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SSI SCHAFER SHOP

Print als Teil der digitalen
Strategie

Die Liste der verschwundenen »>Dickschiffec ist lang und reicht vom Otto-Katalog bis Ikea.
Kataloge mit der Darstellung des gesamten Sortiments haben offenbar ausgedient.

Und das nicht nur bei den grofSen Versandhausern. Statt wie bisher auf einen fast 1.500
Seiten starken Gesamtkatalog setzt jetzt auch der Biliroausstatter SSI Schdfer Shop auf ein
modulares Katalogkonzept — abgestimmt auf verschiedene Kundensegmente und Kautf-
vorlieben.

Von Frauke Schobelt, HighText Verlag”

D as neue Konzept wurde vom Versandhausberater — In Bezug auf unsere Katalogstrategie war die Verdnde-
¢ und BEVH e. V. (Bundesverband E-Commerce und rung im Jahr 2021 der nédchste Schritt einer Entwick-
Versandhandel) zum >B2B-Katalog des Jahres 2021/2022¢  lung, auf den wir schon linger hingearbeitet haben.
m,cm gekiirt. Wir haben mit ULricH GUrsky, Head of Com- Den Grundstock fiir den modularen Ansatz haben wir
munication bei SSI Schifer Shop, liber die Neupositio- schon im Hauptkatalog Herbst/Winter 2021 gelegt und
Eé%éﬁ;%ﬂ%m nierung und Ziele des neuen Katalog-Konzeptes, tiber ~ dann alle Vorteile, Synergien und Einsparungspoten-

Herausforderungen und Losungen beim Programma-  ziale ausgenutzt.
<$» tic Printing, die Verkniipfung von Online und Print,
die Relevanz von Inhouse-Know-how und Marketing- ~Was waren die gré3ten Hiirden?

aufgaben der Zukunft gesprochen. Nach den ersten strategischen Uberlegungen und Ziel-

setzungen kristallisierten sich drei Themenfelder he-
Herr Gursky, lhr personalisiertes Katalogkonzept raus. Erstens: Daten. Ohne Verhaltensdaten der Kunden
wird als »zukunftsweisend« und als »Vorreiter einer  keine Prognosen und keine Clusterung, geschweige
zukiinftigen Katalog-Generation« gefeiert. Wie denn Produktempfehlungen. Zweitens: Content. Fiir
zukunftsweisend ist das neue Konzept fiir lhr eine individuelle Produktempfehlung und die damit
Unternehmen? verbundene Automatisierung ist strukturierter Con-

Es ist so zukunftsweisend, dass wir weiter an Optimie- tent unbedingt notwendig. Der dritte Bereich betraf
rungen arbeiten werden, um unseren Kunden noch ge-  dann die produktionsrelevanten Themen. Wir mussten
zieltere Angebote machen zu kénnen. Das Gieffkan- feststellen, dass in dieser Komplexitit und in vergleich-
nen-Prinzip eignet sich aus meiner Sicht nicht mehr, baren Auflagen wohl noch niemand ein solches Pro-
um im Wettbewerb bestehen zu kénnen. Es ist auch jekt umgesetzt hatte. Unsere Gespriche mit den
nicht mehr zeitgemifl. Im Fokus steht fiir uns Rele- Druckpartnern fiihrten aber schnell zu einem — zuge-
vanz. Je relevanter ich bei den Kunden ankomme, des-  gebenermafien — umfangreichen Produktionsplan. Un-
to besser. Das ist nichts Neues, aber der aktuelle Stand  ser Data-Warehouse und der Bereich Content haben
der Technik bietet hier immer bessere Moglichkeiten.  hier echte Pionierarbeit geleistet.

SSI produziert seit Jahren mit datengestiitzter Was kommt als Nachstes? Was genau wollen Sie
Katalogproduktion. Was hat sich gedndert? Warum  weiter optimieren?
war eine Neuausrichtung notig? Der nichste Step flir uns ist das Zusammenspiel von
Die Geschwindigkeit, in der wir auf Marktverdnderun- Individualisierung, Clusterung und statischen Ele-
gen reagieren miissen, hat sich erhoht. Nicht zuletzt menten in einem Objekt. Das bedeutet unterschiedli-
aufgrund duflerer Faktoren wie Corona, Problemen in  che Drucktechniken, beinhaltet aber auch die Erkennt-
den Lieferketten und Rohstoffengpissen. nis, wie hoch der jeweilige Uplift in den verschiedenen
Strecken sein kann.
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Was sind dabei die Herausforderungen?

