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Wir wollen der fuhrende
Anbieter von einfach zu
bedienenden, umwelt-
freundlichen sowie
energiesparenden Losungen
Im Bereich Heizen, Kuhlen
und Warmwasser sein.
Unser Ziel ist nachhaltiges
und profitables Wachstum
fur unser Familien-
unternehmen.
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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

wenn wir das zuruckliegende Jahr 2015 Revue passieren lassen, dann konnen
wir auf eine gute Geschaftsentwicklung und wichtige Produkteinfihrungen zu-
rickblicken. Es gab zahlreiche Erfolge zu feiern und nicht wenige interessante
Geschichten in unserem Familienunternehmen, die es zu erzahlen lohnt.

Ein besonderes Ereignis war fur uns die Auszeichnung als nachhaltigstes
GroBunternehmen Deutschlands im November 2015. Damit fand die konse-
quente Umsetzung unserer Nachhaltigkeitsstrategie, die seit Jahren fest im
Unternehmen verankert ist, erneut Anerkennung. Uberzeugt hat die Jury unter
anderem die Ubersetzung unserer Nachhaltigkeitsphilosophie in unsere neue
Premium-Produktlinie Green iQ, die hocheffiziente Heiztechnik mit intelligen-
ten, intuitiven Regelungskonzepten kombiniert.

Nachhaltigkeit ist langst aber auch ein Schlagwort unserer Zeit geworden. Wir
wollten deshalb wissen, wie grin die Menschen tatsachlich leben und worin
landestypische Unterschiede bestehen. Um dies zu erfahren, hat die Vaillant
Group eine aufwendige internationale Studie in 13 Landern durchgefihrt.
Lesen Sie mehr zu den Ergebnissen ab Seite 10.

Bereits im Fruhjahr 2015 haben die Kollegen von Saunier Duval in Frankreich
mit einer Kampagne im GroBraum Paris fur grofBes Aufsehen gesorgt. Hei-
zungsaustausch in Rekordzeit, lautete das Versprechen. Mit dem Ziel, den
Marktanteil in der Hauptstadt weiter zu steigern. Die Aktion bietet uns eine
gute Gelegenheit, den Markt in Frankreich und seine Besonderheiten einmal
etwas naher zu beleuchten.

Daruber hinaus richten wir den Blick nordwarts, auf die Aktivitaten der Vaillant
Group in Norwegen — einem Markt, auf dem die Vaillant Group erst seit einigen
Jahren prasent ist. Die Besonderheit: Rund 90 Prozent des Geschafts machen
hier Warmepumpen aus. Norwegen nimmt eine okologische Vorreiterrolle bei
erneuerbaren Energien in der Gebaudeversorgung ein. Davon profitiert die
Vaillant Group, wie mehrere Referenzprojekte beweisen.

Ein Thema, das uns taglich beschaftigt, ist die digitale Transformation. Zweifel-
los erleben wir aktuell, dass sich sowohl industrielle Prozesse als auch die An-
forderungen an Produkte und Services in einem Wandel befinden. Wir haben

gefragt, welche Meinungen Fachexperten dazu vertreten.

Ich winsche lhnen viel Vergniigen und gute Unterhaltung bei der Lekture
unseres diesjahrigen Jahresmagazins!

lhr
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Warmth Week in London

Am 18. Januar 2015 startete in England die Warmth Week. Genau
an dem Tag, der landlaufig als Blue Monday bekannt ist. Zu Beginn
der deprimierendsten Woche des ganzen Jahres stellte Vaillant seine
Smile Station in Londons Victoria Station auf. Fur den Preis eines
Lachelns lieferte der Getrankeautomat kostenlosen Kaffee oder
heiRe Schokolade. Weit Uiber tausend heille Getranke wurden so an
frierende Pendler und Passanten verschenkt. Helfer verteilten zudem
Warme-Kits an die Besucher und ermutigten sie, ihre Erfahrungen
in Social-Media-Kanalen unter dem Hashtag #KeepSmiling zu teilen.
Aufgrund ihres groBen Erfolgs fand die Warmth Week auch 2016

statt. Eine ganze Woche im Zeichen der geteilten Freude an einem warmen Zuhause
und der guten Laune, diesmal in Bahnhofen in Birmingham, Manchester und Glasgow.

BRANCHENLEITMESSE ISH

Der intelligente Weg in eine griine Zukunft

Grun und intelligent — so hat Vaillant seine neuen

Produkte und Services im Marz auf der internationa-
len Branchenleitmesse ISH 2015 in Frankfurt am Main
vorgestellt. Neben den neuen Brennwert- und Warme-
pumpenserien standen am Vaillant Stand in diesem Jahr kon-
nektive Losungen fur die Heizungssteuerung per Smartphone,

Zukunftstechnologien wie das Brennstoffzellen-Heizgerat sowie neue
Services fur Fachhandwerkspartner im Mittelpunkt des Besucherinteresses.



PROJEKT LUTETIA

Saunier Duval mit groBer Kampagne in Paris

Saunier Duval hat im Frihjahr 2015 eine groRe Verkaufsaktion
in Paris durchgefiihrt. Das Versprechen: Kunden bekommen
noch innerhalb desselben Tages in Rekordzeit eine neue
Heizung. Und der Installateur erhalt dafuir das Ersatz-
gerat per Fahrrad-Expresslieferung in spatestens zwei
Stunden. Die groR angelegte Kampagne war in rund
250 Metrostationen in der ganzen Stadt sichtbar.
Die Fahrrad-Expresslieferung stiell sogar auf
mediales Interesse. Ziel war es, den Verkauf von
Heizgeraten in der franzésischen Hauptstadt
zu steigern. Wahrend Saunier Duval landesweit
Marktfihrer bei wandhangenden Heizgeraten
ist, gilt das fur Paris noch nicht.

+MADE IN GERMANY"
N

Neue Produktionslinie fiir den chinesischen Markt
geht in Betrieb

China zahlt zu den wichtigen Wachstumsmarkten der Vaillant
Group, und die chinesischen Kunden legen grofRen Wert auf
die hohe deutsche Fertigungs- und Produktqualitat. Im Werk
Remscheid hat deshalb im Jahresverlauf 2015 eine neue
Produktionslinie fur eine neue Generation von Vaillant
Heizgeraten den Betrieb aufgenommen. Die hier produzierten
Gerate sind ausschlieBlich fiir die Nachfrage im chinesischen
Markt bestimmt. Rund 75.000 Heizgerate ,made in Germany”
werden pro Jahr in der neuen Linie gefertigt und ins Reich
der Mitte exportiert.




04 VAILLANT EXPO

Markenerlebnis-Center offnet seine Tiiren

Dort, wo Firmengruinder Johann Vaillant Ende des 19. Jahrhunderts die ersten Gas-Badeofen gefertigt hat,
eroffnete im April 2015 das Markenerlebnis-Center Vaillant expo. Seither konnen Besucher in Remscheid
auf 1.300 Quadratmetern entdecken, wie die Marke Vaillant ihren Anfang nahm, sie sich mit der Zeit
entwickelt hat und warum sie heute eine der bekanntesten Marken Europas ist. Die Vaillant expo ist kein

Museum, im Gegenteil: Mitarbeiter stellen
die Marke personlich vor und laden zum
Dialog und zum Erkunden von neuen,
nachhaltigen Technologien fiir die Welt
von morgen ein. An zahlreichen Stellen
werden die Besucher aktiv einbezogen.
Eingeweiht wurde das Markenerlebnis-
Center mit einer Eroffnungsfeier, an der
Uber 100 Gaste aus zehn Landern teilnah-
men, darunter zahlreiche Kunden sowie
Vertreter der Medien, der Politik und der
Wirtschaft.
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05 VAILLANT SPENDET WARME

Neue Heiztechnik fiir SOS-Kinderdorfer in Deutschland

Vaillant warmt Worpswede. Unter diesem Motto nahm Vaillant die neue
Heizungsanlage im SOS-Kinderdorf Worpswede in Betrieb. Erstmals in
der langjahrigen, internationalen Partnerschaft zwischen Vaillant und
SOS-Kinderdorfer weltweit wird die Kooperation damit auch auf Deutsch-
land ausgedehnt. Neben dem Dorf in Worpswede stattete Vaillant im Jah-
resverlauf noch Kinderdorfer im Schwarzwald und in Bockum mit neuer
Heiztechnik aus. Weltweit wurden bislang Kinderdorfer in Frankreich,
Belgien, Kroatien, Polen, Rumanien, Russland, Ungarn, der Ukraine und
China mit moderner Heiztechnik von Vaillant ausgestattet. Die Part-
nerschaft besteht seit dem Jahr 2013. Ihr Grundstein wurde 2011 im
ungarischen SOS-Kinderdorf in Battonya gelegt.



AUSBAU ELEKTRONIKFERTIGUNG

10 Mio Euro Investitionen ins Werk Remscheid

Die Vaillant Group hat rund zehn Millionen Euro in den Ausbau der Elek-
tronikfertigung am Werkstandort Remscheid investiert. Mit dem Investi-
tionsprogramm ist die Elektronikfertigung kunftig noch leistungsfahiger.
Nahezu der komplette Maschinenpark wird modernisiert. Insgesamt pro-
duzieren die 150 Mitarbeiter der Abteilung aus 620 Millionen Bauteilen
rund 1,6 Millionen Elektroniken jahrlich. Das sind rund 90 Prozent des
unternehmensweiten Bedarfs. Damit kommt nahezu die gesamte Elektro-
nik aus eigenem Haus — von der Entwicklung der Soft- und Hardware bis
zur Fertigung. Den symbolischen Startschuss gaben die Geschaftsfihrer
der Vaillant Group im Juni 2015.

VAILLANT HEIZT SUDKOREA EIN

Erste europdische Marke im siidkoreanischen
Heiztechnikmarkt

Mit der Eroffnung einer Vertriebsniederlassung in der studko-
reanischen Hauptstadt Seoul startet die Vaillant Group als erster
europaischer Heiztechnikanbieter den Vertrieb von Hocheffizienz-
technologien in dem asiatischen Land. Der Fokus der Vertriebs-
und Serviceaktivitaten liegt zunachst auf der GroRstadtregion
Seoul. In der zweiten Stufe sollen weitere Ballungsraume wie
Busan oder Daegu erschlossen werden. Sudkorea ist mit mehr

als zwolf Millionen installierten Geraten und einem jahrlichen Ab-
satz von mehr als einer Million Einheiten der weltweit zweitgroRte
Markt fir wandhangende Gas-Heizgerate. Der erste Showroom

in Sudkorea erdffnete 2015 im exklusiven Gangnam-Distrikt.




MARKTSTART FUR GREEN iQ PRODUKTREIHE

Ein neuer Standard fiir nachhaltige Warmetechnologie

Vaillant prasentiert die neue Green iQ Produktreihe. Dahinter verbergen sich
besonders umweltfreundliche und effiziente Produkte, die Uber den ganzen Pro-
a duktlebenszyklus — vom ersten Entwicklungsschritt bis hin zur Wiederverwertung
nach der Nutzung — hohen Nachhaltigkeitsansprichen standhalten mussen. Green
iQ steht zudem fur eine ressourcenschonende Herstellung und beste Materialqua-
litat. Nur Produkte, die einem definierten Kriterienkatalog entsprechen, durfen das
Green iQ Label tragen. Samtliche Qualitatsstandards werden kontinuierlich weiter-
entwickelt und streng Uberwacht. Die Produktreihe setzt so einen neuen Standard
fur nachhaltige, intelligente und zukunftsfahige Warmetechnologie. Den Anfang
machten das Gas-Brennwertgerat ecoTEC exclusive sowie die Warmepumpe
flexoTHERM exclusive. Weitere Produkte befinden sich in der Entwicklung.

BEST FACTORY AWARD

Werk Belper gleich mehrfach ausgezeichnet

Das Vaillant Group Werk in Belper wurde bei den britischen Best Factory

Awards (BFA) mehrfach ausgezeichnet. Das Werk konnte sich gegen Hunderte
Produktionsstandorte groBer Industrieunternehmen in zwei Kategorien durchsetzen. Mit
dem Gewinn des ,,Energy and Environment Award” ist Belper nun das dritte Jahr in Folge
das nachhaltigste Werk in Grobritannien. Fur die kontinuierlichen Optimierungen inner-
halb des Werks und in den Produktionsablaufen Uber den Zeitraum der letzten funf
Jahre gewann Belper auch in der Kategorie ,,Most Improved Plant”. Zudem erhielt die eng-
lische Produktionsstatte der Vaillant Group in der Kategorie ,,Best Engineering Plant” eine
lobende Erwahnung.
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Richtlinie fiir Okodesign erfolgreich umgesetzt

Es ist geschafft: Die Vaillant Group ist ErP-ready. Punktlich zum Inkrafttreten der
europiischen Okodesign-Richtlinie ErP am 26. September 2015 erfiillen alle betrof-
fenen Produkte der Vaillant Group nachweislich die Mindesteffizienzanforderungen
und tragen das neue Energieeffizienzlabel. Daflir war es erforderlich, fiir Gber 1.600
Produkte im Portfolio der Vaillant Group die notwendigen Effizienzdaten gemaR
den Briisseler Vorgaben neu zu erfassen sowie alle Gerate mit den entsprechenden
Labels zu versehen. Sowohl die Effizienzvorgaben als auch das Produktlabel sind
Voraussetzung, die Produkte in Europa auf den Markt bringen zu dirfen.
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BESTE CORPORATE WEBSITE 2015

Vaillant Group erhalt Econ Award

Der Econ Verlag und die Handelsblatt-Gruppe haben die neue Corporate Website der Vaillant
Group mit dem renommierten Econ Award ausgezeichnet. Begeisternde Storys, gepaart mit
Infos und Fakten, sowie ein nahtloses Zusammenspiel von Content und Navigation machen das
Portal www.vaillant-group.com zur besten Corporate Website 2015. Die neue multimediale
Visitenkarte der Vaillant Group ist ein Stilmittelmix aus Interviews, Berichten und Reportagen
in Video- und Textform. Die Inhalte werden in spannenden und authentischen Geschichten
erzahlt. Mit der Auszeichnung verbindet sich auch eine Aufnahme in das Jahrbuch der Unter-
nehmenskommunikation.

