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Druckmarkt: Jeder von uns wird
tiglich mit bis zu 3.000 Werbebot-
schaften konfrontiert. Verbraucher
versuchen sich daher gegen uner-
wiinschte und irrelevante Kommu-
nikation zu schiitzen. Bitte keine
Werbung: heifst es auf vielen Brief-
kdsten, beim Fernsehen wird die
Werbung weggezappt, Spamfilter
und Pop-up-Blocker sollen die
Werbeflut im Internet eindimmen.
Unternehmen haben also zuneh-
mend Schwierigkeiten, ihre Ziel-
gruppen zu erreichen. Da liegt die
Frage nahe, wie die Kommunikation
verbessert werden kann.

Thomas Wimmer: Die Verbraucher
wollen nicht noch mehr Informatio-
nen, sondern mehr relevante Infor-
mation. Unternehmen miissen daher
ihre Zielgruppen zur richtigen Zeit
mit der richtigen Botschaft iiber die
richtigen Kanadle ansprechen. Und
zwar so informativ und unterhalt-
sam, dass sich die Angesprochenen
tatsachlich mit den Angeboten aus-
einandersetzen.

Die Frage ist natiirlich, was die
richtigen Kanile sind ...

Die Kunden und Verbraucher holen

sich ihre Informationen schon lange-
re Zeit (iber die verschiedensten Ka-
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Weniger, daflir mehr
relevante Informationen

Relevanz macht Kundenkommunikation effizienter —
neue Technologien die Kommunikation relevanter.

nale. Neben klassischen Medien wie
Radio, TV und Zeitung zahlen dazu
das Web, mobile Medien wie Smart-
phones, PoS- und Pol-Kommunika-
tion, Direktmarketing, transaktiona-
le  Kommunikation und soziale
Netzwerke. Welcher Kanal dabei be-
nutzt wird, hangt stark von der Ziel-
gruppe ab. So gibt es Produkte, bei
denen sich die Zielgruppe eher
durch Print informiert, andere Pro-
dukte und Zielgruppen funktionie-
ren besser lber Online-Kommunika-
tion. Wichtig ist, fiir jede Zielgruppe
einen >leadkanal¢ zu definieren,
tiber den die Hauptkommunikation
lauft, wéhrend die Ubrigen Kanale
unterstiitzen und begleiten.

Spielen soziale Netzwerke bei der
Unternehmenskommunikation
wirklich eine Rolle?

Social Media haben sich binnen kur-
zer Zeit als weiterer Kanal etabliert.
Twitter, Facebook und andere Com-
munities verzeichnen enorme Zu-
wachse. Unternehmen sollten sich
dem zumindest nicht verschlieBen.

Welche Fihigkeiten braucht Print,
um sich gegeniiber anderen Platt-
formen als werthaltiger Kommuni-
kationskanal zu etablieren?

Print muss sich in dieser Hinsicht
nicht neu erfinden. Print wirkt auf

Der Wandel der Mediennutzung,
das Aufkommen neuer Medien und
Kommunikationsplattformen so-
wie wirtschaftliche Zwange stellen
das Marketing vor verdanderte
Herausforderungen. Wie ldsst sich
in diesem Umfeld die Effizienz

der Kundenkommunikation opti-
mieren? Ein Gesprdch mit Thomas
Wimmer, Business Development
Manager IPS, Kodak Graphic Com-

munications Group.

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay

Das hier wiedergegebene
Gesprach basiert auf einem
Interview von Kodak.
Bilder: Kodak




Thomas Wimmer engagiert sich seit mehr als 15 Jahren in den Bereichen
Dialogmarketing und Kundenkommunikation. Er verfiigt tiber Erfahrungen in
der Agentur- und Druckvorstufenwelt, in der Entwicklung von crossmedialen
1:1-Kampagnen mit Response Measurement sowie bei Transpromo-
Losungen. Thomas Wimmer ist seit 2008 fiir Kodak tatig und Business
Development Manager IPS, Graphic Communications Group.

alle Zielgruppen, selbst auf die jun-
ge, online-affine Generation und
kann bei bestimmten Zielgruppen
der Leadkanal sein. Druckprodukte
haben die einmalige Eigenschaft,
dass sie nicht nur Informationen
oder Botschaften Ubermitteln, son-
dern den Nutzer emotional anspre-
chen. So kénnen unterschiedliche
Papiersorten, Veredelungen und kre-
ative Weiterverarbeitungen das Ima-
ge beziehungsweise die Philosophie
eines Unternehmens widerspiegeln.
AuBergewdohnliche Veredelungsfor-
men kénnen den Empfanger fesseln
und dazu animieren, sich intensiver
mit der Botschaft zu befassen.

