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(Es gilt das gesprochene Wort)
Verehrte Damen, verehrte Herren,
liebe Gäste der Internationalen Funkausstellung 2009,
herzlich willkommen zur „International Keynote“ des heutigen Messetages.

Gestatten Sie mir eine kurze persönliche Vorbemerkung zum Anlass dieser Keynote an diesem Ort und zu diesem Zeitpunkt.

Wie Sie alle wissen, ist es das zweite Mal, dass die Hersteller der sogenannten Weißen Ware auf Europas größter Publikumsmesse für Consumer-Electronics – obendrein über alle Branchen und Weltregionen hinweg eine der traditionsreichsten Messen überhaupt – den Händlern, Verbrauchern und Journalisten ihre Produktneuheiten präsentieren. 
Vor 85 Jahren wurde an diesem Platz der Weltöffentlichkeit das erste Radiogerät demonstriert, kurze Zeit später folgte die weltweit erste UKW-Übertragung, dann der Vorläufer der heutigen Fernsehgeräte. Und seit vergangenem Jahr wissen wir, dass Unterhaltungs- und Hausgeräte, entgegen verbreiteter anfänglicher Skepsis, einander bestens ergänzen, und sich im Übrigen auch in nichts nachstehen, etwa mit Blick auf technische Raffinesse, Funktionalität, Bedienkomfort, Design und Produktvielfalt. 

Dies ist, da bin ich voller Vorfreude und Optimismus, der Beginn einer nachhaltigen Partnerschaft zum gedeihlichen Nutzen aller Beteiligter – womit ich im Prinzip beim Thema bin. 

Nachhaltig denken, planen und handeln zum gedeihlichen Nutzen aller Beteiligter: Welche Chancen und Handlungsfelder birgt diese Maxime für Europas Hausgeräte-Hersteller, wo müssen wir vielleicht umdenken, was folgt daraus beispielsweise für die Kommunikation mit dem Handel und den Endkunden?

Verehrte Gäste, ich kann mir kaum ein würdigeres Umfeld als die Internationale Funkausstellung hier unter dem Berliner Funkturm vorstellen, um mit Ihnen gemeinsam in einen Dialog zu treten über die Herausforderungen, denen sich unsere Branche in den vor uns liegenden Jahren zu stellen hat. Und ich bin, um einen Teil des Fazits vorwegzunehmen, sehr, sehr zuversichtlich, dass unsere Hausgeräte-Industrie über beste Voraussetzungen verfügt, ihre weltweite Marktposition zu halten und auszubauen, und zwar: nachhaltig.
Über die zum Teil unfreundlichen ökonomischen Rahmenbedingungen, mit denen wir uns bis auf Weiteres auseinanderzusetzen haben, möchte ich nur kurz eingehen, ganz ausblenden lassen sie sich nicht. Sie wissen, dass unser Haus, aber mit Einschränkungen auch die Branche insgesamt, auf dem deutschen Heimatmarkt ein durchaus erfolgreiches Jahr hinter sich gebracht hat. So hat nach Erhebungen der GfK der hiesige Gesamtmarkt für die Elektrogroßgeräte im Haushalt in den letzten 12 Monaten zugelegt. Ergänzend weisen die üblichen konjunkturellen Frühindikatoren seit Wochen darauf hin, dass die vielzitierte Talsohle erreicht ist und die deutsche Wirtschaft im kommenden Jahr wieder leicht wachsen wird. 
Dennoch bleibt die weitere Entwicklung schwer kalkulierbar, insbesondere mit Blick auf den Arbeitsmarkt und die Auswirkungen steigender Arbeitslosigkeit auf das Kaufverhalten der Menschen. 
Eindeutig problematischer ist die Lage im Ausland: Gerade diejenigen Länder, in denen die Branche in den vergangenen Jahren weit überproportional wachsen konnte, leiden unter den Folgen der Immobilien-, Wirtschafts- und Finanzkrise besonders stark. 
Vor allen Dingen bei den Einbaugeräten für die Küche ist ein großer Anteil des Absatzes direkt mit dem Neubau von Wohnungen verbunden, der bekanntlich besonders stark nachgelassen hat. Dies betrifft vor allem Staaten in Osteuropa, wo mit Einbußen im zweistelligen Prozentbereich zu rechnen ist. Entsprechendes gilt für traditionell wichtige Märkte, allen voran die Vereinigten Staaten von Amerika. Dass die ununterbrochen weiter wachsenden Schwellenländer wie China, Indien oder Brasilien, in denen die Bautätigkeit nicht derart eingebrochen ist, diese Verluste voll kompensieren, ist unwahrscheinlich. Ein weiterer Unsicherheitsfaktor sind die Schwankungen der Währungen in potenzialträchtigen Abnehmerländern außerhalb der Euro-Zone. 

