
14 © Carl Hanser Verlag, München Kunststoffe 10/2010

MARKT  UND  MANAGEMENT

KLAUS KLEEB

WOLF J. KÖHLER

W
as in den siebziger Jahren mit der
Verteilung von Kleinmengen be-
gann, ist mittlerweile für Kunst-

stofferzeuger und -verarbeiter zu einem
unverzichtbaren Bestandteil nicht nur der
Lieferkette, sondern auch der Produkt-
entwicklung und der Anwendungstech-
nik geworden. Heute betrachten die
großen Kunststoffproduzenten ihre Dis-
tributoren als wesentlichen Faktor des ei-
genen Vertriebskonzeptes. Längst sind die
Bedarfsmengen des jeweiligen Kunden
nicht mehr das maßgebende Kriterium,
ob ein Verarbeiter vom Produzenten di-
rekt oder aber von seinem Distributions-
partner betreut wird. Entscheidend ist

vielmehr die Frage, wer von beiden –
Kunststofferzeuger oder Distributeur –
die spezifischen Anforderungen des je-
weiligen Kunden besser abdeckt.

Der Distributeur hält Vertriebsverträ-
ge mit verschiedenen Kunststofferzeu-
gern und bietet dadurch seinen Abneh-
mern den großen Vorteil eines Vollsorti-
mentanbieters, ergänzt durch Produkte
aus eigenem Compounding. So kann
auch die Ter Hell Plastic GmbH, Herne,
bei der Entscheidung über die Wahl des
zu verwendenden Werkstoffs, bei der Ent-
wicklung neuer Produkte und bei der Lö-
sung anstehender Probleme aus einem
überaus großen Werkstoffsortiment
schöpfen (Bild 1).Dieses umfangreiche An-
gebotsspektrum erlaubt die Auswahl ei-
nes Kunststoffs, der die Leistungsanfor-
derungen des zu fertigenden Teils am
besten erfüllt. Mit seinem Sortiment und
einer umfassenden anwendungstechni-

schen Beratung ist der Distributeur in der
Regel nicht nur geschätzter Lieferant, son-
dern auch wichtiger Entwicklungspart-
ner, gerade für mittelständische Kunst-
stoffverarbeiter.

Kundennähe als Erfolgsprinzip

Eine wesentliche Voraussetzung für den
Erfolg der Distribution ist der enge Kon-
takt und die eingehende Betreuung der
Kunden vor Ort. Dies wird gewährleistet
durch ein engmaschiges Netz von Außen-
dienstmitarbeitern. Die regionale Aus-
richtung der Außendienstmitarbeiter,un-
terstützt durch einen ebenfalls regional
zugeordneten Verkaufsinnendienst, si-
chert eine Komplettbetreuung aus einer
Hand. Das aus dem engen Kontakt resul-
tierende Wissen um die spezifischen Be-
lange des Kunden ist die besondere Stär-
ke dieser Vertriebsstruktur. Eine beson-
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Kunststoffdistribution. In den vergangenen Jahren hat es größere und tief-

greifendere Veränderungen bei den Kunststoffproduzenten gegeben als jemals 
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Bild 1. Das aktuelle
Produktportfolio 
belegt die breite 

Lieferpalette 
(Bilder: Ter Hell Plastic)
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dere Hilfestellung für den Verkauf ist
dabei die Anwendungstechnik, die ent-
scheidend zur Wahl des richtigen Roh-
stoffs und seines optimalen Einsatzes
beim Kunden beiträgt.

Die Rolle des Distributeurs

Kannten die Prinzipale und ihre Dienst-
leister noch bis vor einigen Jahren die
klassische Aufteilung der Kunden nach
Geschäftsvolumen,beginnen sich jetzt die
Grenzen aufzulösen. Sicherlich wird
beispielsweise ein OEM der Automobil-
industrie vielfach noch vom Erzeuger
selbst betreut. Aber es sind mittlerweile
auch andere Konstellationen im Markt
üblich.Wenn zum Beispiel ein Produzent
einen spezifischen Markt nicht als seinen
Zielmarkt definiert, ist der Distributeur
zuständig. Hat er in einem speziellen Seg-
ment einen besseren Marktzugang als der
Produzent, wird er auch Großkunden be-
treuen.