Hat sich in diesem Zusammenhang
auch der Druck von Direktmarke-
ting-Kampagnen gewandelt?

Es hat sich klar herausgeschalt, dass
Marketer und Kreative vermehrt auf
den individuellen Kundendialog set-
zen. Die technischen Entwicklungen
der letzten Jahre haben die hoch
individualisierte Kommunikation zu
einem gut beherrschbaren Prozess
werden lassen, bei dem mehrere
Faktoren eine Rolle spielen.

Kundendaten lassen sich via CRM-
Analytics effizient analysieren und
innerhalb von Zielgruppen Bezie-

hungen und Muster identifizieren.
Kampagnen-Tools helfen beim Ex-
trahieren definierter Zielgruppen
aus Datenbanken, wodurch sich
Adresspools mit Kundenprofilen in
Kampagnen integrieren lassen. Mit
der Madglichkeit, Response durch
Tracking der Internetseite oder von
Barcodes auf Gutscheinen und so
weiter in Echtzeit zu verfolgen, lasst
sich der Kampagnenerfolg mit Fak-
ten untermauern.

AuBerdem sind wir heute in der
Lage, Kampagnen in Farbe und kom-
plett individualisiert auf Offset-Qua-
litdtsniveau zu produzieren. Wird
beispielsweise auf einer Digital-
druckmaschine wie der Kodak Nex-
press produziert, konnen die Mai-
lings in einem Durchgang gedruckt
und mit aufmerksamkeitssteigern-
den Veredelungen ausgestattet wer-
den. So wird die Entscheidung vieler
Marketing-Verantwortlicher erleich-
tert, sich zugunsten personalisierter
Kommunikation zu entscheiden.

Kann der individualisierte
Digitaldruck den viel zitierten
Return of Marketing Investment
dadurch steigern?

Tests haben gezeigt, dass individuel-
le Botschaften, die auf die Bediirf-
nisse des Kunden eingehen, zu einer
erheblichen Steigerung der Res-
ponseraten, aber auch der daraus
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generierten  Umsatze

beitragen.
Durch die Individualisierung von

Ansprache und Angeboten
bekommt der Kunde genau das, was
er benétigt, und zwar so, wie er es
am liebsten hat. Deshalb muss eine
Zielgruppe zwischen 40 und 60 Jah-
ren mit anderen Texten und Bildern
angesprochen werden als eine Ziel-
gruppe, die der Altersklasse zwi-
schen 20 und 36 Jahren angehort.
Individualisierter Digitaldruck eroff-
net die Mdglichkeit, iiber spezielle
Informationen und ein variables
Design verschiedene Zielgruppen so
anzusprechen, dass sie die Botschaft
verstehen, akzeptieren und schlieB-
lich einfach reagieren konnen.

Gibt es Anwendungen, die besonders
gut geeignet sind, um in medien-

iibergreifenden Marketing-
kampagnen effizient eingesetzt
zu werden?

Darauf gibt es keine allgemeingiilti-
ge Antwort. Der Einsatz von Print in
integrierten Kampagnen hangt stets
von der Art des Produktes, den Ziel-
gruppen und Kampagnenzielen ab.
Interessant sind in diesem Zusam-
menhang jedoch Entwicklungen, die
den Medienbruch zwischen der On-
und Offline-Kommunikation iiber-
winden und die Zielgruppe auf meh-
reren Kandlen ansprechen.
So erlauben zum Beispiel QR-Codes
auf Plakaten oder in Anzeigen das
einfache Abrufen weiterfiihrender
Informationen via Smartphone. Di-
>
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rektmail-Kampagnen mit integrier-
ten personalisierten URLs — soge-
nannte PURLs — helfen, Response
auf die Webpage zu leiten und so
den Erfolg einer Kampagne leichter
messbar zu machen. Bildpersonali-
sierungen in Anzeigen oder Direkt-
mailings konnen als Aufmacher die-
nen, um den Leser in die Kampagne
mit einzubeziehen. Und personali-
sierte Mailings, Kataloge oder Bro-
schiiren, die ausschlieBlich Produkte
enthalten, die vom Kunden nachge-
fragt oder bereits gekauft wurden,
helfen ebenfalls den Response zu
steigern und Kundenaktivitdten zu
beeinflussen oder auszuldsen.