Wir haben zuerst nur Umschlige individualisiert. Tests
mit digital gedruckten Katalogumschliagen haben aber
gezeigt, dass dies nicht ausreicht, um beim Kunden an-
genommen zu werden. Derzeit setzen wir Individuali-
sierung vor allem in Mailings und im Katalogumfeld
ein. Das werden wir nun in die Kataloge einarbeiten.
Bei einem Test mit dem Hauptkatalog wurde bereits
der vordere Teil individualisiert. Technisch war das ei-
ne grofSe Herausforderung, auch fiir unsere Dienstleis-
ter. Bei Katalogen mit Klebebindung muss in der Wei-
terverarbeitung der individualisierte Teil mit dem
Adresstrager gematcht werden. Das ist nicht ohne.

Jurymitglied Christian Stddler wiirdigte in seiner
Laudatio zum B2B-Katalog des Jahres auch die
Produktion: Aus der Kunden-Perspektive ist ein
solches Katalogkonzept der Himmel, aber fiir die
Herstellung ist es die Holle.

Ja, wir haben unseren Dienstleistern, auch Mohn Media
wirklich sehr viel abverlangt. Denn wir konnten nicht
von anderen lernen, uns nicht mit anderen austau-
schen.

Welcher Vorlauf war nétig, bis Sie in die Produktion
gehen konnten?

Die Produktionszeit ist nicht linger geworden. Aber es
gab bestimmt ein Jahr Vorlauf von der Planung bis zur
Umsetzung im Katalogobjekt. Zunichst testeten wir
Individualisierung im kleineren Rahmen. Daraus ent-
stand dann immer mehr. Urspriinglich geplant war die
Individualisierung fiir Paketbeilagen. Aber dann hat
sich das in Richtung Mailings verschoben, weil wir da
viel schneller sein konnten.

Mit Schnittstellen zur Marketing-Automation und
Digitaldruck lassen sich Printmailings automatisiert
und individualisiert gestalten und versenden. Ist
Programmatic Printing also ein Trend mit Zukunft?
Auf jeden Fall. Im Mailingbereich haben wir zuerst in-
dividuelle Produktempfehlungen getestet. Das war da-
mals eine Initialziindung fiir die folgenden Weiterent-
wicklungen. Die Erkenntnisse daraus waren wirklich
spannend. Wenn wir eine Recommendation Engine
einsetzen, erzielen wir ganz andere Ergebnisse als mit
dem Standardwerk. Da ist wirklich einiges drin. Die
Zahlen sind sehr gut.

Blromebel
Betriel

Wie lautet lhre erste Bilanz bei den Katalogen?
Rechnet sich das Konzept?

Auf jeden Fall. Auf die Auflage gerechnet haben wir
beispielsweise allein iiber 700 Tonnen Papier gespart
ohne Reichweitenverlust oder Response-Einbuf3en.
Wir konnten tiber alles gerechnet, also inklusive Papier
und Porto, knapp zwei Drittel der Produktionskosten
einsparen. Diese Summe lisst sich dann in die Weiter-
verarbeitung investieren, die bei einer hybriden Pro-
duktion mit automatisiertem Matching deutlich kom-
plizierter ist als eine Standardproduktion — und
trotzdem bleibt noch eine Ersparnis.

Zu bedenken ist allerdings: Auch bei der Reduzierung
von 1.500 auf 276 Seiten pro Variante miissen Sie ge-
nauso viel oder sogar mehr Seiten gestalten und vor-
halten, damit die Module zusammengesetzt werden
konnen. An dieser Stelle wird es nicht weniger, aber
deutlich effizienter.

Und das Ergebnis?

Die Response-Raten haben sich nicht verschlechtert.
Mit rund einem Drittel der Kosten haben wir dasselbe
erreicht wie sonst mit dem dicken Katalog.
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Ulrich Gursky, Head
of Communication bei
SSI Schéfer Shop,
informierte auch auf
der Print e Digital
Convention in Diissel-
dorf tiber das Projekt
Katalog.

