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Bemerkungen eines Auflenstehenden: Weiter so, AEG!

In der Hoffhung, daf3 dieser Beitrag gelesen wird, ja noch kiihner, m der Hoffnung,
daf3 er die heute verantwortlichen Fiihrungskrifte m der AEG dazu motiviert, den
vor rund 20 Jahren eingeschlagenen Weg einer 6kologisch orientierten Unterneh-
mensphilosophie weiter zu verfolgen, habe ich zugesagt, diese Zeilen fiir das AEG
Griinbuch 1998 zu schreiben.

Nach meiner Zusage begann der auch Thnen sicher vertraute Prozef der selektiven
Wahmehmung. Von jetzt an sah ich iberall die drei Buchstaben: AEG. Auf
Kiichengeriten, auf Hausddchern, n Anzeigen und - das konnte fiir die Archivare
der Firmengeschichte von Interesse sein - auf einem Flohmarkt. Ich entdeckte emen
prachtvollen Bildband mit Heliograviiren von der Kunstanstalt Georg Biixenstein
& Comp. mn Berlin. Das Buch berichtet {iber die Anfinge der AEG von 1883 -

1908 und beginnt mit folgendem Zitat:

»25 Jahre angestrengte und, wie wir glauben, erfolgreiche Arbeit sind vollen-
det. Dem iiber alle Linder sich spannenden Kreise bewihrter Freunde seien
diese Blitter in Dankbarkeit gewidmet."

Was waren das fiir Zeiten, n denen man noch von ,,bewahrten Freunden" und nicht
von ,,potenten Partnern" sprach. Die beeindruckenden Bilder dieses alten



Prachtschinkens illustrieren frithe Industriegeschichte, die Anfinge der AEG, die
1883 m Berlin als "Deutsche Edison Gesellschaft fiir angewandte Electrizitét"

gegriindet wurde. Vier Jahre spéter wurde die Aktiengesellschaft in Allgemeine
Electrizitits-Gesellschaft umbenannt. Das war die Geburtsstunde der Marken-
Ikone AEG und damit des Codes fiir den spiteren Slogan: Aus Erfahrung Gut.

Als ich 1940 geboren wurde, war die AEG bereits 57 Jahre alt. 17 Jahre spéter, die
AEG war schon i wiirdigen Alter von 74, trat sie in mein Bewuftsein und ist
seither dort verankert als ein Unternehmen, das mehr verkorpert als drei
Buchstaben: Die AEG ist ein Stiick deutscher Industriegeschichte. Diese
Geschichte kann keiner glaubhaft erzéhlen, der diese drei Buchstaben weglaft.

Mein Bezug zur AEG war 1957 aber auch emn biographischer: Mein damaliger
Schulfreund Giinter Langenbach begann dort seine Lehre. Die meisten anderen
Klassenkameraden fanden eine Lehrstelle n irgendwelchen Firmen, von denen man
noch nie gehort hatte. Aber Lehrling bei der AEG zu sein, das war das Grofite! Die
drei unscheinbaren Buchstaben (wir kannten damals den Slogan noch nicht)
verkorperten flir uns eine Unternehmenskultur, in deren Glanz sich jeder gem ein
wenig gesonnt hitte.

Nun - wie das so ist - leisteten wir bei Schulschlufl zwar den bekannten Schwur
,,Wir halten ewig Kontakt", trennten uns, flatterten wie junge Griinspechte aus
unserer Schulbaumhohle und suchten neue Lebensrdume i einer aufstrebenden
Wirtschaft. Giinter fand sein Biotop bei der AEG, mich zog es weiter fort in die
Welt. Anfangs erinnerten mich noch AEG-Gerite und die Werbung an Giinter
Langenbach. Spéter nichts mehr. Im Gegenteil, als ich 1968 n New York aufder
Madison Avenue fiir BBDO (der Welt fiihrenden Werbeagentur) deren Kunde
General Electric zu betreuen hatte, war die AEG bestenfalls noch einer von vielen
Wettbewerbern. Und BBDO - das war zur damaligen Zeit die erste Liga, galt
dhnlich viel wie daheim die magischen Buchstaben AEG.

