FIRMEN-PROFIL

»Unser Kerngeschaft ist

e« der Handel mit Papier.

Dieser hat zwei Kompo-

nenten: Vertrieb und

Verteilung.« Diese Differenzierung ist
fir Markus Estermann, Geschaftsfiih-
rer der in Lupfig beheimateten Antalis
AG eine strategisch eminent wichtige
Unterteilung. Dass man sich gewisser-
mafen um das Wohl und Wehe von
Papier kiimmert, es nach allen Kréften
promotet, dass es sich besser verkauft,
darf man erwarten. Aus der Tatsache,
dass man als GroBhandler fiir Drucke-
reien auch eine Logistik-Kompetenz
aufzubauen hat, will Estermann fiir
Druckereien interessante Zusatznut-

zen generieren.
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PAPIERHANDEL

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke

Antalis: die Papier-Pragmatiker

Papier-Logistik mit vielen neuen Ansatzen

In der Sache, um die es geht, Papier
in allen Variationen, sieht Markus
Estermann die Fiihrungsrolle ein-
deutig bei den herstellenden Kon-
zernen. »lch meine, der Markt ist
papierfabrik-getrieben und  wird
weniger von theoretischen Uberle-
gungen (ber die Richtigkeit und
Wichtigkeit einzelner Papiersorten
bestimmt.«

Momentan ist die Fixierung auf den
Preis das entscheidende Kriterium.
Und deshalb ist klar: Papierfabriken
und -Handler haben es zum groBen
Teil in der Hand, die eine oder ande-
re Sorte oder diesen und jenen Trend
zu férdern oder zu bremsen, je nach-
dem, mit welchem Preisniveau man
den Markt herausfordert. Papierfa-
briken, so weiB es Estermann wie
andere Fachleute nur zu genau,
missen auf langfristige Auslastung
ihrer méchtigen und kapazitatsin-
tensiven FertigungsstraBen achten
oder lokale wie globale Rohstoff-
Einkaufsvorteile nutzen.

»Die Wahrnehmung von Papier
ist vielschichtig«

Sehr zu seinem Bedauern leiden vor
allem zwei Aspekte unter der Domi-
nanz des Faktors Preis. »Die Vielfalt,
die Papier bietet, wird zum Teil vor
allem von Druckereien nicht in dem
MaBe ausgespielt und genutzt, die
moglich und vielleicht auch ange-
bracht ware. Und alles, was mit Oko
logie zu tun hat, gerdt nur allzu
schnell ins Hintertreffen.« Denn
Antalis hat, wie viele vergleichbare
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»my 360°« nennt Antalis die neues-
te Prasentation der Papierkollekti-
on. Eine Fiille von exklusiven Krea-
tiv- und Geschéaftspapieren sowie
Umschlégen in groBer Farben- und
Oberflachenvielfalt, die sich mit-
einander kombinieren lassen, wer-
den optisch wie haptisch zuganglich
gemacht. Als Wandhanger oder in
handlicher Box kann sie in Agentu-
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ren, bei Designern, in Druckereien
fiir das Entdecken neuer Maglich-
keiten genutzt werden. Die Papiere
selbst werden in verschiedenen Pro-
duktlinien angeboten.

Unter anderem DISCOVERme, avant-
gardistische, trendige Papiere. Oder
COLORme, da ist der Name Pro-
gramm. Und FEELme sagt ebenfalls
schon alles.



Unternehmen weltweit, eine Trilogie
der Prioritaten als Firmenethos ent-
wickelt.

Estermann: »Die Auswahl der Liefe-
ranten ist fir uns Teil der Firmenstra-
tegie. Wir arbeiten nur mit solchen
zusammen, von denen wir sicher
sind, dass Sie in allen Aspekten
seriés und zuverlassig sind. Zwei-
tens sind Kontinuittdt und Lieferzu-
verlassigkeit — in Bezug auf Sorten
auch Gber Jahre — von entscheiden-
der Bedeutung. Drittens optimieren
wir unser Sortiment dahingehend,
dass die angebotenen Papiere in
ihrer Art und lieferbaren Konditio-
nierung optimal verwendbar sind.
Papiere miissen, kurz zusammenge-
fasst, schnell und dauerhaft verfiig-
bar und problemlos verwendbar
sein.«

Sattigung durch Vielfalt?

Das jedoch soll und wird nicht zu
einer Reduzierung des Sortiments
fihren, die sich nur noch auf Stan-
dards konzentriert. Im Gegenteil,
Vielfalt ist auch hier des Unterneh-
mens Freude. »Allerdings«, beob-
achtet Markus Estermann, »gewin-
nen wir zuweilen den Eindruck, die
Papiervielfalt macht viele verloren.
Und deshalb glauben wir, dass das
jetzige Portfolio so etwas wie eine
Sattigungsobergrenze darstellt. Na-
tlirlich wechseln darin einzelne Sor-
ten und Anteile verschieben sich,
aber wir glauben nicht, dass jemand
nicht das richtige Papier fiir ein

Markus Estermann,
Vorsitzender der
geschéftsleitung der
Antalis AG, Lupfig,
gewinnt zuweilen den
Eindruck, die Papier-
& vielfalt mache viele
verloren. »Und deshalb glauben wir,
dass das jetzige Portfolio so etwas
wie eine Sattigungsobergrenze dar-
stellt. Natiirlich wechseln darin ein-
zelne Sorten und Anteile verschie-
ben sich, aber wir glauben nicht,
dass jemand nicht das richtige
Papier fiir ein Printdesign oder eine
Printproduktion finden kann.
Schwer wiegt da schon, dass
oftmals Unsicherheit herrscht, fiir
was und wie man sich entscheiden
soll.« Estermanns pragmatische
Formel fiir das Antalis-Sortiment:
»Kompakt, aber differenziert«.

