K.
II'

'f
o
4
: e e

———

| l\““ L

es bei German
Pellets, weil Peter
Leibold den
steigenden Bedarf
an Holzbrenn-
stoffen erkannte




FALLSTUDIE 0O
Markterschlieftung: German Pellets

BRANDBESCHLEUNIGER

Droge Holzstabchen und ein Markt, den es erst noch zu entwickeln galt. Aus
diesen Zutaten formte Peter Leibold binnen funf Jahren einen Branchenfuhrer

Text: KIRSTIN VON ELM, Fotos: ARNE WEYCHARDT

in riesiger Feuerball, mitten auf dem
EMeer. Eine Explosion, die Menschen
totet. Auslaufendes Ol, verklebte, ster-
bende Seevégel. Die Bilder der BP-Olkata-
strophe im Golf von Mexiko hat Albert We-
ber vor Augen, als er im Juli eine Entscheidung
trifft. Der umweltbewusste Hausbesitzer er-
setzt seinen 40 Jahre alten Olkessel durch ei-
ne brandneue Pellet-Heizung. Befeuert wird
die neue Anlage mit deutscher Markenware:
Holzstibchen von German Pellets. ,,Die hat
mir der Heizungsbauer ausdriicklich emp-
fohlen®, sagt der Rentner aus Rheinland-
Pfalz. Weber hat sich auch gleich eines von
10000 ,Konjunkturpaketen gesichert, die
German Pellets an Neukunden vergibt: Wer
auf eine Pellet-Heizung umsteigt, erhilt bis
zu 1000 Euro Rabatt, wenn er in den ersten
sechs Jahren nur mit German Pellets heizt.
Gepresste Holzspine als Markenprodukt
zu verkaufen ist nur eine von vielen Ideen,
mit denen Peter Leibold, Griinder und Ge-
schiftsfiihrer von German Pellets, sein Unter-
nehmen innerhalb kiirzester Zeit aus dem
Nichts zum Marktfithrer machte. Vor fiinf
Jahren nahm er in Wismar die Produktion
auf. Heute spucken bundesweit acht Werke
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rund die Hilfte aller in Deutschland erzeug-
ten Holzstibchen aus. 2009 betrug der
Umsatz rund 122 Mio. Euro, ein Plus von
45 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. ,German
Pellets ist der grofSte europiische Pellet-Pro-
duzent®, sagt Martin Bentele, Geschifts-
fihrer des Deutschen Energieholz- und Pel-
let-Verbandes (DEPV). Nach Schitzung des
Branchenexperten tummeln sich auf dem
deutschen Pellet-Markt heute rund 50 Un-
ternehmen, wobei die Top Ten, allen voran
German Pellets, rund 80 Prozent des Absatz-
volumens untereinander aufteilen.

NENNENSWERTE KONKURRENZ muss
Leibold beim Markteintritt nicht aus dem
Feld schlagen. Seine Wettbewerber sind
kleine, regionale Anbieter. Dafiir gilt es aber,
nicht nur die Kunden, sondern auch die
Geldgeber, potenzielle Mitarbeiter und die
Vertriebspartner von seinem Produkt zu
tiberzeugen. Und zwar maoglichst schnell: ,In
einem Wachstumsmarkt verringert jedes
Zdgern den Erfolg®, sagt Leibold.

Dass er einen Wachstumsmarkt entdeckt
hat, davon ist er im Jahr 2004 fest {iberzeugt.
Er arbeitet damals bei der Klausner-Gruppe,

dem Holzindustriebetrieb seines Schwagers.
Leibold leitet in Wismar ein Sigewerk mit
400 Mitarbeitern, das er in den Jahren zuvor
selbst aufgebaut hat. Um Holzstimme einzu-
kaufen, ist er oft in Skandinavien. Bei seinen
Reisen fillt ihm auf, dass in Schweden und
Dinemark immer mehr regionale Kraftwerke
mit Holzpellets befeuert werden.

Schnell entflammt Peter Leibold fiir die
diinnen Stibchen: Der Rohstoff fiir die Pel-
let-Produktion fillt schliefflich in einem Si-
gewerk automatisch in groffen Mengen an.
Ein gutes Drittel des zersigten Holzes endet
als Hackschnitzel oder Sigespine. Gemahlen
und getrocknet ldsst sich dieser Holzabfall
ohne Zusatz von Chemie zu 8kologisch kor-
rektem und gleichzeitig preiswertem Brenn-
material verarbeiten.

