Aus NuUr Betroffenen
werden Betelligte

Die Initiative Textile RAume startet im Spatsommer mit ihrer PR-Kampagne

Vorstand und Fordermitglieder der Initiative
Textile Rdume (ITR) haben sich Anfang April
im Diisseldorfer Industrie-Club getroffen, um
tiber die nachsten Schritte zu sprechen. Im
Fokus: die Einbeziehung des Raumausstatters
und der Start der Endverbraucherkampagne.

Der Heimtextilien-Markt befindet sich in ei-
ner Krise. Stagnierende Umsadtze - bedingt
durch die Abkehr des Endverbrauchers von der
Stofflichkeit in den eigenen vier Wanden - ha-
ben die Branche zusammengebracht. Im ver-
gangenen Jahr fiel der Startschuss fiir die Ini-
tiative Textile Rdume, im Februar 2015 erfolgte
die offizielle Vereinsgriindung. Zuletzt hat die
Initiative zwei weitere assoziierte Mitglieder
sowie zehn Fordermitglieder hinzugewonnen.

Coratex, Decor Union, Eurolnterior, Fach-
handelsring, Heimtextil Messe Frankfurt, MZE
Mobel-Zentral-Einkauf (Bereich 2HK), Sofatex,
Siidbund, der Verband der Deutschen Heim-
textilien-Industrie und der Zentralverband der

Aktuell z&hlt die ITR zehn Férdermitglieder, die auf
eine langfristige Unterstltzung setzen.
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Der ITR-Vorstand (v.l.): Dr. Norbert Rehle, drapilux, Andreas Klenk, Saum & Viebahn, Thomas Schmdlz,
Kobe, sowie Joachim Stock, Rasch Textil. (Nicht im Bild Dominik Rolli, Création Baumann)

Raumausstatter (ZVR) haben eine offizielle
Fordermitgliedschaft unterzeichnet. Damit
sind nicht nur Zulieferer, Hersteller, Editeure
beziehungsweise Verleger und GroBhdndler
an der Brancheninitiative beteiligt, sondern
auch die fiir den Erfolg der ITR sehr wichtigen
Verbdnde und Organisationen. Die Férdermit-
glieder wahlten wédhrend der Sitzung einen
Beirat, zu dessen Vorsitzenden Martin Potz
berufen wurde. Als assoziierte Mitglieder ha-
ben auBerdem die Gefora Forster GmbH und
metablo Metallwarenfabrik GmbH nach Ver-
einsgriindung ihre Mitgliedschaft besiegelt.

Pull-Effekt erreichen

»Raumausstatter und Einzelhandel werden
im ndchsten Schritt an Bord geholt. Dafiir er-
arbeitet ein Ausschuss bereits ein Beteili-
gungskonzept, das in Kiirze vorgestellt wird“,

erklart die Initiative. Harald Gerjets, Prasident
des Zentralverbandes Raum und Ausstattung
(ZVR), zeigte sich iiberzeugt: ,,Das Feedback
ist sehr gut und viele stehen schon in den
Startléchern und werden mitmachen.*

Der ITR-Vorsitzende Joachim Stock, Rasch
Textil, sagte: ,Was nutzt das tausendste
Schaufenster des Monats, wenn keiner mehr
hinkommt? Wir wollen, dass der Endverbrau-
cher zum Raumausstatter geht.”“ Die ITR er-
bringe fiir den Raumausstatter eine Werbung,
die er alleine nicht leisten kénne.

Mit dieser ,Werbung* in Form einer Kommu-
nikationskampagne hat sich der Zusammen-
schluss von Unternehmen aus der gesamten
Heimtextilbranche zum Ziel gesetzt, insbeson-
dere dem Endverbraucher, aber auch dem Pro-
fi wieder Lust aufs textile Einrichten zu ma-
chen. Es gehe darum, eine Kehrtwende einzu-
leiten, wie Joachim Stock deutlich machte:



,Wirwollen einen Pull-Effekt und den Endver-
braucher in den Handel reinziehen!*

Doch wie lassen sich alle Beteiligten lang-
fristig motivieren? Joachim Stock meint: ,,Wir
miissen Betroffene zu Beteiligten machen!
Ich denke, eine Kampagne wie die unsere
gab es in der Branche noch nicht. Am Ende
des Tages kann man stolz sein, dabei zu
sein, denn das einzelne Mitglied konnte so
etwas nicht schaffen. Deshalb beziehen wir
die gesamte Wertschopfungskette mit ein -
vom Weber bis zum Raumausstatter. Das ist
innovativ, das ist neu. Anders ist es gar nicht
moglich.*

Das ist auch einer der Griinde, warum Siid-
bund als Férdermitglied dabei ist: ,Wichtig
ist, dass wir jetzt davon iiberzeugt sind und
nicht schon wieder einen Plan B machen. Es
muss einfach funktionieren. Daran miissen
wir alle arbeiten®, so Klaus Kurringer, Vor-
stand des Einkaufsverbandes in Backnang.