Aber manchmal, auf mittlerer Hohe der Karriereleiter, fallt der Blick nicht nach
oben, sondern aufdie Leiter selbst. Verdammt, woran ist dieses Trittinstrument
denn gelehnt? Das Hinterfragen von Unternehmensstrategien lief3 bei mir die
Erkenntnis wachsen, dal3 es flir viele Firmen nicht daraufankam, das beste Produkt
im Dienste des Menschen zu produzieren, sondern das erfolgreichste imm Markt zu
verkaufen. Solche und andere Erfahrungen verdichteten sich zu einer neuen
beruflichen Sinnorientierung. Diese Gedankenbewegung nennt man heute
"Sinnkrise".

Nach Deutschland zuriickgekommen, entdeckte ich die Folgen der Flurbereinigung
im Spessart. Die mir vertrauten Hohlwege waren verschwunden, die Landschaft



war wie am Reillbrett gestaltet, die Artenvielfalt war zuriickgegangen und in der
Presse war immer mehr iiber Umweltprobleme zu lesen. Der Begriff Okologie war
zwar noch ein Fremdwort, aber Luftverschmutzung, Wasserverschmutzung und
Schadstoffe in Lebensmitteln hatten schon Schlagzeilen-Priasenz. Mir dimmerte,
dafl unsere Wirtschaft von falschen Voraussetzungen ausging, weil sie die
okologischen Realitéten ignorierte und durch reine Fixierung auf quantitatives
Wachstum unsere Umwelt in dramatischer Weise gefdhrdete. Da meine frithen
Kassandrarufe in keinem der Agenturgespriche mit unseren Kunden aufResonanz
stiel3, blieb mir im Prinzip nichts anderes iibrig, als den Weg der Erkenntnis in der
Selbstandigkeit zu verfolgen. Ich griindete Pro Natur, wurde Mitbegriinder des
Bund fiir Umwelt- und Naturschutz Deutschland e. V., initiierte die Deutsche
Umwelthilfe e. V. und gab spiter mit dem Fernsehjournalisten Horst Stern die
ersten Bestseller zum Thema Natur- und Umweltschutz heraus.

Meine frithe 6kologische Orientierung war einer Handvoll Bekannten der Werbe-
zunft aufgefallen, so Heinz Kernebeck und Carlhanns Damm, die damals im Vor-
stand des BDW (Bund Deutscher Werbeberater) aktiv waren. Sie liberzeugten
mich 1976 davon, aufeiner Bundestagung des BDW einen Vortrag zu halten. Der
Titel "Adams zweiter Apfel - 6kologische Aspekte im Marketing" klang damals
noch schriller als heute.

1976. Bemerkungen iiber Okomarketing

Mit meinem zentralen Anliegen, auf die Gefdhrdung unserer dkologischen Lebens-
grundlagen und die 6konomischen Folgen der Umweltzerstérung aufmerksam zu
machen, habe ich an Unternehmer appelliert, dafiir zu sorgen, daf ihre
Unternehmungen die Umwelt moglichst wenig belasten und so einen maximalen
Beitrag zum Gesamtsystem "Erde" leisten. Um dies plakativ zu verdeutlichen,
prigte ich den Begriff Okomarketing und wies daraufhin, dal zwar Restriktionen
aufgrund der Umweltbelastung aufuns zukommen wiirden, die Chancen
zukiinftiger Entwicklung jedoch voraussichtlich grofer sein werden als die
Nachteile. Richtungweisend fiir diese Entwicklung schienen mir folgende
Positionen:

* Produkte und Konsum 6kologisch zu orientieren.

* Umweltbelastenden Energie- und Rohstoffverbrauch zu minimieren.
* Verschwendung zu vermeiden, Wiederverwendung zu fordern.

* Geschlossene Produktionskreisldufe zu forcieren und

* vom quantitativen zum qualitativen Wachstum iiberzugehen.



