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Eine heikle Partnerschaft

Wenn Umweltschutzer spiel fiir jene Koalitionen, die Okoverbiande und Firmen in den
. vergangenen Jahren geschmiedet haben. Warum gegeneinander

und Konzerne kooperieren,

konnen sie eine Menge

erreichen.

Zumindest theoretisch.

Ein Realitats-Check.

Text: Harald Willenbrock

Illustration: Christina Gransow

* Sie ist zwoOlf Millimeter lang, vergrdbt ihre Brut in sandigen
Boden und erndhrt sich bevorzugt von Nektar und Pollen der
Wiesenglockenblume. Heutzutage eine lebensgefahtliche Vor-
liebe, denn die Hauptnahrungspflanze der Grauschuppigen
Sandbiene wachst auf schwach gediingten und selten gemihten
Wiesen. Auf Flichen, die in der modernen Agrarindustrie als
Platzverschwendung gelten. Mit den wilden Wiesen kommt also
auch die Grauschuppige Sandbiene unter die Rader der Land-
wirtschaft. So wie viele Insektenarten vor ihr.

An einem Montagmorgen im Mai 2018 aber kamen sie und
thresgleichen noch einmal grof§ raus. An diesem Tag standen
Penny-Kunden im niedersichsischen Langenhagen plotzlich in
einer halb leeren Filiale, in deren Regalen Plakate mit Uber-
schriften wie ,,Ohne Bienen fehlt uns Kakao“ oder ,,Biene weg.
Regal leer* hingen. Das Personal hatte alle Produkte, bei denen
Bestduberinsekten zur Herstellung nétig sind, aus den Regalen
gerdumt, um tber die ,,unmittelbaren Folgen des Bienensterbens
zu informieren®. MafSgeblich verursacht durch die ,,industrielle
Landwirtschaft“ mit ihrem ,,massiven Einsatz von Pestiziden®,
so die Penny-Pressemitteilung. Stefan Magel, Bereichsvorstand
Handel Deutschland, rief dazu auf, endlich etwas zu tun: ,,Un-
sere Natur verstummt sonst unwiederbringlich.“

Es klang, als sei die Penny-Pressestelle {iber Nacht von radi-
kalen Umweltschiitzern gekapert worden.

Das Kalkiil

Der halb leere Supermarkt ist ein Offentlichkeitswirksames Bei-
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kdmpfen, wenn man doch gemeinsam viel mehr fiir die Umwelt
tun kann? Gerald Butts, langjahriger Prisident und Vorstandsvor-
sitzender des World Wide Fund For Nature - in Kanada,
fasste das Kalkiil einmal so zusammen: ,,Wenn es um Nachhal-
tigkeit geht, ist Coca-Cola wichtiger als die Vereinten Nationen.“

Daher ist der deutsch.seit 2009 ein Partner der Edeka-
Genossenschaft. Die Tierrechtler von Peta verhandeln mit Wie-
senhof - jenen Hahnchenmaster, den sie zugleich offentlich ,,Wie-
sentod“ nennen. Die Bienen-Aktion im Penny-Markt war eine
Gemeinschaftsidee vom Naturschutzbund Deutschland (Nabu)
und der Penny-Mutter Rewe Group. Der drittgrofSte Lebensmit-
telhidndler und die mit 660 000 Mitgliedern und Forderern mit-
gliederstirkste Naturschutzorganisation des Landes pflegen seit
2012 eine strategische Partnerschaft. Auch der Volkswagen-
Konzern kooperierte mit dem Nabu; die Bierbrauer von Krom-
bacher taten sich mit der Deutschen Umwelthilfe zusammen.

Und sie alle, Okos und Konzerne, schwirmten davon, wie viel
sie bewegen konnten, wenn sie einander nicht mehr das Leben
schwer, sondern gemeinsame Sache fiir die Umwelt machten.
Aber was bringen diese Partnerschaften? Und vor allem: wem?