NACHHALTIGSTES UNTERNEHMEN DEUTSCHLANDS

Vaillant gewinnt Nachhaltigkeitspreis

Die Vaillant Group ist als nachhaltigstes GroR-
unternehmen Deutschlands mit dem Deutschen
Nachhaltigkeitspreis 2015 ausgezeichnet wor-
den. Die Jury wurdigte damit die Umsetzung der
vorbildlichen Nachhaltigkeitsstrategie S.E.E.D.S.
Als Anbieter von Schlisseltechnologien fur die
Energiewende kommt Vaillant seiner 6kologisch-
sozialen Verantwortung in mustergultiger Weise
nach, so die Begriindung. Vaillant hatte die begehr-
te Trophae bereits 2011 fur das nachhaltigste Pro-
dukt erhalten. Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis
pramiert Unternehmen, die wirtschaftlichen Erfolg
mit sozialer Verantwortung und Schonung der Um-
welt verbinden und damit besonders den Gedanken
einer zukunftsfahigen Gesellschaft fordern.
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GREEN IQ STUDIE

Wie nachhaltig
ist Europa?

Die Vaillant Group hat in der zweiten Jahreshalfte 2015 die erste
europaweite Studie zur grunen Intelligenz durchgefuhrt. Mehr
als 13.500 Befragte in 13 europdischen Landern beantworteten dafur
Fragen zur Nachhaltigkeit ihrer personlichen Lebensfihrung.
Am Ende gab es einige bestatigte Klischees und viele
unerwartete neue Erkenntnisse.

or mehr als 100 Jahren hat

der Psychologe William

Stern das erste Modell ent-

wickelt, mit dem sich Intelli-

genz messen lasst—in einem

Intelligenzquotienten. Seit
1990 verrat der emotionale 1Q, wie gut ein
Mensch eigene und fremde Gefuhle wahr-
nehmen und verstehen kann. Aber lasst sich
auch messen, wie intelligent sich ein Mensch
mit Blick auf die Umwelt verhalt? Wie be-
wusst ihm die Folgen seiner Handlungen
sind und wie bereit er ist, sich entsprechend
nachhaltig zu verhalten? Gibt es einen gru-
nen [Q?

,Uns hat diese Frage sehr interessiert”, er-
klart Nicole Gharadjedaghi, die im Nachhal-
tigkeitsmanagement der Vaillant Group ar-
beitet und das Studienprojekt geleitet hat.
~Wir wollten herausfinden, wie grun die
Menschen leben, ob und welche Unterschie-
de es zwischen einzelnen Nationen oder in-
nerhalb einer Gesellschaft gibt.” Um dies
herauszufinden, holte die Vaillant Group mit
TNS Infratest ein bekanntes Marktfor-
schungsinstitut an Bord.

.Wir haben uns gemeinsam mit dem Markt-
forschungsinstitut lange uberlegt, wie man

einen solchen Green |Q berechnen kann”,
erklart der Leiter des Vaillant Group Market
Research Teams, Thorsten Wintrich, der die
Berechnungsmethodik der Studie mitentwi-
ckelt hat. ,Uns war es vor allem wichtig,
nicht nur die Einstellung zu erfragen, son-
dern auch das tatsachliche Verhalten mit
einzubeziehen. Daflr haben wir mehrere
Modelle getestet.” Der Green 1Q ermittelt
sich zu zwei Dritteln aus dem Verhalten und
zu einem Drittel aus der Einstellung.

Auf dieser Grundlage wurde dann eine auf-
wendige Online-Befragung in 13 europai-
schen Landern durchgefiihrt”, so Nicole
Gharadjedaghi. Mehr als 1.000 Menschen
pro Land nahmen an der Studie teil und be-
antworteten insgesamt Uber 100 Fragen.
Was sind lhrer Ansicht nach derzeit die
wichtigsten politischen und gesellschaftli-
chen Herausforderungen? Nutzen Sie Oko-
strom oder Strom aus erneuerbaren Energi-
en? Haben Sie schon einmal ein
funktionstiichtiges Mobiltelefon durch ein
neues ersetzt? Wie haufig unternehmen Sie
private Flugreisen? Kaufen Sie lieber loses
als abgepacktes Obst? Mit diesen und vielen
weiteren Fragen ermittelten die Meinungs-
forscher den Green 1Q von Spanien bis in die
Turkei. Mit iberraschenden Ergebnissen.

11
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ur die Ermittlung des Green 1Q fokussierte sich die Studie

auf mehrere Themenfelder, die fur die Untersuchungson

besonderer Relevanz waren. Dabei handelte es sich um

die Bereiche Gesellschaft und Naturschutz, Enérgiever-

brauch und Mobilitat. Hinzu kamen noch diedbeiden The-
men Kauf- und Umweltverhalten. In den ersten vier Themenfeldern
beantworteten die Teilnehmer sowohl Fragen zur individuellen
Einstellung als auch zum eigenen Verhalten. Bei den beiden letzten
Feldern zahlte hingegen nur das tatsachliche Verhalten der Befrag-
ten.

Im Landervergleich ergab die Studie den hochsten Green IQ fiir die
Tirkei. In allen Bereichen lag hier die griine Intelligenz weit tiber
dem Durchschnitt. Zudem gaben sich die turkischen Befragten be-
scheiden. lhr tatsachliches Verhalten war stets griiner als ihre Ein-
stellung. Wichtig ist ihnen insbesondere nachhaltiges Verhalten im
Hinblick auf Gesellschaft und Natur.

Einen hohen Green 1Q erzielten auch die Osterreicher und die
Italiener. Wahrend in Osterreich die griine Intelligenz in allen Be-
reichen gleichmaRig ausgepragt scheint, driickten die italienischen
Befragten, ahnlich wie die turkischen, eine besondere Sensibilitat in
den Feldern Gesellschaft und Natur aus. Betrachtet man aber hinge-
gen das Verhalten tber alle 13 europadischen Lander hinweg,
dann besitzen die Studienteilnehmer den hochsten Green 1Q
beim Energieverbrauch und bei der Mobilitat. Erfahren Sie
mehr zu den einzelnen Themenbereichen und einigen na-
tionalen Besonderheiten auf den folgenden Seiten.




Verhalten und
Einstellung:

Nicht alle, die griin
denken, handeln
auch so.

Und umgekehrt: Nicht alle, die
grin handeln, sind sich dessen
so bewusst. Bei einigen Lan-
dern gehen griines Denken und
Verhalten Hand in Hand. Aber
das gilt nicht furr alle Lander.
Und das gilt auch nicht fir alle
Bereiche. Bei der Mobilitat
und beim Energieverbrauch
verhalten sich die Befragten
nachhaltiger. In den Berei-
chen Gesellschaft, Natur und
Umwelt ist dies weniger der
Fall.

. 107,7
Das Einkommen der 101,1

Befragten hat keinen
entscheidenden Einfluss
auf die Hohe des Green 1Q.

Gering- Spitzen-
verdiener verdiener

Jedoch weisen die Studienteilnehmer in
der untersten Einkommensklasse und
die mit dem hochsten Einkommen den
hochsten Green 1Q auf.

Manner

Gender: Frauen haben
im Durchschnitt aller
Lander einen hoheren
Green 1Q als Manner.

£l

Den hochsten Green 1Q in der
Gruppe der 55- bis 65-Jahrigen

13

Frauen

Die auffalligsten geschlechterspezifischen Unter-
schiede gibtes in Osterreich, Kroatien, der Schweiz
und Russland. Nur bei den Franzosen kommen die
Manner knapp auf einen hoheren Green 1Q als die
Frauen. Die Frauen mit dem hochsten Green I1Q sind
die Osterreicherinnen mit 132,8.

55-65 Jahre [ 1056
45-54 Jahre [ 103,7
35-44 Jahre [ 97,5

25-34 Jahre [N 95,6

; besitzen die Tlrken, namlich 144,7.

Und wie ist es um lhren
Green 1Q bestellt? Verhalten
Sie sich so grun, wie Sie
konnten? Testen Sie sich
selbst und schauen Sie, in
welche Kategorie Sie ge-
horen: zu den vorbildlichen
Green Superheroes oder
den Green Trainees? Oder Machen Si
sind Sie eher Sceptic, wenn Selbsttest
nicht sogar ein Bad Guy? www.myg
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GESELLSCHAFT UND UMWELT

der Befragten glauben, sie konnten
einen groReren Beitrag zu Umweltschutz
und Ressourcenschonung leisten.

Der Wert der Natur

as Handeln folgt der Erkenntnis.
Offenbar nicht immer. In einer
Reihe von Landern zeigen sich
bei der Befragung deut-
liche Unterschiede zwischen der person-
lichen Einstellung zu umweltbewusstem
Verhalten und dem, was davon in der re-
alen Lebensfuhrung ankommt. Das kann
kaum Uberraschen. Wer kennt das nicht
von sich selbst: ein guter Vorsatz, aus
dem am Ende dann manchmal doch
nichts wird? Immerhin, die Europaer sind
zumindest ehrlich mit sich selbst. Knapp
sieben von zehn Befragten geben zu, sie
konnten in ihrem Alltag einen noch gro-
Beren Beitrag zu Umweltschutz und Res-
sourcenschonung leisten. Gleichzeitig
sind sich 80 Prozent einig: Dem Klima-
wandel entgegenzuwirken, liegt in der
Verantwortung jedes Einzelnen.

Wirde nur das tatsachliche Verhalten
zahlen, wirde sich das Lander-Ranking
verandern. Polen ware weiter vorn. lta-

, Nachhaligke hat in Halien
einen sehn holen Stellenwert. Aber
wi %@u hwﬁlﬁ h o&h/
okollo t, sondenn

i

lien und Kroatien wiirden auf den Platzen
zwei und drei landen, Osterreich auf
Platz vier. Schaut man sich die Ergebnis-

se genauer an, dann ist sogar in
keinem anderen Land die Lucke
zwischen taglichem Handeln ei-
nerseits und der Einstellung an-
dererseits so grof wie in der
Alpenrepublik. Auch bei den
Schweizern lasst das Umweltbe-
wusstsein auf einen wesentlich
hoheren Green IQ schlieBen, als
das Alltagsverhalten vermuten
lasst. Interessant dabei: Anschei-
nend ist keiner Nation Klima- und
Umweltschutz so wichtig wie den
Schweizern. Fur Tobias Loher, Leiter des
Vertriebssupports bei der Vaillant Group
in der Schweiz, ist das zumindest keine
Uberraschung: ,Schweizer sind stolz auf
ihre  Natur. Sie mochten sie be-
wahren. Gleichzeitig ist es naturlich auch
so, dass wir es uns leisten konnen, dem
Umwelt- und Naturschutz einen so
hohen Stellenwert einzuraumen; die
Schweiz ist ein wohlhabendes Land mit
geringer Arbeitslosigkeit.”

Einen nahezu perfekten Match von Ein-
stellung und Verhalten haben dagegen
die Italiener. Genauso wie die Franzosen
und die Niederlander. ,Was meine

der Tirken sehen es als ihre wichtigste
Aufgabe an, die Umwelt fur die nachste
Generation zu schutzen.
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der Belgier trennen ihren
MUll. Bei den Russen sind

es nur 15 Prozent. «

Landsleute betrifft, muss man sehr ge-
nau hinsehen”, sagt Marco Basla, der als
Kommunikationsmanager in der italieni-
schen Vertriebsgesellschaft arbeitet.
Sein Eindruck ist, dass das Bewusstsein
fur Umweltaspekte Uber die Jahre gestie-
gen ist. Nachhaltigkeit habe in Italien ei-
nen sehr hohen Stellenwert. ,Es ist ein
gesellschaftlich viel diskutiertes Thema
in Italien. Aber wir sehen dabei nicht nur
den okologischen Aspekt, sondern auch
den sozialen.” Die gleiche Bezahlung
von Mannern und Frauen. Verantwor-
tungsbewusstes Handeln von Unterneh-
men. 44 Prozent der Italiener sagen, dass
nachhaltiges Verhalten von Unternehmen
sogar entscheidend fir deren wirtschaft-
lichen Erfolg sei. ,,Damit meinen sie auch
— glaube ich —, dass die Unternehmen
noch vieles besser machen kénnen.”

Keine Nation missioniert so sehr wie die
Italiener — 35 Prozent der italienischen

? “ ""%“A ga‘:"':'__'i‘:‘i’ i
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Studienteilnehmer sagen, sie versuchten
oft, Freunde und Verwandte zu umwelt-
freundlicherem Handeln zu bewegen.
Nur etwa jeder Funfte findet, das standi-
ge Auffordern zu umweltfreundlichem
Verhalten sei zu viel des Guten. ,Viele

€8 wichat ein Bewusstaein
fivn die Unwelt, gerade in

wurden sicher noch mehr auf ihr Verhal-
ten achten, wenn sie es sich leisten konn-
ten. Die wirtschaftliche Krise in Italien ist
aber noch nicht komplett Gberwunden”,
sagt Marco Basla. Ganz einig sind sich

die Italiener aber nicht, wer fir den Um-
weltschutz eigentlich hauptverantwort-
lich ist. Jeder Einzelne, meint etwa jeder
vierte Befragte. Jeder dritte sieht Unter-
nehmen und Industrie in der Vorreiter-
rolle, etwa bei der Nutzung von erneuer-
baren Energien.

irklich Gberrascht ist Basar

Poroy, Brandmanager bei

Vaillant in der Tlrkei. Aus-

gerechnet seine Landsleu-
te weisen den hochsten Green 1Q unter
den Befragten aller untersuchten Lander
auf. ,,Aber wir sind naturlich stolz darauf!
Es wachst ein Bewusstsein fir die Um-
welt, gerade in den GroRstadten.” Da
passt es ins Bild, dass keine andere Na-
tion so sehr wie die Turken betont, dass
die Natur fur sie sehr wichtig sei und sie
es als Aufgabe ihrer Generation ansahen,
sie zu bewahren. »>>
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ENERGIEVERBRAUCH

Ein teures Gut

nergie: Wo kommt sie her, wie
gehen wir damit um? Fiir die Os-
terreicher ist vor allem eines klar:
Sie wollen keine Energie aus
Atomkraftwerken — fast 70 Prozent der
Befragten lehnen Atomkraft ab. ,,In Os-
terreich dominiert die Wasserkraft”, er-
klart Dominik Dorn, Marketingexperte
bei der Vaillant Group in Osterreich. ,Sie
macht mit etwa zwei Dritteln den Lowen-
anteil aus, gefolgt von thermischen
Kraftwerken, die meist mit Gas betrieben
werden. Hinzu kommen erneuerbare
Energiequellen wie Geothermie, Wind
und Photovoltaik.” Nur etwa ein Fiinftel
der benédtigten Energie muss Osterreich
importieren, um den Bedarf zu decken.