Was also können Europas Hausgeräte-Hersteller tun, um den Herausforderungen unsteter Märkte wirksam zu begegnen, zumal im verschärften Wettbewerb mit preisaggressiven Global Playern und im Lichte sich verändernder Handelsstrukturen, die den Verkauf hochwertiger, beratungsintensiver Qualitätsprodukte tendenziell eher erschweren? 
Und: Taugt das Schlagwort der Nachhaltigkeit, das in den letzten Jahren eine fast beispiellose Karriere hinter sich gebracht, tatsächlich als Roter Faden für ein strategisches Update unserer Branche, um es neudeutsch auszudrücken? Oder haben wir einen wesentlichen Teil unseres Pulvers in Sachen Nachhaltigkeit in Wahrheit bereits verschossen?

Meine Antwort lautet – das wird Sie jetzt nicht überraschen – ganz klar „nein“. Dies allerdings unter der Voraussetzung, dass wir den Anspruch der Nachhaltigkeit als ein umfassendes Unternehmensprinzip betrachten und auch einlösen. 

Dazu möchte ich Ihnen nun fünf Thesen vorstellen.
Erste These 
Nachhaltigkeit wird als Imagefaktor noch wichtiger 

In Zeiten allgemeiner Verunsicherung und drohender Resignation – nicht nur bei den notorischen Pessimisten verfestigt sich der Eindruck, dass die vielzitierten „fetten Jahre“ vorbei seien – wird der Wertmaßstab der Nachhaltigkeit weiter an Bedeutung gewinnen. 

Und dies in vielfältiger Hinsicht: Längst geht es nicht mehr nur um sparsamen Umgang mit Rohstoffen und Kampf gegen Umweltverschmutzung. Nachhaltigkeit wird zum umfassenden Leitprinzip, das sämtliche gesellschaftlichen Bereiche erfasst. Wir sprechen heute von nachhaltigen Unternehmensgewinnen, in Abgrenzung von den flüchtigen Scheinerträgen aus den aktuellen Bankbilanzen oder etwa den Aktienoptionsgeschäften eines Stuttgarter Autobauers. Wir fürchten nach wie vor um die nachhaltige Stabilität des Weltfinanzsystems, um die langfristige Tragfähigkeit der demografischen Bevölkerungsstruktur, der Sozialsysteme und der Staatsfinanzen – und damit um die Stabilität des allgemeinen Wohlstandsniveaus in Deutschland, Europa und der Welt. 

Verehrte Damen und Herren, wenn das umfassende Bedürfnis nach nachhaltiger Stabilität und Sicherheit in dem Maße das gesellschaftliche Klima prägt, wie wir es nach meiner Wahrnehmung derzeit erleben, dann müssen die Unternehmen dem Rechnung tragen. 
Der Kauf eines Markenproduktes ist immer auch ein Vertrauensbeweis für diese Marke. Welches Maß an Vertrauen die Menschen einer Marke entgegenbringen, wird stärker denn je davon abhängen, ob man dieser Marke Nachhaltigkeit zutraut. Dabei dreht es sich nicht allein darum, ob die potenziellen Kunden daran glauben, dass für diese Marke auch in zehn oder zwanzig Jahren noch ein guter Kundendienst existiert. Sondern auch darum, ob der Besitz eines Gerätes dieser Marke auf den Besitzer ein positives Image von Verantwortung und Weitsicht abstrahlt. 

