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ei1s) Den Bikini im Winter wahlen

Irgendwann lag er vor der Tur! In
den Briefkasten passte das in Folie
eingeschweiBte Monstrum nicht!
Kaum war er da, gab es in vielen
Familien einen kleinen Streit. Wer
darf zuerst hineinschauen? Und
auf einen Zettel wurden die Sei-
ten notiert, auf denen man ein
schickes Hemd, ein tolles Kleid, ei-
nen warmen Pullover oder sonst
etwas fUr den Haushalt entdeckt
hatte.

Sie wissen es langst, die Rede ist
vom Versandhauskatalog! Die Ka-
taloge von Otto, Quelle und Ne-
ckermann wogen ein paar Pfund.
Bauer, Schwab und andere waren
etwas dunner. Und fur alle Fami-
lienmitglieder waren sie aber alle
eine interessante LektUre. Man
nannte diese Kataloge im Volks-
mund auch »Bilderbuch fur Er-
wachsenex.

Im Winterkatalog blatterte man
bei 30 Grad plus im Schatten, sah
sich warme Westen und gefutter-

te Stiefel an. Der Sommerkatalog
kam, wenn drauBen noch ein kal-
ter Wind um die Ecken pfiff. Doch
bei Sturm und Regen war das
Aussuchen der Sommerbadehose
oder des Bikinis bereits mit Ur-
laubsgefuhlen verbunden.

Die dicken Universal-Kataloge der
Versandhauser sind in der heuti-
gen Zeit rar geworden. Es gibt sie
aber noch!

Jetzt kindigte Neckermann den
Verzicht auf den Katalog an. Zum
einen sollen die hohen Druckkos-
ten ein Problem sein, zum anderen
die frahe Festlegung auf Angebo-
te und Preise. Online-Anbieter wie
Amazon kénnen dagegen schnell
auf Nachfrage, Wetter und ande-
re Unwagbarkeiten reagieren. Ne-
ckermann mochte deshalb auch
zum reinen Online-Anbieter wer-
den. Doch der Verzicht auf den
Katalog kénnte zum vélligen Ruin
von Neckermann fUhren, sagen
Experten.

Der Kaufimpuls werde zu einem
GroBteil noch Uber den Katalog
ausgeldst. Beim Blattern Seite um
Seite springen einem die »visuel-
len Anregungenc ins Gesicht. Oder
warum sonst hatten lkea oder
H&M noch Kataloge? Und warum
druckt Otto noch 60 »Saison-An-
gebots- und Zielgruppenkatalo-
ge«? Otto weiB, dass diejenigen,
die anfangs »nur« Textilien be-
stellen, spater haufig auch Mdbel
oder andere teure Dinge ordern.
Die Kataloge lohnen sich also auch
heute noch. Weil man auch Dinge
entdeckt - und kauft - nach de-
nen man im Internet Uberhaupt
nicht gesucht hatte.

Aus diesem Grund ist es wichtig,
dass die Druckereien die Mar-
ketingabteilungen der \Versand-
héandler und deren Werbeagen-
turen auf die Wichtigkeit dieses
visuellen Werbetrdgers und auf
die Langzeitwirkung des Mediums
Katalog hinweisen.

Also Drucksachen-Berater und
-Verkdufer geht in die Offensive
und werbt flir die Renaissance
des Versandhauskataloges. Dis-
counter, Mobelhduser und Mo-
deketten setzen auf gedruckte
Prospekte, um ihre Produkte
massenweise zu bewerben. Wa-
rum soll das nicht auch fur Ver-
sandhandler gelten?

In einer lockeren Serie mochten wir lhnen das
Thema »Ein Wort zum Print« von den verschie-
densten Seiten beleuchten
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