Von einer solchen Bilanz konnen ltalie-
ner und Spanier momentan nur traumen.
Beide Lander sind darauf angewiesen,
Energie aus dem Ausland zu importie-
ren. , Erdgas aus Nordafrika, Atomstrom

. In Osterreich dominient
die Wassrknaft. Sie macht
mif elwa, guei, Dritleln, den
Liswenanteil, aus.

—

aller Befragten sind Kunde bei
einem Okostromanbieter oder
beziehen bewusst Energie aus
regenerativen Quellen.

aus Frankreich, Ol aus dem Nahen Os-
ten”, sagt Ifigo Aldecoa-Otalora, Pro-
duktdirektor bei der Vaillant Group in
Spanien. Jeweils knapp 30 Prozent der
Spanier und ltaliener Uberwachen ihren
Energieverbrauch sehr genau, fur beina-
he jeden dritten Spanier ist der Energie-
bedarf eines Hauses oder einer Woh-
nung sogar ein entscheidender Faktor
bei der Auswahl seines Domizils. Lo-
gisch, findet Aldecoa-Otalora und erklart:
.Die Energiepreise in Spanien sind ziem-
lich hoch.” Besonders die Strompreise
seien stark gestiegen, um uber 50 Pro-
zent in den vergangenen sechs Jahren,
wahrend das Pro-Kopf-Einkommen und
die Kaufkraft sich nicht verandert haben.



Uber 60 Prozent der
Spanier geben zudem an,
lieber zu duschen, als zu ba-
den, weil sie so Wasser sparen
konnen. Davon jedoch ist Alde-
coa-Otalora nicht so ganz uber-
zeugt. Vielmehr glaubt er, dass seine
Landsleute vor allem Zeit sparen wol-
len: ,,Es ist derzeit Trend, die Badewan-
ne auszubauen und gegen eine Dusche
zu tauschen. Dafur gibt es sogar Aktions-
angebote von Firmen, die den Austausch
an einem Tag machen.”

Und wie steht es um die erneuerbaren
Energien? Auch das war mit Blick auf die
grune Intelligenz eine wichtige Frage:
Die Antwort lautet: Nicht schlecht, aber
es konnte besser sein. Auf die Frage, ob
sie Kunde bei einem Okostromanbieter
sind oder bewusst Energie aus regenera-
tiven Quellen nutzen, antwortet jeder
Vierte mit Ja. In Osterreich ist es mittler-

der Deutschen stellen beim ¥
Zahneputzen das Wasser aus.

weile schon jeder Zweite. Deutlich Uber
dem Durchschnitt liegen die Energie-
verbraucher in Belgien, Deutschland und
der Schweiz. Betrachtet man den Anteil
der selbst erzeugten Energie aus regene-
rativen Quellen, dann flihrt die Schweiz
das Feld an. 20 Prozent der Eidgenossen,
die an der Studie teilnahmen, produzie-
ren privat selbst griinen Strom fur ihren
Haushalt.

ine Besonderheit der Italiener
hingegen: Sie achten vor allem
auf effizientes Heizen — obwohl
der Bedarf danach sich zwischen
Alpen und Sizilien stark unterscheidet.
Etwa jeder Funfte fuhlt sich Uber dieses
Thema gut informiert, und 35 Prozent
sind der Uberzeugung, dass der Aus-
tausch alter Heizungen der beste Weg
ist, Energie zu sparen und CO,-Emissio-
nen zu minimieren. Man spart so auch
Geld. Hinzu kommt, dass die italienische

“

Regierung den Kauf energieeffizienter
Gerate durch Steuererleichterungen un-
terstutzt. Nur die Kroaten kennen sich

. Die Stho ire sind, in
S’Ja«m‘m gestiegen, um
ither, 50 Progent in den ver-

gangenen sechs, Jahnen.

beim Heizen anscheinend noch besser
aus als die Italiener. Sie achten schon bei
der Wohnungssuche darauf: ,,In den An-
noncen wird sogar die Marke des Heiz-
gerates angegeben”, berichtet Marke-
tingleiterin Suncana Starcek. Ebenfalls
eine Besonderheit. Denn das ist so in
keinem anderen untersuchten Land Ub-
lich. >>»>

der Italiener halten das Ersetzen
einer Heizung fur den effizien-
testen Weg, Energie und
CO,-Emissionen einzusparen.
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Nah und fern

chweizer, ltaliener und Franzo-

sen sind beim Verkehr auffallig.

,Dabei sind wir ja naturgemafR

eher vorsichtig, konservativ und
zuriickhaltend”, sagt der schweizerische
Leiter des Vertriebssupports, Tobias Lo-
her, mit einem Schmunzeln. Jeder Vierte
benutzt so oft wie moglich offentliche
Verkehrsmittel; die meisten geben an,
gut an den offentlichen Nahverkehr an-
gebunden zu sein. Nur eine kleine Min-
derheit, etwa jeder Zehnte, tut dies nicht
und findet die Anbindung eher schlecht.
Das sind Spitzenwerte in der Befragung
— und fur Loher wenig uberraschend.
,Die Schweizer haben ein besonderes
Verhaltnis zum offentlichen Verkehr. Sie
nutzen ihn sehr gern. Er ist gut ausge-
baut und punktlich.” Das macht ihn so
komfortabel. , Parkplatze in den Stadten
hingegen sind rar und teuer. Deshalb ist
Carsharing in der Schweiz auch so be-
liebt.” Die Schweizer sind beim Autotei-
len einsame Spitze. Kein Wunder, sie
haben’s schlieRlich erfunden: Bereits

der italienischen Haushalte besitzen ein Auto.
Damit sind sie Spitzenreiter, gefolgt von Spanien
und Frankreich, wo ebenfalls tiber 90 Prozent
der Haushalte motorisiert sind.

1948 wurde in Zurich die erste Selbstfah-
rergenossenschaft gegrundet. Und auch
beim Kauf eines Autos ragen die Schwei-
zer heraus: Sie achten mehr als andere
Nationen auf einen niedrigen CO,-Aus-
stofl und Kraftstoffverbrauch, auBerdem
machen sie das Auto bei langeren Steh-
zeiten aus.

Beim westlichen Nachbarn sieht das ganz
anders aus. ,,In Frankreich muss man mit
dem Auto zur Arbeit fahren. AulBer man
wohnt in Paris, Lyon oder einigen ande-
ren groRen Stadten, wo es einen guten
offentlichen Nahverkehr gibt. Uberall
sonst verliert man sehr viel Zeit ohne
Auto”, erklart die franzosische Produkt-
managerin Camille Mainguenaud. Des-
halb fahrt rund die Halfte der Franzosen
mit dem Auto zur Arbeit — und zwar al-
lein. Ganz ahnlich machen es die deut-
schen Nachbarn. Daflir halten sich die
Franzosen beim Fliegen zurtck. Nur je-
der Vierte unternimmt mindestens ein-
mal im Jahr eine private Flugreise. Ledig-

0%

der Franzosen und der Deutschen
pendeln allein mit dem Auto zur Arbeit.

lich die Polen fliegen noch weniger. ,Fur
langere Strecken nutzen wir die gut aus-
gebauten Autobahnen oder den Zug. Mit
dem TGV ist man innerhalb Frankreichs
eigentlich immer schneller am Ziel als
mit dem Flugzeug”, erklart Camille Main-

Die Schuei en hubgen
sffentliche Verk itel, sehnr
gewn. Sie sind, qul ausgebaut

guenaud. Und private Reisen ins Ausland
sind immer noch selten. Im Ausland Ur-
laub machen? Neun von zehn Franzosen
brauchen das nicht. SchlieBlich hat
Frankreich alles: Berge und Meer, faszi-
nierende Landschaften und viel Kultur.



Dagegen fliegen 60 Prozent der Schwei-
zer mindestens einmal jahrlich privat;
nur die Turken fliegen ofter. Fliegen be-
lastet die Umwelt, das ist den meisten
zwar klar. Dass das Bewusstsein da ist,
das Verhalten dem aber nicht entspricht,
erklart sich mit dem Wunsch nach Kom-
fort. , Auerdem gehoren Reisen zum
guten Ton in der Schweiz. Man will was
von der Welt sehen”, sagt Loher und be-
richtet, dass es inzwischen aber auch
eine Gegenbewegung gibt, die bewusst
auf Flugreisen verzichtet — der Umwelt
zuliebe.

udlich der Schweiz pflegen die
Italiener ein ganz spezielles Ver-
haltnis zum Auto. Italien — Land
der Autos. Weniger als vier
Prozent der italienischen Haushalte
haben kein Auto. Damit ist Italien
Spitzenreiter. Vaillant Kommu-
nikationsmanager Marco Basla
wundert das nicht. ,Wir mogen
es bequem. Wir nutzen das Auto

der Schweizer benutzen regelmaBig
offentliche Verkehrsmittel.

I\l

fur alles, auch wenn man damit keine
Zeit spart. Mit dem Rad ware man in der
Stadt schneller, schlieBlich muss man
keinen Parkplatz suchen. Aber: Im Auto
sitzt man bequem, es ist klimatisiert und
man kann beim Fahren telefonieren. Es
geht uns da um Komfort!” Dabei sind die
Kraftstoffpreise in Italien sehr hoch; des-
halb versuchen die Italiener Sprit zu spa-
ren, indem sie langsamer als erlaubt un-
terwegs sind oder bei Rot den Motor
abstellen. »>> p!

=

{ ]

, In Frankreich muss man
mil dem Audo zun, Arbei fahren.
N inParis, Lyon und manchen

Grafstidlen gibt es einen quben
Personennabverkehn.”
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der Deutschen verzichten
beim Einkauf auf Plastiktlten.
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{ : en Deutschen vergeht die Lust
x ’ auf Fleisch. Oder zumindest ei-
) nem Teil. Wie kommt's? Keine

andere befragte Nation reagiert
so sensibel auf negative Berichte zur
Massentierhaltung und zu Lebensmit-
telskandalen. Etwa jeder Flinfte gibt an,
dass er deshalb weniger Fleisch isst. Ve-
getarisch ernahren sich rund 10 Prozent,
wie im europaischen Durchschnitt. Nur
noch knapp 20 Prozent der befragten
Deutschen geben an, dass sie taglich
Fleisch essen mochten und dass daruber
hinaus ein gunstiger Preis das entschei-
dende Kaufkriterium fur sie ist. Anders
als die Deutschen gehoren die Kroaten
und die Russen mehrheitlich zu den er-

| 4 klarten Fleischliebhabern.

Die Deutschen scheinen sich zudem
beim Einkauf nicht ganz im Reinen mit
sich. So kaufen zwar rund 30 Prozent von
ihnen ausschlieflich Bio-Eier und fast
der gleiche Anteil nutzt gewohnheitsma-
Big nur Recyclingpapier fur die Toilette
und als Kuchenrolle. Doch ob ihr Obst
und Gemuse aus regionalem, saisonalem
Anbau kommt, ist ihnen vergleichsweise
egal. Es darf auch gern vorverpackt sein.
Nur ein Drittel der Konsumenten greift
lieber zu losen Fruchten. Dafur darf der
vorverpackte Einkauf auf keinen Fall in
einer Einwegtite landen. Nur eine Min-
derheit von 18 Prozent greift zur neuen
Plastiktlite. Fast jeder in Deutschland
bringt einen Korb oder Stoffbeutel fur
den Einkauf von zu Hause mit.




aller Befragten haben ihr
Konsumverhalten angesichts
Umwelt- und Lebensmittel-
skandalen verandert.

tr-s

& Ja, wir Deutschen sind tatsichlich ein

wenig widerspriichlich”, meint Natascha
Swientek aus der Vertriebsgesellschaft
Vaillant Deutschland. ,Ich glaube, Ein-
kaufen ist Einstellungssache — und am
Ende auch eine Geldfrage.” Fleisch aus
okologischer Tierhaltung ist nun mal
deutlich teurer. Saisonales Obst und Ge-
muse aus regionalem Anbau zudem nicht
immer verfugbar. ,Vieles, wie etwa die
Einkaufstaschen, hat einen langen Vor-
lauf. Schon vor mehr als 30 Jahren haben
wir daruber geredet, dass man Plastiktu-
ten vermeiden sollte.” 1978 wurde der
Slogan ,Jute statt Plastik” bekannt, die
Umweltbewegung begann zu wachsen.
Jetzt sei es normal geworden, seine Ein-
kaufstasche mitzubringen. Wer etwa in
einem Supermarkt eine Tute kauft—denn
kostenlos gibt es die dort schon lange
nicht mehr —, fallt heute regelrecht auf.
.Mit Blick auf den sinnlosen Verpa-
ckungsmdll  braucht es anscheinend
noch Zeit, um auch hier Gewohnheiten
zu Uberwinden”, meint Swientek.

ergleichsweise schnell sind die
Franzosen zu peniblen Mull-
trennern geworden. 80 Prozent
der Befragten geben an, ihren
Mull nach Wertstoffen zu trennen. Damit
liegen die Franzosen nach den Belgiern,
den Osterreichern und den Deutschen
auf dem vierten Platz. Das ist bemerkens-
wert, ist das System bei ihnen doch rela-
tiv neu. Es wurde erst ab dem Jahr 2000
flachendeckend im Land eingefuhrt. ,Die

geben mir eine gute Orientierung. |

-

Franzosen haben Miilltrennung und Re-
cycling schnell angenommen”, erklart
Produktmanagerin Camille Mainguenaud.
Besonders auffallig: Die Franzosen ha-
ben auch den Spitzenrang beim ord-
nungsgemalen Entsorgen von Mobilte-
lefonen. Und sie neigen am wenigsten
von allen Nationen dazu, ein funktionie-

,Ich glaube, €inkaufen ist
' ssache und am €nde
auch eine Qe&%&ag&“

rendes Mobiltelefon zu ersetzen. ,Wir
Franzosen nutzen unsere Gerate, bis sie
nicht mehr funktionieren. Und das gilt
nicht nur fir Mobiltelefone, sondern zum
Beispiel auch fiur Computer”, unter-
streicht Mainguenaud.

