bedeutung, folglich wird primär 

preisorientiert gekauft. Eva Barth-Gillhaus, Mitglied im Autorenteam der 

Studie, ist sich sicher: „Unsere Verbraucherbefragung ergibt ganz klar, in 

der Vertriebsorientierung der Hersteller ist die Kommunikation mit den 

Konsumenten im wahren Wortsinn zu kurz gekommen. Das ist bedauerlich, 
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denn viele Marken hätten viel zu bieten. Für Mutige aber öffnet sich ein weites Feld für Markenstra-

tegien, die emotionalisieren, die auf Mehrwert und Innovation setzen. 

Der Stellenwert des Wohnens und das Potenzial moderner Produkte 

geben eine ideale Basis. B2C-Kommunikation ist zweifellos ein 

Kraftakt, wobei kreative virale Strategien und der Einsatz von Social 

Media manchen Werbe-Euro sparen helfen.“ Die Expertin prognosti-

ziert, dass Branchen-Kampagnen vor allem in der Breite schneller 

Früchte tragen könnten, muss aber die Machbarkeit gleichzeitig ein-

schränken: „Vielleicht eine Illusion, aber die Alternative ist Aus-

tauschbarkeit, Abhängigkeit vom Marktpartner und das Primat des 

Preises.“ 

Acht Vertriebswege tragen im Wesentlichen den 

Umsatz im deutschen Markt für Gardinen, Sicht- 

und Sonnenschutz. Dabei stellen Handwerk und 

Objekteure die stärkste Marktmacht dar. Ihnen 

folgt der Handel. Die Möbler sind für die Ge-

samtheit der Befragten die Nummer eins, wenn 

es um den Einkauf von Gardinen, Sicht- und 

Sonnenschutzprodukten geht. Ein wahrer Grund 

zur Freude ist dieses Ergebnis für die Betroffe-

nen allerdings nicht. Männer kaufen zu rund 

21 % lieber im Baumarkt, während Frauen 

(knapp 25 %) beim Möbelhandel zugreifen, al-

lerdings nur, wenn sie nicht gleich selbst Gardi-

nen und Dekoschals nähen, was immerhin gut 

5 % bevorzugen. Als Nummer zwei gehen Onli-

ne-Anbieter aus der Befragung der Gesamtheit 

hervor.  

Wer die Lebensdauer von Einrichtungsgegen-

ständen kennt, wird über den Erneuerungs-

rhythmus am Fenster überrascht sein. Während 

sich zum Beispiel Wohnraumleuchten mit einer 

durchschnittlichen Häng-Dauer von 15 bis 25 

Jahren als äußerst langlebig erweisen, ist man 

bei Gardinen, Sicht- und Sonnenschutz fast 

wechselfreudig. Immerhin geben fast 39 % an,  
 

rund alle fünf Jahre die Produkte auszutauschen. Eine gleich 

große Gruppe wechselt sogar noch häufiger. 

Auf den ersten Blick halten sich funktionelle und modische 

Kaufimpulse die Waage. Es scheint wenig verwunderlich, 

dass 58 % der Befragten den Schutz vor Sonne und gut 40 % 

den Wunsch nach Verdunklung als Kaufanlass nennen. Er-

staunlich dagegen der hohe Wert derjenigen, die sich von 

„tollen“ Entdeckungen anstecken lassen.  
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Auf die Frage „Welche Markennamen fallen Ihnen spontan ein?“ nannten die Befragten mehr als 

180 Namen. Darunter auch Ado und Goldkante oder Otto und My Home als jeweils zwei eigene 

Marken. Aber auch stationäre und virtuelle Einkaufsquellen mussten als Markennamen für Gardi-

nen, Sicht- und Sonnenschutz herhalten wie beispielsweise Amazon, Bon Prix, Textilshop.de, Ikea, 

DM, Obi, Poco, Tchibo und Raumausstatter. 

 Dass repräsentativ befragte Konsumenten auf 

die Frage nach Markennamen für Gardinen, 

Sicht- und Sonnenschutzprodukten auch Nivea 

und Nivea Sun anführen, und dem Möbelhändler 

Ikea nach Velux und Ado der dritthöchste Be-

kanntheitsgrad zukommt, deutet auf ein Dilemma 

hin, dass nicht nur den Herstellern/Lieferanten 

der Branche zu denken geben dürfte. 

Bei dem geringen Bekanntheitsgrad der Marken 

wundert es wenig, dass Markenprodukte kaum 

auf der Einkaufsliste der Konsumenten stehen. 

Für Begehrlichkeit reicht das geringe Markenbe-

wusstsein nicht aus. Knapp 50% entscheiden 

deshalb nach dem Preis. Ob es sich um eine be-

kannte Marke oder ein Markenprodukt handelt, 

ist dann nicht mehr wichtig.  

Doch grundsätzlich stehen die Zeichen in der Tat 

gut, für das textile Wohnen ebenso wie für die  

Angebote rund um Gardinen, Sicht- und Sonnenschutz. Dabei fügen sich gleich mehrere Me-

gatrends und Marktfakten zu einem kräftigen Marktmotor zusammen. Der Bauboom und die allge-

meine Wohnraumnachfrage sind wichtige Antreiber. Allein in den ersten elf Monaten des Jahres 

2016 wurde der Neu- und Umbau von 340.000 Wohnungen genehmigt, 63.600 bzw. 23 % mehr als 

im vergleichbaren Vorjahreszeitraum. 

Wer als Hersteller oder Anbieter auf dem Markt für Sicht- und Sonnenschutz sowie Gardinen stra-

tegische Entscheidungen – etwa über Produktinnovationen oder größere Investitionen – treffen 

muss oder will, benötigt möglichst gute Informationen zur mittel- und längerfristigen Marktentwick-

lung. Was ist für die kommenden 

acht bis zehn Jahre, das heißt 

bis etwa 2025, zu erwarten? 

Bleibt es beim erfreulichen 

Wachstum der letzten Jahre? Ist 

noch ein stärkeres Wachstum 

möglich? Oder wird es sich ab-

schwächen, etwa weil der Markt 

einfach gesättigt ist. Eine solide 

Basis für die Beantwortung sol-

cher Fragen bietet der neue 

Branchenreport 2017 - Gardi-

nen, Sicht- und Sonnenschutz. 
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