Warum das iPad den Katalog nicht
ersetzen kann

[xISeitdem Otto-Vorstandschef Hans-Otto Schrader vor bald einem Jahr den Home Affaire-Katalog
auf dem iPad mit Steve Jobs Aussage “This is magic” verknupfte, verirrt sich eine ganze Zunft. Ein
iPad kann den Katalog nicht ersetzten. Dafiir sind beide Medien zu wenig miteinander kompatibel.

Die Begrundung lesen Sie hier.

In diesen Tagen geht Stefan Meixner auf ibusiness.de der Frage nach, ob das iPad zu einer
Renaissance des Katalogs fuhren wird. Die Frage drangt sich ja auch auf, weil Wischen und Blattern,
die Gestaltung von virtuellen Doppelseiten auf ein Sofa-Medium nahe liegt.

Trotzdem ist es einfach falsch, so an Tablet-PCs heranzugehen. Vor allem zeigt es, dass die Macher
den Mechanismus eines Katalogs einfach nicht verstanden oder verlernt haben. Denn die
Emotionalitat und Verkaufsleistung eines Kataloges speist sich aus mehr als gut gestalteten,
verkauferischen Doppelseiten und “Strecken”. Hier mal ein paar (wirklich nur ein Ausschnitt!) der
Treiber eines guten, bis heute funktionierenden Kataloges:

Der Katalog kommt als Package, das bedeutet er erreicht den Kunden in einem Umschlag,
eingeschweilst oder vielleicht auch offen. In jedem Fall ist er zugleich ein physisches Tragermedium
fur weitere, separate und damit separat Aufmerksamkeit erzeugende Elemente. Sie gehoren zum
sogenannten “Umfeld”. Intelligente Umfelder zahlen zur hohen Kunst des Versandhandels-
Marfk?gings, weil sie haufig den Katalog zusatzlich aktivieren. Eine App ist kein Trager und hat kein
Umfeld.

Der Katalog hat einen Vor- und einen Rucktitel sowie eine U2 und U3. Das sind insgesamt
vier Hotspot-Seiten, die Frequenz und Umsatz bringen. Gute Kataloge maximieren ihre Ansprache
durch gezielte Gestaltung dieser vier Seiten.

Der Katalog hat nicht nur einen Riicktitel, sondern auch eine gegenlaufige Blatter-Bewegung, je
nach Links- oder Rechtshander. Kataloge werden auch von hinten gelesen, was fur die
verkaufsorientierte Platzierung von Produkten nicht zu verachten ist.

Zusatzlich hat der Katalog als “technisches Produkt” haufig eingeschossene oder
eingeklammerte Sonderseiten. Sie haben ein anderes Format oder eine andere Grammatur, also
andere Haptik des Papiers. Diese Seiten erzielen nicht nur per se mehr Aufmerksamkeit, sondern sie
schaffen beim schnellen Durchblattern auch physische Stopper. Ein Stopper schafft tber sich selbst
hinaus neue Auftakte im Katalog und erhalt damit die Spannung und steigert den Umsatz.

Ein Katalog ist dick. Mehr noch: Wenn er eine zu geringe Seitenzahl hat, dann wird er nicht ernst
genommen. Nachweislich bringen dunne Kataloge ein “dunneres Budget” des Kunden - und durch das
Spiel mit starkeren Seiten konnten Versandhandler haufig den Anschein von mehr Inhalt trotz faktisch
zurickgenommener Umfange erzeugen.

Ein Katalog mit einem bestimmten Volumen und einem starken Titel bleibt liegen und erzielt ohne
weitere AnstoRe (und erst recht mit ihnen) wiederholte “Ansprache”.

Die Variation der Formate erlaubt eine zusatzliche Differenzierung auf dem Schreib- oder
Couchtisch der Kunden.

Der kreative Umgang mit den Méglichkeiten des Drucks - von Kaschierungen uber Lack-Finishing
zu Stanzung und Pragung erreicht messbares “Involvement” des Kunden - und kann allein wegen
solcher Veredelung eine sogenannte “Vorkonditionierung” leisten. Hochwertige Kataloge rechtfertigen
hohg Preise, zumindest in der (immer wieder aus Befragungen bestatigten) Wahrnehmung des
Kunden.

