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Abstract

Titel: Zukiinftige Kundenbedurfnisse von Geschafts- und Endkunden im Vor-
hangmarkt

Kurzzusammenfassung: Grossisten im Vorhangmarkt sehen sich vermehrt mit Direktim-
porten ihrer Kunden konfrontiert. Das Einkaufsverhalten von Konzern- und Fachhandelskun-
den hat sich in den letzten Jahren stetig verandert. Nicht nur das B2B-Geschaft hat unter
diesen Umstanden gelitten, auch sind die Endkunden zurtickhaltender und wahlerischer
denn je. Der Auftraggeber hat diese Schwierigkeiten erkannt und mdchte auf die Verande-
rungen der jungsten Vergangenheit reagieren. Diese BATH-Thesis beleuchtet den Vor-

hangmarkt ndher und zeigt die zuklinftigen Kundenbedurfnisse auf.
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Ausgangslage

Grossisten im Vorhangmarkt sehen sich vermehrt mit Direktimporten ihrer Kunden konfron-
tiert. Das Einkaufsverhalten von Konzern- und Fachhandelskunden hat sich in den letzten
Jahren stetig verandert. Nicht nur das B2B-Geschaft hat unter diesen Umstanden gelitten,
auch sind die Endkunden zurickhaltender und wahlerischer denn je. In den letzten Jahren
hat sich der Trend akzentuiert, auf Vorhange gar ganz zu verzichten. Der Auftraggeber hat
diese Schwierigkeiten erkannt und mdochte auf die Veranderungen der jlingsten Vergangen-
heit reagieren. Darum wurde diese Bachelor-Thesis in Auftrag gegeben.

Ziele

Ziel dieser Arbeit war es, den Vorhangmarkt naher zu beleuchten. Grundsatzlich wurden die
Bedurfnisse von Geschéfts- und Endkunden erfragt sowie bestehende Trends im Vorhang-
markt erkannt und verifiziert. Zudem wurde verlassliches Zahlenmaterial zum Vorhangmarkt
eruiert. Zum Schluss wurden dem Auftraggeber ausgehend von einer SWOT-Matrix ver-
schiedene Handlungsempfehlungen vorgeschlagen.

Methodik

Diese Arbeit umfasst eine qualitative Befragung mit Business-to-Business (B2B) Kunden
sowie eine quantitative Befragung mit Business-to-Customer (B2C) Kunden. Der Verfasser
fuhrte in einem ersten Schritt eine qualitative Studie durch. Es wurden Interviews mit ver-
schiedenen B2B-Kunden gefuhrt. Dabei handelt es sich sowohl um Fachhandelskunden als
auch um Konzernkunden. Ziel der qualitativen Studie war es, die Kundenbedirfnisse zu
eruieren und den Vorhangmarkt naher zu beleuchten bzw. verschiedene Trends zu erfassen.
In einem nachsten Schritt flihrte der Verfasser eine quantitative Studie mit Endkunden durch.
Kernstlck dieser Online-Umfrage war die Verifizierung bzw. Falsifizierung von verschiede-
nen Aussagen aus der qualitativen Studie. Zudem wurden neue Erkenntnisse betreffend
dem Endkundenverhalten erfasst.

Ergebnisse

Der Trend fiir Vorhédnge ist riicklaufig

Der Trend fir Vorhange ist ricklaufig. Den Hauptgrund fiir die schlechten Zukunftsaussich-
ten im Vorhangmarkt meinen die Probanden primar in der heutigen Bauweise zu orten. Die
Bauweise ist viel offener als friher. Wahrend die Gesellschaft friher eher auf Sicherheit be-
dacht war, so sind heute immer grossere Fenster vorzufinden. Diese Entwicklung ist negativ
fur den Vorhangmarkt. Fenster an sich werden immer mehr zum stilistischem Mittel, sodass
diese nicht weiter dekoriert werden. Die moderne Architektur verzichtet dementsprechend
auf Vorhange. Ein weiterer zentraler Grund fur den ricklaufigen Trend sind die technischen

Beschattungssysteme. Diese ersetzen zunehmend die klassischen Stoffvorhange.



