MARKTE & MANAGEMENT

Lebensmittel
Pharma
Kosmetik
Chemie

Non Food

Fiir Sie entscheidend

m Kombidosen wurden als preisglinstige
Alternative zur Weil3blechdose erst nach
dem Krieg entwickelt. Das Griindungs-
datum von Weidenhammer datiert aus
dem Jahr 1955.

m Zu 90 Prozent bestehen die runden
und unrunden Behalter aus einem ver-
edelten Recyclingpapier. Boden und Ver-
schluss werden aus Kunststoffen oder
Metall gefertigt.

m Die Wandung des Behalters wird aus
mehreren Schichten mittels Spiral-, Paral-
lel- oder Langswicklung hergestellt. Da-
her der auch heute noch gebrauchliche
Name Wickeldosen. Die Dosenwand setzt |
sich aus einer inneren Barriereschicht aus
Alufolie oder einem spezifischen Barriere-
material, mittleren Papierschichten aus
Recyclingmaterial fiir die Stabilitat und
einem aufkaschierten Etikett als AuRen-
schicht zusammen. Eine eingesiegelte Pa-
pier- oder Alumembrane auf der Kopfsei-
te dient in der Regel als Originalitats-
sicherung.

m Weidenhammer erreicht in Deutsch-
land einen Marktanteil von 70 Prozent;
europaweit sind es immer noch 39 Pro-
zent. Weltmarktfiihrer Sonoco liegt abge-
schlagen mit zwolf Prozent in Deutsch-
land zuriick. Dafiir verfiigt der Wett-
bewerber in den USA praktisch {iber ein
Monopol: 95 Prozent Marktanteil.

Heringssalat, Brotaufstrich oder Nusscreme: Letztere zeichnet sich durch einen besonders hohen Nussanteil aus und
prasentiert sich jetzt im Weidenhammer-Kostiim aus Zwenkau. (Fotos: Weidenhammer)

Karriere mit der Kombidose

Weidenhammer will Wachstum fortsetzen | Ein Marktsegment ist komplett weggebrochen, trotz-
dem blickt das Management von Weidenhammer positiv in die Zukunft des Kombidosenherstellers.
Das Familienunternehmen treibt zielstrebig Diversifikation und Expansion ins Ausland vorwarts. In
den USA wagt sich der Mittelstandler in den Speiseeismarkt und fordert Sonoco heraus.

Der Gesetzgeber schickte per Steuer-
bescheid einen wichtigen Markt aus dem
Rennen: Nachdem fiir Steckzigaretten
das Steuerprivileg gestrichen wurde,
nehmen die Tabakverarbeiter die Pro-
dukte vom Markt. Dennoch bleibt der
Kombidosen-Hersteller Weidenhammer,
Hockenheim, in der Spur. Bei einem Zi-
garettenkonsum von etwa 140 Milliar-
den Zigaretten fielen 2005 etwa 24 Milli-
arden Stlick auf den Markt der Steck-
zigaretten, die mit den letzten Steuerer-
hohungen fiir Fertigzigaretten ungemein
an Popularitat bei den Rauchern gewon-
nen hatten; sie boten doch einen Ausweg
beim Steuerdruck und gleichzeitig das
gleichmalige Aussehen industriell gefer-
tigter Zigaretten. Die Do-it-yourself-
Glimmstengel zeichneten im letzten Jahr

16 | neue verpackung 6.2006

verantwortlich fiir rund zehn Prozent des
Weidenhammer-Umsatzes. Von zehn auf
null innerhalb weniger Wochen: Derarti-
ge Markteinbriiche haben schon einige
Unternehmen die Existenz gekostet.

Ralf Weidenhammer, einer der beiden
Unternehmenschefs, gibt sich iiberaus
optimistisch. Zum einen arbeitet die Ta-
bakindustrie unter konspirativen Um-
stinden an neuen Losungen, die Raucher
auch kiinftig relativ kostengiinstig ans
Nikotin lassen. Weidenhammer auf der
Bilanzpressekonferenz: ,Neue Produkte
werden fiir den Sommer erwartet. Wir
hoffen dann auf ein Drittel der bisherigen
Menge.”