Das Basisgeschäft für den Distributeur
bleibt die Belieferung kleiner und mittle-
rer Kunststoffverarbeiter. Wird ein sol-
cher Kunde über die Jahre größer, wäre es
fahrlässig, wenn der Erzeuger auf der
Übernahme und der direkten Betreuung
des Kunden einzig aufgrund der Größe
bestünde. Denn eines bleibt bei allem
Wandel im anspruchsvollen Geschäft mit
Kunststoffen entscheidend: Eine über die
Jahre gewachsene Kundenbeziehung ist

nicht leicht zu ersetzen! Das aufgebaute
Vertrauensverhältnis wird nicht so ein-
fach über Bord geworfen.Schon gar nicht,
um irgendwelchen starren Vorgaben Fol-
ge zu leisten. Ein weiterer Punkt verdient
in diesem Zusammenhang Beachtung:
Auch wenn der Kunststoffverarbeiter ei-
ne gewisse Größe hat, kann es sein, dass
er spezifische Zusatzdienstleistungen in
Anspruch nehmen will. Diese findet er
aber oft unter anderem wegen weltweiter
Rationalisierungsmaßnahmen nicht
mehr bei seinem Kunststoffproduzenten,
sondern nur noch beim Distributeur. Sol-
che zusätzlichen Dienstleistungen kön-
nen sein:
� eine ungewöhnliche Versand- oder

Verpackungslösung,
� besondere Lagerhaltung und -bevorra-

tung,
� Bedienung unterschiedlicher Produk-

tionsstandorte,
� spezifische Mengen und Liefervorga-

ben (Bild 2).
Es herrscht eine klare Arbeitsteilung zwi-
schen Produzent und Distributeur. Derje-
nige, der eine Aufgabe am besten bewälti-
gen kann,wird sie übernehmen.Gerade in
den zurückliegenden Jahren hat die Kunst-
stoffindustrie bei den großen Produzen-
ten erhebliche Rationalisierungsschübe
gesehen. Portfolios wurden bereinigt, die
anwendungstechnische Beratung zurück-
gefahren und die Entwicklung von Son-
dertypen beispielsweise durch Compoun-
dierung kam fast vollständig zum Erliegen.

Natürlich müssen auch Distributeure
wirtschaftlich arbeiten. Hier helfen die
Synergieeffekte eines breiten Portfolios.
Konkret heißt das: Der Außendienstmit-

arbeiter muss nicht nur wegen eines ein-
zelnen Produkts dem Kunden einen Be-
such abstatten, sondern er kann vor Ort
mit einer Reihe unterschiedlicher Werk-
stoffe diverser Prinzipale auftreten.
Schließlich gilt es, trotz zusätzlicher
Dienstleistungen in weitgehend transpa-
renten Märkten auch preislich wettbe-
werbsfähig zu sein. Denn kein Distribu-
teur kann zu überhöhten Konditionen
verkaufen. Im Wettbewerb besteht nur,
wer die Kosten im Griff hat.Vielfach sind
diese Kosten nicht weiter zu senken, da
die Mitarbeiter aufgrund von Ausbildung
und Engagement auch angemessen ent-
lohnt sein wollen. Dies bedeutet aber
auch, dass der Kunde die vom Distribu-
teur zusätzlich erbrachte Leistung ange-
messen bezahlen muss und wird.

Distribution in Europa

Die meisten Kunststoffhersteller wün-
schen sich einen Distributeur, der mög-
lichst paneuropäisch aufgestellt ist. Nor-
malität – das gilt praktisch für alle Distri-
butionsunternehmen in Europa – ist, dass
man teils aus traditionellen, teils aus an-
deren Gründen in manchen Ländern bes-
ser als in anderen vertreten ist. Das rich-
tet sich selbstverständlich auch danach,
wie stark das jeweilige Land hinsichtlich
Kunststoffverbrauch ist.Vor diesem Hin-
tergrund kommt man an einer starken
Vertriebsposition in den großen westeu-
ropäischen Verbraucherländern nicht
vorbei. Darüber hinaus sieht Ter Hell
Plastic die osteuropäischen Staaten mit
großem Wachstumspotenzial. Deshalb ist
man dort sowohl mit Distributions- als

Bild 2. Das Produktions- und Logistikgelände nimmt eine große Fläche in Anspruch

Die in Hamburg ansässige Ter Group mit
der 1908 gegründeten Muttergesellschaft
Ter Hell & Co. GmbH ist einer der führen-
den europäischen Chemiedistributeure. Sie
erzielte 2009 mit 450 Mitarbeitern einen
Umsatz von 335 Mio. EUR. Das Tochter-
unternehmen Ter Hell Plastic GmbH,
Herne, betreibt in der Gruppe das Kunst-
stoffgeschäft. 