Mit diesem Vortrag, wohl dem ersten zu diesem Thema in der Welt der Werbung,
war ich dem damaligen Zeitgeist um Langen enteilt. Es gab nur wenige, die mir
sagten: Rudi, weiter so! Einer von ihnen war Carlhanns Damm, der neben seiner
chrenamtlichen Tatigkeit als BDW-Président zugleich Geschéftsfiihrer fiir
Marketing und Werbung bei der renommierten Sektkellerei Deinhard in Koblenz
war. Er hatte meine Brandrede auf der BDW-Tagung nicht vergessen und mich
deshalb zu einem Einflihrungsreferat bei einer Festveranstaltung von Deinhard
eingeladen. Er kiindigte mich vollmundig als die ,,Dampfwalze der Okologie" an,
was sowohl mich als auch die Zuhorer, bereits sektlaunig gestimmt, erheblich
abkiihlte. Als ich dann vom Aussterben der Arten, vom Niedergang der
Okosysteme ynd von der Verantwortung der Wirtschaft und des Einzelnen sprach,
sank die Feststimmung aufweit unter Sekt-Trinktemperatur.

1981. Bemerkungen iiber das Wirtschaftssystem

Man stelle sich vor, alle warteten auf Sekt, und ich ging, von Herrn Damm
angeheizt, z7um Mikrofon, um bittere Wahrheiten n die Kelche zu tropfeln:

* Unser Wirtschaftssystem baut aufden 6konomischen Faktoren Boden, Arbeit
und Kapital aufund ignoriert dabei die 6kologischen Faktoren Luft, Wasser,
belebte Erde, Tiere und Pflanzen. Diese Faktoren spielen jedoch die wirklich
substantielle Rolle. Unser Wirtschafts- und Gesellschaftssystem sind nur ein
Subsystem der Biosphire. Ohne die Erhaltung einer intakten Natur kann es
keine intakte Wirtschaft geben.

* Deshalb benétigen wir eine Neuorientierung unseres Wirtschaftssystems, ein
Denken, das die Belastbarkeit der Biosphdre immer "mitdenkt". Unsere
Okonomie muyf sich an den Realititen der Okologie orientieren.

* Die Lebensqualitit der Menschen diirfen wir nicht langer an Wohlstand, am
Pro-Kopf-Verbrauch und Bruttosozialprodukt messen, sondern vielmehr am
Wohlbefinden des Finzelnen.

Gut gebriillt, Lowe! Aber der Beifall hielt sich mn Grenzen und wenn damals nach
mir nicht Gerd Frobe das Auditorium meisterlich von Null auf Hundert gebracht
hétte - ich bin mir nicht sicher, ob mich Herr Damm noch einmal eingeladen htte.

Doch schon nach wenigen Jahren rief er mich wieder an. Er war in der
Zwischenzeit bei der AEG und hatte sich an ein Zitat aus meinem Deinhard-
Vortrag erinnert: Ménner wie Edison wollten Licht machen. Hitte er nur Geld
machen wollen, so wiirden wir heute noch im Dunkeln sitzen.



,Bdison und AEG". Ich wurde zu mehreren Gesprachen mit AEG-Mitarbeitern
eingeladen und hatte zunehmend den Eindruck, daf sich die AEG ernsthaft
okologisch orientieren wollte. Dabei ging es sowohl um die Produktentwicklung,
un objektive Vorteile i Markt, als auch um die ganzheitliche Orientierung des
Unternehmens. Und so kam es, da3 nicht nur erfolgreiche Produkte wie der
Waschvollautomat Oko-Lavamat, neue optimierte Isolationstechniken im
Kailtebereiche oder zahlreiche Initiativen zur Materialeinsparung den erfolgreichen
Weg eines umweltorientierten Produktdesigns prigten. Die AEG bekannte sich
auch programmatisch zur ,,Herstellung und Vertrieb 6kologisch und 6konomisch
optimierter Haushaltsgerdte". So nachzulesen in thren Unternehmensrichtlinien aus
dem Jahrel 986.

