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Das sind die besten Kataloge
des Jahres 2022/2023

Ein sehr guter
Jahrgang

(]

Liebe Kollegin,
% lieber Kollege,

==

-
ich muss gestehen: Die Jurysitzung war
eine schwierige Geburt. Was tut man denn
als Jury, wenn man sechs Kataloge vor
sich liegen hat, fiir die es sémtlich gute Ar-
gumente gibt, sie auf die Shortlist fiir den
Award ,Katalog des Jahres‘ aufzunehmen?
Die aber nur drei Plitze umfasst?

Genau: Man sortiert schweren Herzens
Kataloge aus, die es in schwécheren Jahr-
gingen ohne Probleme aufs Treppchen
geschafft hitten: ,, Der ist gut, aber der
andere ist noch einen Tick besser. Oder:
., Der Katalog zieht seit vielen Jahren sei-
ne Erfolgsmasche kompetent durch. Aber
der andere hat einen etwas innovativeren

“«

Ansatz.

Weil die Qualitdt der Einreichungen so
hoch war, werden wir Thnen in den kom-
menden Wochen (erstmals) immer wie-
der einzelne Kataloge vorstellen, die die
Shortlist-Platzierung zwar verpasst ha-
ben, aber dennoch spannend genug sind,
um sie vorzustellen. (Alle Einreichenden
zum ,Katalog des Jahres‘-Award erhalten
iibrigens unabhéngig von ihrer Platzierung
eine noch weitergehende personliche, in-
dividuelle Detailanalyse ihres Katalogs
durch ein Jurymitglied zugeschickt).

.7 /

Joachi raf
Herausgg¢ber

Mehrere Dutzend Kataloge haben um die Krone der deutsch-
sprachigen Katalogbranche gebuhlt. Hier sind die Sieger.

Der Versandhausberater-Wettbe-
werb ,Katalog des Jahres® ver-
zeichnete in diesem Jahr trotz
Papierpreissorgen erneut eine Re-
kordbeteiligung von einreichenden
Versandhandelsunternehmen und
ihren Katalogen.

In Kooperation mit dem Bundes-
verband E-Commerce und Ver-
sandhandel (bevh e.V.) und ge-
sponsort von Burda Druck vergibt
der Versandhausberater diesen
renommierten Preis fiir kanaliiber-
greifendes Marketing im Distanz-
handel im Jahr 2023 bereits zum
22. Mal. Eingereicht werden konn-
ten von Katalog-Retailunterneh-
men Komplett-, Haupt- und Teil-
kataloge, die im Laufe des Jahres
2022 erschienen sind.

Die Jury

Nicole Brosel, Projektmanagement Print, Analyse,
Controlling B2C Online, ORION Versand

Susanne Fricke, Redaktion Versandhausberater
Martin Grof3-Albenhausen, stellvertretender Haupt-
geschiftsfiihrer, bevh e.V.

Joachim Graf, Herausgeber

Ulrich Gursky, Marketing Manager SSI Schifer Shop
Ansgar Holtmann, Beiratsmitglied Versandhausberater
und Geschiftsfiihrer Vendion Consulting

Michael Jansen, Geschiftsfiihrer Jansen-Komm,
Beiratsvorsitzender Versandhausberater

Gerhard Maertterer, Maertterer one to one, Program-
matic Print Alliance

Ingo Raab, Leitung Vertrieb und Geschéftsentwick-
lung Burda Druck

Jiirgen Seiferth, Geschiftsfiihrer Riegg Direktmar-
keting

Reinhold Stegmayer, Beiratsmitglied Versandhaus-

berater und Geschiftsfiihrer Stegmayer Consulting

Die Jury, bestehend aus ausgewiesenen Katalogexpertlnnen, bewertete je-
den eingereichten Katalog umfassend und in 32 verschiedenen Kategorien
(von ,,Titel-Eindruck® bis ,,Bringt er die Branche weiter”. Sie stellte eine

groBBe Vielfalt und Bandbreite an
Katalogen sowohl im Business-
to-Business-(B2B-) als auch im
Business-to-Consumer-(B2C-)
Segment fest — und eine gestie-
gene Qualitit der eingereichten
Titel. Das belegt auch die Ge-
samt-Durchschnittsnote aller von
der Jury vergebenen Einzelno-
ten. Mit einer erreichten (Schul-)

Katalog des Jahres 2023: Jury-Durchschnittsnaten
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Der Katalogjahrgang 2022/2023

Durchschnittsnote von 2,36 bewertete die Jury die
B2C-Kataloge so gut wie noch nie in den vergange-
nen fiinf Jahren. Bei den B2B-Katalogen gab es mit
einer Gesamtdurchschnittsnote aller Einreichungen
von 2,54 das zweitbeste Ergebnis seit dem Jahr 2018.

Die eingereichten Kataloge: So zukunftsorientiert
wie noch nie

Auch zukunftsorientierter als in den Vorjahren waren
die eingereichten Kataloge. Die Fachjury stufte sowohl
die eingereichten B2B-Kataloge als auch die einge-
reichten B2C-Kataloge im Durchschnitt deutlich héher
ein als die vergangenen Katalog-Jahrginge aus den
Jahren 2018 bis 2021.

Bei den Katalogen, die fiir Endverbraucher gedacht
sind, lag der Durchschnitt der Einzelbewertungen
samtlicher Kataloge des Award-Jahrgangs 2022/2023
fiir die Frage ,,Bringt der Katalog die Branche weiter*
bei einer Note von exakt 2,6. Der Wert ist der beste,
den die Redaktion in den vergangenen fiinf Jahren bei
den B2C-Jury-Bewertungen protokolliert hat.

Auch die eingereichten Business-to-Business-Kataloge
des Jahrgangs 2022/2023 bringen nach Ansicht der
Jury die Versandhandelsbranche eher weiter als die Ka-
taloge, die in den Vorjahren eingereicht worden waren.
So liegt die B2B-Durchschnittsnote mit 2,83 besser als
Jury-Durchschnittswerten, die wir in den vergangenen
fiinf Jahren ermittelt haben.