»Wir begleiten Unternehmen mit unserer Kompetenz in Sa-
chen Nachhaltigkeit®, sagt Kristian Klockner. Er ist Geotkologe
und betreut die Rewe-Nabu-Partnerschaft aufseiten der Natur-
schutzorganisation. Der Nabu berit den Konzern unter anderem,
wenn es um das firmeneigene Nachhaltigkeitslabel Pro Planet
geht. Er lief§ seine Mitglieder zum Beispiel fuir das gleichnamige
Apfelprojekt auf den Hofen von Obst- und Gemiiselieferanten
von Rewe und Penny ausschwirmen. Dort montierten sie Insek-
ten-Nisthilfen, pflanzten Hecken, Straucher und Baume und leg-
ten mehr als 300 Hektar Bliihflachen an.

Gemeinsam mit dem Naturschutzbund und seinen Orts-
gruppen erreiche die Rewe Group sehr viel mehr, sagt Nicola
Tanaskovic, die den Bereich Corporate Responsibility bei der Re-
we-Gruppe leitet. Nach ersten Ziahlungen tummeln sich auf-
grund der Blithstreifen deutlich mehr Bestauberinsekten in den
Obstanlagen der Lieferanten. Ihre Zusammenarbeit wollen die
Partner in den nachsten Monaten ,,noch erlebbarer machen®,
sagt sie. Beispielsweise denke man an Infoveranstaltungen vor
Rewe-Markten oder Aktionsstinde in den Laden. Ein Einkauf
bei Rewe konnte sich kiinftig immer mehr anfiihlen wie ein Be-
such am Stand einer Oko-Initiative.

Das Problem

Zu tun gibe es fiir den Lebensmittelkonzern genug. Etwa 35 Pro-
zent des sogenannten Skologischen Fuffabdrucks der Deutschen
entfallen auf Nahrungsmittel. Produziert werden sie von einer
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Industrie, die in den Képfen vieler Verbraucher aussicht wie be-
schauliche Bauernhofe. Dabei ist es eine hocheffiziente, auf ma-
ximale Ertrige ausgerichtete Branche. Von den 5,6 Millionen

Betrieben, die es um 1900 in Deutschland
gab, sind 270 000 geblieben. Aber sie ern-
ten ein Vielfaches ihrer Vorginger.

Dafiir wurden im ganzen Land Sand-
wege geteert, Hecken ausgerissen und
kleine Acker zu Grofiflachen zusammen-
gelegt. Feldmauern wurden abgebaut, um
den immer grofleren Landmaschinen
freie Zufahrt zu verschaffen, die mittler-
weile satellitengesteuert Pestizide und
Diinger in den Ackerfurchen verteilen.
Das Vieh brachte man in GrofSstillen un-
ter und ldsst es von Robotern melken, um
Zeit zu sparen.

Die Discounter lehrten die Deutschen,
dass Lebensmittel billig zu haben sind,
und die Landwirte legten sich ins Zeug,
um die Rohstoffe zu immer niedrigeren
Preisen zu liefern.

Den Landwirten, sagt Jens Dauber,
Professor fiir Biodiversitat von Agrarland-
schaften an der Technischen Universitdt
Braunschweig, sei daher auch gar kein
Vorwurf zu machen: ,,Die Bauern stehen
heute unter extremem Okonomischem
Druck.“ Fiir die Artenvielfalt sei die kon-
ventionelle Landwirtschaft aber ein gro-
fSes Problem. Und das besonders fiir die
Biene, das Symboltier der Nabu-Rewe-
Kooperation.

Von den knapp 600 heimischen Wild-
bienenarten sind die meisten sogenannte
Solitarbienen, die als Einzelgdnger in ei-
nem Radius von maximal 500 Metern le-

ben. Manche von ihnen legen ihre Brut
oberirdisch in Pflanzenstengeln und ab-
gestorbenem Pflanzenmaterial ab, die
meisten nisten in unterirdischen Gangen.
Dafiir benétigen sie lockere Boden, sich
selbst Uiberlassene Flachen, Totholzer und
verrottende Pflanzenreste, aufSerdem von
Frithjahr bis Herbst ein reichhaltiges
Nektar- und Pollenangebot unterschied-

licher Blithpflanzen. Und das alles in
ndchster Nihe, denn weit tragt ein Wild-
bienenfliigel nicht.