Fiir dieses Jahr hat er in anderen Berei-
chen einen Ausgleich der Tabak-Verluste
im Auge. 2006 soll Erlése in Hohe von

130 Millionen Euro erbringen. ,Damit
festigen wir den in 2005 erreichten Um-
satz auf hohem Niveau.” Damals betrug
der Umsatz des Kombidosen-Herstellers
129 Millionen Euro. Das entspricht zwolf
Millionen oder rund zehn Prozent plus zu
2004. Seit 1996 hat sich der Umsatz weit
mehr als verdoppelt. Zu diesem Zeit-
punkt standen umgerechnet 53 Millio-
nen Euro in den Biichern.

Jetzt kommen auch Kunststoffdosen

In der Vorschau gibt sich der Unterneh-
mer recht optimistisch. Im Jahr 2010 sol-
len bereits 205 Millionen Euro Umsatz
erzielt werden. Eine Ursache fiir diese
Prognose: ,Die Kombidose ist heute fiir
mehr Abfiiller interessant als noch vor
zehn Jahren,” stellt Weidenhammer er-



freut fest. ,Sie bietet aus Marketingsicht
eine klare Differenzierung gegeniiber an-
deren Verpackungen.” Mit den gegen-
wartigen Ertragen ist die Unternehmens-
leitung zufrieden. Allerdings: ,Der Preis-
druck hat uns erreicht.” Durchsetzbare
Preiserhohungen verbindet Weidenham-
mer mit diesem Wermutstropfen aller-
dings nicht.

Das Angebot von Weidenhammer kon-
zentrierte sich bislang auf runde und un-
runde Kombidosen in verschiedenen
GrofRen und in geringerem Umfang auch
Kombitrommeln. Verpackt werden tro-
ckene Produkte. Derzeit finden etwa 85
Prozent der Verpackungen Verwendung
bei Massenartikeln wie Lebensmitteln,
Genussmitteln oder Tierfutter. Zu den
wichtigen Kunden zahlen die grof3en Na-
men der Markenartikelindustrie. Belie-
fert wird Unilever-Bestfoods ebenso wie
Nestlé oder Procter & Gamble. 600 Millio-
nen Verpackungen erbrachten im letzten
Jahr den Umsatz. Der Anteil im che-
misch-technischen Sektor ist dabei tiber
die Jahre kontinuierlich geschrumpft.
Nur noch etwa eine Million Verpackun-
gen gehen in diesen Bereich. Das Haupt-

absatzgebiet bleibt einstweilen Europa.
Rund 50 Prozent der Umsdtze werden
aullerhalb Deutschland erzielt.

Mit einer Diversifikation sollen die
Umsatzziele in diesem Jahr abgesichert
werden. Seit dem Friihjahr letzten Jahres
ist das Angebot von Weidenhammer um
Kunststoffbehalter mit In-Mould-Label-
ing-Technik (IML) ergdnzt worden. Das
Unternehmen will sich auf gespritzte Ver-
packungen konzentrieren. Eine Erweite-
rung mit flexiblen Verpackungen wird
nicht angestrebt.
Fiir die Kunststoff-
fertigung  wurde
ein Unternechmen
aus der Insolvenz
heraus gekauft. In
Zwenkau bei Leipzig fertigen jetzt 35 Mit-
arbeiter in dem neuen Produktsegment.
Zielgruppe sind die Hersteller von emp-
findlichen Feuchtprodukten wie Fein-
kostsalaten, Fisch- und Molkereiproduk-
ten, aber auch Senf oder Nuss-Nougat-
cremes.