Das Jahr 2009 war auch für Ter Hell Plas-
tic ein schwieriges Jahr. Bei den Mengen
lag das auf Handel, Distribution und Com-
pounding ausgerichtete Herner Unterneh-
men nur rd. ein Prozent hinter dem Absatz
des Jahres 2008 zurück. Dieses gute Ergeb-
nis ist darin begründet, dass man trotz der
Krise bei den Massenkunststoffen ein er-
hebliches Absatzplus erzielen konnte. Bei
den technischen Kunststoffen mussten
marktbedingt spürbare Rückgänge hinge-
nommen werden, die sich auch auf die Pro-
duktion ausgewirkt haben.
www.terhell.de

Im Profil!
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auch mit den eigenen Compoundpro-
dukten vertreten.

Compounding unverzichtbar

Viele Distributeure betreiben heute eige-
ne Kleinmengencompoundierungen
(Bild 3). Produkte aus der Compoundie-
rung kommen vor allem dann zum Zu-
ge, wenn mit dem Standard-Angebots-
spektrum der Produzenten ein Kunde
nicht angemessen zu bedienen ist. Bei
Compoundwerkstoffen ist seit geraumer
Zeit ein deutlicher Trend zu höherwerti-
gen Produkten festzustellen. Dies ge-
schieht, weil hiesige Compoundeure bei
Standardprodukten,die noch vor Kurzem
in Europa in großen Mengen produziert
wurden, heute preislich gegen Anbieter
aus Asien, aber auch aus Südeuropa kaum
noch wettbewerbsfähig sein können.

Mitteleuropäische Compoundeure fo-
kussieren sich daher immer mehr auf sehr
hochwertige Compounds wie z.B. Spezi-
alblends oder auf kundenbezogene Ent-
wicklungen.Um schnelle Innovationszyk-
len gewährleisten zu können, suchen mit-
telständische Compoundeure verstärkt
Kooperationen mit Entwicklungsdienst-
leistern und Hochschulen. Ergänzend zu
eigenen Produktentwicklungen kauft zum
Beispiel Ter Hell Plastic bei Bedarf Pro-
dukt- und Fertigungslizenzen von Hoch-
schulen oder anderen Entwicklern, um
ihren Kunden Compounds nach neues-
tem Stand der Technik anbieten zu kön-
nen.Auch hier erweist es sich für den Dis-
tributeur von Vorteil,wenn er auf ein brei-
tes Rohstoffreservoir zurückgreifen kann.
Ein Distributeur mit eigener Compoun-
dierung hat aufgrund jahrelanger Erfah-
rung eine hohe Kompetenz über ein brei-
tes Spektrum von Polymeren. Darüber

hinaus hat er über seine Prinzipale einen
sehr tiefgreifenden Zugang zur Technolo-
gie der Marktstandards. Mit seinem Ent-
wicklungs-Know-how als Compoundeur
kann der Distributeur eine umfassende
Produktberatung und Werkstofflösung
über die Angebotspalette der Erzeuger
hinaus kundenspezifisch anbieten. Und
solche Compoundinglösungen stehen –
im Gegensatz zur landläufigen Meinung
– nicht im Wettbewerb zu den Rohstoffen
der Prinzipale. Sie sind ganz im Gegenteil
eine wichtige Ergänzung der Angebotspa-
lette zum bestehenden Distributionsport-
folio.Obwohl das Geschäft für Kleinmen-
gencompoundierungen oft interessante
technische Herausforderungen darstellt,
bietet es für den Erzeuger meist nicht die
erforderliche Absatzmenge.

Auch die Verarbeiter profitieren von
der Zusammenarbeit mit einem Distri-
buteur mit eigener Compoundierung:

Wenn der Kunde dort eine Produktent-
wicklung anstößt, muss er sich nicht auf
einen neuen Lieferanten einstellen, son-
dern es bleiben die gewohnten Ansprech-
partner und die eingespielten Abläufe er-
halten. Es ist selbstverständlich, dass der
Verarbeiter am Ende einen Werkstoff er-
hält, mit dem er die Anforderungen sei-
ner Kunden bestmöglich erfüllt. Dies gilt
nicht nur für Ter Hell Plastic, sondern
auch für eine Reihe anderer Distributeu-
re, die diesen bewährten Weg beschreiten.