Der ideale Lebensraum einer Wild-
biene ist also so ziemlich das Gegenteil
der modernen Landwirtschaft. Glaubt
man Jens Dauber, diirften daran auch die
Nisthilfen und Blithstreifen, die Nabu
und Rewe bei ihren Obstbauern angelegt
haben, wenig andern.

Die Zweifel

Wissenschaftlich sei ndmlich noch nicht
gekldrt, ob blithende Randstreifen der
Artenvielfalt nutzen, sagt Dauber. Wenn
die benachbarten Agrarflichen weiterhin
so intensiv bewirtschaftet wiirden wie
zuvor, konnten Blithstreifen sogar zu
»Attract and Kill“-Systemen werden: Sie
locken Bienen und andere Insekten an,
auf der Hauptfliche werden sie dann von
den Pflanzenschutzmitteln ,,ausgeschal-
tet, so Dauber. ,Man muss Agrarsys-
teme vollstindig durchdenken, sonst er-
reicht man das Gegenteil dessen, was
man eigentlich erreichen will.“

Kai Michael Beckmann, Geschafts-
fiithrer der  Unternehmensberatung
Mazars, spricht daher mit gemischten
Gefiihlen iiber die Zunahme der Koope-
rationen. Entscheidend sei die Frage, wo-
mit ein Unternehmen sein Geld verdiene,
sagt er. ,,Zielen die Nachhaltigkeitsaktivi-
titen wirklich auf den Kern des Ge-
schiftsmodells, oder geht es vor allem
um Offentlichkeitswirksame Randakti-
vitaten?“ Beckmann berdt seit Jahren
grofSe Firmen bei ihren Nachhaltigkeits-
strategien. Konzerne wie die Rewe Group
vergleicht er mit Supertankern, die

mit einer Flotte von Beibooten
unterwegs sind. Um ihren Kurs zu beur-
teilen, miisse man genau hinschauen: Wird nachhaltiges Han-
deln ganz oben auf der Briicke als Kommando ausgegeben und
im Maschinenraum konsequent umgesetzt? Steuert das Mutter-
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schiff um? Oder dienen die Beiboote nur der Zierde, und der
Kurs bleibt derselbe?

Die Risiken

Thm falle kein einziges Beispiel ein, sagt Thilo Bode, Geschifts-
fithrer der Verbraucherschutzorganisation Foodwatch, wo der-
artige Kooperationen mehr als nur Kleinigkeiten erreicht hétten.

Zugleich sind solche Zusammenschliisse fiir beide Seiten ris-
kant. Die Krombacher-Brauerei etwa beendete im vergangenen
Jahr ihre Zusammenarbeit mit der Deutschen Umwelthilfe, ver-
mutlich weil das Unternehmen nicht mehr mit einer Organi-
sation assoziiert werden wollte, die offentlichkeitswirksam fiir
Dieselfahrverbote streitet.

Ein Diesel war es auch, der die bislang weitreichendste
Kooperation eines Umweltverbands mit einem Unternehmen
implodieren liefs. 15 Jahre lang hatte sich der Nabu als Partner
des VW-Konzerns fiir Spritspar-Trainings, energieeffi-
zientere Autohiuser und die Wiedervernissung
von Mooren eingesetzt. Auch das offizielle
Konzernziel, sich bis zum Jahr 2018 zum
wokologischsten Automobilhersteller welt-
weit“ zu verbessern, will der Nabu mitini-
tiiert haben. 2013 priesen die Naturschiitzer
das Vorhaben als ,,aufsehenerregende Nach-
haltigkeitsinitiative bei Europas fiihrendem
Autobauer®.

Wirklich Aufsehen erregten dann die
massiven Manipulationen an VW-Diesel-
fahrzeugen. Schockiert lieffen die Umwelt-
schiitzer ihren Kooperationsvertrag mit
dem Mogel-Konzern auslaufen.

Auch heute, drei Jahre spater, ist Kristian Klockner die Zer-
knirschung noch anzumerken. ,,.Der Betrug®, sagt er, ,hat alle,
uns auch, Uberrascht.“ Wie hatten die Naturschiitzer die Machen-
schaften ihres Kooperationspartners auch erahnen sollen?

