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,Die Verunsicherung sitzt tief*

Zunehmend gesattigte Markte in Zentraleuropa, stedg@ Rohstoff- und Energiekosten, dazu
das Schreckgespenst der Rezession — der Marktffibed@apiere hat schon bessere Zeiten
gesehen. Damit Sie als Fachhéndler besser einseh&innen, wo die Reise hingeht, haben
wir die wichtigsten Player aus Industrie und GroRtal um ausfiihrliche Statements gebeten.
Dass sich von Herstellerseite nur M-Real an unséherfrage beteiligt hat, hat weniger mit
unserer Vergesslichkeit als vielmehr damit zu tdass borsennotierte Konzerne ihr
~Schweigegeliibde” auch fur unser Magazin nicht e ...

Herbert Geis
(Director Office), Antalis:

.Leider wird die Thematik umweltfreundlicher Papigalitaten
noch zu wenig vom Fachhandel aufgegriffen.”

1) Die weltweite Finanz- und Wirtschaftskrise zeigtsléng keine Auswirkungen.
Einschatzungen besagen, dass der Papierverbraudiesteuropa stagniert oder leicht
ricklaufig sein wird. Das Wachstum in Osteuropadvgich allerdings reduzieren.

2) Die Anspriche seitens der Verbraucher werden inimdker, Office-Papiere sollen fir alle
Anwendungen einen Qualitatsstandard auf hdchstemeaNi bieten. Diesem Trend
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entsprechend bildet sich im Office-Papiermarkt gBtandard-Multifunktionssegment*
heraus. Zu einer preislichen Differenzierung komest im Farbsegment, das sich im
deutschen Markt als Wachstumsmotor erwiesen hatrud@ésem Bereich durchsetzen wird.

3) Antalis verfugt tber ein vielfaltiges Angebot amweltfreundlichen Papierqualitaten, die
mit den wichtigsten Umweltzeichen wie Blauer Eng&U-Blume, FSC und PEFC
ausgezeichnet sind. Um das Angebot abzurunderenbigir ein Servicepaket, das bei der
aktiven Vermarktung, mit kompetenter Beratung, Zfiguf eine breite Produktpalette, sowie
Informationsunterlagen, Produktmuster und Hilfdstej bei der Zertifizierung unterstitzt.
Leider wird diese Thematik immer noch zu wenig véachhandel aufgegriffen und genutzt.

& = | Frank Springob
(BU Manager Office Paper), Deutsche Papier:

,oburch die Finanz- und Wirtschaftskrise wird eslzeschleunigten
Marktbereinigungen kommen.*

1) Der A4-Verbrauch in Deutschland geht eng mit demttBinlandsprodukt einher: Im
gleichem Verhéltnis, wie sich dieses verringertdwauch der Verbrauch mittelfristig sinken.
Uber die Prozente leicht ermittelbar, wird diesaiss(in Tonnage) weniger Auswirkungen
haben als die Folgen der bereits vor der Finanzkvestandenen strukturellen Probleme auf
Herstellerseite. Durch die Krise wird es hier zisdbdeunigten Bereinigungen kommen.
Deutsche Papier hat sich rechtzeitig mit innovativédehrwerten bei seinen Kunden
positioniert, weshalb wir selbst noch keine Auswirtgen der Finanzkrise spiren. Deutsche
Papier hat rund um das Thema Umwelt- und Klimaschkohkrete Losungen erarbeitet und
wird dies auch kinftig weiterhin in den Fokus ihikermmunikation riicken.

2) Einzelne Produktinnovationen werden keine durdaggnde Losung bieten kénnen, viele
~Spezialitaten” verfigen zudem in der Kundengursrieine kurze Halbwertzeit.

Klare, weit Uber das Produkt hinausgehende Konzsiig es, die der Verbraucher heute
verlangt. Auch in Zukunft wird nicht jeder Kunde mauDiscountkaufer und nicht jedes

Produkt zur austauschbaren Ware. Daher gewinntVéekauf von Kundennutzen immer

mehr an Bedeutung.

3) Wir sehen darin keinen ,Hype“ und auch keinen blofrend. Es ist eine Entwicklung,
der man sich nicht verschlie3en darf und kann.

Leider erweisen sich Teile des Handels in vielegseli Themen noch als zu zaghaft und
verschenken wertvolle Chancen der Wertschépfungnseleen kaufen nicht Rabatte und
Nachlasse, sondern Werte und Nutzen.

