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Dr. Jürgen Calmbach (61) ist Geschäftsführer der
Management-Beratungsgesellschaft Dr. Calmbach &
Partner GmbH (Karlsruhe), die seit über 20 Jahren
Druckereien und Verlage berät. Schwerpunkte liegen
in den Bereichen Strategie, Markt und Vertrieb, Pro-
duktivitätssteigerung, Restrukturierung und Personal.

∂ INSIDER

Wichtigster Schatz einer Druckerei
ist ihr Kundenwissen
Die größten Datenvolumina schlagen
in der Druckindustrie naturgemäß in
der Druckvorstufe auf. Für das Daten-
handling werden hier in der Regel kei-
ne Kosten und Mühen gescheut. Der
zweitgrößte Datenbereich ist das
Rechnungswesen. Insbesondere für die
Kosten- und Leistungsrechnung wird
ein großer Aufwand betrieben und das
natürlich zu Recht. Und wie verhält es
sich heute mit den Kundendaten einer
Druckerei? 

Nun ja, ihr Handling läuft in den
meisten Unternehmen sozusagen
stiefmütterlich ab. Das fängt schon
damit an, dass die durchaus vorhan-
denen Module der Branchensoftware
lediglich als Personen- und Adress-
Datenbanken, für die Umsatz- und
Ergebnisentwicklung der vergangenen
Jahre und für die Zuordnung von Prä-
senten        – insbesondere zu Weihnach-
ten – genutzt werden. 

Das Kundenwissen einer Druckerei
ist heute über das gesamte Unterneh-
men verteilt: Außendienst, Innen-
dienst, Geschäftsführung, Vorstufe,
Abteilungsleiter, etc. Alle diese Perso-
nen und Bereiche haben regelmäßig
Kundenkontakte. Jeder Verantwortli-
che weiß etwas über Kunden und Auf-
träge, was andere im Unternehmen
nicht wissen, aber eigentlich wissen
müssten – zumindest bei Bedarf. Und
manch einer hält sein Kundenwissen
absichtlich zurück, da er glaubt, dass
er dadurch eine gewisse Abhängigkeit
seines Arbeitgebers an seiner Person
zementieren kann. Erst durch den
Einsatz eines modernen CRM-Systems
(Customer Relationship Management)
wird die Grundlage dafür geschaffen,
dass das gesamte Kundenwissen einer
Druckerei zentral abgelegt und für alle
relevanten Personen nutzbar gemacht
werden kann. 

Darüber hinaus bietet CRM aber
noch mehr: Aus dem Kundenwissen
heraus können konkrete Chancen zur

Festigung und zum Ausbau der Kun-
denbeziehungen abgeleitet werden, die
dann zu gezielten Aktivitäten bei den
für attraktiv erachteten Stamm- oder
Neukunden führen sollen. 

Außerdem: CRM verdeutlicht ein-
drucksvoll, dass das Kundenwissen
der mit Abstand wichtigste Schatz
einer Druckerei ist. Man kann es sich
heute einfach nicht mehr leisten,
nicht zu wissen, wer wie oft mit wel-
chem Ergebnis Kunden besucht hat,
wie groß bei Stamm-, Gelegenheits-

oder Potenzialkunden der
für das eigene Unternehmen
relevante Drucksachenbedarf
ist, mit welchen Druckereien man
im Wettbewerb steht oder warum
man bei diversen Anfragen nicht zum
Zug gekommen ist.

Wie lautet doch das bekannte Bei-
spiel von CRM-Pabst Peter Winkel-
mann: „Kann ich Ihnen schon einmal
einen Kaffee bringen", frägt die Fri-
seurin die Kundin (DAS IST SER-
VICE!). „Ich bringe Ihnen schon ein-
mal Ihren Kaffee", sagt die Friseurin
zur Kundin, „so wie Sie ihn mögen –
mit Milch und ohne Zucker" (DAS IST
CRM!). Alleine aus diesem kleinen
Beispiel kann man als Druckerei
schon sehr viel lernen.
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’’Jeder Verantwortliche
weiß etwas über Kunden
und Aufträge, was ande-
re im Unternehmen nicht
wissen, aber eigentlich
wissen müssten.