Zwar andert sich von Jahr zu Jahr sowohl die Jury-
Zusammensetzung als auch die Liste der eingereichten
Kataloge. Insoweit sind die Durchschnittsnoten nur

bedingt vergleichbar. Allerdings ist die Schlussfol-
gerung vermutlich zuléssig, dass in Zeiten von Pa-
pierknappheit und allgemeinem Infragestellen des
Vertriebskanals ,,Katalog* die verbleibenden Kataloge
zukunftsorientierter sein miissen, als das vielleicht
noch vor einigen Jahren der Fall war. Tatséchlich hat
die Jury wihrend des Jurierungsprozesses eine Reihe
von Katalogen kritischer gesehen, die ausschlielich
auf seit Jahren Erfolg versprechende Methoden setzten
und eben keine Innovationen aufwiesen.

Die Vernetzung des Katalogs mit dem Onlineshop
wird besser

Sowohl bei dem diesjahrigen B2C- als auch bei dem
diesjéhrigen B2B-Katalogjahrgang konnte die Vernet-

Katalog des Jahres 2023: Bringt der Katalog die
Branche weiter?
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Beim Punkt ,,Zukunftsorientierung* waren beim diesjéhrigen Katalogjahr-
gang die von der Jury vergebenen Noten durchschnittlich besser als bei
den vier Katalogjahrgéngen davor.
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Katalog des Jahres 2023: Vernetzung mit dem
Onlineshop
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Die dieses Mal eingereichten Kataloge waren im Durchschnitt deutlich
besser mit ihrem jeweiligen Onlineshop vernetzt als in den Vorjahren. Vor
allem im B2B-Markt ist das zu beobachten.

zung mit Online-Mehrwerten als auch mit dem jewei-
ligen Onlineshop wieder besser bewertet werden als
bei den vergangenen Katalogjahrgéngen. Gute Durch-
schnittsnoten konnte die Jury 2022/2023 vor allem bei
dem Punkt ,,Vernetzung des Katalogs mit dem Online-
shop* vergeben.

Wihrend der Durchschnitt bei den Endverbraucherln-
nen-Katalogen sich gegeniiber dem Vorjahr von 2,88
auf 2,82 nur leicht verbessert hat, ist bei den B2B-Ka-
talogen im dritten Jahr in Folge eine bessere Benotung
in diesem Feld zu beobachten. Kein Wunder: Im B2C
ist eine professionelle Shopanbindung des Katalogs
inzwischen Mainstream, im B2B-Bereich ziehen die
Katalog-produzierenden Versandhandelsunternehmen
angesichts der in allen Branchen stark wachsenden
Einkaufsdigitalisierung inzwischen nach.

Schwerer tun sich die B2B-Anbieter allerdings mit

Online-Mehrwerten wie Blogs, FAQ-Videos oder
Preisvergleichsrechnern: Wie auch im Vorjahr sah

ASENDIA ist zu 100% CO2-neutral

Katalog des Jahres 2023: Vernetzung mit
Online-Mehrwerten
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Mehr Online-Mehrwerte bieten aktuell vor allem die B2C-Kataloge an.
Bei den B2B-Katalogen ist das Angebot an Online-Zusatzservices nach
wie vor eher iiberschaubar.

die Jury in diesem Segment bei den eingereichten
Katalogen durchschnittlich nur ein ,,Befriedigend bis
Ausreichend”. Bei den B2C-Katalogen hat sich die
Durchschnittsnote nach drei schwachen Einreichungs-
jahren in Folge im Katalogjahrgang 2022/2023 wieder
etwas verbessert. Aber auch hier hat es in diesem Jahr
im Gesamtdurchschnitt nur zu einem ,,Befriedigend*
gereicht.

Die Aufzeichnung der Online-Preisverleihung

Am 25. Januar hat die Jury online die Preise an die
Vertreterinnen und Vertreter der siegreichen Versand-
handelsunternehmen vergeben. Die Aufzeichnung der
Online-Preisverleihung mit allen Laudatios fiir Preis-
trager und Shortlist-platzierte Kataloge konnen Sie sich
in unserem Online-Veranstaltungsarchiv ansehen unter
www.versandhausberater.de/webinar/db/175

ASENDIA

BY LA POSTE & SWISS POST

Internationale Paketversand-
losungen konzipiert und
optimiert fur Onlinehandler

THE WORLD IS
YOUR ADDRESS
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Katalog des Jahres B2B:
Dusyma Komplettsortiment 2022/2023

Mit rund 14.000 Artikeln fiir Krippe, Kindergarten, Kita und Hort positioniert er sich als ,Hand-
buch”: Der Fachkatalog von Dusyma Kindergartenbedarf GmbH gewinnt den Preis , Katalog des
Jahres 2022/2023" in der Kategorie Business to Business.

Das Unternechmen Dusyma, bereits 1925 von Kurt
Schiffler als Dusyma Werkstitten in Stuttgart-Bad
Cannstatt gegriindet und 1979 in Dusyma Kindergar-
tenbedarf GmbH umfirmiert, nennt seinen Katalog
selbst Handbuch. Der Katalog bietet als Komplettaus-
statter rund 14.000 Artikel fiir Krippe, Kindergarten,
Kita und Hort an. Das Werk ist mit seinen mittlerweile
1.394 Seiten inklusive Umschlagseiten sowohl in Fach-
kreisen als auch in der Versandhandelsbranche iiber die
Landesgrenzen bekannt und anerkannt. Jetzt schafft der
alle zwei Jahre erscheinende Katalog den Gewinn des
renommierten Preises ,Katalog des Jahres®.