Umsatz nachhaltig steigern

Die Kommunikationsoffensive soll im Spat-
sommer starten. Sie richtet sich an den End-
verbraucher, um den gewiinschten Nachfra-
geeffekt aus dem Markt zu generieren und
den Produktgattungen Gardine, Stoffe und
Polsterstoffe neuen Schwung zu geben.

Stand heute kann die ITR nach eigenen An-
gaben dafiir ein Budget von 400.000 Euro
bereitstellen. Zurzeit wird der Media-Fahr-
plan fiir die Print- und Online-Medien erar-
beitet, den der Vorstand allerdings vor dem
Startschuss im Spatsommer noch nicht 6f-
fentlich machen mdchte. Soviel steht aber
schon jetzt fiir alle Beteiligten fest: Die end-
verbraucherorientierte Kommunikationskam-
pagne soll den Umsatz der Branche nachhal-
tig steigern, um langfristig die Zukunft aller
Marktteilnehmer {iber die komplette Wert-
schopfungskette zu sichern. ,Wir sind ver-
netzt {iber die gesamte Branche, das heifst
iber die gesamte Wertschépfungskette wer-
den Mitglieder gewonnen®, erldutert der Vor-
sitzende Joachim Stock.

Martin P6tz, selbst Raumausstatter und
Beiratsvorsitzender der ITR, gefallt ebenfalls,
dass die gesamte Wertschopfungskette ein-

bezogen wird und dadurch kein schwer zu
stemmender finanzieller Kraftakt fiir ein ein-
zelnes Unternehmen entsteht: ,,Die Beitrage
sind so gering, dass keiner liberfordert ist.
Bei ITR geht es um die gesamte Branche,
nicht um einzelne Marken oder Unterneh-
men, sondern darum, dass wir alle zum Er-
folg unserer Branche beitragen wollen.*

Um mit dem limitierten Budget moglichst
viel Aufmerksamkeit zu erzielen, wird der
ITR-Marketingausschuss zusammen mit der
beauftragten PR-Agentur in den kommenden
Wochen die ndchsten Schritte fiir die PR-
Kampagne festlegen.

Doch welchen Weg wird eine Kampagne
gehen, die alle Altersgruppen ansprechen
soll? ,Aus Budgetgriinden werden wir vor-
rangig die Online-Medien nutzen, das eine
oder andere aber sicher auch in den Printme-
dien machen. Wir kdnnen uns zudem vorstel-
len, auf Publikumsmessen vertreten zu
sein“, erldutert Karsten Brandt, Mit-Initiator
vom Verband der Deutschen Tapetenindus-
trie. Brandt: ,,Wir suchen aber auch Koopera-
tionen mit Publikumszeitschriften, die so-
wohl online und offline sein kénnen.*

Drei Jahre Laufzeit

Angelegt ist die Kampagne auf drei Jahre.
Aber wie misst man den Erfolg in dieser Zeit?
»Natiirlich kénnen wir den Erfolg nicht wirk-
lich messen. Aber wir werden uns hoffentlich
freuen, wenn in dieser Zeit die Nachfrage
nach unseren Produkten wieder steigt, so
Joachim Stock. Und Karsten Brandt fiihrt aus:
»Manche Dinge kann man schon messen. So
kénnen wir eine quantitative Analyse ma-
chen, wie oft wir abgedruckt werden oder
beispielsweise auch wie viele Fans wir bei
Facebook haben. Aber natiirlich kénnen wir
auch die Qualitdt messen: Stehen sinnge-
maB in der Presse Sdtze wie ,Vorhdnge von
Oma‘ oder ,Vorhdnge sind modern‘?!“ Wenn
in den Medien positiv berichtet werde, sei
das durchaus als Erfolg zu werten. Zudem
sollen auch Riickmeldungen seitens der teil-
nehmenden Raumausstatter und das Fach-
handels bewertet werden.
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