Auch hier gilt: Nachhaltigkeit als Imagefaktor wird, man kann es nicht oft genug bekräftigen, immer wichtiger. 
Zweite These
Daher bleibt steigende Energieeffizienz eine wesentliche Voraussetzung für den Markterfolg 

Verehrte Damen und Herren, Europas Hausgeräte-Hersteller haben in den letzten zwei Jahrzehnten eine Menge erreicht, um den Strom- und Wasserverbrauch ihrer Produkte substanziell zu reduzieren. 
So sank der Stromverbrauch der Miele-Waschvollautomaten – Sie gestatten mir den kleinen Hinweis in eigener Sache, da ich die entsprechenden Werte unserer Wettbewerber gerade nicht parat habe – seit 1990 um fast 30 Prozent. Bei den Geschirrspülern war es ein gutes Drittel. Und die Kühlschränke verbrauchen, je nach Größe und Ausstattung, bis zu knapp 80 Prozent weniger Energie. Bei den Herden und Backöfen liegt die Einsparung bei etwa 20 Prozent. Beim Wasser begnügen sich unsere Waschvollautomaten und Geschirrspüler mit gut 40 beziehungsweise 50 Prozent weniger. 
Richtig ist aber auch: Die physikalischen Grenzen der Energieeffizienz haben wir noch nicht erreicht. Und da erlaube ich mir, für die gesamte Branche zu sprechen: Wir Hersteller bekennen uns zu der Notwendigkeit, in unserem Bemühungen um energieeffiziente Hausgeräte keinen Deut nachzulassen. Und wir stellen uns dem Wettbewerb, der in unser aller Interesse seit Jahrzehnten für immer leistungsstärkere, zuverlässigere, langlebigere und energieeffizientere Geräte gesorgt hat. 
Zu weiteren Einsparungen zu gelangen, ist je nach Produktgattung freilich ein hochkomplexes und kostspieliges Unterfangen. Im vergangenen Jahr hat die Hausgeräteindustrie auf der IFA den weltweit ersten Geschirrspüler mit nur acht Litern Wasserverbrauch präsentiert; mit so wenig Wasser lässt sich Geschirr nicht einmal mehr per Hand spülen. In diesem Jahr ist dieser Wert mit nunmehr sieben Litern pro Durchgang erneut unterboten worden, dies allerdings bezogen auf weniger Geschirr. Damit beläuft sich die rechnerische Wasserersparnis pro Maßgedeck auf 0,04 Liter. 
Welchen ökologischen und ökonomischen Grenznutzen hätte aus Kundensicht beispielsweise eine weitere Verbrauchssenkung auf, sagen wir mal, 6,5 Liter? Wären zum Beispiel hinreichend viele Verbraucher überhaupt bereit, für diese symbolische Optimierung zusätzliches Geld auszugeben? Wie schwer wögen die Zielkonflikte, etwa mit Blick auf den technischen Aufwand, die Leistung und den Preis? 
Soll heißen: Der Abwägungsprozess wird anspruchsvoller, ebenso der Abgleich des technisch Machbaren mit den Kundenbedürfnissen. Erinnern Sie sich, um eine Anleihe aus einer anderen Branche zu nehmen, an das Drei-Liter-Auto – das kaum einer kauft, da zu klein, zu teuer, zu langsam.
Für die Branche darf dies jedoch kein Vorwand sein, sich selbstzufrieden zurückzulehnen; das Gegenteil ist richtig: Anstatt sich auf den ausgetretenen Wegen mit immer kleineren Schritten zu begnügen und schlimmstenfalls irgendwann stehen zu bleiben, müssen wir uns dorthin orientieren, wo die Schritte wieder größer werden können. 
Ein ausgezeichnetes Beispiel für ökologisch segensreiche Technologiesprünge in der Jetzt-Zeit ist übrigens der Wärmepumpentrockner. Viele unter Ihnen wissen, dass der Wäschetrockner traditionell als ökologisches Sorgenkind unserer Branche galt, konnten doch Abluft- und Kondenstrockner herkömmlicher Bauart nicht einmal den Sprung in die Energieeffizienzklasse A schaffen. Und: A+ beziehungsweise A++ waren für diese Gerätegattung gar nicht erst definiert. 
Der Wärmepumpentrockner begnügt sich mit rund der Hälfte des Stromes, den traditionell konstruierte Modelle benötigen und erreicht leicht die Energieeffizienz der Stufe A.
Nach der IFA im letzten Jahr hat sich der Anteil dieser besonders energieeffizienten Trocknergattung am Gesamtmarkt der Wäschetrockner binnen weniger Monate auf etwa 15 Prozent glatt verdreifacht. Hier gelingt es also offenbar, die Verbraucher davon zu überzeugen, dass einige hundert Euro Aufpreis für das deutlich innovativere und sparsamere Gerät sinnvoll angelegt sind. 
Verehrte Damen und Herren, gestatten Sie mir an der Stelle einen Exkurs in Richtung Energy-Label – und was der Gesetzgeber ansonsten tun könnte, um die Verbreitung sparsamer Hausgeräte zu forcieren. 

