{World of Print

pre

~Unser Ziel: Die erste Wahl sein”

Auch in diesem Jahr nutzte
die Bowe Group die DOX-
NET Jahresfachkonferenz
und Ausstellung in Baden-
Baden als gelungene Platt-
form, um die jlingsten
Highlights und Entwicklun-
gen aus dem Hause Bowe
zu prasentieren. Dariiber
hinaus kiindigte das Unter-
nehmen an, dass die Pre-
miere des neuen, praxisnah
ausgerichteten Formats
+DOXNET Connect” vom 13.
bis 14. Mai 2027 direkt bei
der Bowe Group in Augs-
burg stattfinden wird. Wir
sprachen mit Joachim Ko-
schier, Geschaftsfiihrer der
Bowe Group, lber den Er-
folg des Try & Buy Kon-
zepts, das nach wie vor un-
gebrochene Ziel, die Mono-
polstellung im Kuvertier-
markt einzunehmen und
die erfolgreiche Gewinnung
neuer Markte jenseits des
Druck- und Mailingsektors.

Wie zufrieden sind Sie mit der Resonanz
fur lhren Auftritt auf der DOXNET Jah-
resfachkonferenz und Ausstellung?

Fr uns bietet die DOXNET nach wie vor
eine gute Gelegenheit, unsere Lésungen
und neuen Entwicklungen ganz gezielt
in diesem Umfeld zu kommunizieren. Die
Besucherzahlen zeigen, dass es sich hier-
bei von Jahr zu Jahr um ein bedeuten-
deres Ereignis mit immer neuen Teilneh-
mern handelt. Wir thematisieren in Ba-
den-Baden die altbekannten Themen
und liefern dabei neue Ansatze und er-
lautern die jingsten technologischen In-
novationen aus unserem Hause. Da wir
sehr viel in die Forschung und Entwick-
lung investieren, bewegt sich hier sehr
viel. So haben wir vor Ort bereits einige

Joachim Koschier, Geschéftsfiihrer der
Bowe Group

Gesprache geflhrt, bei denen wir unse-
ren Kunden und Interessenten schon jetzt
einen Ausblick auf die Module und Pro-
dukte gegeben haben, die wir im Herbst
offiziell vorstellen werden und bekannt
gegeben, bei welchen Kunden die ers-
ten Loésungen platziert werden und ihre
Leistungsfahigkeit im taglichen Praxis-
einsatz unter Beweis stellen durfen.

Wer mich kennt, weiB, dass ich ein Ver-
fechter der Philosophie , Erleben ist Wis-
sen” bin. Natdrlich lobt jeder Hersteller
gegenlber seinen Kunden seine Losun-
gen und vertritt den Standpunkt, damit
besser als der Wettbewerb und das vor-
herige Produkt zu sein. Jeder kommuni-
ziert diesbezlglich dasselbe. Wie wei3
der Kunde also letztendlich, dass es sich
wirklich um etwas Revolutionares und ab-
solut Uberzeugendes handelt? Ganz ein-
fach: Der Praxistest belegt es! Aus diesem
Grund verfolgen wir unsere Try&Buy-Stra-
tegie. Wir platzieren das erste Modul bei
einem passenden Kunden, sodass dieser
dann ganz objektiv erleben kann, wie in-
novativ und Uberzeugend unser Produkt
ist und er von unserer Losung in seinem
Produktionsumfeld konkret profitiert.
Maochte er die Maschine wider Erwarten
nach dieser Testphase nicht haben, neh-
men wir sie wieder zuriick.

Diese Strategie kann man selbstver-
standlich nur fahren, wenn man sich si-
cher ist, dass dies nicht der Fall sein wird.

Unsere Lésungen sind so durchdacht
und ausgereift, dass wir sie entsprechend
selbstbewusst platzieren kénnen. Wir
haben erkannt, dass unsere bereits ver-
fugbaren Beilagenanleger zwar gut, aber
nicht Weltklasse sind. Daher haben wir
das Konzept neu Uberdacht und einige
spannende neue Patente entwickelt, so-
dass wir nun ein Produkt im Angebot
haben, das absolut Weltklasse ist.

Wir wissen, dass das, was wir jetzt
gerade entwickelt haben — einen Beila-
genanleger mit Push&Pull, der generisch
ist und den man nicht einstellen kann —
im Praxiseinsatz komplett Uberzeugen
wird. Wir haben bereits zwei Kunden —
einen in Deutschland, einen in der Schweiz
— die diese ersten Anleger erhalten. Und
ich bin 100%ig sicher, dass sie diese
auch behalten werden.

