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Nicht nur
fiir die Grof3en!

Transpromo ist ein bislang und méglicherweise auch dauerhaft schwammi-
ger Begriff fiir eine Anwendung, die eine neue Art der Kunden-Kommunika-
tion darstellt und den Transaktionsdruck ersetzen kénnte. Dabei wird Trans-
promo aufgrund bisher bekannter Anwendungen oftmals verkannt. Das Vor-
urteil, Transpromo sei nur etwas fiir die ganz GroBen, fiir Unternehmen, die
Millionen-Budgets ihrer Kunden betreuen und (iber entsprechend teure Tech-
nologien verfiigen, stimmt dabei ebenso wenig wie das Argument, Transpro-
mo passe nicht zur bestehenden Kundenstruktur oder sei zu kompliziert.
Druckereien, egal wie groB sie sind, kénnen Transpromo-Methoden zum Vor-
teil ihrer Kunden einsetzen. Zumindest aber sollte man sich mit der Thema-
tik beschaftigen. Denn ob man es nun will oder nicht, es gibt Unternehmen,
die in den Startldchern stehen oder bereits im Markt aktiv sind. Die kommen
zwar nicht aus der Druckindustrie, sehr wohl aber aus einem Umfeld, in dem
man mit den Methoden des Transpromo-Marketing und schnellen Drucksys-
temen vertraut ist. Und dann ist es eben nur ein kleiner Schritt, traditionelle
Drucksachen wie Vordrucke abzulésen oder Mailings zu produzieren, ohne
dass das Papier jemals eine Offsetmaschine gesehen hat.

Transpromo kann man nicht fertig kaufen. Transpromo verlangt nach Daten,
nach Daten-Know-how und dem Wissen iiber Kunden. Nur so kann die Kun-
den-Kommunikation aufgewertet werden. Wer im Auftrag von Kunden Rech-
nungen oder Kontoausziige druckt und diese Rechnungen an die Kunden des
Kunden schickt, hélt den Schliissel fiir die neue Form der Kundenkommuni-
kation in Handen: Jede einzelne dieser Sendungen wird gedffnet und auf-
merksam gepriift. Wenn die Zeit, die der Empfanger dem Beleg widmet, auch
dafiir genutzt wird, ihm weitere Angebote zu unterbreiten und ihn iiber den
aktuellen Stand der Geschéftsbeziehung hinaus informiert oder auch Ange-
bote von Werbepartnern vermarktet, hat gute Chancen auf hohe Response-
Quoten. Und damit auf neue Kunden, die mehr Wert auf Kundenkommuni-
kation legen. Deshalb sollte heute sollte der Grundstein fiir eine Infrastruktur
geschaffen werden, die ber den »normalen« Digitaldruck hinausgeht.

lhr

Klaus-Peter Nicolay
Chefredakteur Druckmarkt
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Mit diesen Werkzeugen wurde es
maoglich, durchdachte Seitenlayouts
zu erstellen und Daten aus unter-
schiedlichen Quellen in die Seiten
einflieBen zu lassen. Die Mdglich-
keit, variable Daten mit Druckdaten-
strdmen zu verschmelzen, verander-
te schon in den 80er Jahren bei vie-
len Unternehmen die Art der Kun-
den-Kommunikation. Auf im Offset
vorgedruckte Formularen mit Logo
und Geschéftsbedingungen wurden
die Ubrigen Informationenen wie
Abrechnungen, Urkunden, Policen
etc. schwarzweiB eingedruckt.

In den 90er Jahren wurden die Lay-
outprogramme ausgefeilter und die
Welt der Mainframe-Terminals wich
der grafisch orientierten Bedien-
oberflache der PCs, die neue Freihei-
ten eroffnete. Designer begannen,
Layouts farbig anzulegen, obwohl
der Einsatz von Farbdruckverfahren
wirtschaftlich meist noch nicht zu
rechtfertigen war.