Hat sich beim Einzelnen das personliche
Konsumverhalten angesichts globaler
Klimaerwarmung, Umwelt- und Lebens-
mittelskandalen in den letzten Jahren
verandert? Ja! sagt jeder zweite Befrag-
te. Bei den ltalienern sind es sogar 80
Prozent, die angeben, heute nachhaltiger

zu konsumieren als friher. Bei den Tur-
ken und Kroaten sind es rund 70 Prozent,
was eine deutliche Mehrheit der Studien-
teilnehmer ist. Die Franzosen liegen mit
60 Prozent noch weit vorn im Feld.

Da passt es auch voll ins Bild, dass die-
selben Nationen den groBRten Wert auf
fair gehandelte Produkte legen, zum Bei-
spiel bei Kaffee, Schokolade oder Textili-
en. Europaweit sind es im Schnitt circa
40 Prozent der Verbraucher, die bewusst
fairen Handel unterstitzen. Unter den
tirkischen Verbrauchern sind es 80 Pro-
zent, unter den kroatischen etwa 60 Pro-
zent. Die beiden Nationen liegen damit
deutlich Uber dem europaischen Durch-
schnitt. M

Fir alle, die es gern &
wissen mochten: Las!
alle Studienergebnis:
in Form von Diagra
Tabellen anzeigen.

http://daten.mygr:
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Die Norweger machen vor, wie es geht: Was die Energiegewinnung \ ] |

betrifft, aber auch bei der Umstellung der Haushalte auf regenerative XA ) j

umgestellt werden. Gut fur die Umwelt — und auch fur die Vaillant Group.




Um das Betreuungszentrum im Ort
Brumunddal 6kologisch nachhaltig
mit Warme zu versorgen, kommt
ein System, bestehend aus War-
mepumpen und solarthermischen
Kollektoren, zum Einsatz.

Oft im Nebel liegen die Studen-
tenwohnheime in Halden. Fir
angenehme Temperaturen im
Inneren sorgen auch hier Vaillant
Warmepumpen. Das geschieht
komplett umweltneutral, weil der
Strom fiir die Warmepumpen aus
Wasserkraft stammt.

Hamar

Halden
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Halden; i

Vaillant Landeschef Benny Simonsen hat ]
das Projekt in Halden selbst mitbegleitet.

Seit 2009 baut er die Vaillant Vertriebs-
organisation in Norwegen auf. Das Kern-
geschaft sind Warmepumpen.

orwegen — das Land der A weitgehend unabhangig. Nur in den kal-

Elche, der Lachse, der wei-

ten, unberiihrten Naturland-

schaften. Des guten Sozial-,

Bildungs- und Gesundheits-
systems. Dies kommt einem wohl als Ers-
tes in den Sinn, wenn man an den dinn
besiedelten Staat im hohen Norden Eu-
ropas denkt, der mehr Fjorde als Ein-
wohner hat. Die Norweger geniellen
einen iiberdurchschnittlich hohen Le-
bensstandard, sogar im Vergleich mit an-
deren wohlhabenden europdischen Lan-
dern. Die Lohne und Gehélter sind
entsprechend. Dafiir kostet ein Bier um-
gerechnet gern schon mal zehn Euro.
Man kann sich das aber leisten. Denn
Norwegen ist reich: reich an Olvorkom-
men, die das Land genauso besitzt wie
Gasfelder in der Nordsee. Nur: Gas und
Ol nutzt hier so gut wie niemand.

Anders als die iiberwiegende Mehrzahl
der Lander in Europa, ist Norwegen,
was seine Energieversorgung anbelangt,

testen Wintermonaten muss Strom zuge-
kauft werden, aktuell aus Polen. Ansons-
ten deckt das Land seinen Bedarf selbst,
und zwar komplett CO,-neutral und um-
weltschonend mit Wasserkraft. Insge-
samt gibt es landesweit iiber tausend
Wasserkraftwerke. Gemessen an der Ein-
wohnerzahl ist das weltweit spitze.

»,Norwegen bietet ganz spezielle Voraus-
setzungen und Moglichkeiten. Wir sind
dabei, unser Geschift und unsere Pri-
senz hier Schritt fiir Schritt auszubauen®,
erklart Vaillant Landeschef Benny Si-
monsen. Angefangen hat alles im Jahr
2008. Mittlerweile hat der 42-Jahrige ein
kleines, hoch motiviertes Team zusam-
mengestellt. Man ist aktuell zu zehnt, will
weiter wachsen. Sitz der Zentrale ist in
Vestby, rund 50 Kilometer siidlich von
der Hauptstadt Oslo. Etwa die Halfte des
Teams arbeitet im AuBendienst.

Norwegen bietet ganz spezielle
Voraussetzungen und Moglich-
keiten.

Simonsen kennt den Markt und seine
Kunden genau. Er kommt aus der Bran-
che. Seine guten Kontakte nutzte er, um
in der Anfangszeit gezielt Mitarbeiter fiir
Vaillant anzuwerben, die vom Vertrieb
der Produkte bis hin zur Planungsunter-
stiitzung den Kunden rundum betreuen
konnen. ,Meine Leute sind handverle-
sen”, sagt er. Nach wie vor sind fast alle



Halden ist im Winter verschlafen,
im Sommer viel besucht. Hier
wird eine bekannte TV-Show
aufgezeichnet und es gibt
Musikfestivals. Von der Nahe
zur schwedischen Grenze zeugt
die Festung Fredriksten aus dem
17. Jahrhundert. Blickfang im
Stadtzentrum ist der markante
Fjord.

%, R
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Halden ist regionales Hochschul-
und Forschungszentrum und
benotigt Wohnraum fiir seine
Studenten.

Kollegen Allrounder und haben einen A in groBeren Einfamilienhaus-Neubauten A kréftiges Orange setzen farbige Akzente,

technischen Hintergrund. Mit wenigen
Personen miissen sie ein betrachtliches
Gebiet abdecken. Von Nord nach Sid
sind es immerhin 1.800 Kilometer.

,Was an Norwegen eine Besonderheit
ist: Rund 90 Prozent unseres Geschifts
machen Wirmepumpen aus. Auf 600
Wirmepumpen kommen im Verkauf nur
circa 30 Gas-Heizgerite“, so Benny Si-
monsen. ,,Dieses Verhaltnis diirfte inner-
halb der Vaillant Group einzigartig sein.
Der Fokus liegt hier ganz klar auf den
erneuerbaren Energien.“ Bisher haben
sich vor allem skandinavische Wettbe-
werber den Markt geteilt. Der Anteil von
Vaillant liegt aber mittlerweile bei insge-
samt rund 12 Prozent, Tendenz steigend.

Erdwiarmepumpen lassen sich in Norwe-
gen relativ einfach installieren, da die
Bohrungen aufgrund des homogenen
felsigen Untergrunds im ganzen Land
vergleichsweise unkompliziert sind. Die
Durchschnittstemperatur in den hiesigen
Bodentiefen betrdgt rund sechs Grad
Celsius. Senkrecht eingelassene Sonden
nutzen dieses ganzjahrig stabile Tempe-
raturniveau als Warmequelle. Durch die
Klimaziele und Vorgaben der Regierung
ist die Nachfrage nach Warmepumpen in
den letzten Jahren konstant gestiegen.
»Allerdings werden die Anlagen hier in
Norwegen — ganz im Gegensatz zu vielen
anderen Landern — bevorzugt bei der Sa-
nierung von bestehenden Gebduden und

eingebaut”, erldutert Landeschef Simon-
sen. Neubauten sind mittlerweile so gut
gedammt, dass sie aufgrund ihres sehr
geringen Warmebedarfs oft allein mit
grinem Strom beheizt werden. In den
vergangenen Jahrzehnten, als Ol noch
glnstiger als alternative Energietriger
war, wurden Hauser iiberwiegend mit
Ol-Ofen ausgestattet. Doch das dndert
sich jetzt aufgrund der staatlichen Vorga-
ben. Fiir kleine Hauser mit einer Flache
von weniger als 100 Quadratmetern dul-
det der Staat eine komplette Versorgung
mit Strom, fiir groRere Objekte muss al-
lerdings ein Regenerative-Energien-Kon-
zept entwickelt werden. Die Norweger
denken also (politisch gewollt) um und
setzen zunehmend auf komplette Heiz-
systeme auf der Basis erneuerbarer
Energien.

Griin, griiner, Halden

Wie das in der Praxis aussieht, kann man
in Halden betrachten. Die Kleinstadt liegt
im &uBersten Siidosten Norwegens,
kaum einen Steinwurf weit weg von der
schwedischen Grenze. Etwas versteckt
neben dem Ortseingang ist hier ein Ge-
biaudekomplex mit insgesamt vier Stu-
dentenwohnheimen entstanden. Ein klei-
ner Wald begrenzt den riickwartigen Teil
des Grundstiicks und schirmt die Wohn-
einheiten ab. Auf der Querseite der Ge-
baude gibt es breite Fensterfronten, die
groRziigig Licht in die Gemeinschafts-
raume fallen lassen. Helles Griin und

ansonsten ist das Wohnheim schlicht ge-
halten.

Der Wohnheimkomplex gehort zum @st-
fold University College, dessen Haupt-
campus sich im etwa 40 Minuten ent-
fernten Fredrikstad befindet. Ein Teil der
Fachbereiche ist in Halden angesiedelt.
Dazu zidhlen unter anderem die Wirt-
schafts- und Gesellschaftswissenschaf-
ten, verschiedene fremdsprachliche Fa-
kultiten und die Informatik. Fiir die
Studenten gibt es neben den Vorlesungs-
silen und Universititsgebduden noch
eine kleine Bibliothek, moderne Fitness-
rdume und ein Hallenbad. Im Aulenbe-
reich stehen fiir die Sommerzeit Grill-
platze zur Verfiigung. Es studiert sich
angenehm in Halden.

Durch Klimaziele und gesetzliche
Auflagen ist die Nachfrage nach

Den gesetzlichen Auflagen fir die Ge-
biudeenergieeffizienz ihres Studenten-
wohnheims hat die Universitdt mit einem
Passivhauskonzept entsprochen. Ein Ge-
schosswohnungsbau im Passivhausstan-
dard - das ist, abgesehen von einigen
Pilotprojekten, auch in Deutschland, wo
dieser Standard vor 25 Jahren seinen Ur-
sprung nahm, eher selten. In der Tat hat
das Objekt sogar fiir Norwegen Vorzei-
gecharakter. Die vier Einzelgebaude, die
zurzeit mehr als 350 Studenten bewoh-
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nen, bestehen zu einem grofen Teil aus A

Holz. Zudem wurde das Gebdudeensem-
ble mit einem komplett nachhaltigen
Energiesystem ausgestattet. Es trigt
dazu bei, dass das Wohnheim in der Ge-
meinde und tiber den Ort hinaus bekannt
ist. Es gab auch schon eine wiirdigende
Auszeichnung: als bester regionaler
Neubau im Jahr 2015.

Komplett umweltneutral

Das Energiekonzept fiir das Studenten-
wohnheim erstellte ein Fachpartner, die
lokal ansidssige Installationsfirma F. Jar-
gensen, in Kooperation mit Vaillant. Ben-
ny Simonsen selbst hat das Projekt inten-
siv mitbegleitet und erklart mit Blick auf
die Technik: ,,Zur Versorgung entschie-
den wir uns fiir den Einsatz von zwei
Wirmepumpen in Kaskadenschaltung.

Fir den normalen Bedarf im Friihling
und Herbst geniigt bereits eine Pumpe;
die zweite wird bei Temperaturtiefs im
Winter je nach Bedarf automatisch zuge-
schaltet.” Zusétzliche direkt beheizte
Speicher sorgen fiir die Abdeckung von
Spitzenlasten. ,Betrieben werden alle
Komponenten des Systems ausschliel3-
lich mit Oko-Strom*, fiigt der ausfithren-
de Installateur Anders Furuvarp hinzu.
,Das macht die Gebdudeversorgung zu
einhundert Prozent nachhaltig.” Vorbild-
lich, selbst fiir norwegische Verhéltnisse.

Die Wiarmeverteilung in den Zimmern
und den Gemeinschaftsriumen erfolgt

Thor-Ingar Synstad vom Vaillant Vertriebs-
team hat ein riesiges Gebiet zu betreuen.
Er fahrt bis zu 60.000 Kilometer im Jahr,
um seine Kunden zu treffen.

durch eine FuBbodenheizung. Zusétzlich
wiirden die Raume noch durch Zuluft be-
heizt, erlautert Furuvarp. Jeder Bewoh-
ner hat in seinem Zimmer zudem noch
einen kleinen Heizkorper, der mit Strom
betrieben wird. Denn die Region um Hal-
den ist, obwohl im Siiden des Landes ge-
legen, oft kithl und regenreich.