Da macht es bei Leibold klick: Energie-
kosten sparen und zusitzlich die Umwelt
schonen? Das sind zwei schlagkriftige Ver-
kaufsargumente. Er will nicht lange fackeln.
Sein Plan: ein Pellet-Werk in Wismar bau-
en — ein naheliegendes Zusatzgeschift auch
fiir seinen Schwager und Firmeninhaber Fritz
Klausner. Doch der winkt ab. Er hilt die Pel-
let-Produktion fiir eine Schnapsidee. >
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HOLZSTAMME
und Spane sind der
Rohstoff flr die
Pellets, ein
CO,-neutraler,
nachwachsender
Energietrager

Hier hitte die Geschichte auch schon wie-
der zu Ende sein kénnen: Klausner, der Pro-
fi, ein in der Holzindustrie aufgewachsener
Unternehmersohn, verwirft kurzerhand den
Vorschlag seines Schwagers. Kein Wunder:
Leibold ist ein Beamtensohn, ein Branchen-
fremder, ein gelernter Industriekaufmann,
Karriere im Verlagswesen, 48 Jahre alt und
sechsfacher Vater. Ist es nicht vollig verriickt,
wenn sich so einer mit einer Geschiftsidee
selbststindig machen will, an der sich der
branchenkundige Schwager lieber nicht die
Finger verbrennt?

»Wenn eine Marktgelegenheit offensicht-
lich wire, gibe es keine Aussicht auf unter-
nehmerische Pioniergewinne®, sagt Christine
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Volkmann, die an der Bergischen Universitit
Wuppertal Unternehmensgriindung und
Wirtschaftsentwicklung lehrt. So sicht das
auch Peter Leibold.

Statt auf den risikoscheuen Schwager zu
héren, vertraut er seinem Gespiir fiir lukra-
tive Geschifte und Marktchancen, das er frii-
her als Beteiligungsmanager beim Stiddeut-
schen Verlag schon oft bewiesen hat. Auch
den Aufbau eines Produktionsbetriebes hat er
schon erfolgreich bei Klausner geprobt. An-
fang 2005 kiindigt er und griindet German
Pellets: ,Die beste Entscheidung meines Le-
bens*, sagt er riickblickend.

Leibold hat einen klaren Plan. Er will
schnell sein, und er will grof§ sein, am besten
beides zusammen: schnell ein grofles Unter-
nehmen aufbauen. Er schaut sich die Markt-
daten an und ist sicher: Die Absatzchancen
fiir eine industrielle Produktion von Holz-
pellets sind vorhanden.

Der Bestand an Pellet-Heizungen in
Deutschland ist in den vergangenen Jahren
stark gewachsen. Von 2004 bis 2009 stieg die
Zahl der umweltfreundlichen Heizungen von
rund 20000 auf 140 000 Anlagen. Der Trend
zeigt weiter nach oben. Der Staat fordert die
Umriistung in Privathaushalten, das Gesetz

AUF DEM HOLZWEG

2004 Der ehemalige Verlagsmanager Peter
Leibold griindet German Pellets in Wismar.
Er sieht die Chance, im Markt fur Holzpellets,
kleine Stifte aus getrocknetem Holz, eine
flihrende Marktposition erreichen zu konnen.

2005 In Wismar wird das erste Pellet-Werk in
Betrieb genommen. Die Produktionskapazitat
betragt 260 000 Tonnen pro Jahr. Die Pellets
werden nach Skandinavien und Norddeutschland
geliefert. Die Firma ist von Anfang an profitabel.

2006 In Herbrechtingen und in Ettenheim gehen
zwei weitere Werke in Betrieb, die Kunden in Std-
deutschland, Italien und Frankreich beliefern.

2009 German Pellets hat in Deutschland einen
Marktanteil von fast 50 Prozent bei den in Privat-
haushalten eingesetzten Pellets. Das Unterneh-
men wird erweitert. Zur German-Pellets-Gruppe
gehdren nun auch die German Horse Pellets, die
Einstreuprodukte fiir Tiere vertreibt, sowie die
German Pellets Solutions, die das Management
von WarmegroRanlagen anbietet.