Deutsche Papier ist sich seiner Verantwortung bsivuad hat einerseits seinen eigenen
.carbon Footprint bereits ermittelt und wird andeseits zusammen mit seinen
Fachhandelspartnern individuell abgestimmte Aktioriér den ,Motif-Pinguin® einleiten:
Um den Lebensraum der Tiere zu erhalten, spendeffiiwdie ,Pinguine Foundation® auf
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Philip Island in Australien. Die Gelder werden z#masbau sicherer Brutplatze und fur die
Versorgung verletzter und kranker Tiere verwendet.

Zudem hat Deutsche Papier seine Lieferanten venpdi, moglichst umweltvertraglich zu
produzieren. Daruber hinaus haben wir einen Ratgebé dem Titel ,naturbursche”
herausgegeben: Dieser erlautert die wichtigsten eltstandards. Er wendet sich an die
Kunden des GrofRhandels, die es als Argumentatibmsmd zur Weitergabe an ihre Kunden
nutzen konnen.

Leena Niemie
(Commercial Director), M-Real Office Papers:

,Im Billigpreissegment findet ein erbitterter Kamptatt. Grol3e
Handelsketten diktieren Preise, mit denen die H#est nicht
einmal mehr kostendeckend arbeiten kénnen.”

1) Bisher sind keine Konsequenzen aus der Krise karseMan muss abwarten. Wir sehen
uns aber schon seit Jahren mit steigenden EnengéeRohstoffkosten konfrontiert. Auch die
Verfligbarkeit von Zellstoff und Altpapier als Robié flr die Papierproduktion ist nicht

garantiert. Diese Probleme bestanden aber schotkevdtinanzkrise.

2) Im Markt fur einfaches Kopierpapier, also im Rjfireissegment, findet ein erbitterter
Kampf statt. GroRe Handelsketten diktieren Premsi, denen die Hersteller nicht einmal

mehr kostendeckend arbeiten kénnen.

M-Real Office Papers richtet sich mit seinen inriwem Biropapieren vor allem auf

gualitdts- und umweltbewusste Verbraucher ein. Immmehr neue Gerate und

Drucktechnologien kénnen ihre volle Leistung erst Buropapier entfalten, das bestimmte
Qualitatsstandards  erfiillt.  Gleichzeitig ricken emeb den qualitatsbestimmenden
Eigenschaften Umweltaspekte immer mehr in den Mittekt. Papier ist eben nicht gleich

Papier. Buropapier von M-Real versteht sich alktionelles Druckmedium fiir die moderne

Burokommunikation. Wer viel Geld in moderne Teclugsén steckt, ist auch breit, far

ausgezeichnete Papierqualitat etwas mehr auszugebarausgesetzt der Nutzen stimmt und
da haben M-Real Papiere einiges zu bieten.

3) Das Thema Umwelt hat fir M-Real traditionell eirfeohen Stellenwert. Dabei geht es um
den Rohstoff Holz aus nachhaltiger Forstwirtsclggitauso wie um Recycling, die standige
Reduzierung des COZ2-AusstolRes und die umweltestidst Produktion und
Transportkonzepte. Auf allen Ebenen und Uber desarmgéen Produktzyklus von der
Rohstoffbeschaffung, Uber Herstellung, Verpackunggrtrieb sowie Gebrauch und
Entsorgung arbeiten wir stdndig an der Verbesseunasgrer Umweltleistung.

Im Fachhandel ist das Bewusstsein fiur Produkt- Undveltqualitat von Biropapier noch
steigerungsfahig. Es ware winschenswert, dass elantdre Produkte differenzierter
darstellen und auch ihre Beratungskompetenz in e Qualitats- und Umweltaspekte
starker einbringen. M-Real bietet fur seine Markata Copy und Evolve seit Jahren einen
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umfangreichen Sales-Support. Im kommenden Jahremendr verstarkt Umweltaspekte in
unsere Produktdarstellung aufnehmen und die Haheieder Positionierung dieses Themas
unterstutzten.

David Wischmann
(Marketingleiter Office und Retail), Papier Union:

,Die Papierindustrie hat hier ihre Hausaufgabemtggemacht
und die Gesamtokobilanz des Naturproduktes Paptdrasser, al
viele Kritiker behaupten.”