Das ,,Dusyma Komplettsortiment® ist (wie der Name
schon sagt) ein Mammutwerk — vor allem in der Kata-
logproduktion: Sdmtliche 14.000 Artikel zu bebildern
(manchmal sogar mit zwei, drei Produktabbildungen),
die Produktinformationen fachlich kompetent, péddago-
gisch ausfiihrlich und ihr Forderziel zu formulieren ist
eine grole Herausforderung fiir Art-Direktion, Grafik
und Vertrieb gleichermaBlen. Doch es gelingt den Ba-
den-Wiirttembergern auflerordentlich gut. Auch wenn
manchmal die ein oder andere Doppelseite auf den
ersten Blick ,,wild und unkoordiniert® zu sein scheint,
16sen sich diese Bedenken bei genauerer Betrachtung
jedes Mal auf.

Die Einbindung von Prisentations- oder Erkldr-Videos mit spielenden
Kindern oder Workshops zu unterschiedlichen Themen inklusive Beratung
bieten Einkaufenden eine gute Unterstiitzung bei der Kaufentscheidung.
(Quelle: Dusyma, Scan: Versandhausberater)

(Grafik: HighText Verlag)

Besonders vorteilhaft sind fiir die Zielgruppe wie Er-
zieherInnen und Pédagoglnnen die jeweiligen Produkt-
beschreibungen. Sie informieren {iber den pédagogi-
schen und jeweiligen Forderansatz. Zusitzlich erklart
der Katalog, fiir welche Zielgruppe, welches Alter und
fiir wie viele Kinder/Mitspieler das jeweilige Produkt
geeignet ist. Aber auch Angaben liber das Material der
Produkte wie etwa Hartholz, Birke oder Acrylglas sol-
len die Erzieher in eine gute Lage versetzen, padago-
gisch wie haptisch oder bildungsrelevant agieren und
lehren zu kénnen.

Bei der Auswahl der Produkte helfen die ersten Ein-
filhrungsseiten des Kataloges. Das Dusyma Curriculum
erklart KundInnen auf einer Katalogseite eine ganzheit-
liche Entwicklung des Kindes und macht die padagogi-
sche Sprache sichtbar. Zusitzlich wird auf den ersten
Seiten die Dusyma Fachberatung aufgezeigt. Denn pé-
dagogische Einrichtungen und Kunden kénnen vor Ort
umfassende und qualifizierte Beratung von Fachbera-
tern erhalten und die Produkte direkt bei ihnen ordern.
Dusyma signalisiert: ,,Wir sind fiir Sie da.” Das gilt
auch fiir Botschaften wie ,,resourcenschonende Pro-
dukte*, ,,Nachhaltigkeit®, ,,Blauer Engel®. Diese sowie
Zerttifizierungen und Hinweise auf soziale Verantwor-
tung sind kréftig gesetzt. Themen, die fiir die Zielgrup-
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pe von besonderer Bedeutung sind. Der Katalog ist
handwerklich bemerkenswert gut gestaltet. Dies gilt fiir
alle Facetten wie Design, Konzeption, Fotografie sowie
Text und Zielgruppen-Ansprache. Hervorzuheben ist
unbedingt die Produktfotografie.

Nahezu auf jeder Seite werden Kinder mit den jeweili-
gen Produkten abgebildet. Oft werden sogar Erzieher-
Innen und Kinder in Spielsituationen gezeigt. Das ist
ein Riesenaufwand: Man denke da nur an die jeweilig
notwendigen Fotorechte von Eltern und Personen.

Dass manche Seiten vollgepfropft sind und ein Produkt
fast unmittelbar an dem néchsten platziert ist, ist der
Dichte von iiber 14.000 prasentierten Produkten inklu-
sive zahllosen Produktfotos, den zahlreichen Exper-
ten-Tipps und schier unendlich vielen padagogischen
Beitrdgen geschuldet. Aber auch hier ermiidet die Fiille
von Informationen den Kunden nicht. Im Gegenteil,
sie sind fiir jedes Bild und jede erweiterte Information
dankbar.

Die Einbindung von verschiedenen Medien wie etwa
Prisentations- oder Erklar-Videos (Seite 417) mit spie-
lenden Kindern oder interessante Workshops zu un-
terschiedlichen Themen inklusive Beratung bietet den
Einkdufern eine gute Unterstiitzung. In diesem Fall
werden Produkte anschaulich und lebendig dargestellt.
Und die Kunden kénnen sich leichter und teilweise pra-
xisnah liberzeugen.

Das Highlight dieses Kataloges ist aber —da sind sich die
Juroren einig — die Einbindung von pédagogischen wie
fachlichen Aufsitzen, Fachbeitrdgen oder Meinungen,

Wichtiges Katalogelement ist die Einbindung von pddagogischen wie
fachlichen Aufsdtzen, Fachbeitrdgen und Meinungen mit hoher Kompe-
tenz und Sachlichkeit von iiber 30 Fachleuten zu den unterschiedlichsten
Themen. (Quelle: Dusyma; Scan: Versandhausberater)

Unsaren
Hirharm milieta

B
}

»

nplettsortiment

flr Krippe, Kindargarben, Kita, Hort
2022 | 2023

Herausgeber: Dusyma Kindergartenbedarf GmbH
Erstveroffentlichung: 3/2022

Frequenz: zweijahrig

Zielgruppe: Krippe, Kindergarten, Kita, Hort
Auflage: 65.000

(Quelle: Dusyma,; Scan: Versandhausberater)

die mit hoher Kompetenz und Sachlichkeit von iiber 30
Fachleuten zu den unterschiedlichsten Themen verfasst
wurden und eine hohe Beratungskompetenz haben. Die
Texte sind entweder komplett im Katalog abgedruckt,
oder aber Kunden kénnen via QR-Code zum Experten-
text gelangen und ihn unmittelbar scannen. (Beispiel
Seite 360). Die Beitrdge sind von Wissenschaftlern wie
auch Praktikern und Pddagogen geschrieben und sol-
len den Erzieherinnen und Pddagogen vor Ort Unter-
stiitzung bei ihrer praktischen Arbeit leisten. Da geht
es etwa um Sinneserfahrung, Wahrmehmung oder The-
men ,,Wie sollte ein Ruheraum ausgestattet sein?*. Die
Dusyma-Experten tauchen fast auf jeder dritten, vierten
Seite auf und informieren die Zielgruppe.