1988. Bemerkungen iiber den Haushalt als System

Zur Vorbereitung einer AEG-Stellungnahme auf dem 2 Niirnberger
Umweltschutzjornm 1988 wurde eine Projektgruppe zur "Entwicklung von
okologisch orientierten Innovationen" etabliert. Mir fiel einmal mehr die Rolle des
aullenstehenden Unruhestifters zu. Zu dieser Zeit herrschte im Team eine
ermutigende Aufbruchstimmung, die uns zu dem Denkmodell bewegte, den
Haushalt als System zu verstehen. Die Betrachtungsweise geht davon aus, daf}
Haus und Haushalt ein engmaschiges, vernetztes System sind. Wesentliche Be-
reiche sind zum Beispiel Architektur, Energieverbrauch, Abfallversorgung, aber
auch und nicht zuletzt: Haushaltsgerdte. Sie mogen, einzeln betrachtet, nicht allzu
bedeutend sein, n ithrer Gesamtwirkung jedoch gibt es ausreichende Ansatzpunkte
fiir mehr ,,Okologie im Haushalt".

Das AEG-Entwicklungsteam definierte fiir das Niirnberger Umweltforum den
bundesdeutschen Durchschnittshaushalt als 6konomische und 6kologische Zelle,
der durch Input und Output n Wechselwirkung mit dem Wirtschaftssystem und
der Umwelt steht.

Die damaligen Diskussionsergebnisse bestétigten den eingeschlagenen Weg und
hatten zur Folge, da3 die AEG ihre 6kologische Orientierung fortsetzte und sich
dazu bekannte, nicht nur ,,Aus Erfahrung Gut" zu sein, sondern durch 6kologische
Innovationen besser werden zu wollen. Ich denke, das ist gelungen. Durch ihre
konsequente umweltorientierte Produktentwicklung hat die AEG eine fithrende
Marktposition erreicht und damit als Unternehmen ein Teilziel zur Sicherung
unserer 0kologischen Lebensgrundlagen geleistet.



1990. Bemerkungen iiber die 6kologische Zukunft als unternehmerische Ver-
antwortung

Wieder wurde ich eingeladen. Dieses Mal zu einem Symposium fiir Kiichenmdbel-
hersteller im SchloBhotel Biihler Hohe. Meine Aufgabe, so pragten mir die damals
verantwortlichen Vordenker der AEG ein, sollte es sein, den erlauchten Kreis der
fiihrenden Kiichenhersteller dahingehend zu motivieren, dal3 sie die Verantwortung
fiir die Erhaltung der Umwelt auch als die ihre betrachteten. Bei meinem, so wie
mir spéter bestétigt wurde, tiberraschenden Referat kam es nicht daraufan, tiber
die erreichten Ziele der Wasser- und Energieeinsparung von AEG-Geréten zu
referieren. Warum auch das Publikum mit Bekanntem zu langweilen? Nein, der
Blick sollte sich aus der BlickhShe der Kiichenbenutzer z7um grof3en Ganzen heben.
Etwa so:

*  Wir benétigen eine globale Wirtschaftsstrategie, die Naturschutz als Selbst-
schutz betreibt. Die Wirtschaft mufl in Zukunft die Probleme des Naturschutzes
und der Naturschutz die Probleme der Wirtschaft mitdenken. Okonomie und
Okologie diirfen sich nicht weiter als vermeintlich feindliche Lager gegeniiber-
stechen. Wenn sich der Mensch nicht als Irrlaufer der Evolution entlarven will,
well er seine eigenen Lebensgrundlagen zerstort, mu3 er den ,,Angriff der
Gegenwart auf die Zukunft" stoppen.

* Mit zunehmender Verlagerung der politischen Macht auf die Wirtschaft wird
diese zum Alleinherrscher, der Wohl und Wehe des Planeten bestimmt. Mehr
und mehr verschwinden die Grenzen zwischen Okologie und Okonomie und die
Erhaltung beider Systeme (Okosystem und Wirtschaftssystem) wird eine
gemeinsame Aufgabe aller Nationen und aller Menschen, besonders jedoch
derjenigen an den Schaltstellen der Politik und Wirtschaft.