Um es ganz klar zu sagen: Allen kritischen Stimmen zum Trotz ist das heutige Label eine Erfolgsstory. Die Entwicklung hin zu energiesparenden Geräten erwies sich als ein großer Zugfaktor am Markt. Viele Hersteller waren bestrebt, das Angebot an A, später bei Kühlschränken an A+ und A++ Geräten auszuweiten. Denn die Kennzeichnungen A+ und A++ gab es nach den EU-Regeln überhaupt nur bei den Kühlgeräten. 

Die Kunden haben die Anstrengungen der Hersteller honoriert. Auf den Gesamtmarkt bezogen, sank der Stromverbrauch seit 1994 bei den Kühlgeräten und Waschautomaten um 40 Prozent und bei den Geschirrspülern um mehr als 30 Prozent. 
Der Trend zu mehr Energieeffizienz begann allerdings nicht erst mit Einführung des Labels. Schon vorher hatte die Industrie entsprechende Entwicklungen vorangetrieben und im Interesse einer besseren Sichtbarkeit die Einführung einer obligatorischen Kennzeichnung propagiert. Heute sind fast alle Hausgeräte-Bereiche im Wesentlichen A-klassifiziert, mit Ausnahme (noch) der Trockner, siehe oben. Dass der Erfolg des Energylabels, weltweit betrachtet, dennoch hinter den Erwartungen geblieben ist, liegt nicht zuletzt daran, dass in einzelnen Ländern, etwa in Nordeuropa, die Energiepreise (noch) so niedrig sind, dass ein A oder A++ für den einzelnen Verbraucher (noch) uninteressant ist. 

In Deutschland hat sich der Absatz der energiesparenden Geräte sehr gut entwickelt. Entsprachen zum Beispiel 2004 erst etwa 27 Prozent aller verkauften Kühl-/Gefriergeräte unseres Hauses den Anforderungen von A+ oder A++, sind es in diesem Jahr über 80 Prozent. Der Rest ist Klasse A, schlechtere Labelklassen gibt es im Programm nicht mehr. Unser energieeffizientestes Gerät ist zur Zeit übrigens eine Gefriertruhe, die den A++-Grenzwert noch einmal um beachtliche 28% unterschreitet.
Gleichzeitig unterstützt und begrüßt die Industrie die Aktualisierung der Klassifizierungen, soweit diese eine Differenzierung der besonders energieeffizienten Geräte erleichtert. Wir wenden uns aber mit Entschiedenheit gegen jede Reform, die zuvorderst zur Verwirrung der Kunden beiträgt. In diesem Sinne ist die bereits beschlossene, aber noch nicht in Kraft gesetzte Weiterentwicklung in Richtung „A minus X %“ ein praktikabler Weg – wobei „A minus 40%“ dem heutigen Grenzwert von „A++“ entspräche.
Allerdings sollte sich der Gesetzgeber keinesfalls auf die Modernisierung der Kennzeichnung beschränken: Stichwort „Verschrottungsprämie“. Aus Erfahrung wissen wir, dass die Menschen ihre Elektrohausgeräte üblicherweise erst dann austauschen, wenn diese kaputt sind und eine Reparatur angesichts des Alters sowie der Kosten einer Ersatzbeschaffung unverhältnismäßig teuer wäre. 
So sind EU-weit etwa 180 Millionen Haushaltsgeräte älter als zehn Jahre, wobei das Unternehmen Miele größten Wert auf die Feststellung legt, dass die Formel „alt gleich ineffizient“ nicht automatisch aufgeht. Auch vor mehr als zehn Jahren wurden bereits A-klassifizierte Geräte verkauft. Diese vorzeitig zu ersetzen, und dies, analog zur Abwrackprämie bei den Autos, auch noch staatlich bezuschusst, wäre, um das klar zu sagen, ökologischer und fiskalischer Unfug. 

