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stabilitäten, langen Rip-Zeiten, fehlendem durchgängigem Farbmanage-
ment; und die meisten Drucker ließen bei externen Firmen die Drucke 
weiterverarbeiten. Heute ist unsere Industrie erwachsen geworden. 
Oben genannte Probleme gehören der Vergangenheit an, es geht um 
kaufmännische Größen wie Kostenrechnung, Vertriebssteuerung, Ver-
längerung von Maschinenlaufzeiten; die Technik ist zu Lasten der Be-
triebswirtschaft in den Hintergrund getreten. Wie bereits im europä-
ischen Ausland wird es auch in Deutschland eine Konzentration hin zu 
wenigeren, größeren Druckbetrieben geben, welche die großen Vo-
lumen effizient und selbst bei knappen Preisen noch rentabel fertigen 
werden.“ Des Weiteren betont Andreas Thamm die „menschelnde“ 

Kundenbeziehung: „Das 
Geschäft wird nicht zwi-
schen Unternehmen, son-
dern immer noch zwi-
schen Menschen abge-
wickelt. Gute Beziehungen 
zu seinen Kunden sind in 
Zeiten wie den diesen be-
sonders wichtig. Der Kun-
de kauft dann zwar immer 
noch die Lösung und den 
Druck, aber auch Sicher-
heit und Vertrauen. Zum 
Service gehört bei uns, 

dass wir dem Kunden in jeder Beziehung fünf Prozent mehr bieten, als 
er erwartet. Sei dies eine ungewöhnliche Problemlösung, die freund-
lichen Mitarbeiter selbst Samstagnacht oder das Staubsaugen des Mes-
sestandes, bevor die Monteure nach Hause fahren.“ Steigende Kun-
denansprüche sieht auch er: „Durch die Technologiewechsel in den 
letzten Jahren, Solvent/UV, ölbasierte Sublimation/wasserbasierter 
DyeSub, sind die Ansprüche der Kunden an Qualität gestiegen. Ob für 
das jeweilige Projekt notwendig oder nicht: Nur die neuen Techniken 
werden nachgefragt. Die Diskussion über die Emissionen der UV-Tech-
nologie in der letzten Zeit zeigt jedoch, dass nicht jeder Technologie- 
Shift uneingeschränkt nur Gutes mit sich bringt. Wir müssen unsere 
Kunden also entsprechend beraten, die für Sie optimale Technologie 
liefern. Der Kunde möchte sein Problem nicht erklärt, sondern gelöst 
haben.“ Dass das kommende Jahr ein gutes wird, daran glaubt Thamm 
„verhalten zuversichtlich. Durch die Diversifikation in neue Märkte wie 
Digital Signage und Architektur stellen wir uns auf mehreren Beinen 
auf. Weiterhin entwickeln wir derzeit eine eigene Profillinie zum Bau 
dreidimensionaler Strukturen. Für kleinere Werbetechniker, die die 
Rezession stärker zu spüren bekommen werden, haben wir ein ,Kon-
junkturpaket‘ in Form attraktiver Wiederverkäufer-Einkaufspreise auf-
gelegt.“
thamm.de

Frauke Bollmann

Diesen Auftrag setzte Thamm mit einem Jeti 
3324 Aquajet um.