Fakt ist, dass der Nabu Volkswagen eineinhalb Jahrzehnte
lang seinen Namen und seine Reputation lich. Vertrauensbriiche
wie diese tragen dazu bei, dass der Begriff Nachhaltigkeit mitt-
lerweile zur Worthiilse verkommt. Und sie erkldren, wieso man-
che Umweltschiitzer weiterhin auf die Wirkung klassischer Kon-
frontation setzen statt auf Kooperation.

Michael Hopf ist zum Beispiel so einer. Der Politologe ist
Chef vom Dienst bei Greenpeace, einer Organisation, die be-
rithmt wurde, als sich ihre Umweltaktivisten mit Schlauchboo-
ten vor die Harpunen von Walfingern schoben oder auf die

Schornsteine von Chemiefirmen kletterten. Heute wirken solche
Formen des Protests so vorgestrig wie ein gelbroter ,,Atomkraft?
Nein danke“-Anstecker am Revers. Fiir Hopf sind sie dennoch
das Mittel der Wahl.

»Fiir Unternehmen sind namhafte NGOs wie ein Giitesie-
gel®, sagt er. Sie nutzten deren Glaubwiirdigkeit, um ihr Image
aufzubessern. Natiirlich sprache nichts gegen Verhandlungen
mit Firmen. Ernsthaft handelten die meisten aber erst, wenn sie
Angst vor Imageschaden, Konkurrenz oder einer Kombination
aus beidem bekiamen.

Als Beleg nimmt Hopf die Detox-Kampagne, mit der Green-
peace vor acht Jahren die Textilindustrie konfrontierte: Damals
hatte die Umweltschutzorganisation enthiillt, wie asiatische Lie-
feranten grofler Textil- und Sportmarken Gewisser vergifteten.
»Kaum waren wir mit unserer Kampagne an die Offentlichkeit
gegangen, ging’s Schlag auf Schlag®, sagt er. Nike, Adidas und
Puma verpflichteten sich binnen weniger Wochen, auf Giftstoffe
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zu verzichten, mehr als sechs Dutzend weitere Marken folgten
ihrem Beispiel. Das wirksamste Mittel bleibe Druck, lernte Hopf
damals. Seine Organisation werde daher auch kiinftig keine
Kooperationen mit Unternehmen eingehen.

Damit verzichtet Greenpeace auf viel Geld. Der Nabu etwa
nahm 2017 fast 3,4 Millionen Euro mit Kooperationen ein. Der
deutsche-verbuchte dadurch sogar 13,4 Millionen Euro.
Selbst Bonsai-Verbande wie der Vegetarietbund Proveg haben
Kooperationen als Geldquelle fiir sich erschlossen. Nach »Spie-
gel«-Recherchen kassiert die 14 000-Mitglieder-Organisation
700000 bis 800 000 Euro Lizenzgebiihren pro Jahr von Lebens-
mittelherstellern, die im Gegenzug das gelbgriine Vegetarier-
und Veganerlogo auf ihre Produkte setzen diirfen.

»Nichtregierungsorganisationen sind letztlich Unternchmen
wie andere auch, die ihre Unterstiitzer zufriedenstellen und tiber
die Runden kommen miissen®, sagt der Unternehmensberater
Beckmann. Dafiir brauchten sie Aufmerksamkeit, Kampagnen
und moglichst verldssliche Einnahmen. Mit anderen Worten:
genau das, was eine Fimenpartnerschaft zuverlissig generiert.

Die Herausforderung

»Was wire denn die Alternative zu einer Kooperation, wie wir
sie pflegen? Wer wiirde sich dann um die Themen kiimmern?“
Marina Beermann reagiert ungehalten auf die Kritik an Koope-
rationen. Die promovierte Umweltokonomin hat friiher die Fol-
gen des Klimawandels erforscht und fiir die Otto Group Liefer-
ketten analysiert. Jetzt leitet sie aus den -Biiros in Berlin
und in der Hamburger Innenstadt die Kooperation mit Edeka. 15
hauptamtliche -Mitarbeiter an beiden Standorten - Geo-
grafen, Forstwirte, Wirtschaftsingenieure und andere Spezialis-
ten - bearbeiten dort die acht Kernthemen der Kooperations-
partner. Es geht dabei zum Beispiel um umweltfreundlichere
Verpackungen, um nachhaltigen Fischfang und Soja aus unver-
dachtigen Quellen. Beermann verwendet haufig die Worter
skomplex“ und ,,herausfordernd“, wenn sie von dieser Arbeit
erzahlt.