Eine staatliche Förderung für den Austausch der tatsächlich ineffizienten Altgeräte wäre äußerst sinnvoll, müsste aber so ausgestaltet sein, dass nur der Käufer eines hocheffizienten Neugeräts in den Genuss der Subvention kommt. Für Kühlgeräte beispielsweise hieße dies A++ oder künftig „A minus 40 Prozent“. In dieser Ausprägung wären die staatlichen Kosten in Relation zum eingesparten CO² sehr gering, die Maßnahme als solche hocheffizient. 
Zwischenfazit also an dieser Stelle: 
Die Hausgeräte-Hersteller begrüßen es, wenn der EU-Gesetzgeber seinen Teil dazu beiträgt, den Anteil energieeffizienter Geräte in Europas Haushalten zu erhöhen. Wir wünschen uns dabei aber fundierten Pragmatismus und Augenmaß – statt bürokratischem Aktionismus und Überregulierung. 
Dritte These 
Wer sich am Markt behaupten möchte, muss Nachhaltigkeit als umfassendes Unternehmensprinzip leben

Verehrte Damen und Herren, die Menschen erwarten von weltweit agierenden Unternehmen, egal ob inhabergeführter Familienkonzern oder börsennotierte Aktiengesellschaft, nachhaltiges Handeln in einem umfassenden Sinn. Ich bin der tiefen Überzeugung, dass auf lange Sicht nur diejenigen Unternehmen und Marken ihre Marktposition dauerhaft halten und ausbauen können, die dem Bedürfnis der Menschen nach langfristiger Werteorientierung gerecht werden. 
Aus meiner Sicht heißt das konkret: 
· Langfristige Sicherung von Unternehmenserfolg, Produktionsstandorten und Arbeitsplätzen durch konsistente, werteorientierte Unternehmensstrategie und Bekenntnis zur heimischen Produktion;

· maßvolle Ausschüttung der Gewinne zur Stärkung der Finanz- und Innovationskraft und damit der Zukunftsfähigkeit des Unternehmens;

· organisches Unternehmenswachstum ohne gefährlicher Abhängigkeit von externen Kapitalgebern;
· besonnener Umgang mit Energie, Rohstoffen und Abfällen bei Produktgestaltung, Fertigung und in der Logistik;
· respektvoller und fairer Umgang mit der eigenen Belegschaft sowie ein Höchstmaß an Gesundheitsschutz und Arbeitssicherheit für die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Ich freue mich, Ihnen berichten zu können, dass unser Haus im Jahr 2008 als erstes Unternehmen in Deutschland das Zertifikat „SA8000“ erhielt, den weltweit anerkannten Sozialstandard zur Wahrung der Arbeitnehmerrechte;

· Es geht überdies um weitsichtige Personalentwicklung, umfassende Weiterbildung im Sinne des „Lebenslangen Lernens“ 
· sowie das Bewusstsein der besonderen Verantwortung für die Menschen in der Region;
· schließlich und endlich ist Transparenz und Offenheit in Sachen Nachhaltigkeit gefordert. 


Auch an dieser Stelle gestatten Sie mir einen kurzen Hinweis in eigener Sache: Ich freue mich darüber, dass der aktuelle Nachhaltigkeitsbericht unseres Hauses von der UN-Initiative „Global Compact“ als eines von nur 17 deutschen Unternehmen eine formelle Würdigung als „notable“, zu deutsch: „bemerkenswert“ erhalten hat. Hierfür gebührt den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern unseres Hauses ein ganz besonderer Dank. Denn, auch das ist ein wesentlicher Teil der Wahrheit: „Nachhaltigkeit“ als Unternehmensprinzip lässt sich nicht per Hochglanzbroschüre definieren und dann von der Geschäftsleitung verordnen, sondern muss von den Menschen im Unternehmen mit Überzeugung und Emphase gewollt und gelebt werden. 
Was ich damit genau meine, davon überzeugen Sie sich am besten durch eigene Lektüre. Unser Nachhaltigkeitsbericht liegt gleich am Ausgang für Sie bereit. 
Bitte bedienen Sie sich, wenn Sie mögen. 
Vierte These
Zentraler Erfolgsfaktor bleibt trotz allem das – nachhaltig konzipierte – Produkt

Alles bisher Gesagte das lässt sich aber erst dann in nachhaltigen Markterfolg ummünzen, wenn auch das Produkt stimmt, heißt: den auf Nachhaltigkeit ausgerichteten Kundenbedürfnissen entspricht.
Damit müssen wir Hersteller nicht nur höchste qualitative Ansprüche erfüllen mit Blick auf Leistung, Bedienkomfort, Zuverlässigkeit, Langlebigkeit und Energieeffizienz. Dies ist sozusagen die Grundverpflichtung eines jeden Premium-Herstellers. 