Die Kirise, in der wir uns heute befinden, ist nicht nur eine 6kologische Krise,
sondern auch eine geistige und moralische Krise des Managements. Den Fiih-
rungskriften in Politik und Wirtschaft fehlt eine interdisziplindre Ausbildung und
damit die Fahigkeit, die Zusammenhinge zwischen dem Umweltsystem und
Wirtschaftssystem zu erkennen. Die Begrenztheit der Ressourcen unseres Planeten
erfordert ein qualitatives, inneres Wachstum der Wirtschaft, vergleichbar mit dem
Wachstum eines Kiikens n emem Ei Es geht nicht um Riesenwuchs (des Kiikens),
sondern um Qualitdt. Wir miissen Wachstum als Wandlung und Veranderung als
Ausgleichsprozef3 verstehen und dementsprechend Innovationen forcieren.
Umweltschutz und Okologieorientierung sind fiir unsere Marktwirtschaft keine
Wachstumsgrenze. Intakte Umwelt sollte vielmehr eine Wachstumsvoraussetzung
und eine Herausforderung fiir jeden Unternehmer sein.



1998. Schluflbemerkungen iiber die Zukunft der AEG

Wo stehen wir heute? Ist Okologie noch ein Thema? Die Umweltproblematik ist
nicht nur nach wie vor aktuell, das Thema ist noch brisanter als vor 20 Jahren. Das
UmweltbewuBtsein in der Bevolkerung ist erheblich gestiegen, wenn auch heute
durch das Weltproblem Arbeitslosigkeit scheinbar relativiert.

Mit neuen Gesetzen hat die Politik der verstirkten Umweltorientierung ihrer
Biirger Rechnung getragen. Auch der Beitrag vieler Unternehmen zeigt positive
Auswirkungen. Wir sind also, ohne Zweifel, n vielen Bereichen ein Stiick
weitergekommen. Doch, wenn wir genau hinsehen, haben wir in den letzten 20
Jahren keines der groBen 6kologischen Probleme auf dieser Erde gelost: Das
Artensterben und die Meeresverschmutzung sind ungebremst, die Okosysteme
werden zerstort, das Klimaproblem eskaliert. Noch immer beschéftigen wir uns zu
sehr mit den Auswirkungen der Umweltprobleme, anstatt die Ursachen abzustellen.

Nun gut, werden Sie sagen, so stehen die Dinge. Und wo steht die AEG heute? Ist
sie noch das, was sie einmal war? Heute ist die AEG Haushaltsgerite Gesellschaft
nur noch ein Teil der damaligen AEG und im Besitz des grofiten, weltweit
operierenden Konzerns Electrolux, der sich n einem immer hérter werdenden
Wettbewerb bewihren beziehungsweise verteidigen mul3.

Verteidigen? Ware bewdhren nicht besser? Innovationen zur Forderung eines
qualitativen Wachstums sind n Zukunft chancenreicher und iiberlebensfa.higer als
zum Beispiel Strategien zur Senkung der Preise, um nur ein Mittel konventioneller
Marktverteidigung zu nennen. Ich empfehle der AEG, das heif3t all den Verant-
wortlichen n den Fiithrungsetagen des Konzerns, den begonnenen Weg einer 6ko-
logischen Orientierung konsequent weiter zu gehen. Wir stehen weder am Anfang
noch an Ende, sondern wir befinden uns mitten n einem Prozel3 der Wandlung,
dessen Ausmal} noch nicht voll erkennbar ist.

Vielleicht wird dieser Beitrag gelesen und vielleicht kommt es wieder zu einer Dis-
kussionsrunde mit neuen Perspektiven. Auch wenn die damaligen Wegbegleiter aus
der Fiihrungsetage des Unternechmens nicht mehr dabei sind, das Griinbuch ist
geblieben.

Auch mein Schulfreund von 197, Giinter Langenbach, ist noch bei der AEG. Er
ist heute Leiter des Kundendienstes n der Region Mitte. Ich wiinsche ihm weiter
Erfolg, ich wiinsche der AEG griine Marktchancen, ich wiinsche dem Griinbuch
eine hohe Signalwirkung.



Fest steht: Langfristig ist konomisch nur richtig, was auch 6kologisch richtig ist.
Viel Erfolg, AEG. Weiter so!

Rudolf . Schreiber