Im August beginnt Weidenhammer zu-
dem mit der Produktion von 12-Liter-
Eisbehaltern fiir die Gastronomie und

Fast-Food-Ketten in Kansas City, USA.
Der Clou, und damit ein echter Produkt-
vorteil gegeniiber dem Angebot des alles
dominierenden Platzhirschen Sonoco
(95 Prozent Marktanteil), liegt in der fla-
chen Anlieferung der Dosen (FoldDrum).
Damit konnen die Transportkosten er-
heblich gesenkt werden. Das Zusammen-
setzen erfolgt bei den Abfiillern. Die Kon-
struktion des entsprechenden Boden-
und Deckelringes erforderte nach Wei-
denhammer-Angaben nennenswerten

Die Kombidose ist heute fiir mehr Abfiiller
interessant als noch vor zehn Jahren. Sie bietet
aus Marketingsicht eine klare Differenzierung.

konstruktiven Aufwand. Der Vertrieb er-
folgt tber einen einzigen GrofRhandler,
zu dessen Kunden wiederum zwolf Spei-
seeis-Hersteller in den USA zahlen. Zwei
Millionen Euro soll das amerikanische
Abenteuer zundachst kosten. In drei Jah-
ren soll der break-even erreicht sein. Da-
neben werden Polen und vor allem Russ-
land als attraktive Auslandsmarkte be-
trachtet. H Bernd Wafimann
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Interview mit Ralf Weidenhammer

Amerika-Plane: Risiken mit den Zielen vereinbaren

neue verpackung: In diesem Sommer startet
Weidenhammer mit einem eigenen Werk in
den Vereinigten Staaten. Was gibt lhnen den
Mut, in der Hohle des Lowen anzugreifen?
Ralf Weidenhammer: Unsere Innovations-
kraft gibt uns den Mut! Wir empfinden es
nicht als Eintritt in die Hohle des Lowen,
sondern eher als eigenen Hohlenbau, qua-
si neben der Lowenhohle. Unser Haupt-
wettbewerber hat ja solch ein Produkt
nicht in seinem Portfolio. Sonoco ist tibri-
gens vor Jahren ebenfalls nicht mit Kom-
bidosen auf den europdischen Markt ge-
kommen, sondern mit Hiilsen und Roh-
ren.

Ralf Weidenhammer: Logistik-
Vorteile machen deutsche Lohn-

neue verpackung: Es gibt mit Sonoco prak-
tisch nur einen Wettbewerber, der den Markt
mit rund 95 Prozent Anteil beherrscht. Wie
und mit welchen Produkten wollen Sie FuR
fassen?

Ralf Weidenhammer: Wir konzentrieren uns in den ersten zwei
Jahren ganz auf unsere Innovation FoldDrum, mit der ersten
Anwendung als Zwolf-Liter-Eiscremeverpackung. Natiirlich
werden wir, wenn wir von einem Kunden wegen anderer
Produkte angefragt werden, alles dran setzen, wettbewerbsfa-
hige anzubieten.

kosten wett.

neue verpackung: Die Eiscremetrommeln sollen auch nach Euro-
pa kommen. Wo sehen Sie hier den Bedarf, denn die geplanten
Zwolf-Behilter sind bei uns nicht gelaufig?

Ralf Weidenhammer: Sicherlich ist die FoldDrum hier kein ge-
laufiger Artikel wie Pringles- oder Nesquikdosen. Trotzdem
sehen wir in einigen Bereichen der chemischen Industrie An-
wendungen aber auch in unserem ,Heimatmarkt“ Nahrungs-
mittel.

neue verpackung: Werden Sie in den USA nur im Bereich der auf

Papier basierenden Behilter aktiv oder planen Sie dort kurzfristig
auch Kunststoffaktivitaten?

Ralf Weidenhammer: Unsere Kunststoffaktivititen sind im
Moment auf das deutschsprachige Europa konzentriert. Erst
wenn wir hier iber geniigend Bekanntheit verfiigen, werden
wir, wie mit den Kombidosen, die Expansion suchen. Als Fa-
miliengesellschaft verfligen wir nur tiber begrenzte finanziel-
le Ressourcen, auch unsere Management-Ressourcen sollen
sinnvoll eingesetzt werden.

neue verpackung: Sind die USA ein Markt, mit dem sie die Expan-
sion im Ausland beenden oder sind weitere Zukaufe und Griin-
dungen geplant?

