THEMEN

Denkwirdig, bedenklich, beden-
kenswert. Das Spektrum dessen,
was kluge Leute liber die Node ge-

Freuen wir uns einfach daruber,

dass eine Sache, die so viel Lust
und Freude und Genuss bereitet,
auch zu so tiefschurfenden Ge-
danken Anlass gibt.

Cerno Design gestaltete fUr das

Trachten-Kontor Oberbayern einen
modernen und hochwertigen
Katalog, der das Handwerk in den

Aittalankt rock Keine 6den Preislisten und Bestellformulare mehr: Dank E-Commerce
konnen sich Gestalter bei Printkatalogen kreativ austoben
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AGENTUR Cerno Design, Minchen 7 www.cernodesign.de
PAPIER Munken Pure, 400 Gramm (Mappe), Maschinen-
graukarton, 300 Gramm (Katalogumschlag),

Munken Pure, 120 Gramm (Innenseiten)

DRUCK Eberl Print, Immenstadt A www.eberl.de
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@ Trachten jenseits von Traditionshuberei und
gleichzeitig nicht verkrampft modern zu inszenie-
ren: Das war die Aufgabe, vor die Cerno Design von
ihrem langjédhrigen Kunden, dem Trachten-Informa-
tionszentrum des Bezirks Oberbayern, gestellt wur-
de. Erstmals war das Sortiment grof3 genug, um ei-
nen Produktkatalog zu verdffentlichen — allerdings
mit dem Anspruch, kein reines Verkaufsmedium zu
sein. Um Markenwerte und Selbstverstindnis des
Trachten-Kontors angemessen zu vermitteln, spal-
teten die Designer die Publikation in fiinf einzelne
Hefte auf. Diese behandeln jeweils eine Produkt-
sparte und eines die Unternehmensgeschichte, zu-
sammengehalten in einer Mappe mit Stoffband.

Jedes Themenheft wird von einem Essay eroff-
net, Illustrationen in Mischtechnik sorgen fiir eine
zeitgemifle Bildsprache. Erginzend dazu sind die
Produkte vom Trachtenhemd bis hin zum Besteck
ganz schlicht fotografisch in Szene gesetzt. Auch die
schwarzweifen Werkstattbilder bieten keinen Raum
fiir Traditionskitsch, sondern beschranken sich voll-
kommen auf die Darstellung des Handwerks. Der
Katalog iibertrigt dadurch die Sorgfalt, die im Pro-
dukt steckt, aufs Papier und vermittelt den Quali-
tdtsanspruch des Unternehmens. Zugleich ist die
Aufteilung in die Einzelkataloge auch praktisch ge-
dacht: Sie kénnen nach Bedarf einzeln erweitert und
neu gedrucktwerden.

Ein Vorteil
bei der
Verzahnung
mit dem
Online-Han-
del liegt
darin, dass
Printkata-
loge keinen
Anspruch
auf Vollstin-
digkeit
mehr haben
(miissen).

lar wird heute meistens on-
K line bestellt. Denn wer moch-

te schon extra eine Briefmar-
ke aufkleben, ein Fax abschicken oder
ein Callcenter anrufen? Aber der Im-
puls zum Kaufgehtimmer noch—oder
gerade jetzt—oft von einem Printkata-
log aus. Eingebunden in eine Omni-
Channel-Strategie, regt er zur Bestel-
lung an, erhéht den Umsatz pro Kopf
und festigt die Kundenbindung. Das
Beratungsunternehmen Kurt Salmon
berichtetvon einer Studie der US-ame-
rikanischen Direct Marketing Associa-
tion, der zufolge 86 Prozent der befrag-
ten 18- bis 30-jdhrigen Frauen ein Pro-
dukt gekauft haben, nachdem sie es
zum ersten Mal in einem gedruckten
Katalog gesehen haben (http://is.gd/
catalog_dead).