Schdfer Shop fahrt
seit August 2027 ein
modulares Katalog-
konzept. Statt des
bisherigen Big Book
als Gesamtkatalog
mit 1.496 Inhalts-
seiten gibt es nunmehr
sechs Varianten mit
276 Seiten. In der
Abbildung die sechs
unterschiedlichen
Titelseiten.
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Ein Katalog von
Schdfer Shop wird
heute hybrid im Offset
und Digitaldruck
hergestellt. Dabei gibt
es den Umschlag als
eine von sechs Varian-
ten (siehe Seite 35),
individualisierte Sei-
ten, Module und einen
statischen Teil. Es wird
also eine Kombination
von Versionierung,
Individualisierung und
statischem Inhaltsteil
eingesetzt. Dafiir wird
aus einem Pool an
unterschiedlichen
Seiten und Produkten
ausgewdbhlt.
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Welche Rolle spielen das Thema Nachhaltigkeit und
steigende Papierpreise?

Nachhaltigkeit ist im >Mindset< des Unternehmens ver-
ankert und Teil der Firmenkultur geworden. Aktuell
arbeiten wir auch an Alternativen im Verpackungsbe-
reich. Die steigenden Papierpreise sind dagegen ein
Problem, das wir mit Besorgnis beobachten. Personlich
hoffe ich, dass der Aufwirts-Trend bald gestoppt wird.

Wie hoch ist die Auflage mit den verschiedenen
Versionen?

Uber alle Linder und Versionen erreichen wir eine
Auflage von tber 1,2 Millionen Exemplaren.

Wie reagieren lhre Kunden? Gibt es Versionen, die
besonders gut funktionieren?

In der Gesamtheit performt das neue Konzept gut.
Wenn ein Kunde erkennt, dass die vorgeschlagenen
Produkte speziell fiir ihn ausgesucht werden und zu
ihm passen, wird das gut angenommen. Das funktio-
niert liber alle Bereiche hinweg.

Kunden miissen also spiiren, dass ihre Vorlieben be-
kannt und die Produkte auf sie zugeschnitten sind?
Ein Steuerbtiiro benétigt andere Produkte als ein Un-
ternehmen aus der Industriefertigung. Ganz wichtig
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bei der Individualisierung ist deshalb, dass die Recom-
mendation Engine ordentlich funktioniert. Wir haben
zundchst mit einer Online-Engine gearbeitet, die fiir
die Echtzeit-Datenverarbeitung — wenn die Kunden
auf der Internetseite sind — sehr gut funktioniert. Wir
haben allerdings erkannt, dass die Daten aus unserem
Data-Warehouse nicht nur anders strukturiert sind,
sondern auch von der Gewichtung einen anderen Ein-
fluss haben miissen. Deshalb sind wir hier den nichs-
ten Step gegangen und haben das Ganze weiterent-
wickelt, weil die bisherigen Empfehlungen nicht gut
genug waren. Mittlerweile arbeiten wir dafiir mit den
Dienstleistern Michael Schiffer und Smartcom zusam-
men. Das hilft uns sehr gut weiter.

Basis fiir die Individualisierung von Werbemag-
nahmen sind Daten. Wie und wo generieren Sie die
notigen Daten?

Wir haben inhouse ein sehr gutes Data-Warehouse-
Team fiir diese Aufgaben. Das ist die Basis fiir alles.

Was sind nach der Premiere lhre Erfahrungen, die
nun in die kiinftige Katalog-Gestaltung einflieBen?
Dass Kataloge nicht mehr primir der Recherche die-
nen, sondern immer mehr zum Impulsmedium wer-
den, war flir uns zu erwarten. An dieser Stelle werden
wir in der Gestaltung weiter nachsteuern. Konzeptio-
nell ist das Modulsystem erst der Anfang. Ein Learning
ist, dass ein geringerer Seitenumfang den gleichen Er-
folg bringen kann wie ein deutlich umfangreicheres
Werbemittel. Das spart Ressourcen und Kosten.

E-Commerce ist fiir SSI Schédfer Shop ein wachsender
Vertriebskanal. Warum setzen Sie in Zeiten, in
denen sich immer mehr ins Digitale verlagert, iiber-
haupt weiterhin auf gedruckte Kataloge?

Fiir uns ist Print ein reguldrer Bestandteil der digitalen
Strategie. Unsere Kunden bestimmen, auf welchem
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Wege sie mit uns kommunizieren wollen. Print als Im-
pulsgeber in der Customer Journey funktioniert fiir
uns gut und leistet einen wichtigen Beitrag zu unserem
Geschiift.

Print funktioniert also als Impulsgeber, um Kunden
in den Onlineshop zu leiten?

Ja, sehr gut sogar. Wir haben vor Jahren einmal die
Auflagen gesenkt und mussten dann schmerzhaft er-
fahren, dass wir im Shop nicht mehr ausreichend Traf-
fic hatten. Bei unseren Kunden schaffen wir es, mit
Print auf Online hinzuweisen, den Impuls zu geben
und Traffic zu generieren.