2010 German Pellets ist mit einem Umsatz von
115 Mio. Euro Europas groRter Pellet-Hersteller,
produziert wird mittlerweile an acht Standorten.
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STABCHEN aus
getrocknetem,
unbehandeltem
Holz sind das
Endprodukt, das in
Sacken verpackt
ausgeliefert wird

fir erneuerbare Energien verpflichtet Bau-
herren zudem, einen Teil der Energie zur
Wirmeerzeugung aus griinen Energiequellen
zu decken. Branchenberechnungen zufolge
soll schon 2020 die Millionengrenze bei den
installierten Pellet-Heizungen geknackt wer-
den. Ein Geschift mit Zukunft.

Leibold will den Marke ziigig aufrollen.
Denn wie es nicht funktionieren soll, hat er
schon in Schweden gesehen. Dort produzie-
ren etliche kleine Anbieter die Pellets, meist
Land- und Forstwirte, die das Geschift oft
nur nebenher betreiben und deshalb nicht
sehr zuverlissig liefern kénnen. So nicht, sagt

sich Leibold. Sein Konzept ist anders und
einfach: Think big.
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Von Anfang an denkt er in industriellen
Maf3stiben: Rund um die Uhr, in groflen
Mengen und gleichbleibender Qualitit will
er Pellets produzieren. Nicht nur Privatleute
wie Albert Weber hat er im Visier, sondern
Industriekunden sowie Stidte und Kom-
munen, die zum Beispiel Schwimmbhallen
beheizen und dafiir konstant groffe Mengen
abnehmen. Fiir Produktionsausfille und
Lieferengpisse hat diese Klientel wenig Ver-
standnis: ,Deshalb habe ich der Bank gleich
gesagt, die sollen mir zwei Werke finanzie-
ren”, sagt Leibold. Genaue Zahlen will er
nicht verraten, doch im Schnitt hat er bis
heute iiber 20 Mio. Euro in jedes der fiinf
eigenen Werke investiert.

ERST WOLLEN DIE BANKER sich nicht auf
seine Forderung einlassen und nur fiir ein
Werk Kredit gewihren. Doch der energisch
auftretende Unternehmer kann plausibel dar-
legen, dass der Pellet-Marke reif ist und seine
ambitionierte Expansionsstrategie auf seri6-
sen Prognosen basiert.

Ein wichtiger Wachstumstreiber sind kon-
ventionelle Kohlekraftwerke, die Holzpellets
als Zugabe bei der Energieerzeugung verwen-
den. So kénnen die Betreiber die gesetzlich

geforderte Reduzierung der CO,-Emissions-
werte erreichen. Leibold hat bereits Vertrige
mit zwei Kraftwerken in Dinemark und
Schweden in der Tasche, die ihm von Anfang
an die erforderliche Mindestauslastung
sichern. Und dass er 1 Mio. Euro privates
Startkapital in sein Unternehmen steckt,
tiberzeugt die Banker dann vollends. Fiir das
Werk in Wismar werden ihm auflerdem
offentliche Fordermittel bewilligt.

Nun kann Leibold seinen Plan in die Tat
umsetzen. Er will nicht warten, bis sich der
Markt nach und nach entwickelt. Er will ihn
selbst befeuern, von zwei Seiten.

Mit einer Massenproduktion in eigenen
Werken will er hohe Qualitit und Liefer-
sicherheit garantieren.

Mit einer Marketingstrategie, die die klei-
nen Holzstibchen als Markenprodukt posi-
tioniert, und einer Vertriebsstrategie, die
vorhandene Strukturen regionaler Hindler
nutzt, will er rasch viele Kunden gewinnen.

Fiir Leibold stand von Anfang an fest:
Den aufwendigen Vertrieb fiir Endkunden
wie Albert Weber will er als Marktnovize
keinesfalls allein aufziehen. So kniipft er ein
Netz von regionalen Hindlern, beispielswei-
se Holz-, Mineralsl- und Saatgutliefe- >
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DAS ERSTE eigene
Pellet-Werk ent-
stand in Wismar,
inzwischen pro-
duziert German
Pellets an acht
Standorten

ranten, die ihre Kunden vor Ort seit vielen
Jahren kennen. ,,Die hitten wir sonst alle als
Konkurrenten gehabt, stattdessen machen
wir sie zu unseren Verbiindeten®, sagt er.
Wer sich vertraglich als ,,German Pellets
Exklusiv-Partner  verpflichtet, bekommt
vom Pellet-Hersteller glinstig Werbematerial
fiir Marketingaktionen, wird bevorzugt belie-
fert und erhilt zudem bessere Einkaufspreise.
Mit dem geschiitzten German-Pellets-Logo
diirfen nur die Exklusiv-Partner werben.
Auch die Endkunden verwohnt Leibolds
Firma mit Service. Marketingleiter Michael
Walewski kitmmert sich auch mal persénlich
um einen verzweifelten Kunden, der sich sei-
ne teure Pellet-Heizung mit Billigware aus