Vielmehr geht es auch darum, den langfristigen gesellschaftlichen Trends und Veränderungen der Lebensverhältnisse und den daraus resultierenden Bedürfnissen der Menschen vorausschauend Rechnung zu tragen. Schließlich und endlich muss das Produkt so konzipiert, produziert und gestaltet sein, dass es auch nach mehr als zehn Jahren optisch modern, technisch auf der Höhe der Zeit und ökologisch vertretbar wirkt.

Zum Beispiel in der Küche:

Kochen ist einer der aktuellen Megatrends in puncto Freizeitgestaltung, aber nicht im Sinne der Befriedigung des elementaren Bedürfnisses Nahrungsaufnahme, sondern im Sinne von Lifestyle und stilvollem, gesunden Genuss. Die Menschen gehen in Kochschulen, sitzen vor den zahlreichen Kochshows im Fernsehen, laden ihre Freunde ein zum gemeinsamen Kochen. Das Kochen wird soziales Erlebnis, die Küche zentraler Lebensraum. Koch- und Wohnbereich gehen ineinander über, die Küche ist jederzeit und von mehreren Seiten einsehbar.
Diese Entwicklung wird zusätzlich befeuert durch einen Trend, den schon vor einer Reihe von Jahren die populäre US-Trendforscherin Faith Popcorn unter dem plakativen Begriff des „Cocooning“ zusammengefasst hat. Zu deutsch: sich in einen Kokon einspinnen, sich abkapseln, sich verpuppen. 

Im übertragenen Sinne ist eine zunehmende Neigung der Menschen gemeint, sich aus der Zivilgesellschaft und der Öffentlichkeit zurückzuziehen ins häusliche Privatleben. Man verbringt seine Freizeit nicht primär erlebnisorientiert-aushäusig, sondern mit der Familie und engen Freunden in den eigenen vier Wänden. Gerade in Zeiten gefühlter Bedrohung wie etwa nach den Terroranschlägen des 11. September 2001, der gerade erlebten Wirtschafts- und Finanzkrise oder der allgegenwärtigen Sorge um die Entwicklung des Weltklimas, macht sich diese Befindlichkeit in besonderem Maße bemerkbar. 
Doch egal, ob Genussmensch mit höchsten Ansprüchen, Familienmensch oder „Couchpotatoe“: Wer, aus welchen Gründen auch immer, die eigenen vier Wände ins Zentrum seiner emotionalen und sozialen Vernetzung rückt, legt größten Wert auf besondere Behaglichkeit und auch auf gesteigerten Komfort, etwa mit Hinblick auf Funktion und Bedienung seiner Hausgeräte. Dies gilt übrigens nicht nur mit Blick auf Essen und Genießen, sondern auch für die möglichst schonende und gründliche Reinigung von Geschirr, Textilien und Fußböden. 

Verehrte Damen und Herren, je mehr die Küche in den Mittelpunkt häuslichen Lebens rückt, je mehr die Trennung zwischen Wohn- und Kochbereich aufgehoben wird, desto höher steigen die Anforderungen an die Ausstattung. Alle Geräte müssen harmonisch zusammenpassen und sich, da jederzeit voll einsehbar, ästhetisch in die Wohnumgebung einpassen. Das Design unterliegt dem Geschmack, aber aus genau diesem Grund ist es wichtig, ein Design zu entwickeln, das auch in 20 Jahren noch modern und aktuell ist. „Modern, aber nicht modisch“ lautet die hierzu passende Maxime. 
Gefordert sind auch die Akustiker, die das Arbeitsgeräusch von Spülmaschine & Co. immer leiser und angenehmer gestalten. Mittlerweile wird auch in der Hausgeräteindustrie zunehmend von Akustikdesign gesprochen, werden Geräusche also „designt“, wie dies in der Automobilindustrie schon lange gang und gäbe ist. Was dann noch als hörbares Geräusch übrig bleibt, klingt gut und wird als nicht störend empfunden. 