Ralf Weidenhammer: An dieser Stelle muss ich nochmals die fi-
nanziellen sowie Management-Ressourcen anfiihren. Wir
haben in den letzten Jahren jahrlich ein hohes einstelliges
Wachstum erwirtschaftet. Dies will gesichert sein. Wir sind
bereit Risiken einzugehen, aber sie miissen mit unseren tiber-
geordneten Zielen vereinbar sein. Letztendlich gilt aber auch
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(Foto: Weidenhammer)

fiir weitere Lander: We follow the custo-
mer! Wenn unsere groen Kunden wie
Nestlé, UBFE, Procter oder die Tabakkonzer-
ne uns einladen, sie zu begleiten, werden
wir dies mit aller Energie tun.

neue verpackung: Osteuropa ist bei den be-
stehenden Auslandsaktivitdten nicht zu fin-
den. Sind die dortigen niedrigen Lohne kein
Anreiz, in Tschechien, Polen oder Ungarn zu
produzieren?

Ralf Weidenhammer: Die meisten unserer
Kunden halten kein Lager vor und méchten
direkt von uns beliefert werden. Logistische
Prasenz auf dem westeuropdischen Markt
ist also das A und O. Wir haben unsere
Standorte so gewahlt, dass die meisten unse-
rer Kunden max. 300 km vom Lieferwerk
entfernt sind. Diese Vorteile wiegen die ho-
heren Lohnkosten in Deutschland auf.

neue verpackung: Ist der Markt fiir Kombibehélter in Deutsch-
land ausgereizt?

Ralf Weidenhammer: Durch Steigerung der Qualitdt z. B. im
Etikettenbereich sowie durch die klare Marketing-Differen-
zierung der Kombidose gegeniiber anderen Verpackungen
haben wir kontinuierlich neue Markte erschlossen. Dariiber
hinaus hat uns auch der Preisanstieg bei Weillblechdosen
Markte ,zugefiihrt“. Wir sind zuversichtlich, dass der Trend
zur Differenzierung sowie die Vorteile stabiler Verpackungen
wie Regalprdasenz und Convenience weiterhin organisches
Wachstum erdffnen wird.

neue verpackung: Kunststoffe sind mit dem Engagement in Sach-
sen eine Diversifikation oder nur ein Zulieferbetrieb fiir den eige-
nen Bedarf im Bereich der Kombibehalter?

Ralf Weidenhammer: Stabile Kunststoffverpackungen sind fiir
uns eine echte Diversifikation, wenn wir auf das Material und
Produktgruppen schauen. In vielen Bereichen haben wir na-
tiirlich auch Parallelen und Synergien. Wir mochten unseren
bestehenden und zukiinftigen Kunden als ,One stop shop-
ping” die gesamte Palette der modernen, stabilen und hoch-
dekorierten Konsum-Verpackungen anbieten.

neue verpackung: Sie verlieren mit dem Markt fiir Steckzigaret-
ten fast zehn Prozent des Umsatzes, weil die Produktion dieser
Tabakwaren eingestellt wurde. Welche Bereiche bringen Weiden-
hammer den notwendigen Ausgleich?

Ralf Weidenhammer: Wir wachsen weiterhin im Bereich
Snacks sowie Instantgetranke. Aber wir stellen auch in an-
deren Bereichen wachsendes Interesse an Kombidosen
fest. Nattirlich hoffen wir ebenso, dass ein Teil der neuen
Tabak-Produkte in Kombidosen verpackt werden
wird. Uber den Erfolg dieser neuen Produkte kann aber
zum heutigen Zeitpunkt noch niemand eine Aussage ma-
chen. Man muss die neuen Verbrauchergewohnheiten ab-
warten.