\*2J

1) Aktuell kbnnen wir noch keine unmittelbaren Eisgé auf das Office-Papiergeschéaft
feststellen. Wir erwarten aber fir 2009 eine allgama Dampfung der Konjunktur und auch
des Papierverbrauchs. Die Bemihungen unserer KuKaesteneinzusparen werden die
Preise und Margen weiter unter Druck bringen.

2) Sowohl als auch. Eine Chance zur Ertragsverbesgehesteht durch die gezielte
nachhaltige Vermarktung von ,Added Value“-Papieraimer und muss auch konsequent
genutzt werden. Gleichzeitig wird sich die ,Kommiglerung“ bei den Universalpapieren
fortsetzen. Wie auch bei anderen Produkten widdieBapiere ohne scharfes Profil in
mittleren Qualitats- und Preislagen am Schwersten.

3) Der Trend ist untbersehbar. Allerdings féllt dieur€hsetzung hoherer Preise fir
umweltfreundlichere Produkte auch bei Papieren sehiver. Papier Union versteht das
Thema aber nicht als Hype, sondern als Teil einer Nachhaltigkeit orientierten
Unternehmensstrategie. Wir bieten eine extreme Baiteé umweltfreundlicher Papiere,
seien es Recycling- oder zertifizierte Frischfaaprere, zu denen wir unseren Handelspartner
auch die Argumentationshilfen liefern. Eine umfasie Umweltdatenbank wird in Kirze far
alle unsere Produkte z. B. den Carbon FootprintAruf verfugbar machen. Wir gehen
davon aus, dass derartige Produktparameter inwélaitzer Zeit zum Standard gehdren und
insoweit nichts Besonderes mehr darstellen. Dabei sich Gbrigens auch herausstellen, dass
die Papierindustrie hier ihre Hausaufgaben gut gémbat und die Gesamtokobilanz des
Naturproduktes Papier besser ist, als viele Kritik&haupten.
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Thomas Schoeck
(Sales Director), Schneiderséhne Business Paper:

,ES ist nicht einfach, sich im griinen Logodschungel
zurechtzufinden.”

1) Das istdie Frage, die uns derzeit alle beschéftigt. Die Niabken sind voll mit Meldungen
Uber Kurzarbeit, Personalabbau, Konjunkturflautev.ug&in Schreckenszenario jagt das
andere. Sicher ist nur eines — die Verunsicheruagtef.

Die Auswirkungen auf die europaischen Office-Pap#émkte werden sicher sehr
unterschiedlich sein. Fir Deutschland ist damitrechnen, dass die Budgets fir alle C-
Artikel und somit auch fur Office-Papiere, sehr gerunter die Lupe genommen werden.
Derzeit sind, gemessen am Auftragseingang, nochekdiuswirkungen zu spuren. Wir
werden auf die Zeichen im Markt sehr genau achted uns auf die Veranderungen
einzustellen wissen.

2) Wie bei allen Konsumgttern finden auch bei OffRapieren zwei parallele Entwicklungen
statt: einerseits der Trend, eine zweckmalige @mathoglichst preiswert zu erstehen und
anderseits die Bereitschatft, fur ein hochwertigesdékt auch mehr zu bezahlen, wenn man
den Nutzen erkennt. Es ist doch ein Widersprucle Diucksysteme erreichen eine immer
professionellere Qualitat, Tinten und Toner werg&mdig weiterentwickelt. Und wozu? Um
auf ein Standard-Kopierpapier zu drucken, dassedgenzen Vorteile gar nicht optimal
wiedergeben kann. Wir sehen weiterhin gute Charféeninnovative und hochwertige
Produkte. Und diese Chance sollte auch der Fackehaaden und wahrnehmen.

3) Der Grune Konsum ist mit strategischem Konsum dreasnschrieben. Es gibt keinen
typischen grinen Kunden mehr. Man kauft gleichgdsilligware im Discounter und teures
Biofleisch direkt vom Bauernhof. Das Entwicklungsfe der ,Greenomic“ mag abh&ngig
sein von der gesamtwirtschaftlichen Lage, es hargieh aber bestimmt nicht um einen
kurzfristigen Trend. Darauf sollte sich der Handhstellen. Wir unterstitzen ihn mit
entsprechenden Produkten, Dokumentationen und @uperh. Es ist nicht einfach, sich im
grinen Logodschungel zurechtzufinden. Okologischalikte stellen einen Mehrwert dar,
den der Konsument zu zahlen bereit ist. Aber dieb&ghrwert muss man genauso
argumentieren wie einen technischen Vorteil.