Welche spezifischen Vorteile von
Print und digitalen Kandlen sind
nach Thren Erfahrungen fiir den
Erfolg crossmedialer Kampagnen
entscheidend?

Wichtig ist das harmonische Zusam-
menspiel der Kanéle. Online-Medien
haben den Charme, schnell zu infor-
mieren. Print bietet die Mdglichkeit
durch Kreation, Haptik und physi-
sche Prasenz den Kunden zu fesseln.
Wie das Interesse des Kunden ge-
weckt und er schlieBlich zu einer
Aktion veranlasst wird, hangt davon
ab, wie einfach eine Konversion iiber
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die gewdhlten Medien zu realisieren
ist. Eine Kampagne, die fiir weitere
Schritte auf eine Webseite verweist,
kann ebenso erfolgreich sein wie ein
E-Newsletter, der auf Print-Anzeigen
oder Ahnliches verweist. Entschei-
dend ist die Definition der Zielgrup-
pe, des Leadkanals und des Kam-
pagnenziels.

Nun ist immer wieder zu horen,
digitale Werbung liefSe sich kosten-
giinstiger individualisieren und
versenden als gedruckte Werbung.
Auferdem kinne der Erfolg unmit-
telbar gemessen werden. Was ist von
diesen Argumenten zu halten?

Die Aussage zum Kostenaspekt ist
sicher zutreffend, doch was die Indi-
vidualisierung betrifft, steht Print
der Online-Kommunikation in nichts
nach. Zudem zeigen Trends in den
USA und auch in Europa, dass Unter-
nehmen, die vor einigen Jahren auf
elektronische Kommunikation bei
Newslettern, Rechnungen und so
weiter umgestellt haben, ein erheb-
liches Loyalitatsproblem haben.

Kunden, die nur noch online ange-
sprochen werden, sind bei Weitem
nicht mehr so stark emotional mit
einer Marke verbunden wie Kunden,
mit denen die Kommunikation in
einer gewissen RegelmaBigkeit tiber
Print lauft. Empfanger von Online-

Ziel von Transpromo-Anwendungen
ist es, Rechnungen oder andere
Dokumente zusatzlich mit Botschaf-
ten zu versehen, die den Empféanger
stimulieren sollen, weitere Produkte
zu erwerben.

Rechnungen sehen oft nur noch die
Betreff-Zeile der E-Mail an. Ist der
Rechnungsbetrag in Ordnung, wird
die Rechnung nicht mehr gelesen.
Dies hat zur Folge, dass als Unter-
scheidungsmerkmal zum Wettbe-
werb nur noch der Preis bleibt. Bie-
tet ein anderes Unternehmen ver-
gleichbare Leistungen giinstiger an,
ist der Wechsel fiir den Kunden nur
noch ein kleiner Schritt. Das heift,
dass Unternehmen kurzfristig zwar
die Kosten fiir Druck und Versand
der Rechnung einsparen, mittel- und
langfristig aber den Draht zu ihren
Kunden abschneiden und Gefahr
laufen, diese zu verlieren.

Transpromo, das heifit die Inte-
gration von Werbebotschaften in
Rechnungen oder Kontoausziigen, ist
per se eine interessante Option, um
mit Zielgruppen treffsicher zu
kommunizieren. Wie hat sich dieser
Trend entwickelt?

Transpromo entwickelt sich viel-
leicht nicht ganz so schnell wie
urspriinglich erwartet, gewinnt aber
an Bedeutung. Zum einen sind da
die Drucker, die ihren Kunden neuar-
tige Dienstleistungen mit einem
hoheren Potenzial an Return-on-
Marketing-Invest anbieten, zum an-
deren suchen Unternehmen nach
neuen Wegen, um Kunden besser
anzusprechen. Dabei darf bei der

Transpromo-Diskussion nie verges-
sen werden: Der Rechnungsprozess
ist hochsensibel, denn er stellt das
Rickgrat eines Geschaftsmodells
dar und bringt Monat fiir Monat das
Geld ein, das ein Unternehmen be-
notigt, um bestehen zu konnen.
Einen so etablierten zentralen Pro-
zess zu modifizieren, ist nicht trivial
und erfordert die Bereitschaft zur
Veranderung sowie groBes Engage-
ment aller Beteiligten.

Was sind die Erfolgsvoraussetzun-
gen fiir Transpromo?