DIESE WOCHE

Dr. Jürgen Calmbach (61) ist Geschäftsführer der
Management-Beratungsgesellschaft Dr. Calmbach &
Partner GmbH (Karlsruhe), die seit 25 Jahren
Druckereien und Verlage berät. Schwerpunkte liegen
in den Bereichen Strategie, Markt und Vertrieb, Pro-
duktivitätssteigerung, Restrukturierung und Personal.

∂ INSIDER

Der Wandel der Branche wird
weiter an Fahrt gewinnen
Jahreswechsel sind bekanntlich geeig-
nete Zeitpunkte für Prognosen. Der
Januar 2016 ist für uns dazu ein ganz
spezielles Datum: Am 2. Januar
1991, vor 25 Jahren, wurde die Dr.
Calmbach & Partner GmbH gegrün-
det. Das Jubiläum ist ein willkomme-
ner und in gewisser Weise auch ver-
pflichtender Anlass, den Blick aus der
Rückwärtsbetrachtung nach vorne zu
richten – beginnend mit der Frage:
„Haben wir bzw. konnten wir damals
den heutigen Stand der Druckindus-
trie voraussehen?“ Die Antwort fällt
bescheiden, ja ernüchternd aus.
Man erinnere sich: Vor 25 Jahren hat
MS-Windows 3.0 mit seiner grafi-
schen Benutzeroberfläche den endgül-
tigen Siegeszug angetreten, in der Vor-
stufe haben sich DTP und CTP suk-
zessive durchgesetzt. 8-Farben-Druck-
maschinen „vier über vier“ oder Off-
setrotationen, die mehr als 32 Seiten
DINA4 in einem Durchgang drucken
können, gab es nicht – geschweige
denn den Digitaldruck und schon gar
nicht das Internet mit all seinen revo-
lutionären Auswirkungen auf unser
Kommunikations- und Kaufverhal-
ten. Auch dass sich die Druckereien in
Deutschland von über 16 000 auf
unter 9 000 verringern und dass
Onlinedruckereien weite Bereiche des
klassischen Akzidenzdrucks erobern
würden, konnten wir nicht erahnen.
Zu unserer Entlastung ist anzuführen,
dass Basisinnovationen wie Internet,
Automobil oder Glühbirne nicht jede
Dekade vorkommen. Der Spruch „Es
kommt sowieso immer anders als
man denkt“ darf uns aber keinesfalls
davon abhalten, uns mit der Zukunft
zu befassen.
Im Gegenteil: Je turbulenter die Zei-
ten, desto dringlicher müssen wir die
Frage stellen, was in den kommenden
Jahren wohl auf uns zukommen wird.
Hier gilt: All das, was sich in jüngster
Vergangenheit in unserer Branche an

Neuem etabliert hat, wird auch in
Zukunft weiter an Fahrt gewinnen.
Zu erwähnen sind: Die nachkommen-
de Generation wird mehr digital kom-
munizieren und wirtschaften. Die
Printprodukte werden in ihrer Optik,
Haptik und Anwendung komplexer
und anspruchsvoller, der Digitaldruck
und insbesondere der Inkjetdruck wird
seine Position ausbauen. Der Zwang
zur Spezialisierung und Internationa-
lisierung wird weiter an Bedeutung

gewinnen, Druckereien wer-
den sich als umfassende Pro-
blemlöser aufstellen und der
Dienst am Kunden wird sich zum
entscheidenden Wettbewerbsfaktor
entwickeln. Dazu werden Industriali-
sierung, Wachstumszwang und Kon-
zentration an Dynamik gewinnen,
was die Anzahl der Druckereien wei-
ter reduziert.
Wie lange diese Tendenzen anhalten
und wie intensiv sie ausfallen, ist
offen. Gewiss ist nur, dass die
Zukunft für unsere Branche anders
verlaufen wird als die Vergangenheit.
Garantiert gilt auch für 2016 das
Karl Valentin zugeschriebene Zitat:
„Prognosen sind schwierig, besonders
wenn sie die Zukunft betreffen".
≥ Ihre Meinung? insider@print.de

’’Je turbulenter die Zei-
ten, desto dringlicher
müssen wir die Frage
stellen, was wohl auf
uns zukommen wird.
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