Zunachst wurden Technologien ent-
wickelt, die den Druck von Sonder-
farben gestatteten. Seit Mitte der
90er Jahre stehen Farb-Systeme fiir
den vierfarbigen Druck zur Verfi-
gung. Bei der Dokumentenausgabe
standen aber die Kosten einem
Durchbruch des Farbdrucks auf brei-
ter Front entgegen. Jetzt sind Tech-
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Kundenkommunikation
effektiver machen

Neuer Trend Transpromo-Druck: Wie aus niichternen Transaktionsdokumenten Informations-

und Werbetrager werden.

nologien am Markt, die einen wirt-
schaftlichen Wechsel vom Schwarz-
weiB- und Sonderfarbendruck zum
Farbdruck in Hochgeschwindigkeit
ermdglichen.

Veranderungen im Markt

Gleichzeitig zeichnen sich fiir den
hochvolumigen  Transaktionsdruck
deutliche Veranderungen ab. Der
Trend geht von Einzelblatt- zu End-
losdruckern und generell zu Druck-
systemen mit hohen Laufgeschwin-
digkeiten und umfangreichen Wei-
terverarbeitungsoptionen.

Das bedeutet, dass das Druckauf-
kommen von weniger Systemen als
bisher bewaltigt werden kann und
dass mit zusatzlichen Optionen wie
dem MICR-Druck (maschinenlesba-
rer Sicherheitsdruck), Perforationen
etc. variablere Produktionsmdglich-
keiten als bei monochromen Hoch-
geschwindigkeits-Systemen zur Ver-
fligung stehen. Die leistungsfahige-
ren Drucksysteme sorgen gleichzei-
tig fiir Effizienzgewinne. So berich-
ten Anwender von beachtlichen Ein-
sparungen durch geringeren Platz-
bedarf, den Wegfall fir Kosten der
Lagerhaltung von Vordrucken und
einen insgesamt gestiegenen Durch-
satz in der Produktion. Zudem kénn-
ten sie ihren Kunden mehr Flexibi-
litdt in Bezug auf deren Kunden-
kommunikation bieten.

In jeder Dekade verdandern neue
Technologien herkommliche
Arbeitsweisen. In den 60er Jahren
waren es zundchst die Gro3rechner,
in den 70ern wurden entsprechen-
de Anwendungen entwickelt und in
den 8oer Jahren folgten Datenbank-
technologien. Danach erst kamen
schnelle Drucksysteme auf den
Markt, die den Weg fiir den Trans-
aktions- und Transpromo-Druck

ebneten.

Dieser Artikel basiert auf einem
Fachbeitrag der Kodak Graphic
Communications Group.



Rechnungen, Kontoausziige oder
Policen bieten Raum fiir zusatzliche
Werbung und erméglichen die
individuelle Ansprache der Kunden.

In diesem Zusammenhang sind in-
novative Partnerschaften zwischen
den Aussendern von Dokumenten
und Marketingpartnern entstanden,
um die Implementierung von Trans-
promo zumindest anteilig zu finan-
zieren. Dabei sollen die Vorteile des
Farbdrucks ausgeschopft werden:
nicht nur der Druck statischer Farb-
elemente, sondern auch der flexible
Einsatz von Farbe zur Erstellung
variabler Dokumente, die den Emp-
fanger personlich und individuell
ansprechen.

Die Macht der Farbe

Die Wirksamkeit von Farbe in der
Kommunikation, vor allem auch in
Verbindung mit Personalisierungen
und der Individualisierung, ist hin-
reichend bekannt. Mehrere, unab-
hangig voneinander durchgefiihrte
Untersuchungen haben bewiesen,
dass Informationen oder Botschaf-
ten durch Farbe mehr Aussagekraft
erlangen. Zudem erméglicht Farbe
mehr Orientierung. Untersuchungen
des Pantone-Instituts haben erge-
ben, dass Menschen sich mit 78%
hoherer Wahrscheinlichkeit an Wor-
ter und Formulierungen erinnern,
die ihnen in Farbe prasentiert wur-
den. Weitere Studien, die in den letz-
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ten zehn Jahren durchgefiihrt wur-
den, untermauern dies und kommen
allesamt zu dem Schluss, dass Emp-
fanger von Mailings positiv auf Far-
be reagieren. Farbe ist danach ein
Motivationsfaktor, der die Men-
schen in einer Art und Weise zu
Reaktionen veranlasst, wie dies ein-
farbige Druckerzeugnisse nicht leis-
ten konnen.