Natdrlich handelt es sich hierbei um
eine besondere Strategie, die man nicht
groBflachig fahren kann. Doch wir be-
treiben immer Try & Buy fur zwei bis drei
Kunden gleichzeitig — das ist eine mo-
netdre GroBenordnung, die sich gut ver-
antworten lasst. Und wenn diese das
Produkt dann tatsachlich gekauft haben,
praktizieren wir dieses Konzept bei den
nachsten Kunden. Da der Kunde auf
diese Weise keinerlei Risiko bei der In-
vestition eingeht, gelingt es uns auch,
jenseits unseres vorhandenen Klientels
FuB zu fassen und auch bei den Wett-
bewerbskunden Zugang zu finden.

Wie bewerten Sie die Entwicklungen
und Perspektiven fur den Kuvertierungs-
sektor?

Das Kuvertiergeschaft ist zugegebener-
maBen nach wie vor ein schwieriges
Marktumfeld. Ich habe erst vor kurzem
meine Strategie diesbezlglich neu Uber-
dacht, denn dieses Segment hat sich
stark verandert. Vor zehn Jahren hatten
wir noch acht, vielleicht sogar neun Wett-
bewerber. Heute sind es realistisch be-
trachtet nur noch zwei. Die restlichen
Marktbegleiter existieren eigentlich nicht
mehr. So bewegen sich beispielsweise
Winkler und Diinnebier und Mller Ap-
paratebau unter den Fligeln von Kern.
Die verbliebenen Wettbewerber agieren
jetzt also zusammen. Aus meiner Sicht
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sind daher letztendlich nur noch Kern,
Blue-Crest und wir in diesem Marktseg-
ment unterwegs.

Ich habe erst vor kurzem gelesen, dass
sich in Deutschland das Volumen an Brie-
fen in den letzten zehn Jahre halbiert
hat. Vor diesem Hintergrund stellt unser
geringes Wachstum in diesem Markt fur
dieses Zeitfenster einen regelrechten Er-
folg dar. Uns ist es gelungen, in einem
stark reduzierten Markt ein bisschen zu
wachsen. Da darf man nicht unzufrieden
sein, denn es ist letztendlich ein toller Er-
folg. Man spiirt es nur nicht direkt, denn
normalerweise geht Erfolg mit einem ge-
steigerten Umsatz, Wachstum und der
Beschaftigung von mehr Personal einher.
Doch diesen MaBstab darf man im Ku-
vertiermarkt nicht anlegen. Wir befinden
uns auf einer Gratwanderung, die wir
seit 15 Jahren erfolgreich meistern. Schaut
man links und rechts und sieht wie es
den anderen ergangen ist, wissen wir,
dass ein kleines Wachstum ein immen-
ser Erfolg ist. Man ist mit seiner Mann-
schaft noch vertreten und kann noch
weiter seine gesteckten Ziele verfolgen.

Was ist das Besondere an der neuen Kar-
tenversandanlage?

Das Konzept der One4All stellt eine Re-
volution dar. Wir haben ein komplett
neues Falzwerk mit zwei bahnbrechen-
den Patenten installiert, die es uns er-
lauben, die Kosten zu reduzieren und
den Kunden erméglicht, samtliche Ap-
plikationen zu fahren, ohne Jobumstel-
lung durchzufihren.

Der Clou des neu konzipierten Falzwerks
besteht darin, was nicht das gesamte
Dokument, sondern lediglich der fr die
Falzkanten vorgesehene Abschnitt ein-
gezogen und das noch ,kartenfreie”
Papier zunachst vorgefalzt wird. Erst an-
schlieBend werden die Karten aufge-
spendet. Durch das Vorfalzen mussen
wir nach dem Kartenapplizieren nur noch
zuklappen. Andere Lésungen mussen
daftr zwei bis drei Richtungsanderun-
gen vornehmen. Diese Vorgehensweise
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gestaltet den Papierprozess instabil und
kostet zudem mehr Geld.

Die erste One4All Kartenversandma-
schine geht an einen der groBten Her-
steller von personalisierten Kreditkarten
in Europa und hat dort gerade ihren
finalen Sicherheitstest durchlaufen. Die
Abnahme lief Gber drei Tage, an denen
zahlreiche Sicherheitstests durchgefiihrt
wurden. Hierbei wird versucht, die An-
lage Fehler machen zu lassen, indem
man beispielsweise eine Karte von dem
Adresstrager entfernt oder zwei auf-
klebt. Man versucht quasi, die Maschine
zu manipulieren und die Aufgabe der
Maschine besteht darin, dies erfolgreich
zu verhindern. Ziel ist es, dass jegliche
Interventionen von Menschen verhin-
dert werden.