So viel also zu Zahlen und Fakten.
Gleichzeitig sind Kataloge Objekte,
die, liebevoll gestaltet und hochwertig
produziert, durchaus den Status von
Coffee-table Books und Sammlerstii-
cken erlangt haben. Das gilt beson-
ders fiir hochpreisige Marktsegmente.
Denn schone Papiere und Druckver-
edelung sind selbstverstindlich teu-
rer, dafiir ist die Qualitdt spiirbar und
tibertrdgt sich direkt auf Image und
Produkt des Anbieters. Grofderer Auf-

- wand lohne sich gerade fiir Manufak-

turen, die selbstviel Leidenschaftindie
Produktion stecken, so Birte Helms,
Kreativdirektorin bei der Miinchner
CI/CD-Agentur Martin et Karczinski.
»Printkataloge sind eine gute Mog-
lichkeit, um die Wertigkeit von Pro-
dukten und die Markenphilosophie zu
vermitteln. Das gilt vor allem dann,
wenn es sich um haptische Produkte
handelt, bei denen die Materialitit
zihlt.« Technische Produkte, bei de-
nen man Details vergleichen will, sind
dagegen im Netz besser aufgehoben.
Laut Helms eignen sich speziell Be-
reiche wie Interior, Reisen und Fashion
fiir die aufwendige Gestaltung von
Printpublikationen.

Im Einrichtungsbereich sind gerade
viele ausgefallene Kataloge zu finden.
Das liegt laut Daniel Sorge, Head of
Design bei Factor Design in Hamburg,
mit an einer besonderen Funktion, die
sie erfiillen: »Nach dem Besuch beim
Hindler und eventuell einem Bera-
tungsgesprich nimmt man einen Teil
der Marke mit nach Hause. Der Kata-
logbietet quasi Markenwerte zum An-

fassen und Erinnern.« Immerhin will
der Kauf eines mehrere tausend Euro
teuren Sofas gut iiberlegt sein. Da hilft
es, wenn eine hochwertige Printpubli-
kation einen darin erinnert, wie gut
sich der Bezug angefiihlt hat.

Ein Vorteil bei der Verzahnung mit
dem Online-Handel liegt darin, dass
Kataloge keinen Anspruch auf Voll-
stindigkeit mehr haben (miissen). Der
Printkatalog dient der Inspiration,
zeigt ausgewihlte Kollektionen oder
Neuheiten — lange Listen mit techni-
schen Details und Preisen wandern ins
Web. Das bedeutet, dass Designer sich
der ganzen Palette grafischer Gestal-
tungsméglichkeiten bedienen kénnen.
»Feintypografie, grof3flichige Bildstre-
cken, kunstvolle Buchbindung, Druck-
veredelung: Im Katalogdesign kann
man so hochwertig und exakt arbeiten,
wie es bei Online-Shops niemals mog-
lich wire«, sagt Birte Helms.

Auch im B2B-Bereich kénnen sich
auf’ergewohnliche Losungen lohnen.
»Manchmal ist das, was im Briefing
angefragt wird, einfach nicht das Rich-
tige«, erklirt Regina Jiger, Partnerin
von jdger & jdger. »Sehr oft kommen
inden ersten Strategiebesprechungen
ganzandere Ziele heraus, und wir iiber-
legen dann, durch welche Form man
sie am besten erreicht.« Fiir Shop Sys-
tems gestaltete die Agentur zum Bei-
spiel zwei unabhingige Kataloge, um
den unterschiedlichen Zielgruppen die
passende Ansprache zu bieten (siehe
Seite 35). »Im Prozess bedeutete das
zunichst einen hoheren Aufwand, der
sich aber spitestens bei der zweiten
Auflage amortisiert hat, da die beiden
Kataloge deutlich verschiedene Halb-
wertszeiten haben, so Jiger.

Judith Seemann, Head of Marketing
bei atelier schneeweif3, kennt den Spa-
gatebenfalls, den Gestalter bei B2B-Ka-
talogen machen miissen. »Die perfekte
Mischung aus strukturierter, profes-
sioneller Aufmachung und emotiona-
ler Anmutung muss man austarieren.
Dazu kommen neue Navigationsstruk-
turen, wie man sie aus den neuen Medi-
en gewohnt ist, und die man heute auf
Print iibertragen muss — oder sollte.«
DieKunstliegt, wie so oft, in derschlau-
enVerzahnungderbeiden Kanile. Aber
manchmal tut es auch einfach gut, sich
miteinem schon gemachten Printkata-
logzuriickzulehnenundin (hochpreisi-
gen) Produktwelten zu schwelgen. nik
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