Die Dusyma-Macher verstehen ihr Handwerk. Der Ka-
talog flihrt die Kunden elegant, iibersichtlich und mit
hervorragendem Service wie etwa dem Dusyma Talk
— eine Webinarreihe fiir jeden Pddagogen — durch die
Produkte fiir Erziehung und Bildung der jungen Gene-
ration. ,,Herzlichen Gliickwunsch zum Katalog des Jah-
res fiir das Segment Business to Business.*
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~boesner 2022/2023 - 40 Jahre fur die Kunst” tiberzeugt

1.498 Seiten plus 80 Seiten Einfiihrung widmen Wolfgang und Klaus-Ulrich Boesner der Kunst.
Fast konnten Kunden glauben, der gigantische Katalog sei selbst ein Kunstwerk.

Nicht nur, weil das 80-seitige Entrée zahlreiche Ge-
schichten, Interviews und Hintergrund-Informationen
zusétzlich anbietet. Auch sind tiber den kompletten Kata-
log vier mehrseitige Reportagen iiber Atelierbesuche bei
Kiinstlerinnen und Kiinstlern verteilt. Zudem streuen die
MacherInnen immer wieder Kunstwerke zum Rubriken-
und Produktgruppenstart sowie ausfiihrliche, redaktio-
nelle Beitrdge ein. Sehr gelungen. Hochwertig.

Die beeindruckende Kombination von Produktangebot
und redaktioneller wie kiinstlerischer Inszenierung auf
iiber 1.500 Seiten begeisterte auch die Jury. Der Katalog
fithrt konsequent die Augen der Betrachtenden. Diese
erfahren eine hervorragende Orientierung in den einzel-
nen Rubriken und Produktkategorien sowie bei den ein-
zelnen Produkten. Zuordnung von Produktinformation
und Produktbildern ist schnell erkennbar. boesner génnt
sich extrem viel Platz, Produkte zu inszenieren und groB,
kriftig und moglichst farbig darzustellen. So entstehen
Hingucker, der Katalog-Blitterer bleibt auf vielen Seiten
héngen, weil die Augen fasziniert sind. Wer weil3, ob der/
die ein oder andere Kunde/Kundin sich iiberredet fiihlt,
das jeweilige Produkt doch zu bestellen, obwohl er/sie es
gar nicht benotigt.

Relativ selten werden die Produkte in der aktiven Anwen-
dung gezeigt. Dafiir sind die Produktdarstellungen farb-
getreu und farblich brillant. Auch bei den Abbildungen
erweist sich boesner als groBziigig. Ob Pinsel oder Mo-
dellierschlingen, Schreibgerdte oder Urban-Art-Produkte
wie Spraydosen — der Betrachter erhilt nicht nur text-
lich, sondern auch bildlich einen ausgewogen-intensiven
Eindruck von den Produkten. Dies hilft, stets den Span-
nungsbogen bei den KundInnen hochzuhalten und oft gar
neu und intensiv zu entfachen.

Ubersichtlichkeit und Farbtreue wird beim ,,boesner*
grof3geschrieben. So wird die Farbpalette etwa bei Spray
Paint mit 94 verschiedenen Farben exakt dargestellt. Dies
unterstiitzt Kaufinteressierte bei ihrer Entscheidung. Auf
dieses Konto zahlen auch die zahlreichen Infokésten ein.
Immer wieder informieren diese fundiert und lehrreich
iiber spezifische Besonderheiten.

Letztere bieten sogar jeweils einen QR-Code und somit
den Transfer in die digitale Welt. Per Scan & Click er-
hélt man beispielsweise eine ausfiihrliche Anleitung zum
Buchbinden. Sehr verdienstvoll.

Einen Wermutstropfen weist der Katalog allerdings auf.
Denn diese zahlreichen QR-Codes, resp. der Klick zu
geballter Online-Information, sind die wenigen digitalen
Transfers, die boesner anbietet. Die Jury bemingelte, dass
der Onlineshop im Katalog nahezu verschwiegen wird.
Den Onlinekauf auch im Katalog zu forcieren, ist eine
grof3e Chance. QR-Codes allein reichen nicht. Auch wird
das 40-Jahres-Jubildum in der Katalogausgabe eher am
Rande behandelt — eigentlich schade um die verschenkte
Chance.

Summa summarum ist der boesner 2022/2023 jedoch
eine ausgezeichnete Katalogarbeit. Er informiert, er ver-
kauft und lasst Kundlnnen kurzweilig durch die Seiten
stobern. Grafisch exzellent und es gelingt hdufig, den
Spannungsbogen des Betrachters hochzuhalten.

KUNST

202272023

Herausgeber: boesner GmbH holding + innovation
Erstveroffentlichung: 1986

Frequenz: jihrlich

Zielgruppe: professionelle Kiinstler

Auflage: 55.000 (D), 3.000 (AT), 17.000 (CH)
(Quelle: Boesner KG; Scan: Versandhausberater)
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ELV Smart Home: Das Magalog

Mit dem Sonderkatalog ,, ELV Smart Home” zeigen die Elektronik-Profis, wie man erfolgreich ein
Thema aufgreift und fiir die visuell Giberfrachtete Zeitschriftenauslage optimiert.

Das ,,ELV Journal* bedient seit Jahren als Fachpublika-
tion die Interessen von Fachhandwerkern und Hobby-
Heimwerkern. Auch der Katalog liegt regelméBig im
gut sortierten Kiosk aus. Auf dem Cover verspricht das
Unternehmen ,,bis zu 40 % Heizkosten sparen®, die Ab-
bildung zeigt neben dem vernetzten Fokusprodukt inkl.
Smartphone-Anwendung auch das fiir die Kunden typi-
sche Einsatzszenario im Eigenheim.