J0  enable10/2010

Polen ruiniert hat. Pellet ist eben nicht gleich
Pellet: Die Qualititsanspriiche, die German
Pellets an seine Heizstibchen stellt, sind
strenger, als die anspruchsvollste EU-Norm
(DINplus) fordert. Sie miissen trocken sein,
diirfen aber nicht stauben, sollen méglichst
riickstandslos verbrennen und maglichst we-
nig Platz im Keller benétigen.

Mit iiber 500000 Tonnen Produktions-
kapazitit startet German Pellets im Jahr
2005, das ist damals mehr als das Doppelte
des Pellet-Absatzes in ganz Deutschland. Lei-
bold will der Konkurrenz erst gar keine Luft
zum Atmen lassen. ,,Auf Dauer bleibt ja nie-
mandem verborgen, wenn der Markt wiichst®,
sagt er. Tempo, Tempo lautet deshalb seine
Devise. Bereits im Dezember 2006 nimmt
im Schwarzwald das dritte Werk die Produk-
tion auf, das macht drei Standorte in 18 Mo-
naten. Diese Strategie birgt durchaus Ge-
fahren: ,Durch den frithen und ziigigen Auf-
bau umfangreicher Produktionskapazititen
hat das junge Unternechmen hohe Fixkos-
ten — und das, obwohl der Umfang der Pel-
let-Nachfrage ja anfangs noch unsicher war®,
sagt Expertin Volkmann. Im Gegenzug béten
hohe Produktions- und Distributionskapazi-
titen viele Skalen- und Kostenvorteile. ,,Na-

tiirlich ist Peter Leibold hier ein erhebliches
Risiko eingegangen®, sagt die Wirtschafts-

wissenschaftlerin.

ES LAUFT AUCH NICHT IMMER RUND.
Mitten in der heiffen Expansionsphase steht
Leibold plotzlich vor einem ernsthaften
Problem bei der Rohstoffversorgung. Aus der
Entwicklung der US-Schnittholzpreise
schloss er schon frith auf die drohende
Finanzkrise. Die hdtte um ein Haar auch
German Pellets das Geschift verhagelt —
nicht etwa, weil dadurch der Absatz einge-
brochen wire, sondern weil es plétzlich nicht
mehr genug Sigespine gab.

Stetiges Wachsturn
Uric2 won G rian Pedars, in Mo, £
Presgreesa
L
ez
22 F
£27 g
k:
*=E £
20 E
Q0L | AlE | A00F | AR | Aa0a | A

FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND



Die US-Bauindustrie ist fiir deutsche Si-
gewerke ein wichtiger Abnehmer. Mit dem
Zusammenbruch des Hiusermarkts wird
2008 in Deutschland quasi tiber Nacht weni-
ger gesigt und gehobelt, also fallen kaum
noch Spine. Bereits Ende 2007 investiert
Leibold in zusitzliche Maschinen, mit denen
er nun selbst ganze Rundhélzer zu Hickseln
und Spinen zerkleinern kann. Seitdem sta-
peln sich auf dem Werksgeldnde in Wismar
die Baumstimme: ,Auf die Idee ist vor uns
keiner gekommen, auf diese Weise haben wir
uns bei der Rohstoffversorgung rechtzeitig
unabhingig von den Sigewerken und ihren
konjunkturellen Schwankungen gemacht.*

Weil er die Gewinne aus den Folgejahren
stets in den Bau neuer Werke investiert, will
Leibold das Wachstum des Unternehmens
nun iiber die Ausgabe von Genussscheinen
im Wert von rund 50 Mio. Euro finanzieren.
Ein weiterer Ausbau der Produktionskapazi-
titen ist vorerst nicht geplant — knapp eine
Million Tonnen sind erst mal genug. Statt-
dessen soll mit dem Geld das Hindlernetz in
Europa weiter ausgebaut werden. Sinnvoll,
findet DEPV-Geschiftsfithrer Bentele. Denn
in Deutschland seien lingst erhebliche Uber-
kapazititen entstanden. Rund ein Drittel der
Pellet-Produktion werde exportiert.

o

.