Der vermeintliche Medienbruch war bisher immer ei-
ne Hiurde, aber diese Denke, welcher Kanal welchen
Umsatz macht, ist tiberholt. Print kann man nicht
mehr so isoliert betrachten. Denn die Kunden ent-
scheiden, wie und wo sie mit uns kommunizieren
mochten und wie sie den Umsatz machen. Wir miissen
ihnen unsere Produkte also auf allen gingigen Kani-
len anbieten und freuen uns, wenn sie mit uns Ge-
schifte machen.

Es ist also das Zusammenspiel aller Kandle, das die
Kunden in den Onlineshop bringt.

Ja, wir denken sehr viel dartiber nach, was wir noch
tun kdnnen, um diesen Kanalshift zu beglinstigen.

Welchen Stellenwert hat die Marketing-Automation
fiir SSI Schéafer Shop?

Aktuell konnten einige Teilprozesse noch automati-
sierter ablaufen. Da ist noch Luft nach oben.

Was muss besser werden? Welche Tools nutzen Sie?
Im Bereich Publishing stellen wir uns gerade neu auf.
Wir haben lange tiberlegt und uns fiir die Priint-Suite
von Werk II entschieden. Da lauft gerade die Imple-
mentierungsphase. Auch da gibt es noch Luft nach
oben. Die Moglichkeiten, die Priint-Suite bietet, sind
immens — filir Streckenverplanung, automatisierte Ka-
talog-Erstellung oder PDFs. Das konnen wir auch fiir
unseren Auflendienst nutzen. Die Ideen sind alle da.
Man muss sich aber damit vertraut machen — und ge-
rade was die Technik angeht, sehr tief in den Kanin-
chenbau. Da kommt man an jedem Komma vorbei, das
im Katalog spater gedruckt wird.

Sie weisen im Katalog direkt auf den Onlineshop,
verzichten aber auf QR-Codes. Warum?

QR-Codes sind demnéchst auch in unseren Katalogen
zu sehen. Wir hatten diese schon vor Jahren getestet,
waren da aber wahrscheinlich noch zu frith. Damals er-
zielten wir keine Klicks. In den nichsten Katalogen
werden schon die ersten QR-Codes zu sehen sein. Die-
se sind heute deutlich akzeptierter.

15T DU PROFIL
15T DU RELDY

Fir die sichere Druckproduktion

Produktionssicherheit und mehr Effizienz durch den
ISO-Standard PDF/X.

PDFX-ready hat sich als Verein zum Ziel gesetzt, eine
sichere Druckproduktion zu gewahrleisten. Bei PDFX-
ready sind die fuhrenden Képfe dabei. Werde Mitglied
und lehne dich mit den richtigen Prifprofilen und Settings
fir die Adobe-Software entspannt zurtck.

aE
hg in Logo PDFX-ready-Leitfaden
== MitTipps flir einen
=4 sicheren PDF/X-Workflow.
www.pdfx-ready.ch

P I X ready A
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Sie bieten auch weiterhin den klassischen Bestell-
schein an. Wie hoch ist der Prozentanteil derer, die
dariiber noch bestellen oder auch per Telefon?

Das Telefongeschift ist sehr stark. Wir haben ein eige-
nes Callcenter in Deutschland, legen sehr viel Wert auf
eine gute Beratung, denn unsere Produkte sind teils
beratungsintensiv. In Sortimentsbereichen wie Ver-
brauchsmaterial liegt die Besteller-Quote online schon
bei 60 bis 70 Prozent. Aber auch der Bestellschein wird
im B2B-Bereich immer noch genutzt. Der Bestellende
ist ja oft nicht der Verwender. Vieles liuft schriftlich
und muss noch abgezeichnet werden. Das ist immer
noch ein Bestellweg, der funktioniert.

Welche Rolle spielt Dialogmarketing im Verhiltnis
zu anderen MarketingmaBnahmen fiir SSI Schifer
Shop?

Ich bin tliberzeugt, Dialogmarketing wird sich weiter
veriandern, dabei aber immer einen wichtigen Beitrag
zum Geschiftserfolg leisten. Perspektivisch sind uns
ein noch besseres Zusammenspiel der Kanile und die
konsequente Ausrichtung auf unsere Kunden und de-
ren Bediirfnisse wichtiger als die reine Verhiltnis-
mifigkeit.