Clever ist auch der Umgang mit der Signalfarbe, die als
senkrechter Balken die linke Seite des Covers ziert und
das Leistungsversprechen wiederholt. Nach klassischer
Blickforschung erzeugt ein stehendes Objekt mehr Auf-
merksamkeit als ein liegendes. Zudem entspricht der
Balken der typischen Auslage im Kiosk, sodass auch bei
verdecktem Cover einer der wichtigsten Wiinsche und
Sorgen der KundlIn voll adressiert werden kann. Im unte-
ren Teil werden empféngerorientiert Fokusthemen ausge-
lobt, die den Leser in den Katalog ziehen.

Aufder Riickseite gibt ELV dem Fokusprodukt noch mehr
Platz. Die U2 hingegen setzt ein starkes Auftaktangebot.
Auch die dritte Seite mit einem ausfiihrlichen Brief des
Vorstandsvorsitzenden und Inhabers Prof. Redeker folgt
klassischer Katalog-Lehre. Im weiteren Verlauf wechselt
ELV geschickt zwischen Content-Strecken und der Emp-
fehlung passender Produkte. Eine neue Interpretation der
klassischen Igel-Technik bietet ELV mit der Darstellung
eines Hauses und mit Verweis auf die Produkte samt Sei-
tenangabe im Katalog.

Eine Scheibe konnen sich viele Printkataloge von ELVs
Produktdarstellung abschneiden. Statt einfach nur tech-
nische Features aufzulisten, findet sich hier benefit-ori-
entierte Copy mit Einfliihrungstext und Bullet Copy. So
hat das schon vor 30 Jahren der damalige Versandhausbe-
rater-Chefredakteur Gerhard Kirchner in seinen Texter-
Seminaren vorgeschlagen. Dabei bleibt ELV aber nicht
stehen, sondern nutzt geschickt QR-Codes als schnelle
Hinfiihrung zum Bestellkanal Internet. Es werden auch
die Sternebewertungen fiir die Produkte konsequent ab-
gebildet. An anderer Stelle werden komplexere Projekte
im Smart Home vorgestellt — wiederum mit Verweis auf
die Produkte, versteht sich — sowie Dauer und Schwierig-
keitsgrad der Installation taxiert. Hier fithrt der QR-Code
zu einer Projektbeschreibung mit Schritt-fiir-Schritt-
Anleitung. Durch das Ende der Cookies benétigen E-
Retailer mehr Logins der Kunden. Die bekommen sie
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Herausgeber: ELV Elektronik AG

Erstveroffentlichung: 1991

Frequenz: jahrlich

Zielgruppe: Endkunden und Fachhandwerker/IngenieurInnen
Auflage: 600.000

(Quelle: ELV Elektronik AG, Scan: Versandhausberater)

vor allem durch das Vertrauen in Losungskompetenz. So
werden sie zum Partner, dem sich die Kunden von sich
aus zu erkennen geben. Ob Mode oder Elektronik: In vie-
len Féllen verbinden sich fiir die Kunden damit Einsatz-
Szenarien, die liber QR-Codes als Content adressierbar
sind und einen Mehrwert fiir Kunden bieten. Genau diese
Briicke ins Netz miissen Print-Werbemittel angesichts
des hohen Papierpreises und ggf. riickldufiger Umféinge
immer besser schlagen. ELV legt hier stark vor.

Wenn es einen Preis zum ,,Magalog des Jahres“ geben
wiirde, hétte ELV ihn sicher verdient. So aber bleibt es
bei der Vorstellung als eines der inspirierenden Sonder-
konzepte mit Leuchtturm-Funktion fiir die ganze Bran-
che. Herzlichen Gliickwunsch, ELV! (Martin Grof-Al-
benhausen)
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Katalog des Jahres B2C:
Frankonia Jahreskatalog 2022/2023

Frankonia bietet alles, was einen erfolgreichen Katalog fiir eine konkrete Zielgruppe interessant
macht: Dazu digitale Ansatze mit QR-Codes und App auf extrem hohem Niveau.

In diesem Jahr feiert das Versandhandelsunternehmen
Frankonia 115-jéhriges Jubildum. Zwei Weltkriege,
FirmenschlieBungen, Filialer6ffnungen und -schlieBun-
gen und noch viel mehr — all das hat das Unternehmen
erlebt und iiberlebt. Hohen und Tiefen gehdren zu der
Firmengeschichte. Die Chronik von Frankonia liest sich
spannend. Sie erzahlt: 2001 — die Otto-Gruppe hat Fran-
konia zu 100 Prozent iibernommen. Ubernahmen sind
prinzipiell nichts Schlechtes. Synergien entstehen und
moglicherweise neue Chancen.

Dieses Jahr hat Frankonia Grund zum Jubeln: Der
,Frankonia Jahreskatalog 2022/2023 gewinnt den
Award ,Katalog des Jahres‘ in der Kategorie Business
to Consumer. Er ist ein besonderer Katalog. Das Logo
eines stilisierten briillenden Hirsches mit Geweih prangt
auf dem Cover, der schlichte Firmenname in Versalien
oberhalb, die Bezeichnung ,Jahreskatalog 2022/2023°
unterhalb.

Die Botschaft ,,Fiir Jagd und Natur* in der griinen Farbe
des Hirsches bilden den Cover-Abschluss. Das Beson-
dere? Der Katalog erscheint in Form eines Hardcover-
Buches mit Fadenheftung. Das ist in der Versandhan-
delsbranche auBergewohnlich. Natiirlich macht es den
Katalog wertig, aber auch ein wenig schwerer. Der Ka-
talog liegt als Buch dennoch gut in der Hand und der
Kunde kann auf 774 Seiten (Diinndruckpapier) durch
den Katalog bléttern und sein Produkt finden.
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Zehn reale Jiger machen Kategorien und Produkte fiir die Zielgruppen
erlebbar (Quelle:Frankonia; Scan: Versandhausberater)

(Grafik: HighText Verlag)

Gleich zu Beginn des Kataloges gibt Frankonia-Ge-
schiftsfiihrer Jeremy Gliick mit seinem Testimonial
eine Art Botschaft an seine Kunden: ,,Wir stehen fir
Jagd und Natur ...“. Seine Botschaft gilt dem Fortbe-
stand des Waidwerkes, also Wild und Wald. Vorsichtige
Worte, die darauf abzielen, nicht allzu viel , Kritisches*
zu denken. Denn natiirlich ist Jagen in der Gesellschaft
ein Diskussionsthema.