Die mittelständischen Compoundeu-
re profitieren dabei von den Portfoliobe-
reinigungen der Erzeuger. Deren Sorti-
mente werden bekanntlich insbesondere
dort gestrafft, wo die Mengen nicht aus-
reichend gegeben sind. Solche Mengen-
potenziale passen jedoch vielfach genau
in die Dimensionen kleinerer und effizi-
enter Compoundierlinien der Distribu-
teure.

Zukunftsmarkt China

Der chinesische Markt hat seit einigen
Jahren einen stetig wachsenden Bedarf an
technisch anspruchsvollen Kunststoffen.
Mit diesem Wachstum stellt China bereits
heute den größten nationalen Kunststoff-
markt der Welt dar. Ein international täti-
ges Distributionsunternehmen kann des-
halb nicht mehr an diesem wichtigen
Markt vorbeigehen. Vor diesem Hinter-
grund haben sich etliche Distributeure
vor einigen Jahren entschieden, ihre Ak-
tivitäten nach China auszudehnen.

Den entscheidenden Anstoß für die-
sen Schritt gaben meist Kunden, die ih-
re Produktion teilweise oder komplett
nach China verlagert haben. Insbesonde-
re von ihnen kam die Anforderung, dass

Bild 3. Die Compoundierung von Kleinmengen ist eine wichtige Ergänzung im Portfolio

Bild 4. Weil ein Transport von Compounds nach China zu teuer und langwierig ist, hat Ter Hell 
Plastic eine eigene Compoundierung vor Ort aufgebaut
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dort vergleichbare Qualitäten wie in Europa zur Ver-
fügung stehen. Da ein Transport von Compounds
nach China auf Dauer zu teuer und zu langwierig
ist, hat Ter Hell Plastic in China inzwischen eine ei-
gene Compoundierung aufgebaut (Bild 4). Dabei be-
gibt man sich bewusst nicht in Konkurrenz zu den
großen Erzeugern und Compoundeuren, die eben-
falls in China ansässig sind, sondern konzentriert
sich auf Nischenprodukte mit hohen technischen
Anforderungen für ihre europäischen und chinesi-
schen Kunden vor Ort. Die Compoundierung am
Standort Changshu ist im Juni 2010 mit einer Ka-
pazität von 3000 t/a planmäßig angelaufen. Bei ent-
sprechendem Bedarf lässt sich die komplett neu er-
richtete Produktion schrittweise ausbauen. Mit der
bewährten Technologie des Kunststoffmaschinen-
herstellers KraussMaffei Berstorff lassen sich die ho-
hen Qualitätsanforderungen auch in China zuver-
lässig erfüllen.

Um in China mit hoch technischen Kunststoffen
Fuß zu fassen, ist eine Verkaufsorganisation erfor-
derlich, die den Markt und die Kunden bestens kennt
und die bereits eine hohe Marktdurchdringung hat.
Von daher lag es für Ter Hell Plastic auf der Hand,
ein Joint Venture mit dem führenden Distributeur
für technische Kunststoffe in China, der NCM Poly-
mer Co. Ltd., einzugehen. Der Vertrieb des neu ge-
gründeten Gemeinschaftsunternehmens erfolgt
zweigleisig über NCM und die 100-prozentige Toch-
ter Ter Engineering Plastic Trading (Suzhou) Com-
pany Ltd. Das technische Know-how liefert die Zen-
trale in Herne. Trotz des starken Wettbewerbs in Chi-
na erwarten die Gesellschafter mit dieser Aufstellung
einen schnellen Markterfolg für die chinesischen Te-
rez-Produkte. – Nicht zuletzt nutzt das Engagement
in China auch dem Distributionsgeschäft in Europa:
Entwicklungstendenzen sowie Rohstoff-Preisent-
wicklungen werden schneller erkannt, sodass im Sin-
ne der Kunden schneller agiert werden kann.