Printdesign oder eine Printproduk-
tion finden kann. Schwer wiegt da
schon, dass oftmals Unsicherheit
herrscht, fiir was und wie man sich
entscheiden soll.« Estermanns prag-
matische Formel fiir das Antalis-Sor-
timent: »Kompakt, aber differen-
ziert.

Konkreter Service als
Alternative zu Kulanz-Poker

Papierhandler leben nun einmal
davon, dass sie — vereinfacht
gesprochen — nett und freundlich zu
ihren Kunden sind. Dass dieser
Grundsatz in gebiihrend professio-
neller Form im Hause Antalis mani-
festiert ist, bedarf keiner Erwah-
nung.

Doch Markus Estermann findet auch
kritische Worte: »Einzelne, keines-
wegs alle Kunden, (iberziehen ihre
Erwartungen hinsichtlich  Kulanz.
Nattirlich stehen wir fiir jede Un-
stimmigkeit ein, aber wir kénnen
nicht die Aufgaben l6sen, die An-
wender méglicherweise nicht in den
Griff bekommen. Doch wir kdnnen
den Unternehmen, die zu Partner-
schaften bereit sind, einen Service
offerieren, der weit (iber das fallwei-
se Liefern zu Tagespreisen hinaus-

geht. Namlich Logistik-Service.«

Der fangt damit an, dass man in
geregelter  Ubereinkunft seitens
Antalis bereit ist, Druckereien von
ihrem Papierzwischenlager weitest-
gehend zu befreien und stérker als
bisher »just in time« beziehungs-
weise »on demand« zu liefern. Die
zentrale Lage des Hochregallagers
in Lupfig kann wichtige Druckzen-
tren der Schweiz in recht kurzer
Reaktionszeit bedienen. Das aller-
dings ist ein vergleichsweise »alter
Hut« (wenn auch Uberraschender-
weise gar nicht so intensiv genutzt
wie es vielleicht selbstversténdlich
sein sollte). Von sicherlich groBerer
Bedeutung ist die wortwortlich
andere Seite der Papierlogistik, die
nach Druck, Ausriisterei und Weiter-
verarbeitung. Die Auslieferung zum
Kunden.

»Nicht, dass wir nun kleine Pakete
von Haus zu Haus fahren wollen,
aber wir sind bereit, fiir Druckereien
im ihnen angemessen erscheinen-
den Rahmen Transport- und Logis-
tik-Aufgaben zu (ibernehmen. Ob
das nun die palettenweise Ausliefe-
rung der fertigen Auflage in den
Spezialfahrzeugen der Antalis AG ist
oder auch Warehouse-Aufgaben,
also die Verteilung von einem Zen-
trallager an Filialen oder mehrere
Verbrauchsstellen, das sind Services,
die »mdglicherweise in den nach-
sten Jahren einen Umsatzanteil in
Héhe von zehn bis zwanzig Prozent
bei uns haben kénnten«, sagt Mar-
kus Estermann voraus.

! ANTALIS: DER KONZERN

Die Antalis AG in der Schweiz ist
Teil des europdischen Antalis-Kon-
zerns, der in verschiedenen Papier-
handelsgruppen rund 7.000 Mitar-
beiter beschaftigt, in 36 Landern
prasent ist und ca. 2,4 Mrd. Euro
umsetzt. In der Schweiz schloss
das Betriebsergebnis 2002 »inner-
halb Budget« mit einem Umsatz
von 270 Mio. CHF.

Das vieldiskutierte Outsourcing bie-
tet er Druckereien also konkret an.
Dazu gehort auch — egal, auf wel-
cher Seite — der Einstieg in organisa-
tions- und verwaltungsvereinfa-
chende Elemente, etwa dem e-Pro-
curement. Der Click auf einen But-
ton im Browser an Stelle eines Tele-
fonates sollte den personlichen Kon-
takt nicht ersetzen, sondern die
Routinevorgange beschleunigen.

Innovation als lebendige Form
der Tradition

Markus Estermann sieht die augen-
blickliche wirtschaftlich schwierige
Situation der Branche nicht als
Grund, in Pessimismus zu verfallen.
Den Veranderungen stellt sich Anta-
lis vor allem durch »das ErschlieBen
von Potentialen, die noch im Papier
und der Papierlogistik liegen«.

Zu diesen Potentialen gehdren
durchaus auch andere Segmentbe-
reiche. Alles in allem gilt aber nach
wie vor, was auch schon Mihlebach
(Antalis hat den etablierten schwei-
zer PapiergroBhandler Mihlebach
gekauft und umbenannt) gekenn-
zeichnet hat: Innovation als lebendi-
ge Form, Tradition zu wahren.

> www.antalis.ch