Die néchste Installation erfolgt in Ita-
lien und kurz darauf wird es weitere in
Frankreich und den USA geben. Auch
wenn der Kuvertiermarkt jetzt ein biss-
chen weniger hergibt, bin ich zuversicht-
lich, dass der Kartenversand durch un-
sere jlingste Neuentwicklung ein bisschen
Fahrt aufnimmt. Wir balancieren quasi
die Marktriickgange mit neuen Maschi-
nen und neuen Nischen im selben Markt
aus. Mein Ziel ist klar: Wir wollen die erste
Wahl fir Kunden sein, die ihre Mitbewer-
ber Ubertreffen wollen. Dafur investieren
wir in Forschung und Entwicklung.

Wie sieht es in den anderen Geschafts-
feldern der Bowe Group aus?

Alle anderen Divisionen der Bowe Group
sind sehr erfolgreich unterwegs und die
Markte wachsen. Insbesondere im Intra-
logistik-Bereich wird mehr und mehr auf
die Losungen aus unserem Hause ge-
setzt. Wir gewinnen Anteile in Frank-
reich und England. Inzwischen wachsen
wir auch in Deutschland — ein Markt, in
dem wir zuvor deutlich schwacher ver-
treten waren. Auch in Italien gewinnt
unsere Intralogistiksparte deutlich an
Fahrt, und in den USA und Kanada kon-
nen wir mittlerweile ebenfalls groBe Ins-
tallationen vorweisen. Je nach GréBe in-
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stallieren wir im Jahr zwischen 25 bis 75
Anlagen. Diese Anlagen umfassen zum
Teil mehrere hundert Meter. Die groBte
Anlage, die wir jemals installiert haben,
hatte eine Lange von zweieinhalb Kilo-
metern. Daher ist nicht nur die Anzahl
der installierten Anlagen bei der Bewer-
tung des Erfolgs ausschlaggebend, son-
dern auch die GroBe der jeweiligen In-
stallation.

Wie entwickelt sich Bowes Robotik-Ge-
schaft?

Es lauft gut an. So zahlt beispielsweise
einer der gréBten Reifenhersteller in Eu-
ropa zu unseren Kunden. Dort haben
wir im Vorfeld eine Teststellung instal-
liert, die so gut ausgefallen ist, dass das
Unternehmen nun in die ersten zwolf
Anlagen investiert. Zudem haben wir an
einem der gréBten europaischen Flug-
hafen eine groBe Teststellung. Dort tber-
nehmen wir auf der Logistik-Ebene alles
was an Waren in die Laden und an Mull
oder Wasche aus den Laden transpor-
tiert wird mit unseren AMRs. Das ist na-
tarlich weit vom Ursprungsgeschaft mit
den mittelstandischen Druckereien ent-
fernt. Doch wir versuchen selbstverstand-
lich, unsere Maschinen Uberall dort zu
platzieren, wo sie erfolgreich eingesetzt
werden kénnen. Naturlich nehmen wir
auch alle Geschafte jenseits der Druck-
branche mit.

Die Akzeptanz in den Druckereien fir
die AMRs ist deutlich geringer und die
Entscheider im Kuvertiersektor sind eher
konservativ. Wir gehen zwar die ersten
Schritte mit einem der groBten Dienst-
leister in Deutschland, doch dabei han-
delt es sich nicht um den groBBen Pauken-
schlag. Dieser Markt ist relativ klein, da-
her brauchen wir andere Geschaftsfelder,
die wesentlich offener sind und einen
groBeren Bedarf haben zu automatisie-
ren. Daher zahlen im Logistikbereich bei-
spielsweise auch Krankenhauser zu un-
seren Kunden. Noch flieBt hier nicht das
groBe Geld, doch wir arbeiten uns suk-
zessive heran. Das ist harte Arbeit und
bedeutet kleine, aber kontinuierliche
Schritte. Das Potenzial ist jedenfalls im-
mens: Wenn unsere Lésung am Flugha-
fen gut funktioniert, haben wir die Chance
global ca. 150 weitere Flughéfen zu be-
dienen. Jede dieser Teststellungen birgt
ein 100-faches Wachstumspotenzial.

Herr Koschier, wir danken lhnen vielmals
fur das interessante Gesprach!