Eine Katalog-App hat all das nicht. Sie ist eines von potentiell unendlich vielen Thumbnails auf dem
iPad, das zwar schone Bilderwelten bietet, aber die gesamte Dramaturgie eines vollstandigen
Katalog-Konzepts vermissen lasst. Nur weil das Katalog-Knowhow schon so sehr verloren gegangen
ist, dass heute kaum noch ein Versender die ganze Klaviatur der Kataloggestaltung beherrscht, kann
sich eine zweidimensionale und damit viel flacherere Nachbildung eines Kataloges auf dem Tablet
als “Magie” anheischig machen. Sie konnen nicht funktionieren. Sie konnen im Leben nicht die
Produktivitat eines Kataloges erreichen.
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“Krucken fur Krucken”

All die Punkte oben gehoren zur “Emotion” eines Kataloges - nicht nur die schonen Bilder. Deshalb
sind Catalog-Apps auf Tablets derzeit “Krucken fur Kricken”, um Jochen Krischs Redewendung zu
strapazieren. Katalogversender sollten authoren, eine Verlangerung der Vergangenheit von einem
Zukunftsmedium zu erhoffen.

Das iPad und andere Tablets werden ganz neue Katalog-Arten bringen: Andere Navigation, andere
Umfange, vielleicht auch andere Steuerung der Blicke. Es bleiben bestimmte Regeln, die aber
unabhangig vom Medium existieren: Gaze-Motion etwa, also die Fuhrung der Augen des Betrachters
durch die Haltung und Blickrichtung der Models. Oder die Anordnung von Text und Bild, um
moglichst viel Information zu vermitteln.

Doch schon bei der Navigation ergeben sich vollig andere Moglichkeiten. Ich kann ja von links nach
rechts, aber auch von oben nach unten navigieren. Warum ist das wichtig? Die Blickforschung hat
gezeigt, dass der Nutzer weiterfiihrende Informationen in der Regel unter einem Bild erwartet. Eine
Katalogseite hatte dort sehr rasch die Pagination erreicht, die ja sehr wichtige eigene Botschaften
enthielt (Orientierung + Bestellaufforderung via Hotline-Nummer, um nur zwei Elemente zu
nennen). Damit kann man experimentieren.

Oder man nehme die bei Otto jetzt erstmals realisierte virtuelle, aber fotorealistische Szenerie. Sie
erhalt erstmals wirkliche Tiefe insofern, als der Nutzer sich (kunftig “zu Echtzeit gerendert”) in die
Fotolocation hineinbewegen und auf der Seite zum Beispiel Produkte drehen kann. Kein Pop-up mit
360-Grad-Fotografie, sondern Interaktion.

Veranderte Ansprache

Und weil die ganze Ansprache anders als beim physischen Katalog funktioniert, wird man tuber die
Umfange und die Haufigkeit der Tablet-Kataloge neu nachdenken mussen. Darum gilt auch und
gerade bei den Tablets die Devise von Cortez - um das neue Terrain zu erobern, sollte man die
Schiffe verbrennen. Man sollte neu denken.

Wer in den letzten Jahren die Katalog-Abteilung hat ausbluten lassen und dort kein Geld fur
experimentellen Umgang mit gedruckter Werbung mehr genehmigt hat, wird mit den dermalSen
entkrafteten Katalogen auf dem iPad schon gar keine Erfolge mehr feiern. Wer sein Geschaft
beherrscht - wie etliche Spezialversender mit exzellenten Print-Katalogen - kann auch neue Medien
kreativ ausreizen.

HeilSt: Print ist so tot oder lebendig wie die Kreativitat der Werbeabteilung (Print). Onlineshops sind
so “exciting” oder langweilig wie die Innovationsfreude und Agilitat der Werbeabteilung (Online).
Tablet-Anwendungen sind so steril oder im besten Sinne “ansteckend” wie die Experimentierfreude
der - ja, wessen eigentlich?
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