Mittelfristige Herausforderungen 

Die zurückliegenden Jahre haben bei den großen Er-
zeugern umwälzende Veränderungen mit sich ge-
bracht. Die Phase der Zusammenschlüsse und Port-
foliobereinigungen, aber auch die Tendenz, dass sich
erdölfördernde Unternehmen zu Kunststoffherstel-
lern entwickeln, ist noch nicht an ihrem Ende ange-
langt. Die Ter Hell Plastic ist mit ihren Partnern im-
mer gut gefahren. Auch nach größeren Veränderun-
gen arbeiten die neuen Partner weiterhin mit dem
Distributeur aus Herne zusammen. Einigen Mitbe-
werbern ist es dabei nicht so gut ergangen. Sie mus-
sten neue Quellen und zum Teil auch neue Kunden
gewinnen. Angesichts der kleiner werdenden Schar
von Erzeugern ein nicht immer leichtes Unterfan-
gen. Vor diesem Hintergrund ist nicht auszuschlie-
ßen, dass es auch im Segment Distribution noch zu
Bereinigungen kommt. Einige Distributeure werden
wachsen, andere aufgrund mangelnden Geschäft-
serfolgs gänzlich vom Markt verschwinden. Deshalb
wird in den kommenden Jahren eine der ganz
großen Herausforderungen darin bestehen, sich >
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in einem veränderten Wettbewerbsum-
feld seinen Partnern gegenüber für neue
Aufgaben offen zu zeigen. Es ist davon
auszugehen, dass der Distributionsanteil
am gesamten Marktvolumen noch zule-
gen wird. Das heißt, die großen Erzeuger
werden sich weiter aus der Breite des
Markts zurückziehen. Den Distributeu-
ren fällt die Aufgabe zu, diese Lücken an-
gemessen zu füllen. Das Management
muss sich strategisch für diese Heraus-
forderungen rüsten,Verkauf und Anwen-
dungstechnik müssen entsprechend auf-
gestellt sein.

Finanzierung sichern

Eine weitere Herausforderung besteht in
der finanziellen Ausstattung der Distri-
butionsunternehmen. Sie müssen künf-
tig finanziell noch gesünder und stärker
sein als schon bisher. Ein Stück weit ha-
ben die Distributeure die Kreditschwäche
der Märkte zur Sicherung der eigenen
Dienstleistungen abzufedern. Unterneh-
men, die dazu nicht in der Lage oder wil-
lens sind, droht sukzessive ein Verlust von
Marktanteilen. Nach den Erfahrungen
der Autoren kommt die Kreditwirtschaft

nach wie vor nicht im erforderlichen Um-
fange ihren Aufgaben nach. Insbesonde-
re die Refinanzierung des Mittelstands
bereitet Sorge. Vor diesem Hintergrund
wurden neben der Absicherung durch
Kreditversicherer mehr als jemals zuvor
für bestimmte Kunden eigene Kreditrah-
men eingeräumt. Dies betrifft in erster Li-
nie Abnehmer, zu denen eine langjährige
Beziehung besteht. So ist das Unterneh-
men in diesen Fällen bereit, ein größeres
Risiko mitzutragen, um die Versorgung
der Kunden zu sichern. Bei schwinden-
den Margen im Distributionsgeschäft
kein leichtes Unterfangen, das nur durch
effiziente Organisationsprozesse, die Syn-
ergieeffekte nutzen und eine schnellere
Bearbeitung von Geschäftsfällen sichern,
zu bewältigen ist.

Kunststoffproduktion 
im Wandel

In den vergangenen Jahren hat es größe-
re und tiefgreifendere Veränderungen bei
den Kunststoffproduzenten gegeben als
jemals zuvor. Die neuen Eigentümer-
strukturen weichen vielfach vom Ge-
wohnten erheblich ab. In der Folge hat
sich teilweise das Anforderungsprofil für
die Tätigkeit des Distributeurs geändert.
Für ihn heißt das, stets aufmerksam zu
sein, um frühzeitig auf sich verändernde
Voraussetzungen reagieren zu können,
bzw. sie, wenn eben möglich, vorweg zu
nehmen. Dies setzt ein hohes Maß an Be-
reitschaft voraus, sich dem Wandel zu
stellen und sowohl die Wünsche des Prin-
zipals als auch die möglichen Folgen der
Veränderungen zum Nutzen der Kunden
umzusetzen.�
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SUMMARY

FROM SMALL QUANTITIES TO FULL
PRODUCT RANGE
PLASTICS DISTRIBUTION. Changes in plastics manu-
facturing companies have never been as great and pro-
found as they were in recent years. Many new propri-
etary structures differ very significantly from the usual
patterns. Consequently, in some cases, the profile of
requirements to the distributor’s performance has
changed.