Unternehmen, die in ihrer Kunden-
kommunikation auf Farbe setzen, re-
gistrieren in ihren Callcentern we-
niger Riickfragen. Gut gestaltete
und farbig angelegte Rechnungen,
Ausziige oder Briefe teilen dem
Empfanger genau mit, was wichtig
ist. Der Gebrauch von Farbe macht
eine Nachricht damit um bis zu 80%
verstandlicher und reduziert da-
durch Kosten fiir weitere unterstiit-
zende MaBnahmen.

Einige Unternehmen zogen zur
Rechtfertigung der Umstellung auf
den vollfarbigen Dokumentendruck
projektierte Kosteneinsparungen bei
ihren Callcentern heran und waren
anschlieBend iberrascht, dass die

tatsachlichen Einsparungen die ver-
anschlagten Ubertrafen.

CRM und Datenbanken

Eine entscheidende Stérke des Digi-
taldrucks ist die Féhigkeit, personali-
sierte Werbemittel herzustellen, um
Kunden individuell anzusprechen.
Dazu werden Inormationen aus Da-

tenbanken herangezogen, berech-
net und in den Datenstrom einge-
bunden.

Beim Einsatz dieser Daten stellen je-
doch viele Unternehmen fest, dass
ihre Kundendatenbank eher eine An-
sammlung mehrerer voneinander
unabhangiger Datenbanken ist. Die-
se Informations-Inseln werden mit

Unternehmensanwendungen  ver-
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kniipft, wenn ein Kontoauszug, eine
Monatsabrechnung oder ein sons-
tiges Dokument zu erstellen ist.
Dabei stellt sich immer die Frage, ob
ein umfassendes Customer Rela-
tionship Management (CRM) samt
entsprechendem System notwendig
ist, um eine koordinierte Ubersicht
tber die Kunden zu erhalten. Zwar
kénnen ausgefeilte CRM-Projekte
generell zu einer Vereinheitlichung
und Verschlankung aller Kundenda-
tenprofile fihren, doch oftmals ist
die Produktion integrierter Kunden-
kommunikationsmittel mit Persona-
lisierung und Farbe auch mit den
schon bislang verwendeten Tools
maglich.

Was ist zu beachten?

Zunachst einmal muss aus Sicht des
werbenden Unternehmens eine auf
Langfristigkeit und Treue ausgelegte
Kundenbeziehung im Vordergrund
stehen. Erst danach lasst sich der
Umsatz steigern.

Eine gut gepflegte Kundendaten-
bank ist dabei nicht nur der erste
Schritt zum Erfolg, sondern Bedin-
gung. Voraussetzung ist umfangrei-
ches Wissen (iber den Kunden, des-
sen Kaufverhalten, Lebensstil, die
demografischen Daten und so wei-
ter. Denn Kunden sind fiir Angebote
am ehesten aufgeschlossen, wenn
die Ansprache mit ihren Ublichen
Kaufmustern iibereinstimmt.
AuBerdem muss konzeptionell ge-
klart werden, wie die Werbebot-
schaft aus der Flut an Informationen
hervorstechen kann. Dabei gilt es,
»Anfangerfehler« zu vermeiden.
Werden einem Angebot zusatzlich
Flyer beigefiigt, werden zwar die
Adressaten erreicht, doch wird die
Ricklaufquote der Werbeflyer eher
bescheiden sein, weil diese Informa-
tionen mit anderen in Konkurrenz
stehen.
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Den negativen Auswirkungen des
»Informationsrauschens« entgeht,
wer die Botschaft in einem begrenz-
ten Rahmen personalisiert. Dies
kann eine Rechnung oder ein Aus-
zug sein, weil die Erfahrung zeigt,
dass die Empfanger den Auszug
auch dann lesen, wenn sie alles
andere wegwerfen, was sich noch
im Kuvert befindet.

Das Medium, um in Dialog zu
treten

Rechnungen und Kontoausziige sind
die bestandigsten und einheitlichs-
ten Kommunikationsmedien eines
Unternehmens. Sie werden Ublicher-
weise regelmaBig versendet und
von den Empféngern geradezu er-
wartet. Da diese Rechnungen und
Ausziige fiir die Kunden wichtige
Informationen enthalten, ist den Do-
kumenten die Aufmerksamkeit der
Empfanger gewiss.