Ziel muss eine Win-Win-Situation fiir
alle Beteiligten sein. Das rechnungs-
stellende Unternehmen kann via
Transpromo entweder eigene Pro-
dukte besser verkaufen oder Up-
und Cross-Selling-Potenziale aus-
schopfen, um den Umsatz zu stei-
gern. Im Idealfall refinanziert ein
Unternehmen durch die Vermark-
tung von Werbeplatzen an Partner
die Produktionskosten der Rech-
nung oder erzielt sogar zusétzliche
Ertrdge — die bisherige Kostenstelle
wird zum Profit Center.

Auch der Endverbraucher muss
einen Nutzen aus dem Zusatzange-
bot ziehen konnen. Der Kunde weif3,
dass er die Rechnung bezahlen
muss, aber er bekommt mit der
Rechnung



auch die Maoglichkeit Kosten zu spa-
ren oder spezielle Konditionen zu er-
halten. Er fiihlt sich respektiert und
bevorzugt behandelt. Meine Vision
ist, dass wir es mit Transpromo
schaffen konnen, dass sich der Ver-
braucher freut, wenn er eine Rech-
nung bekommt.

Fir den Druckdienstleister ergibt
sich der Vorteil, dass er aus der »Cost
per page«Diskussion mit dem Ein-
kauf herauskommt. Statt iber ein
Dokument, das fiir das Unterneh-
men keinen nennenswerten Mehr-
wert bietet, wird iiber Kundenkom-
munikation geredet, die am Ende
ein direktes Ergebnis liefern kann.

Ohne eine miglichst genaue
Kenntnis des einzelnen Kunden

ist eine zielgenaue Kommunikation
kaum maglich. Wie ist dies

zu bewiltigen?

Um mit zielgerichteter Kommunika-
tion anzufangen, sind nicht immer
tiefschiirfende Analysen nétig. So
ergab ein Test im Direktmail-Be-
reich, dass alleine die Anpassung
von Bildern und Tonalitat der Texte
an Geschlecht und Altersgruppe der
Empfanger die Response um zehn
Prozent steigerte. In einer Weiterfiih-
rung des Tests zeigte die Analyse des
bisherigen Kaufverhaltens, dass acht
Produkte aus dem Portfolio des Un-
ternehmens fiir die Zielgruppe inte-
ressant sein konnten. Eine Individu-
alisierung mit diesen acht Produkten
und eine personliche Ansprache
brachte eine Responsesteigerung
um weitere 62 Prozent. Man kann
also recht einfach starten.

Allerdings weiB Kodak auch, dass es
nicht genligt, nur Technologie zu
verkaufen. Fiir uns kommt es darauf
an, die Anforderungen unserer Kun-
den und deren Kunden zu verstehen
und ihnen Hilfe zu bieten. Dazu hat
Kodak ein Netzwerk von Experten
etabliert, die unseren Kunden zur

Verfiigung stehen, um den Schritt in
die zielgerichtete Kommunikation
effizient zu vollziehen.

Was muss ein Druckdienstleister
heute bieten, um fiir Marketer ein
wertvoller Partner zu sein?

Durch die technischen Fortschritte
im Druck hinsichtlich Stabilitét, Be-
druckstoffvielfalt, Druckqualitat und
Geschwindigkeit ~ konnen  auch
Kunden bedient werden, die hohe
Qualitatsanspriiche an digital pro-
duzierte Drucksachen stellen. Jetzt
funktionieren Kampagnenkonzepte,
die bisher nicht realisiert werden
konnten, weil die digitale Individua-
lisierung mit einem Qualitatsverlust
verbunden war, wenn in Offset-
Geschwindigkeit produziert werden
sollte. Die Technik ist also nicht mehr
das Problem.

Fiir den Drucker ist es heute also viel
wichtiger, Verstandnis fiir die Aufga-
ben der Kundenkommunikation und
das Marketing seiner Kunden zu ent-
wickeln und als Lésungsanbieter zu
agieren. Allerdings muss er sich da-
bei auch Kompetenzen bei Daten-
banken, Datenhandling, Marketing
und so weiter aneignen.

In der Vergangenheit sprachen Dru-
cker mit Agenturen oder dem Druck-
sacheneinkauf und gaben Angebote
fir Projekte ab, die bereits fixiert
waren. Oft war einzig und allein der
Preis das Vergabekriterium. Schafft
es der Drucker, aktiv Lésungen fiir
Kommunikationsprobleme anzubie-
ten, dann bietet er einen Mehrwert,
steigert die Kundenbindung und ver-
ankert sich tiefer in der Wertschop-
fungskette.
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Zwolf der bekanntesten Begriffe der Druckersprache
wie Aushdngebogen, Schnellschuss, Spie, Jungfrau,
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