wViele Themen sind aus der Innensicht komplexer, als man
von auflen denkt®, sagt sie. Wenn ihre Kollegen und sie etwa
sicherstellen wollten, dass im Nackensteak aus der Edeka-
Fleischtheke kein Sojaschrot aus Regenwaldgebieten stecke,
‘miissten sie nicht nur den Weg des Schweinefutters bis zu seiner
Quelle, sondern auch den des Schweins zuriickverfolgen. Dieser
kann von einem Schlachthof in Westfalen iiber einen Schweine-
master in Oldenburg bis zu einem Ferkelziichter irgendwo im
danischen Nordjiitland fiihren. Die Frage ist: Was hat das Tier
auf diesem Weg alles gefressen?
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wJe genauer man hinguckt, desto mithsamer wird es®, sagt
Beermann. ,,Wir wollen ja nicht nur ein Einzelunternehmen
nachhaltiger machen, sondern den Markt wirklich beein-

flussen. Unser Anspruch lautet, eine ganze Branche umzu-
krempeln.“ Seit zehn Jahren arbeitet de-nit Edeka schon
an diesem Ziel. Alle acht Wochen treffen sich die Vorstdnde
beider Seiten, um tber die Weiterentwicklung des Gemein-
schaftsprojekts zu sprechen. ,,Fiir die Edeka-Genossenschaft®,
sagt ein Branchenkenner, ,ist Nachhaltigkeit das Qualitits-
merkmal, um ihre Eigenmarken gegeniiber den etablierten
Handelsmarken aufzuwerten.” Der--Panda auf Produkt-
packungen adelt die No-name-Ware zu 6kologisch besseren
Produkten.
Und was bringt der Panda der Umwelt?

Die Grauzone

Als einen ihrer groften Erfolge nennt Marina Beermann die
Verbreitung des MSC-Labels fiir Produkte aus nachhaltiger Fi-
scherei. Zusammen mit threm Partner Edeka, dem nach eigenen
Angaben grofiten Fischhindler Deutschlands, konnten ihr Team
und sie den MSC-Anteil am deutschen Fischmarkt auf 64 Pro-
zent bei wild gefangenem Fisch steigern. Allerdings wurde das
Siegel zuletzt stark kritisiert. Die Kriterien seien viel zu lasch und
wiirden zu selten kontrolliert — der-habe sich von der
Fischindustrie vereinnahmen lassen.

Die Vorwiirfe sind ebenso komplex wie die Frage, was an
ithnen dran ist. Wann immer Umweltschiitzer und Unternehmen
kooperieren, entsteht eine Grauzone, in der kaum mehr erkenn-
bar ist, wer wirklich etwas bewegt und wer nur so tut. Teil-
erfolge und Einzelprojekte tauschen dartiber hinweg, dass sich
im entscheidenden Groflen und Ganzen zu wenig bewegt.

Ein Beispiel dafiir sind die 300 Obst- und Gemiisebauern
des Pro-Planet-Apfelprojekts von Nabu und Rewe-Gruppe. In
Rewe-Supermarkten ist ihre Ernte mit dem Pro-Planet-Label fiir
Nachhaltigkeit ausgezeichnet, weil sie ja etwas fiir den Arten-
schutz tun. Dass die Bauern aber weiterhin Unkraut- und In-
sektenbekampfungsmittel einsetzen diirfen, auch wenn sie zu
einem verringerten Einsatz angehalten werden, das verrit das
Label nicht.