Read the complete article in our magazine 
Kunststoffe international and on 
www.kunststoffe-international.com 

Klassischer Distributionsmarkt 
Deutschland ist ein klassischer Distributions-
markt mit einer langen Tradition, die von den
Chemie-Rohstoffen herrührt. Die Kunststoff-
distribution liegt etwa bei einem Mengenan-
teil von 25–30 % des Gesamtverbrauchs von
rund 20 Mio. t (2009). Von den ca. 6000 Kunst-
stoffverarbeitern ist der überwiegende Teil
mittelständisch strukturiert und benötigt ge-
wöhnlich eine Vielzahl an Werkstoffen zumeist
mit geringerem Volumen, sodass diese Struk-
tur in Deutschland ideal bei den Distributeuren
aufgehoben ist. In aller Regel sucht und findet
der mittelständische Verarbeiter bei seinem
Distributionspartner ein Vollsortiment. Dies er-
leichtert den Einkauf und trägt maßgeblich zur
rationellen Bestellabwicklung bei.

WICHTIGE KUNSTSTOFFDISTRIBUTEURE 

� Albis Plastic 
Die Albis Plastic GmbH, Hamburg, ist ein

Tochterunternehmen des Handelshauses Otto
Krahn (GmbH & Co.) KG, das im Jahre 1909
gegründet wurde. In 2009 erwirtschaftete die
Albis Gruppe mit 900 Mitarbeitern weltweit
einen Umsatz von 441 Mio. EUR. 

� Resinex-Group
Die 1988 in Belgien gegründete Resinex-

Gruppe ist heute paneuropäisch vertreten. Das
Unternehmen beschäftigt in Europa und der
Türkei mehr als 400 Angestellte. Die zum
weltweit agierenden Ravago-Konzern
gehörende Resinex-Gruppe erzielte 2007 einen
Umsatz von 860 Mio. EUR.

� Ashland 
Die Ashland Inc mit dem Hauptquartier in

Covington, KY/USA, ist sowohl regional als
auch das Angebot betreffend sehr breit auf-
gestellt. Im Geschäftsjahr 2009 erreichte 
allein der Zweig Distribution ein Ebitda von 80
Mio. USD.

� Biesterfeld Plastic
Die Biesterfeld Plastic hat in 2009 nach ei-

genen Angaben „ein zufriedenstellendes Er-
gebnis“ eingefahren. Der Biesterfeld Konzern,
Hamburg, zu dem der Kunststoffbereich
gehört, erwirtschaftete trotz weltweiter Wirt-
schaftskrise mit einem Umsatz von 655 Mio.
EUR und einem EBIT von 20 Mio. EUR „ein
gutes Ergebnis“. 

� K.D. Feddersen 
Die K.D. Feddersen GmbH & Co KG, Ham-

burg, ist Spezialist für die Distribution und
Marktentwicklung technischer thermoplasti-
scher Polymere auf dem europäischen, asiati-
schen und lateinamerikanischen Markt. 

� Ultrapolymers
Ultrapolymers Group N.V., Lommel/Belgien,

ist ein paneuropäischer Kunststoffdistributeur
mit Schwerpunkt Standardkunststoffe. Die
Ultrapolymers Deutschland GmbH ist Teil des
europäischen Netzwerks mit Sitz in Augsburg.

� Schulman
Die A. Schulman Inc., Akron, OH/USA, be-

schäftigt weltweit ca. 2000 Menschen und hat
16 Produktionseinheiten in Nordamerika, Euro-
pa und Asien. Der Umsatz belief sich für das
am 31. August 2009 beendete Geschäftsjahr
auf 1,3 Mrd. USD. 

� PolyOne
Nach umfangreichen Restrukturierungen

hat PolyOne, Cleveland, OH/USA, im Ge-
schäftsjahr 2009 wieder schwarze Zahlen ge-
schrieben. Das Masterbatch-, Compounding-
und Distributionsunternehmen erwirtschaftete
einen Nettogewinn von umgerechnet rund
48,8 Mio. EUR nach einem Vorjahresverlust
wegen Wertberichtigungen und Steuereffek-
ten von 272,9 Mio. USD. 

(Recherche: Dieter Müller, Frankfurt/M)

Distributionsmarkt Deutschland!
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