In der offenen Wohn- und Kochlandschaft kommt nicht zuletzt dem Thema Sicherheit gesteigerte Bedeutung zu, wenn etwa Kleinkinder jederzeit und barrierefrei in den Kochbereich gelangen und sich am Herd zu schaffen machen können. Das Thema Geruchsbelästigung spornt unsere Entwickler und Konstrukteure von Dunstabzugshauben zu Höchstleistungen an. Und ich versichere Ihnen: Auch dort gibt es für uns Hersteller noch erhebliches Innovationspotenzial zu heben. 

Verehrte Damen und Herren, last but not least sollte dann natürlich das auch noch Essen schmecken.

Sie kennen die Konsumentengruppe der „LOHAS“, die neuen Lieblinge der Marketingstrategen und Werber. Der Begriff steht für „Lifestyle of Health and Sustainability“, zu deutsch: „Lebensstil für Gesundheit und Nachhaltigkeit“: Gemeint sind zumeist jüngere, gut ausgebildete und gutverdiendende Konsumenten, die Wert legen auf gesunde, aber genussvolle Ernährung mit hochwertigen Zutaten, sozusagen der Gegenpol der „Geiz-ist-Geil“- und „Fast-Food-Bewegung“. 
In den USA sollen 30 Prozent der Konsumenten dieser Gruppe angehören, in Deutschland 15 Prozent, und zwar mit steigender Tendenz. Diese Verbraucher wollen mit ihren exzellenten Zutaten auch exzellente Resultate erzielen – bei Geschmack, Bekömmlichkeit und Nährstofferhalt –, und das obwohl sich die kochhandwerkliche Grundausstattung unserer LOHAS beiderlei Geschlechts bisweilen durchaus in Grenzen hält. 
Bedenken wir weiterhin, dass sich immer mehr Menschen auf der Welt hochwertige Küchenausstattungen leisten können und leisten wollen. Zu berücksichtigen ist aber gleichzeitig, dass die Menschen in den unterschiedlichen Weltregionen nicht nur in ihren kulinarischen Vorlieben gänzlich unterschiedlich sind, sondern auch in ihren Wünschen an die Küchenausstattung.

So stehen in den meisten europäischen Ländern traditionelle Markenwerte wie Qualität, Langlebigkeit und Vertrauen im Vordergrund. Hier sind Leistung, Ausstattung und ökologische Aspekte für die Kaufentscheidung von zentraler Bedeutung. Das Preis-/Leistungsverhältnis wird einer kritischen Überprüfung unterzogen. 
In den asiatischen Ländern bekommt es der Anbieter von Premium-Hausgeräten überwiegend mit Kunden zu tun, die zwar die Kaufentscheidungen treffen, die Geräte aber fast nie selbst benutzen. Diese Kunden optieren nahezu ausschließlich nach Markenimage. Produktdetails sind in der Verkaufsargumentation nachrangig. Ein Sonderfall sind die Japaner, deren Mentalität im Prinzip der ihrer asiatischen Nachbarn ähnelt. Die Japaner haben aber in ihren vier Wänden wegen des exorbitant teuren Wohnraums mit erheblichen Platzproblemen zu kämpfen, weshalb dort kompakte Hausgeräte angesagt sind. 

Ganz anders wiederum in den USA, hier zählt vor allem die schiere Größe, und zwar auch bei den Hausgeräten. Die Zielgruppe für Premium-Geräte verfügt in der Regel über Hausangestellte und bewirtet gerne und häufig viele Gäste. Leistungsvolumen und Größe eines Produktes sind das wichtigste Kaufargument. Neben typisch amerikanischen Bestsellern, etwa bei den Kühlschränken und Backöfen, nehmen sich gängige Erfolgsmodelle für den europäischen Markt bisweilen fast wie Spielzeug aus. 
Verehrte Gäste, hier schlägt die Stunde der Premium- Hersteller. Bieten wir den wohlhabenden nachhaltigkeitsorientierten Genießern überall auf der Welt das entsprechende Gerät für ihre spezifischen Bedürfnisse: vom Elektro-, Gas- oder Induktionsherd – in den jeweils gewünschten Ausmaßen, siehe oben – dem Hochleistungs-Gas- oder Induktions-Wok, der Teppanyaki-Platte, dem Lavastein-Grill und Einbau-Kaffeevollautomaten bis hin zum modernen Premium-Dampfgarer, der Funktionen eines Backofens mit dem des Dampfgarer und einer Vielzahl mehrfach sensorgesteuerter Automatikprogramme miteinander verbindet. 

