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KREATIV WOHNEN

MARKETINGDENKEN —
DAS BROI DES LEBENIS

er Markt steht am
Anfang und am En-
de. Das Marktdenken
beherrscht alle Ent-
scheidungen». Dieser
Satz von K. Mellero-
wicz  verdeutlicht,
dass unternehmeri-
scher Erfolg, auch
fir  Anbieter von
Heim- und Haustextilien,
letztlich allein vom Markt
und damit von seiner Be-
arbeitung abhéngt.
In den letzten Jahrzehnten
haben sich in den Indu-
strielandern  tiefgreifende
Wandlungen vollzogen —
wirtschaftliche ebenso wie
politische und  gesell-
schaftliche. Verkaufsorien-
tiertes Denken  geniigt
nicht mehr. Es wurde ab-
gelost von einer modernen
Marketingphilosophie, die
in ihrer Vielschichtigkeit
enorme Anforderungen an die

‘Unternehmen stellt. Der Verkdu-

fermarkt hat sich zum Kiufer-
markt gewandelt. Das gilt in be-
sonderer Weise fiir die Stickerei-
branche im Heimtextilienbereich.
Denn: Stickerei ist ein besonders
sensibles Produkt, das einer spe-
ziellen Marketing-Strategie be-
darf. Wer braucht schon Sticke-
rei? Sie rangiert nicht unter den
Gitern des tdglichen Bedarfs,

sondern hat mit Lifestyle zu tun.
Stickerei ldsst sich deshalb nicht
wie ein Gebrauchsgut an die
Frau, an den Mann bringen, sie
gehort zu jenen Dingen, die Le-
bensqualitt, Lebensfreude, Mo-
de, Individualitit vermitteln und
personlichen Stil ausdriicken. Im
Heimtextilienbereich kommt er-
schwerend hinzu, dass Stickerei
nur in den eigenen vier Wanden
zur Geltung kommt, die luxuriose

FUR DIE STICKERE

Optik nur nach innen wirkt. Mar-
keting bedeutet also fiir diese
Branche, gezielt den Wunsch
nach Stickerei zu wecken — und
das nicht nur in den traditionel-
len Mérkten und mit traditionel-
ler Stickerei. Stickerei muss im
Modebewusstsein ganz oben ver-
ankert werden.

All dies verlangt eine griindliche
Marktforschung und viel psycho-
logische Marktbearbeitung auf

der einen Seite, ein gertit-
teltes Mass schopferische
Initiative auf der anderen.
Kreativitit heisst das Zau-
berwort, das das Ausbre-
chen aus eingefahrenen
Geleisen ermdglicht. Hier
darf der Stickereiindustrie
insgesamt Lob gezollt wer-
den, denn sie gehdrt zu
jenen  schétzungsweise
zehn Prozent der europi-
ischen Industrieunterneh-
men, die das enorme
menschliche Kreativpoten-
tial erkannt haben und
systematisch niitzen.

Das beginnt bei der Be-
schaffung und dem Ein-
satz des Rohmaterials —
also der Stickfonds und
Garne. Je enger die Zu-
sammenarbeit  zwischen
Anbieter und Abnehmer
ist, desto optimaler das
Ergebnis. Heute, wo tech-
nisch ausgefeilte Maschinen in
den Handen skrupelloser Kopisten
Muster rasch in Stoff umsetzen,
kommen Stickboden und Garnen
besondere Bedeutung zu. Neuent-
wicklungen und spezielle Ausrii-
stungsmethoden erschweren das
schnelle Nachahmen, Stoffkom-
binationen und eine klare Farb-
philosophie sichern den Vor-
sprung. Sie erleichtern zugleich
das Ausbrechen aus der Preis-
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schere. Allerdings setzt der
Bettwaschebereich ~ dem
Hohenflug der Kreativitit
bei den Qualititen klare
Grenzen. Nur hautfreund-
liche Materialien finden
Gnade in den Kiuferau-
gen.

Stickerei ist die dstheti-
sche, modische Zutat zum
Gebrauchsgegenstand, et- |
wa bei Bett- und Tisch-
wische, im Kiichen- und
Frottierbereich. Sie gibt
Flair, Stil, Einzigartigkeit.
Optik ist also ein zentrales
Verkaufsargument. Je auf-
wendiger aber die Stickerei
gefertigt ist, desto hoher
auch der Preis. Damit hat
der Designer eine harte
Nuss zu knacken: Er soll
optisch Wertvolles, Erlese-
nes und Aufwendiges zu
einem Preis bieten, der
auch fiir den breiteren
Markt erschwinglich ist. Zudem
sind die Markte regional durch-
aus verschieden.

Nicht tiberall kann teuerste Gui-
purespitze, konnen Stickereien
mit vielen Arbeitsgangen verkauft
werden. Der Wunsch nach Scho-
nem, nach qualitativ Hochwerti-
gem ist aber allenthalben vor-
handen oder kann geweckt wer-
den. Fiir den Sticker, den Designer
gilt es daher, Losungen zu finden,
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die auf verschiedenen Markten
und bei unterschiedlichen Kdufer-
schichten Anklang finden. Ele-
gante und reiche Optik ist nach
wie vor ein Schwerpunkt bei Bett-
wische. Um nicht nur in der
obersten Preisklasse mithalten zu
konnen, gilt es, durch geschick-
ten Dessinmix, etwas reduzierte
Stichzahl und raffinierte Anord-
nung eben jenen Look zu prisen-
tieren, der ankommt.
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Unkonventioneller sind Stickerei-
en, die mit Hilfe von nahtechni-
schen Details fiir eine verinderte
Optik sorgen oder die an alte
Handarbeiten gemahnen. Sie sind
Eyecatcher, vielseitig einsetzbar,
qualitativ hochwertig und den-
noch auch fiir einen breiteren
Markt vom Preis her akzeptabel.
Weit schwieriger als das Umsetzen
der Dessins ist das Bearbeiten des
Marktes. Stickerei muss auch bei

ch ® Schwerzmann

Heim- und Haustextilien
aus der Ecke des singuld-
ren Luxusartikels heraus-
gefiihrt werden, ohne ihre
Besonderheit aufzugeben.
Sie darf sich, will sie auf
breiter Front mithalten,
nicht nur auf einige
wenige  Anwendungsbe-
reiche beschrinken. Es
gilt, neue Wege -einzu-
schlagen, neue Strategien
zu entwickeln, neue Ni-
schen zu erschliessen.
Stickerei hat nicht nur in
der Bett- und Tischwiésche
ihren Platz, sondern kann
ebenso Gardinen oder De-
kostoffen, in der Oberbe-
kleidung, bei Accessoires,
Schuhen usw. neue Im-
pulse geben. Das gilt es,
bewusst zu machen. Der
ndchste Schritt ist dann
die Herstellung eines Pro-
totyps, an dem konkret die
Vorstellungen des Marktes gemes-
sen, Veranderungen vollzogen
werden konnen.

Die Schweizer Stickereiindustrie
hat in den letzten Jahren gerade
auch im Haustextilbereich ge-
zeigt, dass sie fiir Experimente
aufgeschlossen ist, dass sie Neu-
land zu beackern versteht. Die
Richtung stimmt, der Kreativitat
stehen die Tiiren offen.
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