Elegant schafft es der Katalog mit zehn realen Jagern,
das vermeintlich kritische Thema verstdndnisvoll zu
entkriften. Es sind die sogenannten Waidwerker, die mit
viel Leidenschaft und Verantwortung fiir Wild und Wald
einstehen. Jeweils zwei Jéger treffen in dem Katalog
immer wieder auf jeweils zwei Seiten aufeinander und
treten mit Statements in den Dialog, geben Wissen und
Werte weiter und versuchen, sachgerecht das Thema Ja-
gen verantwortungsvoll zu dokumentieren. Fiir den Ka-
talog Frankonia ist dies ein guter Schachzug. Die Jury
urteilt: ,,Lobenswert und tolles Engagement.*

Frankonia gelingen erste gute digitale Ansdtze. Kon-
kret: Nicht nur im Print stellen sich die oben erwdhnten
zehn Waidwerker vor. Gleich auf Seite 2 findet der Kun-
de einen QR-Code und kann sich so zu mehreren You-
tube-Videos der Waidwerker streamen. Auch der zweite
digitale Schritt ist bei Frankonia gemacht. So heif3it es
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im Katalog: ,JJeder Artikel ist direkt mit dem Online-
Shop verlinkt.” Via Code gelangt der Kunde umgehend
auf den elektronischen Katalog. Das ist nutzerfreund-
lich und gut. Kénnte ein QR-Code fiir jedes Produkt ein
weiterer Schritt in die digitale Welt und fiir den Interes-
senten vorteilhaft sein?

Der Katalog ist handwerklich ausgezeichnet gestaltet.
Produkt und Bild, Gestaltung und Text sind einwandfrei
zueinander platziert. Die Konzeption der Doppelseiten
ist ausgewogen und duBerst kundenorientiert. Nahauf-
nahmen, Erkldrungen und zusétzliche Produktangaben
bieten dem Leser ausreichend Informationen fiir eine
Kaufentscheidung. Abwechslungsreich und unterhalt-
sam zeigt Frankonia die entscheidenden Fakten und
Infos eines Produktes — sei es durch exzellente Produkt-
fotografie, Tabellen oder vergleichende Darstellungen.
Gute Lesbarkeit und geschickte Blickfiihrung leiten den
Kunden.

Uberwiegend platzieren die Grafiker von Frankonia die
jeweiligen Hauptprodukte in den oberen ein bis zwei
Drittel iiber die komplette Doppelseite. Manchmal visu-
ell angereichert mit kernigen Jagdszenen, mal Jager in
kompletter Ausriistung, die alle als Eyecatcher dienen
und die Augen des Betrachters auf den Seitenbeginn lo-
cken sollen. In jedem Fall fallen die Produkte markant
direkt ins Auge. Zusatzinformationen wie Produktin-
formationen, Groflen, Artikel-Nummern oder zu erkla-
rende Besonderheiten sind meist am unteren Bildrand
platziert. Eigentlich monoton. Aber Frankonia gelingt
es fast immer, dennoch jeder Doppelseite eine eigene
Dramaturgie zu verschaffen. Der potenzielle Kunde ent-
deckt viele Seiten immer wieder neu. Das schafft Ab-
wechslung; die Aufmerksamkeit beim Betrachter wird
stets neu erzeugt und der
Kunde behilt die notwen-
dige Neugier.

Geschiclet,

| Aber auch gegenteilige
} Meinungen wurden in
| der Jury-Konferenz laut.
¥ Etwa: ,, die Seiten sind zu
| iiberfrachtet, zu viel Text
) und zuweilen ohne Absiit-
| ze”. Es gab zudem leise
Stimmen, die ein fehlen-
des durchgéngiges gra-
fisches Konzept kritisie-
ren. Grund: Der Einfluss
von Markenherstellern ist
durchaus spiirbar.

Die Vernetzung mit den Online-
Angeboten ist gut durchdacht.
(Quelle:Frankonia)

FRANKONIA

Herausgeber: Frankonia GmbH & Co. KG
Erstveroffentlichung: 8/2022

Frequenz: jihrlich

Zielgruppe: JagerInnen, SchiitzInnen, Outdoor-Fans

Auflage: 300.000

(Quelle: Frankonia GmbH & Co. KG; Scan: Versandhausberater)

Dennoch bleibt das groBe Konzept des Kataloges, die
Wucht der Qualitit und der grafische Blick auf die Pra-
sentation der Produkte hochwertig. Zudem fiihren im-
mer wieder zwischendurch QR-Codes den Betrachter
auf die digitale Reise. Die YouTube-Videos sind infor-
mativ, aber auch dezent werblich. Ubrigens scheinen
einige Katalogseiten durch Hersteller finanziell unter-
stiitzt zu sein, sogenannte Produktionsunterstiitzung.
Die Qualitdt, Informationsdichte und das gefillige Ka-
talogkonzept nimmt dadurch aber keinen Schaden.

Rundherum bietet der Frankonia-Katalog alles, was ei-
nen erfolgreichen aktuellen Katalog fiir eine konkrete
Zielgruppe interessant macht. Serviceseiten, Leitsétze,
digitale Ansitze mit QR-Codes und App jeweils gra-
fisch wie inhaltlich auf hohem Niveau. Das Konzept
passt. Die Jury und der Versandhausberater zeichnen
den Frankonia Jahreskatalog 2022/2023 mit dem Award
,Katalog des Jahres — Business to Consumer‘ aus.
,,Herzlichen Gliickwunsch.*
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Bar Herbst 2022: Per Paukenschlag auf die Shortlist B2C

Wegen des hervorragend designten, konzeptionsstarken Kataloges, der einen mutigen und
wichtigen Schritt in die digitale Zukunft geht, wird der Katalog Bar Schuhe mit dem Shortlist-

Preis 2022/2023 honoriert.