Umso wichtiger ist es, dass die Studen-
ten in einem gesunden Wohnklima le-
ben. Dazu tragt der Passivhausstandard
mit der regulierten Liiftungsanlage und
der gleichmiBigen Warmeverteilung
ebenso bei wie die natiirlichen Baumate-
rialien. Auch der architektonische Ent-
wurf, der auf einem ausgeglichenen Ver-
haltnis von Gemeinschaftsraumen und
privaten Riickzugsorten basiert, unter-
stiitzt eine komfortable Lern- und Le-
bensumgebung. Bewusst hat sich die
Universitat fiir dieses ganzheitliche Kon-
zept entschieden. Das wissen auch die
Studenten zu schitzen. SchlieRlich sind
die Mieten im Haldener Wohnheim trotz
allen Extrakomforts und der Versorgung
mit regenerativen Energien nicht teurer.

»Wir freuen uns, das Projekt erfolgreich
realisiert zu haben®, restimiert Landes-
chef Simonsen. ,,Wir konnten hier unsere
spezielle Systemkompetenz einbringen
und unser Know-how im Bereich War-
mepumpen, um eine vollig umweltneut-
rale Warmeversorgung von iber 350
Personen zu ermoglichen.

Wohilfiihloase fiir Kinder

Ortswechsel. Rund drei Autostunden
nordlich von Oslo, in der Gemeinde
Ringsaker, liegt das idyllische Ortchen
Brumunddal. Die nichstgelegene Stadt
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Thor-Ingar Synstad gehort seit 2009
zum norwegischen Vaillant Team und
spricht begeistert von seiner Arbeit. Sein
Gebiet habe die vierfache GroRe Déane-
marks. Entsprechend oft sitzt er im Auto,
fahrt bis zu 60.000 Kilometer im Jahr, um
seine Kunden zu betreuen. ,,Man muss
sehr flexibel und mit allen technischen
Finessen der Gerate vertraut sein“, er-
klart er. ,,Von der Akquirierung von Neu-
kunden und der Betreuung von Be-
standskunden {tiber die technische
Beratung bis hin zur Planungsunterstiit-
zung. Die Anforderungen sind hoch.”
Das Land ist weitldufig, und natiirlich
kann Synstad nicht tiberall gleichzeitig
sein. Unterstiitzung gibt es vom Backof-
fice, den Kollegen in Vestby. Das Entlas-
tungszentrum, von dem Thor-Ingar Syn-

stadtischen Trubel A stad spricht, liegt in einer Wohnsiedlung,

direkt gegeniiber einer Grundschule.
Kinder mit Behinderung werden hier be-
treut. Sie konnen die ganze Woche, aber
auch nur wenige Tage im Zentrum woh-
nen. Viele von ihnen kommen aus der
Umgebung und gehen reguldr mit den
anderen Kindern zur Schule. Nur dann,
wenn die Familien bei der Betreuung
eine Auszeit (eine Entlastung) benotigen,
helfen Hege Terese Granstrem und ihr
Team aus.

Man muss flexibel und mit
allen technischen Finessen der
Gerate vertraut sein.

Zwolf Mitarbeiterinnen kiimmern sich
Tag und Nacht um die Kinder. Pro Kind
mindestens ein Betreuer. Fir die Famili-
en ist die Verpflegung kostenlos — das
norwegische Gesundheitssystem macht
es moglich, dass so jeder die Hilfe des
Morkved Avlastningssenter in Anspruch
nehmen kann.

Hege Terese Granstrem ist gelernte
Krankenschwester und Leiterin des Ent-



Die Raume sind offen und groBziigig
gestaltet. Bodentiefe Fenster lassen viel
Tageslicht herein.

—> Bei der Planung waren viele gesetzliche
Bestimmungen zu berlicksichtigen. Gene-
rell wurde auf eine nachhaltige Bauweise
und nattirliche Materialien geachtet.

lastungszentrums. Sie arbeitet schon seit A und lebendig zugehen, eine positive At-

zehn Jahren hier und kennt viele der
Menschen aus der Umgebung. Als der
Zeitpunkt kam, mit dem Zentrum in ein
neues Gebiaude umzuziehen, war es ihr
deshalb wichtig, die Bediirfnisse der
Nutzer in den Mittelpunkt zu stellen. Der

Grundgedanke lautete von Anfang an:
ein Zuhause zu schaffen fiir Kinder und
nicht eine Institution mit dem Charme
eines Krankenhauses. Fur mehr Komfort
und Privatsphare wurde das Gebaude in
einzelne Wohnbereiche unterteilt. Fur
Eltern, die hier iibernachten mochten,
gibt es ebenfalls kleine Zimmer. Die ein-
zelnen Apartments sind so angeordnet,
dass sie von aullen wie kleine zusam-
menhingende Hauschen aussehen. Da-
durch, und durch die Bekleidung mit ei-
ner Holzfassade, wirkt der Komplex klein
und einladend und er fiigt sich optisch
attraktiv in das Wohngebiet ein.

Was lange wahrt, wird endlich gut

Im Inneren laden moderne Wohnberei-
che mit viel Farbe zum Spielen und Ent-
spannen ein. Die Ridume sind offen und
grolziigig gestaltet. Bodentiefe Fenster
lassen viel Tageslicht herein. Dimmbares
Kunstlicht hilft in den dunklen Monaten
gegen den ,,Winterblues®. , Es sollte bunt

mosphire ausstrahlen®, berichtet Hege
Terese Granstrem. Dass ihre Vision von
den Architekten so gut umgesetzt wurde,
freut sie. Wahrend der langwierigen Pla-
nung mussten, neben den Wiinschen des
Betreuerteams, auch viele gesetzliche
Bestimmungen beriicksichtigt werden.
Generell wurde auf eine nachhaltige
Bauweise und natiirliche Materialien ge-
achtet. Im Gegenzug gab es fiir das Pro-
jekt finanzielle Mittel. Insgesamt hat das
Bauvorhaben mehrere Jahre gedauert.
Eine lange Zeit. Mit dem Ergebnis sind
dafiir heute alle zufrieden — das Zentrum
ist eine grole Bereicherung fiir die ge-
samte Region.

Ein ausgekliigeltes System

»,Das Gebdude ist ein Niedrigenergie-
haus®, erkldart Thor-Ingar Synstad. ,,Wir
konnten hier ein ausgefeiltes Erd- und
Solarwiarmesystem installieren, das bis
zu 90 Prozent der benétigten Warme ge-
neriert.“ Den restlichen Bedarf deckt ein
elektrischer Boiler. Auch hier verrichten
zwei Vaillant Warmepumpen, in Kaskade
geschaltet, ihren Dienst. ,,Den Lowenan-
teil der Warmeleistung erbringen bei
dem System aber nicht die Warmepum-
pen, sondern die Solarkollektoren auf
dem Dach®, so Synstad. ,,Die Installation
der Kollektoren war nicht ganz einfach®,
berichtet Jonas Busk, der zustindige
Techniker. Die Kollektoren liegen nim-
lich nicht wie tblich flach auf dem Dach
oder sind schriag aufgestellt — sie hingen

A senkrecht an der Fassade. ,Den richtigen

Winkel fiir die Sonneneinstrahlung zu
finden, hat uns am Anfang vor eine Her-
ausforderung gestellt.“ Die Solarkollek-
toren versorgen neben der FuBbodenhei-
zung die Speicher mit dem tiglichen
Brauchwasser. Zwei davon, mit jeweils
2.000 Litern Fassungsvermogen, stehen
in dem Technikraum des Zentrums.

Dass die Solarkollektoren die Hauptleis-
tung der Warme erbringen, ist fiir Nor-
wegen ungewohnlich. Um das Projekt im
laufenden Betrieb weiter zu optimieren,
trifft sich das Planungsteam, bestehend
aus der Zentrumsleitung, der Bauauf-
sicht der Gemeinde und den Installateu-
ren, einmal im Monat. ,Ich finde es toll,
dass viele aus dem Planungsteam hier
mit so viel Engagement herangehen. Das
hilft uns unglaublich im Alltag®, erzahlt
Hege Terese Granstrem. Petter Granum
von der Bauaufsicht der Gemeinde
Ringsaker ist zuversichtlich. Er will in
Zukunft noch weitere Systeme in der Ge-
meinde verwirklichen. ,Ich finde es im-
mer noch bewundernswert, dass sich das
Team iiber die Jahre hinweg so sehr ein-
gesetzt hat.“ Und auch fiir Thor-Ingar
Synstad bleibt das Projekt etwas Beson-
deres, wie er betont. Ein herausragendes
Beispiel fiir eine hocheffiziente Warme-
versorgung auf der Basis regenerativer
Energien. ,,Wir haben gemeinsam einen
guten Job gemacht, und das Ergebnis
kann sich wirklich sehen lassen.“ Recht
hat er.



Fotograf Joachim Stretz hat schon viele Produkte der Vaillant Group
in Szene gesetzt. Im Jahr 2015 hat er sie aber einmal anders fotografiert
als sonst. Ganz nah. Idee und Impuls fur das Projekt lieferte Juliane Kriger,
die als Marketingmanagerin die Zielgruppe Architekten und Planer betreut.
Gemeinsam erarbeitete man daraufhin das Konzept.
Der Fotograf und Ingenieur ging ins Detail, baute die Gerate auseinander,
um die ganz eigene Asthetik der Technik einzufangen.
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ERWARMEND

Mit etwas mehr Abstand betrachtet wiirde das Bauteil durch seine
typische, rechteckige Form an eine etwas zu grof8 geratene Fisch-
konserve erinnern. Aber auch das gabe noch keinen Aufschluss
Uber die eigentliche Funktion. Die unscheinbare metallene Box mit
dem gestanzten Vaillant Hasen verrichtet eine zentrale Aufgabe. Es
handelt sich um einen Warmetauscher. Dieser ist in Vaillant Gas-
Brennwertgeraten zu finden. Genau genommen handelt es sich um

einen sogenannten Sekundar-Warmetauscher, der fur die Warmwas-

serbereitung sorgt. Im Gerat steckt dariiber hinaus ein zusatzlicher
Warmetauscher fur den Heizbetrieb.
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UMWALZEND

Es sieht auf den ersten Blick aus wie die Membran eines Lautspre-
chers, doch der Eindruck trligt. Hier geht es nicht um Lautstarke,

sondern um das Gegenteil. Zu sehen ist eine Hocheffizienzpumpe,
die als Umwalzpumpe im Heizungssystem ihren Dienst verrichtet.
Sie lauft flisterleise und senkt aufgrund ihrer Effizienz den Strom-
und Gasverbrauch. Sie kann prazise modulieren und sich so sch
an den Bedarf anpassen. Die Hocheffizienzpumpe spart pro
mehrere Hundert Kilogramm CO, ein und benatigt ger:
Viertel des Stroms &lterer Pumpen - von denen es no
Dunkel der Keller gibt.






GEWINNEND

Zu sehen ist ein Ausschnitt aus dem Innenleben einer Vaillant Luft-
Wasser-Warmepumpe. Die kupfernen Metallschleifen fiihren Warme
weiter, die Uber eine Aueneinheit aus der Luft gewonnen wird. Die
in der Umwelt gesammelte Energie wird auf ein KiihImittel (iber-
tragen. Das Kiihimittel speichert die Warme und hat die besondere
Eigenschaft, schon bei sehr niedrigen Temperaturen zu verdampfen.
Der Dampf wird anschlieBend in der Warmepumpe komprimiert,
sodass er warm wird. So warm, dass das Haus mit Warme versorgt
werden kann — und bei Umkehrung des Kreislaufs im Sommer mit
angenehmer Kiihle.



VORRANGIG

Dass immer sofort warmes Wasser zur Verfligung steht, dafir sorgt
das abgebildete Vorrangumschaltventil. Dieses ist in Kombigeraten,
die sowohl heizen als auch warmes Wasser liefern konnen, verbaut.
Der Mechanismus des Bauteils ist simpel: Je nach Bedarf 6ffnet das
Ventil entweder den Zulauf fiir den Heizungskreislauf oder fiir den
sekundaren Warmetauscher, der das Wasser erhitzt. Ein kleiner
Stellmotor lasst den Verschluss hoch- und runterfahren. Der Ventil-
verschluss erfolgt dabei sanft und lautlos. Das Vorrangumschaltventil
stellt sicher, dass das Kombigerat als Dauerlaufer bei Bedarf auch
Sprinterqualitaten beweist.










OBERFLACHLICH

Er wirkt kiihl: der Warmetauscher einer Vaillant Warmepumpe.

Er sitzt in der AuBeneinheit, die im Freien steht. Selbst bei frostigen
Temperaturen gewinnt er Warme aus der Luft. Dabei hilft seine
groBe Oberflache. Die zahlreichen kleinen, durch Zacken ver-
groBerten Metalllamellen sorgen dafiir, dass er méglichst viel
Umweltenergie aufnehmen kann. Dahinter steckt eine ausgekliigelte
Konstruktion, welche die vom Ventilator angezogene Luft optimal
durch den Warmetauscher fiihrt. Die ihn umgebende AuReneinheit
ist so verkleidet, dass sie moglichst leise lauft.



VERKNUPFT

Die zwei kupferbraunen kreisrunden Spulen gehéren zum Gehirn
eines Vaillant Gerats, zur Elektronik. Die Leiterplatten werden in
der Elektronikfertigung im Werk Remscheid bestiickt. Was der
Nutzer Uber die bedienfreundliche Oberflache der Schaltkdsten
eingibt, wird dahinter auf der griinen Platte verarbeitet und zu
Befehlen verknlpft. Warmer, kalter, Vorlauftemperaturen, Zeitpro-
grammierungen: All die Wiinsche setzt die Elektronik der Gerate
tber elektrische Widerstande, Dioden, Spulen und Software um.