Dies bietet die riesige Chance, mit
den Kunden in einen Dialog zu tre-
ten. Dabei lasst sich die eigene Mar-
ke positiv im Bewusstsein der Kun-
den verankern.

Der Wert eines traditionellen Trans-
aktionsdokuments lasst sich also
steigern, indem die Aufmerksamkeit
des Kunden in eine erwiinschte Ak-
tion umgewandelt wird. Transpro-
mo-Dokumente kombinieren die in-
formierende Funktion des Trans-
aktionsdokuments mit einer daten-
bankgestiitzter Personalisierung von
Verkaufsangeboten und sorgen fiir
einen schnelleren und hoheren
Riicklauf.

Banken oder Kreditkarteninstitute
(vor allem in den USA, Kanada und
GroBbritannien) nutzen die Zugkraft
von Kontoauszligen, indem bei der
Gestaltung freie Flachen (White
Space) vorgesehen werden, die ent-
weder mit Eigenwerbung belegt
oder an Werbepartner verkauft wer-
den. So kann die Produktion von
Transaktionsdokumenten fiir ein Un-

ternehmen mehr sein als nur eine
Kostenstelle. Sie kann die Kunden-
bindung und die Umsatzentwick-
lung fordern.

Hohe Riicklaufquoten

Viele Unternehmen haben die Her-
ausforderung angenommen, aus in-
formativen Dokumenten Gewinn
bringende Transpromo-Dokumente
zu machen. Ein Teil setzt alles in
Eigenregie und nur fiir eigene Zwe-
cke um, waéhrend andere Partner-
schaften bilden, um den auf ihren
Rechnungen, Belegen und Ausziigen
verfiigbaren White Space zu verkau-
fen. Der Nutzen fiir Unternehmen,
die White Space kaufen, liegt in der
Sicherheit, dass die Werbebotschaft
nur die Empfénger erreicht, die den
demografischen Rahmenbedingun-
gen der Kampagne entsprechen. Der
Nutzen fiir Unternehmen, die White
Space verkaufen, liegt darin, dass
ihre Kunden wiederum zielgerichte-
te, relevante Angebote erhalten.

»Neue An-
wendungen,
die den Trans-
aktionsdruck
mit Werbebotschaften
vereinen und dem
Wunsch nach einem
hoheren Personalisie-
rungsgrad entsprechen,
bieten Druckereien
neue Wachstums-
chancen.«

Pat McGrew, EDP Director,
Transaction Segment Marketing,
Kodak’s Graphic Communica-
tions Group

Ein Beispiel ist das erfolgreiche Pro-
gramm, das Rotomail in Italien ent-
wickelt hat. Eine der Erfolgsstorys ist
die Partnerschaft zwischen der Deut-
schen Bank (Rotobank) und dem
Uhrenhersteller Rado.

Rado entschied sich fiir eine White-
Space-Marketingkampagne auf den
Ausziigen all jener Adressaten, die
iiblicherweise mehr als 5.000 € pro
Monat und jahrlich mehr als 5.000 €
fur Schmuck ausgeben. Wie Roto-
mail berichtet, erzielte der Kunde
durch die zielgenaue Platzierung der
Werbebotschaft eine Riicklaufquote
von 65%.

Weltweit werden dhnliche Kampag-
nen mit dhnlichen Resultaten umge-
setzt. Der Transpromo-Markt ermdg-
licht dabei die Integration von Da-
tenbanken und Datamining-Losun-
gen mit vorzeigbaren und wieder-
holbaren Ergebnissen.

Effiziente Kunden-
kommunikation

Alle Hersteller, die wie Kodak Syste-
me fiir diesen Marktbereich bauen,
zeigen sich (iberzeugt, dass noch in
diesem Jahrzehnt der variable Da-
tendruck in Farbe die Schliisseltech-
nologie ist, die es ermdglicht, eine
bessere und effizientere Kunden-
kommunikation zu erzielen.

Fraglich ist indes nur, ob fiir diese
Anwendungen die Drucker die richti-
ge Zielgruppe sind, oder ob nicht
(wie bisher) spezielle Dienstleister,
Rechenzentren oder Inhouse-Dru-
ckereien bei Banken, Telekommuni-
kationsanbietern oder Versicherun-
gen diejenigen sein werden, die mit
den durchaus sensiblen Daten pro-
duzieren werden.

nico
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