Mit einem kleinen Paukenschlag eréffnet der Schuhkata-
log Bir seine 52-seitige Katalogoffensive im Herbst 2022.
Eine &uBerst gelungene Naturwald-Aufnahme zieht den
Kunden auf der ersten Doppelseite direkt in seinen Bann.
Inmitten dieser Abbildung sensibilisiert Inhaber Christof
Bir seine Kunden fiir Naturprodukte seiner Schuhsohlen
und die Aufforstung der Baume. Denn die Sohlen wer-
den komplett aus den Kautschukb&umen gewonnen, wie
das groBflachige Bild eindrucksvoll demonstriert: ,,Natur

13

pur®.

Der Cover-Aufklapper gibt Orientierung iiber Inhaltab-
folge, Bar-Zertifizierung und alle Kontaktmoglichkeiten.
Das Editorial ist hervorragend, weil es auf das Bild, auf
die neuen Naturprodukte visuell wie textlich emotional
und argumentativ eingeht. Ein weiterer Pluspunkt: Neben
der Editorial-Unterschrift fiihrt ein QR-Code direkt auf
eine Béar-Webseite, die ausflihrlich den promoteten Natur-
schuh erklart. Mit anderen Worten: An prominenter Stelle
zeigt Bér den digitalen Weg und die Chance auf weitere

%
Fibrbt 37 7 L]
e ..l.

ﬁr
BAR.

Herausgeber: Bar GmbH

Erstveroffentlichung: 9/2022

Frequenz: alle 2 bis 3 Monate

Zielgruppe: Personen > 50 Jahre, die Wert auf Gesundheit legen
Auflage: 140.000

(Quelle: Bdar GmbH; Scan: Versandhausberater)

Informationen. Diese auergewohnliche emotionale, in-
formative Sprache, die Darstellung der Schuhe und der
wegweisende Schritt mit Augmented-Reality-Links resp.
Apps sowie die QR-Code-Links machen den Katalog aus.
Natiirlich beherrscht Bér auch das Katalog-Handwerk.
Die leichte, fast lassige Prasentation der Produkte macht
unglaublich viel SpaB, durch den Katalog zu stobern. Es
sind nicht nur die Schuhe abgebildet. Spielerisch prasen-
tieren ein Paar, Mianner und Frauen diverse Schuhpro-
dukte — stets ldssig im Stehen, beim Laufen, beim Sitzen.
Und stets auf natiirliche Weise in ausgewéhlten Settings:
zu Hause, in der Natur, am See, im Wald oder Gebirge.
Natur pur — so wie der Katalog heif3t.

Theoretisch konnten Schuhversender diverse Schuhe in
Produktkéstchen abbilden, Text, Artikel-Nr. und Preis da-
runter — fertig ist der Katalog. Bar erzihlt jedoch Wald-
geschichten. Etwa auf unebenen Wegen oder beim vor-
sichtigen Klettern auf mehreren am Rande des Weges
liegenden schneebedeckten Baumstdmmen. So erzihlt
Bir, dass seine Schuhe winterfest, rutschfest und sicher
auf unebenem Geldnde sind. Natiirlich sind sie schick,
wirmend und bequem. All dies wird durch Produktab-
bildungen erzéhlt und dazu noch ein groBeres Einzelbild
gestellt, um Details konkreter zu visualisieren. Das ist
emotionale der Kaufargumente. GroBartig fligen sich die
Augmented-Reality-Wiirfel in die visuelle Inszenierung
des Kataloges und die Serviceangebote von Bér Schuhe
ein. Die 3D-Wiirfel bieten flir den Kunden ein reales Er-
lebnis des jeweiligen Schuhs. Der Kunde kann den Schuh
drehen, wenden und von allen Seiten betrachten. Ein
Mehrwert auch fiir den Katalog, der mit diesen AR-Links
und den immer wieder auftauchenden QR-Codes einen
klaren Weg in Richtung digitaler Zukunft geht. Vorbild-
lich fiir die Branche.

Jede Doppelseite ist nach den kritischen Erfolgsfaktoren
(KEF) guter Kataloge inszeniert und konzeptioniert. Ob
frohliche Menschen die Augen des Kunden auf die Seite
und zu deren Produkte fiihren oder aber ein Schuh inklu-
sive Beinansatz mit einem groB3formatigen Bam-Bild (8.
24). Der Kunde erfihrt stets eine Abwechslung. Keine
Seite ist gleich aufgebaut; jede Seite erzéhlt eine eigene
Geschichte. In Kombination mit diesen wegweisenden
digitalen Elementen, den KEFs der Inszenierung und
dem hohem SpaB-Faktor, wihlt die Jury den Bar-Schuhe-
Katalog einstimmig auf die Award-Shortlist.
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Eyecatcher: Medicom Produktkatalog Winter 2022/23

Die Jury des Wettbewerbs ,Katalog des Jahres’ ist von der Machart, Informationsdichte und
kundenorientierten Ansprache iiberzeugt. Ergebnis: Medicom erhalt die Shortlist-Auszeich-
nung fir den aktuellen Katalog-Award 2022/2023.

., 2023 kiimmern wir uns verstdrkt um das Herz, die Le-
ber und die Schonheit “, erklart Geschéaftsfiihrer Matthias
Schnippe im Vorwort des aktuellen Medicom Produktka-
talog — Winter 2022/23, wofiir sein Unternehmen steht.
Es ist ein besonderer Katalog, der mit grolen Produkt-
bildern und extrem viel Text und Informationen arbeitet.
Die Jury des Wettbewerbs ,Katalog des Jahres® ist von
der Machart, Informationsdichte und kundenorientier-
ten Ansprache tliberzeugt. Ergebnis: Medicom erhilt die
Shortlist-Auszeichnung fiir den B2C-Award 2022/2023.