Letzterer steht nach meiner Einschätzung übrigens erst ganz am Anfang einer global gigantischen Erfolgsstory. Kein anderes Gerät bedient das Bedürfnis nach schmackhafter, bekömmlicher und nährstofferhaltender Zubereitung der verschiedensten Speisen so konsequent wie die Top-Modelle aus der Dampfgarer-Fertigung europäischer Premium-Hersteller. Und kein anderes Kochgerät bietet eine derartige Vielseitigkeit, soviel Komfort, und dies durchaus mit „Geling-Garantie“.

Fünfte These
Für langfristigen Unternehmenserfolg sind nachhaltige Partnerschaften zwischen Herstellern und Händlern unabdingbar 

Verehrte Gäste, lassen Sie mich zum Abschluss noch kurz auf ein Thema eingehen, das unserem Hause traditionell besonders am Herzen liegt:

Ein Premium-Hersteller – und als Fertigungsunternehmen mit deutschem Kostenniveau kann man nur mit Premium dauerhaft bestehen – bietet seinen Kunden das für ihre jeweiligen Bedürfnisse bestmögliche Produkt zum jeweils angemessenen Preis. Dies hat zur Folge, dass sich die Produkte nur über höchstmögliche Qualität und maximalen Kundennutzen verkaufen lassen und niemals über den niedrigsten Preis. Strapaziöse Preisschlachten anderen zu überlassen, hat im Übrigen auch auf den Handel beruhigende Wirkung. 
Dazu müssen die Vereinbarungen zwischen Hersteller und Händler zum Nutzen aller Beteiligter langfristig und partnerschaftlich angelegt sein. Je intensiver und je kompetenter die Beratung, und je anspruchsvoller und großzügiger die Produktpräsentation, desto eher greift der Kunde zum hochpreisigen Premiumprodukt. 
Auch hier sind die Hersteller in besonderem Maße gefordert. Wir stehen in der Pflicht, den Händlern die Innovationen und die Qualität zur Verfügung zu stellen, die sie brauchen, um ihre Kunden mit so wenig Nachdruck wie möglich von der Überlegenheit eines Premiumprodukts überzeugen zu können. 
Premium-Hersteller unterstützen ihre Vertriebspartner durch intensive Schulung und Beratung, konsequente Markenpflege, Gewährung auskömmlicher Margen sowie eine deutliche Absage an alle Vertriebsformen, denen markengerechte Präsentation und Beratung wesensfremd sind. 
Für Premium-Hersteller ist der Begriff der Vertriebspartnerschaft mehr als nur eine Floskel. Sie unterlassen unfairen Direktverkauf. Und sie vermeiden – im Rahmen des rechtlich Zulässigen und tatsächlich Möglichen – den Internethandel. Denn hier fehlt die individuelle Beratung komplett, die, will man zufriedene Kunden haben, bekanntlich unabdingbar ist. 
Ich bin der festen Überzeugung, dass der Aufbau und die Pflege von Marken nur mit beratungsorientierten Handelspartnern überhaupt möglich sind. Ich sage das auch in meiner Eigenschaft als Vizepräsident des Markenverbands. 

Diese Strukturen gilt es zu unterstützen, dies übrigens auch deshalb, weil wir alle uns ja schließlich lebhafte Innenstädte und eine funktionierende Nahversorgung wünschen. Ein Grund mehr also für die Hausgeräte-Hersteller, ihren Teil dazu beizutragen, den Fachhandel zu stabilisieren. Und das wiederum funktioniert nur, wenn er, wie oben bereits angedeutet, die notwendigen Margen für seine spezifischen Kostenstrukturen erhält. 
Auch diese Facetten unternehmerischen Denkens und Handelns, meine sehr verehrten Damen und Herren, sind ein wesentlicher Baustein im Sinne umfassend praktizierter Nachhaltigkeit – auch wenn daran nur wenige denken.

Ich danke Ihnen für Ihre Aufmerksamkeit!
