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Das Interliving-Logo war allgegenwärtig. Auf rund
300  qm Fläche wurde zur Kernsortimente-Messe
die erste Interliving-Ware vorgestellt – mit großem

Erfolg. Mehr als 200 Anschlusshäuser haben sich bereits
zur Interliving-Warenmarke bekannt und werden sukzessive
die Produkte in ihre Abteilungen aufnehmen. Damit kann
eine breite, überregionale Präsenz realisiert werden.

Mit seiner Händler- und Warenmarke hat der Verband
die Mitte des Marktes im Visier. Die Interliving-Marken-
kollektion verfügt über viele Funktionen, ist breit in den
Warengruppen des konventionellen Wohnens vertreten
und bietet dem Kunden einen großen individuellen Gestal-
tungsspielraum. „Das ist das Highlight des Jahres. Mit der

Präsentation der Markenkollektion und des Handelsmar-
kenkonzeptes Interliving nimmt unsere übergreifende Mar-
ke konkrete Gestalt an. Der Interliving-Auftritt ist in allen
Belangen herausragend – die Kollektion und das Marke-
tingkonzept sind überzeugend. Unsere Kommissionen
 haben eine außergewöhnliche Leistung erbracht, ein wich-
tiger Grundstein für die Zukunft unseres Verbandes ist
 gelegt“, so Hauptgeschäftsführer Frank Stratmann. „Mit der
Waren- und Händlermarke Interliving hat jedes Anschluss -
haus die große Chance, eine klare Positionierung am Markt
vorzunehmen. Dank dem gemeinsamen Absender Inter -
living haben wir ein starkes Mittel, um uns wirksam
 gegenüber der Großfläche behaupten zu können.“

A U S  D E M  V E R B A N D

Unten: Eindrücke von der Messe. Viele Gesellschafter begutachteten und testeten die neue Interliving-
Kollektion ausgiebig. Neben der Ware wurde vor allem das stimmige Marketing-Konzept gelobt, das
für große Aufmerksamkeit beim Kunden sorgen dürfte. Die Werbemittel reichen von Fensteraufklebern 
bis zu beleuchteten Displays und von Bannern bis zu Bewegtbild-Clips.

Interliving sorgt für frischen Wind in den
Ausstellungshallen der Bielefelder VME-
Zentrale. Ganz rechts: Jens Westerwelle

erläutert Ronny Waburek vom Inside Verlag
das Konzept der neuen Marke. 

• Waren- & Händlermarke

• Nationale Aufmerksam-
keit durch bundesweite
Kampagnen

• Einheitlicher Marktauftritt

• Bereits über 200 Stand orte
in Deutschland, Österreich
und der Schweiz werden
die  Warenmarke führen

FACTS

Markenpräsentation auf der Messe

Premiere vor großem
Publikum: Interliving ist da!
Besonderes Highlight der Kernsortimente-Messe war die mit viel Spannung erwartete Erstvorstellung
der Interliving-Markenkollektion. Der Einrichtungspartnerring VME präsentierte im November sein erstes
Exklusivsortiment sowie konkrete Marketing-Maßnahmen.
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Interliving koexistiert als breit angelegte Warenmarke
neben unseren Spezialmarken wie Comfortmaster, Modul-
master, DeRoyce oder Culineo. Damit eine bestmögliche
Präsenz am Markt realisiert werden kann, werden alle Inter-
living-Modelle den Anschlusshäusern zugeteilt. „Durch
 verbindliche Zusagen an ausgewählte Vertragslieferanten
profitieren unsere Gesellschafter von Top-Hersteller-Kondi-
tionen, die hohe Kalkulationsspielräume und ein hervor -
ragendes Preis-Leistungs-Verhältnis ermöglichen“, sagte
Einkaufsgeschäftsführer Jens Westerwelle.

Die Interliving-Markenkollektion verfügt über eine
 besonders hohe Verarbeitungsqualität. „Das Sortiment rich-
tet sich vor allem an Zweit- oder Dritteinrichter, die Wert auf
Qualität und Langlebigkeit der Möbel legen“, erläuterte
Produkt manager Christian Just. Alle Möbelhersteller, die für
Interliving vorgesehen sind, haben einen Lizenzvertrag un-
terzeichnet und vergeben für die Produkte eine 5-Jahres-
Garantie. Sie erfüllen den hohen Standard der RAL GZ 430,
die auch Grundlage für das Gütezeichen „Das Goldene M“
ist. Das heißt, die Ware ist sicher und schadstoffgeprüft,
alle Bezugsmaterialien wurden auf ihre Verträglichkeit hin
getestet. Der Kunde bekommt beim Kauf im Möbelhaus
eine entsprechende Garantie-Urkunde ausgehändigt.

Aber auch der Händler profitiert stark von der Marke:
Die Interliving-Kollektion ist in ein umfassendes Marketing-
und Kommunikations- sowie POS-Konzept eingebettet.
 Eigene für Interliving entwickelte Fotos tragen zum durch-
gängigen Gesamtauftritt bei. Die Aufnahmen sind indivi -
duell, lebensnah und authentisch, sollen Begehrlichkeiten

wecken und Lust auf „mehr“ machen. Entsprechend
 attraktive Motive, die sich deutlich von der Bildsprache der
 typischen Pros pektwerbung absetzen, finden sich in Image-
und Wohnbildern des POS-Konzeptes und in allen anderen
Medien wie der Print- und Online-Werbung, in Bewegtbild
und digitalen Medien wieder. Ein Interliving-Film erläutert die
Vorzüge der Marke und sorgt für Wiedererkennung am POS.

Das Ladenbaukonzept der Firma Schleifenbaum ist mo-
dular aufgebaut – die Größe der Ausstellungsfläche kann
den Möglichkeiten des Anschlusshauses angepasst wer-
den: Die Interliving-Ware wird entweder im Rahmen eines
geschlossenen POS-Konzeptes oder in einzelnen Kojen
platziert. Das auf der Messe vorgeführte POS-Konzept ist
eine Einheit aus Interliving-Möbeln und aus darauf perfekt
abgestimmten Fachsortimente-Artikeln von VME-Lieferan-
ten. Im Interliving-Markenhandbuch wird das Konzept der
Marke beschrieben. Dort sind auch Richtlinien zur Hand -
habung des Markenzeichens festgelegt, damit die Marke
vor Ort konsequent umgesetzt werden kann. Mit dem Inter -
living-Deko-Manual steht dem Gesellschafter außerdem ein
detaillierter Leitfaden zur Platzierung geeigneter Deko-Pro-
dukte für die Interliving-Ausstellungsfläche zur Verfügung.

A U S  D E M  V E R B A N D

Oben links: Iris Waltemode
und Architekt Holger

 Zammert (r.) von der Firma
Schleifenbaum haben den

Interliving-Ladenbau umge-
setzt. Links im Bild Thomas
Brügge. Oben, rechts und
unten: Die Illustrationen
zeigen exemplarisch die

perfekte Präsentation der
Interliving-Kollektion.

Je nach den Möglichkeiten
des Anschlusshauses kann

die Interliving-Ware auf
einer einzigen großen

Ausstellungsfläche gezeigt
werden (s. o.) oder in Form
einzelner Kojen innerhalb

der jeweiligen
Abteilung. 