Ohnehin besagt das Giitesiegel - eine Erfindung der Werbe-
agentur Scholz & Friends - nur, dass ein Produkt ,,positive 6ko-
logische oder soziale Eigenschaften” aufweist. Welche das sind,
dartiber berat der Pro-Planet-Beirat, in dem auch Kristian Klock-
ner vom Nabu sitzt. Der Beirat darf allerdings lediglich Empfeh-
lungen aussprechen, liber die Vergabe entscheidet ausschlieSlich
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die Rewe-Gruppe. Der Handelskonzern definiert also die Krite-
rien des Giitesiegels, mit dem er sich dann selbst auszeichnet.
Ein Rewe-Kunde, der seinen Einkaufswagen eilig durch die
Ginge schiebt, kann all das kaum durchschauen. Der verant-
wortlichen Managerin Nicola Tanaskovic ist das bewusst.
»Unsere Kunden konnen nicht sagen, wofiir Pro Planet auf ei-
nem speziellen Produkt steht®, sagt sie. ,,Aus unserer Sicht ist

das aber auch gar nicht notwendig.“ Denn anhand des Pro-
Planet-Namens konne der Konsument ja sehr genau erkennen,
dass das Siegel ,,etwas mit Nachhaltigkeit zu tun hat“. Anstelle
substantieller Informationen vermittelt das Label also vor allem
ein gutes Gefuihl. Es suggeriert dem Kunden, dass er auf wun-
dersame Weise beides haben konne: giinstige Nahrungsmittel
und gliickliche Produzenten, auf deren Landereien eine grofSe
Vielfalt an Tieren und Pflanzen gedeiht.
Nur: In der Wirklichkeit geht beides nicht zusammen.

Die Losung

Wie aber konnte es funktionieren? Wie miisste eine Partner-
schaft von Handlern, Landwirten und Umweltschiitzern aus-
sehen, die der Artenvielfalt wirklich eine Chance gibt?

Auch auf diese Frage kann eine Kooperation eine Antwort
geben. Dafiir muss man weit ins Hinterland von Mecklenburg-
Vorpommern fahren, durch graustoppeliges Winterland, bis
man in den Miiritz-Nationalpark gelangt. Nach einer ruckeligen
Fahrt tiber Feldwege mit Schlaglochern und durch Wilder endet
der Weg vor dem Gatter einer Weide, auf der seelenruhig eine
Herde Fleckvieh-Angus-Rinder grast. ,,Stehen das ganze Jahr
hier draufSen®, erkldrt ihr Besitzer, ,,die werfen auch bei minus
20 Grad ihre Kalber*

Stefan Puls ist Landwirt aus Kargow an der Miiritz. Mit sei-
nen 180 Mutterkiihen und rund 1000 Hektar Land gehort er zu
knapp funf Dutzend Biolandwirten, die sich am Gemeinschafts-
projekt ,Landwirtschaft fiir Artenvielfalt* von-lnd Edeka
beteiligen. Das Ziel ist, tiber den Verzicht auf Diinger und Pesti-
zide hinaus etwas fiir den Artenschutz zu tun. Dafiir legen die
Bauern Acker still, lassen Ackerwildkrauter wachsen und Bliih-
streifen stehen, legen Steinhaufen und Steinwille an und verzich-
ten darauf, das Unkraut zu beseitigen. Die Liste der Mafsnah-
men, die Puls und seine Kollegen umsetzen, ist fast zwei Seiten
lang, Biologen protokollieren die Ergebnisse penibel.

Fiir Landwirte wie Puls bedeutet das deutlich mehr Arbeit
und niedrigere Ertrage. Im Gegenzug erhalten sie fiir ihre Pro-
dukte von der Edeka-Genossenschaft konstant verlassliche Prei-
se. Das ist der Deal.
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Es ist noch eine kleine Nische, in der die Projektpartner an
der Miiritz titig sind. Premium-Oko-Landwirtschaft sozusa-
gen. Aber sie zeigt, was Handelskonzerne und ihre Partner be-
wegen konnen, wenn sie Biene & Co eine echte Chance geben
wollen.

Jetzt im Winter sind Puls® Landereien karg und zerwiihlt
von den Spuren des Schwarzwilds. Im Frithjahr aber wachsen
hier Sandmohn und Lammersalat, Sandstrohblumen und Wie-
senglockenblumen. Keine Ahnung, ob auch die Grauschuppige
Sandbiene bei ihm niste, sagt der Landwirt. Uberraschen wiirde
es ithn nicht. ==
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