Gegenstand des Herausgebers Medicom Pharma GmbH
sind die Entwicklung und der Vertrieb von pharmazeuti-
schen Priparaten und Nahrungsergdnzungsmitteln. Es ist
nur logisch, diese Produkte stationér wie auch per Webs-
hop und Katalog der Zielgruppe nahezubringen. Entspre-
chend der gesundheitsbewussten Zielgruppe versuchen
die Katalogmacher, ihre Themen und Produkte nicht nur
nahezubringen, sondern mit viel Fingerspitzengefiihl zu
erkldren. So geht es um Anwendungsgebiete, Vielfalt
und Qualitdt. Stets wird unterstrichen, dass die Produk-
te wissenschaftlich fundierte Préparate sind. Vertrauen
beim Kunden und Interessenten zu schaffen, ist eine der
Hauptaufgaben des Kataloges. Das beginnt mit dem um-
fassend dargestellten Kundenservice, der Darstellung der
Medicom-Qualitét sowie der transparenten Marke — stets
informativ beschrieben und mit Eyecatcher-Bildern un-
terstiitzt. Allein dieses Entrée erstreckt sich auf elf Seiten.

Der sogenannte Daumentest, den viele Verbraucher und
Kunden zu Beginn der Kataloglektiire starten, unter-
streicht die besondere Katalogart. Fast auf jeder Doppel-
seite bleiben die Augen héngen, orientieren sich kurz, um
tiefer einzusteigen oder die néchste Doppelseite anzuvi-
sieren. Die Standard-Doppelseite sieht so aus: linke Seite
Ganzseitenbild, inszeniert mit Produkt-/Verpackungs-
abbildung, passendem Hintergrund und Angabe von In-
haltsstoffen. Die rechte Seite ist wie ein journalistischer
Magazintext gestaltet: Headline, Subheadline, Vorspann,
Lauftext. Zusétzlich erfahrt der Kunde am Textende alle
Inhaltsstoffe, Symbole fiir beispielsweise Soft-Gel-Kap-
sel, Glutenfrei oder Laktosefrei. Zu guter Letzt wenden
die Katalogmacher einen hervorragenden Marketingtrick
an. Sie bieten — grafisch exzellent gestaltet — eine Art
Staffelpreise an. Drei verschiedene Preise fiir drei ver-
schiedene Verpackungseinheiten. Und natiirlich wird der
Preis fiir den Kunden in Relation immer giinstiger. Der

Medicom
Produktkatalog

Unsare Philosophie, Vitssa und Liebe 2um Produkt

% MEDICOM.

Herausgeber: Medicom Pharma GmbH
Erstveroffentlichung: 11/2022

Frequenz: 3x jéhrlich

Zielgruppe: Gesundheitsinteressierte dlter als 50 Jahre
Auflage: 35.000

(Quelle: Medicom, Scan: Versandhausberater)

dritte Preis ,,Bester Preis* wird werblich im zarten Rot
gedruckt. Bei jedem Produkt auf den 162 Seiten taucht
kundenfreundlich ein QR-Code auf. Wer ihn scannt, lan-
det auf der Produktwebseite mit Produktinformationen,
Inhaltsstoffen, Anwendung und Bewertung.

Zwischendurch erinnert der Katalog oft daran, dass dieser
ein medizinischer Verkaufskatalog ist. Gesundheitshung-
rige Menschen inhalieren oft jede Zeile und sind dankbar
fiir Zusatzinformationen. Er schafft es, einerseits per Print
direkt mit redaktionellen Texten wie ,,Hausmittel fiir den
Winter die Aufmerksamkeit im Katalogverlauf hochzu-
halten. Andererseits einen digitalen Transfer zur eigenen
Webseite und Online-Produkt-Préasentation via QR-Code
herzustellen. Dies gelingt hervorragend.
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BurdaDruck kombiniert Tiefdruck und Digitaldruck

Die fiir 30 Millionen Euro neu erbaute Produktionshalle in Offenburg inklusive einer neu auf-
gestellten Rotations-Tiefdruckmaschine und Weiterverarbeitung arbeitet inzwischen auf der

Kammlinie.

Monat fiir Monat druckt BurdaDruck Millionen Kata-
loge und Zeitschriften, darunter auch die 2,5 Millionen
Exemplare der Apothekenzeitschrift my life. Das Beson-
dere daran: Die Umschlagseiten werden — wo immer ge-
wiinscht — digital gedruckt. So kénnen selbst kleine Un-
terauflagen an viele tausende lokale Vertriebsstellen ab
50 Stiick zu giinstigen Kosten in Vollfarbe regionalisiert
und individualisiert werden.

,,Wir kombinieren die Kostenvorteile des Tiefdrucks im
Innenteil mit der Variabilitdt des Digitaldrucks auf dem
Umschlag®, erklédrt Ingo Raab, Geschéftsleitung Vertrieb
und Business Development bei BurdaDruck. Und er er-
génzt: ,,Corporate Publishing Zeitschriften wie auch Ver-
sandhauskataloge, die ja zumeist volladressiert per Post
zugestellt werden, konnen wir sogar one-to-one produ-
zieren und postaufliefern.*

Dahinter steckt ein ausgekliigeltes logistisches Konzept
von der One-to-One Druckvorstufe, iiber das Zusam-
menspiel von Tiefdruck und Digitaldruck bis zur geolo-
kalisierten Logistik — ob in die Versandzentren der Post,

zum Presse-Grosso, ja sogar bis zu den regionalen Ver-
teilzentren des Pharma-GroBBhandels oder Lebensmittel-
Einzelhandels.

Womit klar sein diirfte, dass hybrider Tiefdruck und Pro-
grammatic Print sich nicht ausschlieBen, sondern bei ho-
hen Auflagen die kostengiinstigste Variante darstellen,
um hochrelevante Druckprodukte zu erzeugen.

Besuchen Sie uns, Sie werden staunen!

Reden Sie mit BurdaDruck uber lhre programmatische Idee:

Ingo Raab
Geschiftsleitung
Vertrieb und Business
Development
ingo.raab@burda.com
Telefon +49 781 84 2002
Mobil +49 173 540 49 11
www.burda.com