PRUFEND

Kleines Plittchen — groRe Wirkung. Uber den Chip des All-Gas-Sen-
sors gleitet das Abgas aus der Verbrennung. Der Sensor kontrolliert
die Abgaswerte und sorgt fur das optimale Gas-Luft-Gemisch bei

der Verbrennung. So stellt der Sensor sicher, dass so wenig Gas wie
moglich verbraucht wird und das Heizgerat effizient lauft. Was den
All-Gas-Sensor von anderen Sensoren unterscheidet? Er kann mit
verschiedenen Arten von Gas arbeiten — mit herkdommlichem Erdgas
oder mit Biogas. Wie die Geratesteuerungen werden auch die Senso-
ren in der Elektronikfertigung in Remscheid hergestellt.







DIGITALE TRANSFORMA

Interview mit Dr. Dagmar Dirzus,
Geschaftsfuhrerin VDI/\"/DE-GeseIIschaft
Mess- und Automatisierungstechnik (GMA)




Wie verandern die Digitalisierung
und die Industrie 4.0 unsere Wirt-
schaft? Wenn man Artikel zum
Thema liest, dann fallt oft sogar der
Begriff einer neuen industriellen
Revolution. Geht die Veranderung

so weit?

I

Es handelt sich tatsachlich um eine sehr
weitreichende Veranderung. Es geht da-
bei nicht um den Schritt von analog zu
digital. Der begann schon mit der Ein-
fihrung von Computern in den 1970er-
Jahren. Digitalisierung — das ist die um-
fassende Transformation eines ganzen
Betriebs, inklusive aller Prozesse in der
Organisation. An diesem Punkt befin-
den wir uns jetzt. Es geht um die Eman-
zipation der Daten, um die Loslosung
der Daten vom physischen Objekt. Mehr
noch: Die Daten werden weitergegeben,
vernetzt, sie werden bearbeitet, analy-
siert. So kann etwas Neues, Kreatives
entstehen.

Warum diirfen Industrieunterneh-
men diese Entwicklung nicht
verpassen?

|

Welil sie sich immer schneller vollzieht,
immer komplexer wird ...

... und man eben nicht auf einen

Zug aufspringen kann, der schon
abgefahren ist?

|

Zeit ist ein entscheidender Faktor. Ent-
wicklungen vollziehen sich schon fast
rasant. Wir gehen beispielsweise davon
aus, dass selbst in einem groRen Indus-
triewerk in einem Zeitrahmen von fiinf
Jahren alle Sensoren komplett ausge-
tauscht sind. Das geschieht nicht auf
einmal, sondern sukzessive.

Das bedeutet, man muss heute die
Grundlage legen, morgen im Markt
weiter erfolgreich zu sein? Ist das
denn nicht eine simple und harte
Realitat, die schon immer Giiltigkeit
hatte?

I

Nattirlich, aber die Schwierigkeit be-
steht in neuen Herausforderungen. Vol-
lig egal, was Sie verkaufen: Sie miissen
etwas verkaufen, das heute bereits das
Potenzial hat, sich zu vernetzen, auch
wenn diese Moglichkeit momentan viel-

leicht gar nicht jeder nutzen kann oder
mochte. Sie miissen Thre Produktion
und Thre Produkte so ausriisten, dass sie
sich selbst mit kommenden Systemen
verbinden konnen.

Wie weit sind die Unternehmen,
insbesondere die Mittelstandler in
den klassischen Industrien, auf diese
Anforderungen vorbereitet?
|

Ich habe viele Vortrage zu dem Thema
gehalten. Wenn ich zuruckblicke und
die Reaktion des Publikums, noch vor

Vor allem darin, dass sie die gesamte
Organisation in nahezu allen Bereichen
betrifft. Es ist nicht damit gentuge ge-
tan, sich auf ein neues Geschaftsmodell
zu fokussieren. Wenn die Mitarbeiter
zum Beispiel nicht mitziehen, weil sie
mit den neuen Potenzialen und Mog-
lichkeiten nicht umgehen konnen, weil
das die Arbeitsorganisation nicht vor-
sieht, dann fehlt ein entscheidender
Baustein. Es fehlt Kreativitit. Wenn wir
auf den Engineering-Prozess blicken,
von der Planung eines Produkts bis hin
zum Markteintritt: Natiirlich werden
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wenigen Jahren, und die von heute mit-
einander vergleiche, dann hat sich viel
getan. Eine industrielle Revolution
kommt nicht iiber Nacht. Auch nicht die
Digitalisierung. Auf der anderen Seite
stehen wir bei der digitalen Transforma-
tion ladngst nicht mehr am Anfang. Wir
haben nicht mehr 25 Jahre Zeit, um zu
iiberlegen, ob wir mitmachen. Dafiir ist
die internationale Konkurrenz zu stark,
wenn wir nach China oder in die USA
blicken.

Ist deshalb damit zu rechnen, dass
sich Branchen im digitalen globalen
Wettbewerb konsolidieren werden,
Unternehmen vom Markt ver-
schwinden?

|

Im Grunde ist das so der Fall. Natiirlich
wird nicht jedes Unternehmen von jetzt
auf gleich vom Markt verschwinden.
Wer aber etwa — nehmen wir als Bei-
spiel den Maschinenbau - sagt: ,,Wir
haben immer schon Blech gebogen, und
wir werden auch in 15 Jahren noch
Blech biegen!“, der muss sich klarma-
chen, dass dies nur zum Teil stimmt. Ja,
vielleicht stimmt das im Einzelfall, aber
Sie tun das fiir weniger Geld. Sie sind
austauschbarer.

Worin liegt die groBte Herausforde-

rung der digitalen Transformation?
I

dazu lingst digitale Werkzeuge ge-
nutzt. Aber: Es ist meist noch kein
durchgangiger Prozess. Und es gibt oft
Ubersetzungsprobleme, die Daten von
der Planung und vom reinen Enginee-
ring in den Betrieb einer Anlage zu be-
kommen. Das heif8t: Das gesamte Un-
ternehmen muss durchgingig vernetzt
sein. Vom Engineering iiber den Ein-
kauf bis hin zum Vertrieb.

Braucht ein Unternehmen dazu eine
digitale Strategie, vielleicht gar
einen Chief Digital Officer?
|

Ja, genau das — aber bitte keinen exter-
nen (lacht). Das gilt vor allem fiir kleine
und mittelstandische Unternehmen. In
der Regel ist es effektiver, wenn die Per-
son aus dem Unternehmen kommt und
gezielt fiir die Aufgabe qualifiziert wird.
Der Grund ist relativ einfach: Digitalisie-
rung ist so individuell wie das Produkt,
das Sie verkaufen.

Und woher kommen die Kopfe fiir
diesen allumfassenden Transforma-
tionsprozess?

L]

Aus den Unternehmen. Jeder kennt die-
se Negativ-Schlagzeilen: Demnachst
wirden Tausende Jobs wegfallen. Das
wurde schon gesagt, als die ersten auto-
matisierten Fertigungsprozesse aufka-
men. Aber heute gibt es mehr Arbeits-
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platze in der Industrie als jemals zuvor.
Es geht darum, Prozesse effizienter zu
gestalten. Das gilt insbesondere fiir den
Engineering-Prozess, der das Potenzial
hat, Zeiten vor allem bei repetitiven
Standardaufgaben zu reduzieren. Die
gewonnene Zeit lasst sich nutzen. Man
kann weniger Leute einstellen. Oder
man nutzt die Zeit, um etwas Neues und
etwas vollkommen Innovatives zu er-
schaffen. Die Kopfe sind da, das Poten-
zial ist da, die Leute sind gut ausgebil-
det. Aber natiirlich ist es auch so, dass
die klassischen Ingenieurdisziplinen
sich darauf einstellen missen, Informa-
tionstechnik immer stirker als alltdgli-
ches Werkzeug zu nutzen.

Sie meinen, die Leute sind grund-
satzlich fahig, auch mit den neuen
Anforderungen zurechtzukommen?
I

Ja, der Mensch ist anpassungs- und
lernfihig. Wir miissen lernen, mit der
digitalen Transformation umzugehen.
Wenn wir Intelligenz in Maschinen und
Sensoren fibertragen, haben wir die
Maoglichkeit, in der Kombination dieser
Intelligenz mit der des Menschen Krea-

Die Unternehmen miissen sich deshalb
auf ihr Know-how konzentrieren. Aus
diesem Know-how heraus — vor allem
iber den Engineering-Prozess — kann
man technische Dienste und aus diesen
technischen Diensten monetarisierbare
Dienstleistungen anbieten. Bei allem,
was sich leicht in eine Plattform, in ein
digitales Geschiftsmodell gieBen lasst,
was leicht zu kopieren ist, wird hinge-
gen schnell jemand kommen, der das
schoner oder besser macht oder einen
neuen Nutzen bietet. Eine beliebige App
ist dafiir ein typisches Beispiel. Der Fo-
kus sollte auf den eigenen Stirken und
der eigenen Kompetenz liegen.

Ist das gleichzeitig auch die Chance?
L]

Ja, genau das! Es geht um das, was
nicht jeder kann. Um technisches Know-
how. Das ist nicht trivial.

Wo genau liegen weitere Chancen
der digitalen Transformation?
|

Nein, anders rum. Wer die digitale
Transformation heute nicht mitmacht
und sich darauf nicht vorbereitet, ist

29
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tives zu schaffen. Ein strukturelles Prob-
lem tritt nur dann auf, wenn Maschinen
vom Produkt mehr wissen als die Per-
son, die die Maschinen bedient. Wenn
wir dieser Person aber klar strukturierte
und sehr eng zusammengefiihrte Daten
zur Verfligung stellen, sodass sie diese
aufnehmen und verarbeiten kann, dann
erschaffen wir auch in der Belegschaft
die Grundlage dafiir, Prozesse zu veran-
dern und zu verbessern.

Die Digitalisierung fiihrt auch
dazu, dass plétzlich Marktteilneh-
mer auf dem Tapet stehen, die
vorher mit der Branche gar nichts
zu tun hatten. Entsteht hierdurch
ein immer komplexer werdender
Wettbewerbsdruck?

morgen nicht mehr da. Die Chance ist,
auch morgen noch erfolgreich zu sein.
Wenn wir von Chancen sprechen, dann
ist unstrittig, dass der Gewinn in Zu-
kunft immer mehr in den industriena-
hen Dienstleistungen liegen wird. Die
sollte man nicht aus der Hand geben.

Welche Synergien stecken in
Entwicklungs- und Technologie-
partnerschaften?

|

Die Kommunikation untereinander hat
stark zugenommen. Unternehmen su-
chen engeren Austausch mit anderen
Unternehmen, um sich zu tberlegen,
welche Standards wir brauchen, welche
Technologien, welche Plattformen, wel-
che Dienste. Das gab es friiher nicht so
ausgepragt. Die Kommunikation ist
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nicht nur intensiver, sondern auch

schneller geworden.

Mit der Digitalisierung entstehen
neue Kundenkontaktstellen, neue
Geschaftsmodelle. Worin liegt

der Unterschied zwischen einem
sinnvollen Geschaftsmodell, einem
echten Trend und etwas, das nur
trendy ist?

|

Das sind die schwierigen Fragen. Die
Antworten darauf sind so individuell,
dass sie nur jedes einzelne Unterneh-
men fiir sich beantworten kann. Das
Wichtigste, denke ich, ist Mut. Mut zu
haben, auszuprobieren, zu machen! Das
Ziel muss sein, neue Ideen zu generie-
ren und diese dann umzusetzen.

Das verandert die Prozesswelt, die
Ablaufe in Unternehmen.

|

Und die Kultur. Vieles kommt aus der
IT-Welt, wie die Scrum-Verfahren und
andere agile Prozesse sowie kollaborati-
ve Arbeitsmethoden. Inzwischen haben
wir alle begriffen, dass wir schneller
sein miissen in den Entwicklungszyklen.
Wir miissen einen Kulturwandel iiberall
anstoBen, der in Teilen schon begonnen
hat. Entscheidend ist oft, wie man mit
Effizienzgewinnen umgeht. Das darf
nicht nur in Kostenersparnisse flieBen.
Wer das tut, wird mittelfristig Probleme
bekommen. Besser ist es, die zeitlichen
Effizienzgewinne in kreative Kopfe wie-
derzuinvestieren, damit Neues zu schaf-
fen und einen Pool von Ideen zu entwi-
ckeln.

Viele griinden dafiir aus.

|

Sicher, auch wenn nicht jedes Unter-
nehmen das dafiir erforderliche Kapital
hat. Dennoch gilt: Wer nicht wagt, der
nicht gewinnt. Wer es allein nicht
schafft, muss sich einen Partner suchen
oder in Konsortien mit mehreren Part-
nern aktiv werden.

Wenn wir iiber die Digitalisierung
sprechen, sprechen wir vor allen
Dingen iiber Daten. Und dann stellt
sich zwangslaufig auch schnell die
Frage nach Datensicherheit. Welche
Rahmenbedingungen in Gesetz und
Infrastruktur miissen noch geschaf-
fen oder zumindest verbessert
werden?

I

Ich denke, wir sind auf einem guten
Weg, auch und gerade in Europa. Es
gibt Anwendungen, auf die wir uns ver-
lassen kénnen, und es wird weitere ge-
ben. Ein Beispiel ist die Initiative Indus-
trial Data Space der Fraunhofer-Ge-
sellschaft, bei der es um den Aufbau
eines vertrauenswiirdigen, sicheren
Systems geht. Mit Servern, die in Euro-
pa stehen, und einer entsprechenden
Sicherheitsarchitektur.

Wenn wir nun finf Jahre in die
Zukunft blicken: Wie wird eine

Produktion aussehen? Wird sie
komplett durchdigitalisiert, durch-
gehend smart sein? Und wie wird
die Produktwelt aussehen?
|

In fiinf Jahren werden wir definitiv
selbst in grolen Prozessindustrien, wo
Anlagen bis zu dreifig Jahre stehen, be-
stehende Sensoren gegen intelligente
Sensoren getauscht haben. Vermutlich
haben wir schon die Traceability: die
vollstindige Riickverfolgbarkeit von Gii-
tern. Die Verdnderungen werden ent-
lang der gesamten Wertschopfungsket-
te sichtbar sein. Die Unternehmen
missen vorbereitet sein, ihre Daten ab-
liefern zu konnen.