Auf welche digitalen Formate setzen Sie?

Bewegtbild ist ein Thema fiir uns. Wir wollen durch Vi-
deos bessere Erklarungen liefern. Die Vermarktung
dieser Videos iiber Social Media wird in Zukunft si-
cher mehr werden.

In der Printkommunikation arbeitet SSI Schifer
Shop mit Smartcom und Michael Schiffer Dialog
zusammen. Nach welchen Kriterien wihlen Sie
Dienstleister und Agenturen aus? Worauf legen Sie
bei der Zusammenarbeit Wert?

Smartcom und Michael Schiffer Dialog sind fiir uns wich-
tige Entwicklungspartner. Ich kann mich noch gut an
ein ldngeres Gesprich erinnern, bei dem es um Diinn-
druckpapier und die Verwendung auf Digitaldruckma-
schinen ging. Das war der Start fiir unseren gemeinsa-
men Weg. Generell legen wir Wert auf Dienstleister
und Agenturen mit einem dhnlich hohen Anspruch an
Weiterentwicklung und Arbeitsqualitit wie wir.

Sie haben auf einer Messe lhren Dienstleister fiir
Programmatic Printing gefunden. Vermissen Sie
solche Branchenevents?

Vor Corona war der Vorteil dieser Events, dass man die
komplette Branche treffen und als Kunde zu allen
Dienstleistern den personlichen Kontakt pflegen
konnte. Da ging es nicht nur um aktuelle, laufende
Projekte, sondern auch um Weiterentwicklungen,
neue technische Moglichkeiten. Dieser Austausch war
ein echter Vorteil und das fehlt mir personlich. Hybri-
de Events sind da schon sehr eingeschrinkt. Wir ma-
chen Geschifte immer noch von Mensch zu Mensch

und ich finde es schade, dass dies aktuell noch nicht
uneingeschrankt moglich ist.

Wie groB ist lhr Team im Marketing?

Bei uns arbeiten sehr viele Menschen und Teams da-
ran, dass der Katalog ein Erfolg ist. Das ist jedem Ein-
zelnen, der daran beteiligt war, hoch anzurechnen. In
der Grafik arbeiten allein 18 Gestalter. Sechs Leute be-
fassen sich nur mit dem Thema Data. Es gibt eine
Gruppe flir die Kampagnenplanung. Das Zusammen-
spiel ist sehr vielseitig. Keine Abteilung arbeitet mehr
fiir sich alleine. Deshalb werden auch die Meetings im-
mer grofer, teilweise mit mehr als 30 Leuten, damit al-
le informiert sind.

In lhren Stellenangeboten finden sich auch Stellen
fiir Marketing und Kommunikation. Bekommen
auch Sie den Fachkrdftemangel zu spiiren?

Natiirlich ist der Fachkriftemangel ein Thema. Wir ha-
ben aber schon vor einiger Zeit unser Recruiting-Team
erweitert und speziell Kollegen fiir die personliche
Weiterentwicklung von Mitarbeitern ins Boot geholt.
Das zahlt sich aus.

Die Corona-Krise ist noch nicht iiberstanden, nun
erschiittert der Ukraine-Krieg Europa und die Welt
— mit Folgen auch fiir die Wirtschaft, die noch nicht
abzusehen sind. Mit welchen Auswirkungen auf lhr
Geschift rechnen Sie?

Grundsitzlich geht erst mal alles so weiter wie geplant.
Wegen Corona mussten wir vor zwei Jahren unsere
Planung innerhalb einer Woche komplett tiberdenken.
Das war nicht die richtige Zeit, um Kataloge zu versen-
den. Wir haben stattdessen Mailings versendet, mit
kleineren Werbemitteln enger getaktet gearbeitet. Da-
raus haben wir gelernt, dass wir — wenn notig — sehr
schnell reagieren kdnnen. Das wird auch in Zukunft so
sein, wenn sich die Lage in welche Richtung auch im-
mer entwickelt. Wir werden uns dann zusammenset-
zen, beraten und agil zu einem Ergebnis kommen.

Da hilft es sicherlich, dass Sie schon ein modulares
Katalog-Konzept haben.

Sind diese Module einmal aufgebaut, ist der Fundus
natiirlich immens. Auch eine Preisaktualisierung lasst
sich dann deutlich schneller umsetzen.

* Der Artikel erschien zuerst im Special Programmatic Printing der
ONEtoOne, die im HighText Verlag erscheint.
https:/ /www.onetoone.de/programmatic-printing/
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