LESSONS TO LEARN

MUT UND MARKE

O*I Man muss nicht immer der Erste am
Markt sein. Beschranken sich die
vorhandenen Marktteilnehmer darauf ihre
regionalen Nischen zu bedienen, bietet sich
Neueinsteigern die Chance, mit dem
schnellen Aufbau hoher Kapazitaten zum
dominanten Spieler zu werden.
O Klassische Marketingmethoden las-
sen sich auch in Bereichen anwen-
den, die daflir zunachst kaum geeignet er-
scheinen. Die Strategie von German Pellets,
gewohnliche Holzstabchen als Markenarti-
kel zu positionieren, ist aufgegangen, weil
ein neuartiges Produkt mit einem Quali-
tatsversprechen besser zu verkaufen ist.

O 3 Flachendeckende Vertriebsstruk-
turen flr ein Produkt aufzubauen,
das sich an Endkunden richtet, kann ein
junges Unternehmen leicht Gberfordern.
Schlauer ist es, bewahrte Vertriebswege zu
nutzen. Die etablierten Vertriebspartner
erwarten dann jedoch Gegenleistungen.

e o R M A N R R e e
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Doch fiir Unternehmer Leibold geht die
Rechnung bislang auf: ,Trotz hoher
Investitionskosten haben wir von Anfang an
profitabel gearbeitet, sagt er. Einem hauch-
diinnen Plus von 200000 Euro im ersten
Jahr folgt schon 2006 ein Betriebsergebnis
von 5,5 Mio. Euro vor Steuern, Zinsen und
Abschreibungen. Den wirtschaftlichen Erfolg
fiithrt Leibold vor allem auf zwei Faktoren zu-
riick: Auf der Beschaffungsseite hat er sich
rechtzeitig um die gesicherte Versorgung mit
dem Rohstoff Holz gekiimmert, auf der Ab-
satzseite trigt die service- und qualititsorien-
tierte Vertriebsstrategie dazu bei, die ange-
strebten Ziele zu erreichen.

Bei German Pellets brennt die Hiitte noch
munter weiter, zumal Leibold die Produkt-
palette ziigig erweitert, um weitere Absatz-
bereiche zu erschlieffen, zum Beispiel mit
Einstreumaterial aus Holz fiir Pferde und
Katzen. Nach 122 Mio. Euro Umsatz im Jahr
2009 peilt er fiir dieses Jahr die Marke von
146 Mio. Euro an.

Weil der Pellet-Markt noch relativ neu ist
und bislang kaum einer auflerhalb der Bran-
che das Unternehmen kennt, veranstaltet
Marketingchef Walewski regelmiflig Haus-
messen an den verschiedenen Produk-
tionsstandorten. Bei der jiingsten Werks-

QUALITAT ist ein
sehr wichtiges
Verkaufsargument.
Die Pellets miissen
staubfrei sein und
rlickstandslos
verbrennen

GELIEFERT werden
die Holz-Pellets an
Kunden in Deutsch-
land, Frankreich,
Skandinavien und
[talien

erdffnung in Erndtebriick in Nordrhein-
Westfalen hat er gerade wieder 12000 Besu-
cher empfangen, die sich zwei Tage lang iiber
die Vorziige von deutschen Pellets informie-
ren und ecine Pellec-Heizung gewinnen
wollten. Auch Politprominenz wie Nord-
rhein-Westfalens Umweltminister Johannes
Remmel von den Griinen war da. ,Das ist
wie Wahlkampf — nur eben fiir Pellets, sagt
Walewski.

ER GEHORT ZU EINER HANDVOLL treu-
er Mitarbeiter, die ihrem Chef vom Klausner-
Sigewerk zu German Pellets gefolgt sind.
Sonst baut Leibold ein typisches Familien-
unternehmen auf. Seine Ehefrau Anne ist
ebenfalls mitgekommen und kiimmert sich
in der Firma um die Offentlichkeitsarbeit
und den Bereich Sponsoring. Im wahrsten
Sinne des Wortes ein Tochterunternehmen
fithre seit 2008 Lei“bolds ilteste Tochter Ka-
thrin. Die 27-jihrige Betriebswirtin und er-
folgreiche Springreiterin ist verantwortlich
fiir den neuen Geschiftsbereich Pferde- und
Kleintierstreu und tiiftelt zusdtzlich eifrig an
neuen Produktideen.

Und Leibolds Schwager? Der hat das Si-
gewerk in Wismar gerade an die Russen ver-
kauft — wegen wirtschaftlicher Probleme. O
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