HeiRt das, dass ein smartes Produkt
ohne smarte Produktion nicht
denkbar ist?

Ja. Genau.

-Dirzus ist Geschaftsfuhrerin der Gesellschaft Mess-
tisierungstechnik (GMA), einer gemeinsam vom Verein
Deutscher Ingenieure (VDI) und dem Verband der Elektrotechnik
Elektronik Informationstechnik e.V. (VDE) betriebenen Fachgesell-

schaft. Die GMA identifiziert Zukunftstechnologien, unterstitzt i
Entwicklung und gestaltet ihre Anwendungen. Teil ihrer Aufgabg

€s, Messtechnik, Automatisierungstechnik und optische Technol
gien, die maRgeblich fur die Digitalisierung der Industrie sind, z
fordern.

Bevor die promovierte Maschinenbauingenieurin zur GMA wechsel-
te, entwickelte sie fur die Weiterbildungsakademie VDI Wissensfo-
rum Tagungen und Seminare. Dr. Dagmar Dirzus initiierte 2014 die
Tagungsreihe Industrie 4.0, halt Vortrage, stofSt Wissensaustausch
sowie Standardisierungen an und ist so zu einer der fuhrenden
Stimmen-des Themas digitale Transformation geworden.
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L o MARKT FRANKREICH

. Dynamik am
Eiffelturm

Der franzosische Heiztechnikmarkt zahlt zu den grofSten in
Europa. Trotz der kriselnden Wirtschaft ist die Aktivitat im
Bausektor im Vergleich zu anderen europaischen Markten hoch.
Und eine neue nationale Warmerichtlinie setzt strenge Vorga-
ben fur die Energieeffizienz von Gebauden. Aber Frankreich ist
fur die Vaillant Group nicht gleich Frankreich. Vor allem ein
Fleckchen sticht heraus: Paris!
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aris an einem Wintermorgen.
Das Wasser bleibt kalt, die
Heizung ist es auch im Apart-
ment von Valérie. Sie geht
zum Boiler, der hinter dem
Kiichenschrank hingt, und muss schliel3-
lich den Saunier Duval Kundenservice
anrufen. Techniker Sébastien kommt —
und zwar schnell. Aber er stellt fest, dass
das alte Schétzchen nicht zu reparieren
ist. Er bietet Valérie an, die defekte Anla-
ge sofort auszutauschen, und 16st mit ei-
nem Telefonat die Lieferung aus. Das
bestellte Gerat wird verladen — aufs Fahr-
rad. Das Versprechen der Saunier Duval
Kampagne in Paris: Gerdteaustausch an
einem Tag, mit Expresslieferung per
Fahrrad innerhalb von zwei Stunden!

Der Werbespot zeigt, wie’s geht: Wah-
rend Techniker Sébastien das alte Gerat
abbaut und die Installation vorbereitet,
lauft die Expresslieferung an. Der Kurier
fahrt los, schldngelt sich gekonnt durch
die Seine-Metropole und ist binnen zwei
Stunden bei Valérie, um das neue Sau-
nier Duval Gerdt an den Installateur zu
iibergeben. Am Abend hat Valéries Fami-
lie warmes Wasser und eine Heizung.

,Ich bin Pariserin. Wenn mein Heizgerat
kaputt ist, will ich schnell ein neues ha-
ben“, erklirt Alexandra Deschamps,
Kommunikationsmanagerin in der fran-
zosischen Vertriebsgesellschaft der Vail-
lant Group. Und genau darauf zielte die
grof8 angelegte Kampagne ab. Sichtbar.
In der ganzen Stadt. ,,Wir haben sehr viel
investiert, um wahrgenommen zu wer-
den®, erzahlt sie. Paris sah Rot. In 250
Metrostationen waren eine Woche lang
Plakatserien zu sehen. Am 19. Januar

schlieflich war die grote kostenlose Ta-
geszeitung in Paris, , Direct Matin®, mit
einer zweiseitigen Umschlaganzeige ver-
sehen. Die Zeitung hat eine Auflage von
540.000 Exemplaren.

»,Bezogen auf die Sichtbarkeit und Auf-
merksamkeit war die Kampagne ein Rie-
senerfolg®, sind sich Deschamps und ihr
Kollege Nicolas Flament, Marketingma-
nager fur Saunier Duval, einig. Das Fahr-
rad war der Blickfang, das Schliisselbild.
,Die Fahrrad-Expresslieferung stief bei
den Medien auf groRes Interesse, vor al-
lem auch bei Publikumsmedien. Sonst
finden wir vor allem in der Fachpresse
Erwdhnung“, erklart Alexandra De-
schamps. Bei der Kampagne in Paris hat
man ganz bewusst auch Endkunden ad-
ressiert. ,,Sie war ein Teil unseres Pro-

hinzufahren, um die Lieferung abzuho-
len — das ist schlicht nicht akzeptabel. Es
ist ein spezifisches Problem von Paris.
Die Mietpreise sind hoch. Grohandler
haben wenig Lagerplatz und miissen
eine harte Produktauswahl treffen.” Im
Jahr 2014 hatte das Saunier Duval Team
zwoOlf neue GroRhdndler im GroRraum
Paris akquiriert. Bis 2015 wurden im
zweiten Schritt mehr als einhundert loka-
le Installateure als Partner gewonnen.
Fir diese neuen Partner gab es spezielle
Trainingsangebote.

Um die Bedarfe der Installateure — und
auch der Endkunden — zu treffen, wurde
eine Kundenanalyse durchgefiihrt. Diese
ergab, dass Schnelligkeit eines der wich-
tigsten Kriterien ist. Damit war klar:
,Verfligbarkeit ist entscheidend. Wir

Die Sichtbarkeit der Kampagne war ein Riesenerfolg.

Die Fahrrad-Expresslieferung stiefld bei den
Medien auf groRes Interesse.

jekts Lutetia. Ziel des Projekts ist es, un-
seren Marktanteil in Paris, wo wir
traditionell nicht so stark sind, bis 2018
zu verdoppeln.

Vorab allerdings hat Saunier Duval vor
allem in die Zusammenarbeit mit den In-
stallateuren und den GroRhandlern in-
vestiert, um Priasenz zu zeigen und sich
durch maximale Produktverfugbarkeit
im Markt zu differenzieren. Flament er-
klart: ,Wenn Du als Installateur zum
GroRhandler gehst und ein Heizgerat
mochtest, muss es auch vorritig sein.
Erst auf die Bestellung des GroBhandlers
zu warten und vier Tage spater wieder

mussten dafiir sorgen, dass die GroR-
handler die Produkte vorratig haben,
mindestens die drei in Paris am haufigs-
ten benutzten®, erklart der regionale Ver-
triebsleiter Patrick Guérin. ,,Zusatzlich
haben wir ein umfassendes Angebotspa-
ket flir die Installateure geschniirt:
schnelle Lieferung, ein Bonusprogramm,
Unterstiitzung von einer technischen
Hotline, Finanzierungsangebote fiir die
Kunden. AuBerdem Trainings, Verkaufs-
punkte bei GroRhandlern und eben die
Kampagne, um ihnen Kundenkontakte
zu ermoglichen. Der allerwichtigste
Punkt aber war, dass wir Replacement-
Kits angeboten haben®, so Guérin. Das

MIT STRATEGIE
IN DIE ZUKUNFT

Die franzosische Vertriebsgesellschaft verfolgt eine klare Strategie, um in Frankreich

nachhaltig zu wachsen.

® Der Neubausektor verzeichnet in Frankreich dynamisches Wachstum. Im Fokus stehen vor
allem die Einfamilienhauser. Bis zu einer Gesetzesanderung 2013 war dieser Markt von
elektrischen Heizsystemen dominiert. Mit kombinierbaren Systemen aus Gas-Heizgeraten,
erneuerbaren Energien und Warmepumpen strebt Saunier Duval eine fiihrende Position

im Markt an.

® Eine zweite Wachstumsachse betrifft die Marke Vaillant, deren Marktanteil in Frankreich
weiter verbessert werden soll. Schon jetzt ist die Marke in vielen Landesteilen etabliert. Ein

weiterer Ausbau ist angestrebt.

@ Der dritte Pfeiler —, Lutetia” — konzentriert sich auf die regionalen Besonderheiten des
GroBraums Paris. Auch hier soll vor allem durch eine verbesserte Prasenz und mage-
schneiderte Angebote fir Endkunden und Fachpartner der Marktanteil steigen.

Verstarkt in den Fokus riickt auch das Geschaft mit digitalen Services fir Endkunden.



sind vorinstallierte Einheiten, die es ei-
nem ganz leicht machen, ein Gerat eines
Wettbewerbers durch ein Saunier Duval
Gerat zu ersetzen. ,,Keine komplizierte
Installation, sondern Expressaustausch.
Nur so war die Kampagne maglich: Sie
versprach den Endkunden den Aus-
tausch innerhalb eines Tages und den
Installateuren die Expresslieferung in-
nerhalb von zwei Stunden.

Die Kampagne war ein Hohepunkt des
Projekts Lutetia, aber nur im Kontext der
vorhergehenden MaRnahmen und be-
gleitenden Vertriebsinitiativen maglich.
,Der Winter war sehr mild*“, sagt Alexan-
dra Deschamps. ,Auch deshalb hatten
viele Kunden es nicht so eilig, wie die
Kundenanalyse nahelegte.“ Dennoch:
,Wenn wir uns die Zahlen aus 2015 an-
sehen, hat die Aktion einen wichtigen
Impuls geliefert. Die Verkdufe in Paris
sind gestiegen, insgesamt haben wir in
Paris die hochsten Steigerungen bei Boi-
lern in ganz Frankreich®, erganzt Fla-
ment das Restimee seiner Kollegin. ,,Wir
konnten zeigen, dass wir eine dynami-
sche Marke sind. Dieser Eindruck wirkt
nachhaltig.

Der Markt in Paris ist ein besonderer.
Wihrend Saunier Duval landesweit
Marktfithrer bei wandhiangenden Heiz-
geraten ist, gilt das fiir Paris nicht. ,,Wir
sind hier vielleicht Nummer zwei oder
drei“, stellt Frankreich-Landeschef Régis
Luttenauer fest. ,,Wir wollten mit dem
Projekt dafiir sorgen, dass wir in Paris
die Rolle spielen, die die Marke ver-
dient.“ Das Projekt Lutetia ist ein Pfeiler
einer umfassenden Marktstrategie, die er
zusammen mit seinem Team entwickelt
hat und deren Umsetzung seit mehreren
Jahren schrittweise verfolgt wird. Neben
dem GroRraum Paris gibt es zwei weitere
Fokusfelder, auf die man sich in der Ver-
triebsgesellschaft konzentriert: die Wei-
terentwicklung des Geschafts mit der
Marke Vaillant sowie den Ausbau der
Aktivitaiten im Neubausektor.

Insbesondere der Neubaumarkt — im-
merhin der grofSte in ganz Westeuropa —
genieft weiterhin hochste Prioritdt. Ein
Wachstumsmarkt fiir Heizgerdte, auch
fir hoherwertige Systeme. Dass der
Neubausektor ins zentrale Interesse ge-
riickt ist, hat mit der Einfiihrung der nati-
onalen Warmeverordnung (,Réglemen-
tation thermique 2012%, kurz: RT 2012)
zu tun. Diese stellt hohe Energieeffizienz-
anforderungen an Neubauten. Bis dahin

Das Expressversprechen:
Austausch an einem Tag

09.30 Uhr

Valéries Wohnung bleibt an
diesem Morgen kalt. Sie ruft
bei der Saunier Duval Hotline
an.

10.30 Uhr

Techniker Sébastien ist da.
Er sieht sich zunachst das
Heizgerat in Valéries Woh-
nung an.

11.15 Uhr

Der Fahrradkurier holt beim
GroRBhandler das bestellte
Saunier Duval Gerat ab und
ladt es auf sein Transportrad.

12.00 Uhr

Die StraBen der Seine-
Metropole sind voll. Mit dem
Transportrad kann sich der
Fahrradkurier aber schnell
durch das Verkehrschaos
bewegen.

12.30 Uhr

Das Heizgerat ist geliefert.
In der Wohnung hat
Techniker Sébastien in der
Zwischenzeit die Installation
vorbereitet.

13.45 Uhr

Dank des Replacement-Kits
geht die Installation sehr
schnell. Valérie hat noch am
selben Tag eine heife Dusche
und eine warme Wohnung.

¥
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Eine Plakatserie machte
den Auftakt der Kampagne

In 250 Metrostationen waren die Dreierserien plakatiert.
Sie vermittelten die Kernbotschaft: Kalte Dusche? Kalte

Heizung? Saunier Duval sorgt fur Ersatz — und am Abend
ist die Dusche heiB, die Heizung wieder warm.

waren elektrische Heizsysteme vor allem
fiir Einfamilienhduser die bevorzugte Lo-
sung. Eine franzosische Besonderheit, da
das Land nach wie vor stark auf Atom-
strom setzt. Die RT 2012 allerdings favo-
risiert Gas und erneuerbare Energien.
Elektrische Heizgerite und Warmwas-
serbereiter konnen den Anforderungen
der Richtlinie kaum gerecht werden.

gute und gewachsene Kontakte beste-
hen, da sie als Immobiliengesellschaften
auch im Altbau- bzw. Sanierungssektor
arbeiten, sind die Bauunternehmen fiir
individuelle Einfamilienhduser und Rei-
henhauser eine neue Zielgruppe. Es gibt
etwa 2.000 Unternehmen in diesem Seg-
ment, allerdings realisiert ein Drittel da-
von bis zu 80 Prozent der Neubauten.

Mittlerweile ist Frankreich einer der

Warmepumpenmarkte in ganz Europa.
Die Nachfrage ist deutlich gestiegen.