Entwicklung in Richtung Fertigvorhdange sichtbar

Die Fachgeschafte sind keine Freunde von Fertigvorhangen. Trotzdem geben sie an, dass
seit Jahren eine Entwicklung zu Fertigvorhangen sichtbar ist. Auch Grosskonzerne berichten,
dass die Umsatze im Bereich der Fertigvorhdnge stagnieren, wahrend das Meterwarege-
schaft zurlickgeht

Zentrales, zukliinftiges Bediirfnis: Schnelle Lieferzeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis, gleichbleibende Produktqualitat, Lieferzeiten und persoénlicher
Kontakt stellen fir die B2B-Kunden die entscheidenden Kriterien dar. Die Fachgeschafte
erwarten von den Grossisten eine Mindestqualitat. Der entscheidende Faktor bei diesem
Kriterium ist, dass die Qualitat der Stoffe Uber die Zeit nicht abnimmt. Die Fachhandelskun-
den berichten vom Problem, dass die Qualitat der Stoffe nicht so bleibt, wie sie urspringlich
ausgewahlt wurde. Die Probanden orten im Bereich der Lieferzeiten ein zuklnftiges Diffe-
renzierungsmerkmal der Grossisten. Viele Grossisten bauen immer mehr ihre Lager ab, um
dem Kostendruck entgegenzuwirken. Diese Entwicklung entspricht nicht den Bedirfnissen
der B2B-Kunden, da sie punktliche und schnelle Lieferungen erwarten. Neben den Lieferzei-
ten wurde der personliche Kontakt zum Lieferanten als zentrales Kriterium genannt. Die Dif-
ferenzierungsmerkmale zwischen den Grossisten weisen wenige Unterschiede auf. Es sind
zwischenmenschliche Aspekte der beiden Parteien, die eine Geschaftsbeziehung ermaogli-
chen. Fir Konzerne ist neben den genannten Kriterien die Kompetenz des Grossisten ein
sehr wichtiges Bedurfnis, da der Grosskonzern eng mit den Lieferanten zusammenarbeiten
mochte.

Markt fiir Online-Handel durchaus vorhanden

Die qualitative Studie hat eine diffe-

renzierte Meinung zum Online- Einschdatzung zum Online-Handel
Handel ergeben. Fachgeschafte sind
tendenziell nicht Gberzeugt vom Onli-
ne-Handel im Vorhangmarkt. Gross-

konzerne hingegen haben den Trend

schon langer erkannt und agieren im
Markt entsprechend mit einem Onli-

ne-Shop. Die qualitative Studie mit B Ja HNein

den Endkunden hat gezeigt, dass
durchaus ein Potential flir den Online-Handel besteht. Fiir rund die Halfte der Endkunden ist

ein Onlinekauf durchaus vorstellbar.



Vorhéange erfiillen primér die Sichtschutzfunktion

Sowohl die qualitative Studie als auch die quantitative Studie haben gezeigt, dass Vorhange
primar die Sichtschutzfunktion erfiillen. Weitere Funktionen wie Schallddmmung, Larmdamp-
fung, Stil oder Sonnenschutz sind immer weniger akut. Interessanterweise hat die Online-
Umfrage gezeigt, dass der primare Kaufanlass fir einen Vorhang der Einzug in ein neues
Wohnobjekt darstellt und nicht der Bedarf nach Sichtschutz.

Materialauswahl und Ausmessen sind zentrale Beratungsaspekte

Die qualitative Studie zeigte, dass das Ausmessen ein wichtiger Beratungsaspekt im Vor-
hangmarkt ist. Die Online-Umfrage hat zudem ergeben, dass die Endkunden mehrheitlich bei

der Materialauswahl eine Beratung erforderten.

Aspekte Beratung
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Marken im Vorhangmarkt werden kaum wahrgenommen

Sowohl die qualitative als auch die quantitative Studie haben gezeigt, dass die Wahrneh-
mung von Marken im Vorhangmarkt wenig ausgepragt ist. Einzig im héheren Segment lohnt
sich eine Positionierung als Marke. In der quantitativen Befragung erlangt die Marke Maddi-
son von der Manor die grosste Bekanntheit, gefolgt von Ado Goldkante. Dieses Ergebnis ist
nicht Gberraschend. Manor fahrt eine Markenstrategie und vermarktet die drei Marken Mad-
dison, JJB Benson sowie Avant-Premiere nicht nur im Bereich der Vorhange.
Schlussfolgerungen

Ausgehend von einer SWOT-Matrix wurden dem Auftraggeber verschiedene Handlungsemp-
fehlungen vorgeschlagen. Basis der SWOT-Matrix sind die Erkenntnisse aus der qualitativen
und aus der quantitativen Studie. Der Verfasser hat hierfur Daten aus der gesamten Auswer-
tung analysiert und die wichtigsten Aspekte zusammengefasst. Grundsatzlich soll der Fokus
auch zukiinftig auf das B2B-Geschaft gelegt werden. Dabei empfiehlt der Verfasser sich auf
das Bedurfnis von schnellen Lieferzeiten zu konzentrieren und durchaus ein Risiko betref-

fend Lagerhaltung einzugehen.
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