,Bei den Neubauten war so ein neues
Marktsegment fiir Gas-Heizgerdte und
erneuerbare Energien entstanden. Hier
war ein freies Wettbewerbsfeld und wir
wollten die Ersten sein, mit den richtigen
Produkten und Instrumenten“, so Lut-
tenauer. Zudem gibt es im franzosischen
Markt eine weitere Besonderheit: Der
Neubausektor ist hauptsachlich ein B2B-
Geschift, das von Bauunternehmen
dominiert wird. Diese arbeiten mit
Energieberatern zusammen, deren Emp-
fehlungen die Bauunternehmer meist
folgen. Deshalb gilt es, die Energiebera-
ter zu iberzeugen. Darum kiimmert sich
mittlerweile ein spezialisiertes Team.
Dieses entwickelt unter anderem ziel-
gruppenspezifische Tools und Soft-
warelosungen fiir Planung und Simulati-
onen, die es teilweise auch den
Energieberatern direkt zur Verfligung
stellt. Wahrend zu den Bauunternehmen
im Mehrfamilienhausbereich traditionell

Die groBten dieser Unternehmen sind
gut vernetzt. Um alle relevanten Ent-
scheider zu erreichen und iiberzeugen
zu konnen, setzt die Vaillant Group in
Frankreich auf zentrale Veranstaltungen
und Werksbesichtigungen in Nantes. Die
Kommunikation sei wichtig, betont der
Landeschef.

Seit Einfiilhrung der neuen gesetzlichen
Rahmenbedingungen hat sich die Nach-
frage in Frankreich verdndert. Zwar ist
die RT 2012 unveriandert, aber die tech-
nischen Losungsansdtze zur Erfillung
der Anforderungen haben sich gewan-
delt. Architekten, Bauherren und Her-
steller lernen, mit der Vorgabe der Richt-
linie umzugehen. Zu Beginn waren
Solaranlagen und holzbefeuerte Systeme
die favorisierten Losungen. Dann setzte
sich die Erkenntnis durch, dass die Ins-
tallationen kostenintensiv waren. Auch
eine zehnjahrige Garantie zu gewahrleis-

ten, war schwierig. Die Nachfrage sank.
Dafur stieg im Gegenzug die nach den
verbesserten Luft-Wasser-Warmepum-
pen. Mittlerweile werden diese in 70 Pro-
zent der Neubauten eingesetzt. Frank-
reich ist heute einer der groBten
Warmepumpenmarkte in ganz Europa.

Saunier Duval ist es gelungen, sich auf
dem Neubausektor bei Solarsystemen
als Marktfiihrer zu etablieren, sich bei
Gas-Heizgeriten als Erster oder Zweiter
zu plazieren und eine signifikante Stei-
gerung bei Warmepumpen zur Warm-
wasserbereitung zu erreichen. Im Jahr
2016 soll eine neue Luft-Wasser-War-
mepumpe im Markt starten. ,,Die War-
mepumpe ist speziell auf die Anforde-
rungen des franzosischen Marktes
zugeschnitten. Wir bauen zwar viel,
aber eher klein®, sagt Marketingmana-
ger Flament mit einem Augenzwinkern.
Eine GroRe von rund 120 Quadratme-
tern habe ein franzosisches Einfamilien-
haus im Schnitt, Platz ist deshalb ein
kostbares Gut.

Die sehr kompakte Bauweise des neuen
Modells tragt diesem Umstand Rech-
nung. Erklartes Ziel ist es, die beste Luft-
Wasser-Warmepumpe im Markt anzu-
bieten. Fiir den Verkaufsstart ist Ende
2016 anvisiert. Die Zeit ist notig, den
Energieberatern mit angemessenem
Vorlauf alle technischen Daten zur Verfii-
gung zu stellen und sie so von den Vor-
ziigen des neuen Systems zu liberzeu-
gen.



Wahrend Saunier Duval zu den fiihren-

Vaillant noch keine nationale Grofe in

Was die Anzahl der neuen Installateure

Vaillant setzt dabei auch auf Trainings

Augenfillig:
das Fahrrad als Hingucker

den Marken gehort, ist die Marke
Frankreich. Die griine Marke spielt zwar
in einigen Regionen mittlerweile eine be-
achtliche Rolle — im Osten und im Wes-
ten des Landes, dafiir kaum im Siiden
und Norden. Das zu dndern und Vaillant
auch in Frankreich zu einer nationalen
Marke im Premiumsegment zu machen,
ist ebenfalls Teil der Strategie.

,Fakt ist: Es geht langsamer als erwartet.

betrifft, haben wir unsere Ziele noch
nicht erreicht. Allerdings liegt unser Um-
satz im Plan. Wir verkaufen hochpreisi-
ger und einen besseren Produktmix. In
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1.000 Fachleuten besucht werden, ein
Mix sowohl aus potenziellen als auch aus
bereits loyalen Partnern. Es gibt themati-
sche Schwerpunkte. 2015 waren die eu-
ropdische Okodesign-Richtlinie und das
neue Produktlabel fiir Heizgerite die be-
stimmenden Themen. Im laufenden Jahr
steht die neue Green iQ Produktlinie im
Fokus.

Erklartes Ziel ist es, die beste Luft-Wasser-
Warmepumpe im Markt anzubieten.
Fur den Verkaufsstart ist Ende 2016 anvisiert.

den kommenden vier bis fiinf Jahren sei-
en die selbst gesteckten Ziele zu errei-
chen, denn inzwischen habe das Team
den richtigen Prozess gefunden, findet
Landeschef Luttenauer. Das zeigt sich
auch in den Zahlen: ,Vaillant ist in 2015
einer der Gewinner des Jahres gewesen,
mit einem zweistelligen Umsatzplus.

und Technologieschulungen, auf Einla-
dungen nach Remscheid. Aulerdem gibt
es jedes Jahr eine Tour durch Frankreich.
Rund 20 Veranstaltungen, die von circa

Die Erfahrungen aus dem Projekt Lutetia
sind wertvoll, auch wenn das Konzept
kaum iibertragbar ist. ,Natiirlich sind ge-
wisse Basiselemente in allen Regionen
wichtig, wie Trainings anzubieten, neue
Partner zu gewinnen. Wir miissen aber
differenzieren und unsere MaRknahmen
auf die Bediirfnisse der jeweiligen Regi-
on abstimmen®, erklart Nicolas Flament
abschliefend. Fiir die Region um Mar-
seille steht im laufenden Jahr Marseillia
an — der Titel leitet sich wie bei Lutetia
vom antiken lateinischen Namen der
Stadt ab. ,,Auch mit Marseillia wollen wir
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die Endkunden erreichen; wir setzen da
aber auf eine groBe Messe in Marseille
als Startpunkt“, sagt Flament. Auch fiir
Ostfrankreich und Lyon gibt es Plane fiir
eine gezielte regionale Entwicklung.

Dariiber hinaus arbeitet man in Frank-
reich derzeit auch an einer lokal ausge-
richteten Digitalisierungsstrategie. Im
Jahr 2015 wurde dazu bereits die App
MiGo eingefiihrt, mit der sich Saunier
Duval Gerite iiber Tablets oder Smart-
phones regeln lassen. ,,Wir wollen hier
vor allem die Endkunden erreichen und
ihnen digitale Services mit echtem Mehr-
wert bieten. Gleichzeitig wollen wir so
die Bindung unserer Installateure star-
ken®, blickt Luttenauer voraus. Die Um-
setzung soll im laufenden Jahr beginnen.
Details zum Geschaft mit der Konnektivi-
tat werden noch nicht verraten. Welche
Region dabei im Zentrum steht und den
Startpunkt bildet? Eine Andeutung
macht der Frankreich-Direktor: Lutetial
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DIE VAILLANT GROUP 30mio
IN ALLER KURZE e

Lander mit Produktions-

und Entwicklungsstand-
Die Vaillant Group wurde im Jahr 1874 gegriindet und ist heute , orten der Vaillant Group
das zweitgroRte Unternehmen in der europaischen Heiz-,
Liftungs- und Klimatechnikindustrie.

emscheid
Kerngeschaft sind die Entwicklung, die Produktion und der Vertrieb
von energiesparenden und umweltschonenden Heiz- und Warmwas-
sergeraten auf der Basis von Erdgas und erneuerbaren Energien.
Die Markenfamilie der Vaillant Group umfasst acht interna-
tionale Heiztechnikmarken.
Das Produktions- und Entwicklungsnetzwerk besteht aus ins-
gesamt elf Standorten, verteilt auf flinf europdische Lander, die
Tirkei und die Volksrepublik China. Vertrieb
Im Bereich der kompakten wandhéngenden Warmeerzeuger ist in mehr als
die Vaillant Group Weltmarktfiihrer. Schatzungsweise 30 Millionen Produktions- und
Haushalte weltweit nutzen Anlagentechnik des Unternehmens. Entwicklungs-
Niederlassungen standorte
in Gber
Landern 20
Landern
Mio Euro EBIT Umsatz nach Regionen -
in 2015 Mio Euro
m Nordeuropa 695
Zentraleuropa 587
Mrd Euro -
Umsatz Umsatz in 2015 Suideuropa 556
Mio Euro Osteuropa 440
2015 | 2.417 Sonstige Welt 140
2014 2.331*
2013 2.381

I I I | I I
400 800 1.200 1.600 2.000 2.400

*Zahl an gednderte Berichtsstruktur angepasst

DIE MARKE VAILLANT

Die Marke Vaillant ist die international bekannteste Heiztechnikmarke der Vaillant Group.
Vaillant steht in der Kundenwahrnehmung fiir qualitativ hochwertige Produkte, deutsche Eé a an
Ingenieursqualitat, innovative Technologien, hocheffiziente Warmeerzeugung sowie erneuerbare -

Energien. Der Vertrieb von Produkten unter der Marke Vaillant erfolgt in allen Landern, in denen
das Unternehmen aktiv ist.

DIE MARKENGRUPPE SAUNIER DUVAL

Die Markengruppe Saunier Duval umfasst die Marken Saunier Duval, AWB, Bulex, DemirDokiim, Glow-worm, Hermann Saunier Duval und
Protherm. Diese Marken konzentrieren sich vorrangig auf die volumenstarke Nachfrage im Bereich bewahrter Gas-Heiztechnik, Solarther-
mie, Luft-Wasser-Warmepumpen und Klimagerate. Regional sind die Marken der Gruppe in ganz Europa inklusive der Tirkei prasent, mit
Ausnahme von Deutschland und der Schweiz.

& Saunierbwval  CILLIED W Bulex D DemirDkim Glow.worm Henoan,  Pprotherm (Y



Rund

Patente halt die
Vaillant Group

Insgesamt

laufende Forschungs-

und Entwicklungs-
projekte

Prozent Anteil effizienter
und erneuerbarer Energien
am Produktumsatz

Produktumsatz effiziente und erneuerbare Technologien

%
2015 | —— 64,4
2014 62,4
2013 61,0
I I I I I I I I
0 10 20 30 40 50 60 70
Beschaftigte nach Funktionsbereichen
Anzahl
m Kundenservice 4.334
Produktion 3.984
Vertrieb und Marketing 2.105
Commercial Support 941
Forschung und Entwicklung 780
Auszubildende/Interns 165
Beschaftigte nach Regionen
' Anzahl
® Nordeuropa 1.407
Zentraleuropa 4.067
Stdeuropa 3.004
Osteuropa 3.227
Sonstige Welt 611

WELTWEITER SERVICE

In keinem Unternehmensbereich der Vaillant Group arbeiten mehr Mit-
arbeiter als im Kundenservice. Mit rund 4.300 Mitarbeitern positioniert
sich das Unternehmen als branchenweit fiihrender Anbieter. Kunden
werden uber den gesamten Produktlebenszyklus begleitet.

Uber

4.300

Mitarbeiter der Vaillant
Group sind im Service-
geschaft tatig

55

DAS FAMILIENUNTERNEHMEN

Die Vaillant Group ist seit tber 140 Jahren ein reines Familienunternehmen
und befindet sich bis zum heutigen Tag zu 100 Prozent in Familienbesitz.

Seit der Unternehmensgriindung durch Johann Vaillant ist das Geschaftsmo-
dell der Vaillant Group auf nachhaltiges und profitables Wachstum ausgelegt.
Der wirtschaftliche Erfolg des Unternehmens ist untrennbar mit der Orien-
tierung an sozialen und ékologischen MaRBstdben verbunden.

Die Eigentiimer der Vaillant Group libernehmen im
Gesellschafterausschuss, im Aufsichtsrat und in der
Gesellschafterversammlung Verantwortung fir das
Unternehmen. Die Unternehmensstrategie legt die
Geschaftsfihrung in enger Abstimmung mit dem Gesell-
schafterausschuss fest. Im Mittelpunkt steht dabei die
langfristige Steigerung des Unternehmenswertes.

‘ Weitere Informationen zum
Unternehmen und zu den
Gremien der Vaillant Group
finden Sie im Internet unter:
www.vaillant-group.com

780

Mitarbeiter arbeiten in der Produkt-
und Technologieentwicklung

XXX
"
12.316

Mitarbeiter beschaftigte
die Vaillant Group 2015

50

Nationalitdten arbeiten
bei der Vaillant
Group

Mitarbeiter

Anzahl

2015 12.316
2014 12.091

2013 12.070
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Informationen zu Produkten der Marke Vaillant
finden Sie unter www.vaillant.com oder durch
Einscannen des QR-Codes.

Informationen zu Produkten der Marke Saunier Duval
finden Sie unter www.saunierduval.com oder durch
Einscannen des QR-Codes.

Informationen zu Produkten der Gbrigen Marken der Vaillant Group finden Sie unter
www.awb.nl, www.bulex.be, www.demirdokum.com.tr, www.glow-worm.co.uk,
www.hermann-saunierduval.it und www.protherm.eu

RECYCLED klimaneutral

®
, } Papler aus natureOffice.com | DE-149-220706
FSC Recyclingmaterial gedruckt
wwiscog  FSC® C011291

Das Jahresmagazin liegt auch
in englischer Sprache vor.



