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Kampf um den
Balda-Schatz

Jetzt ein Riicktritt - aber der
Machtkampf geht weiter

Berlin - Ein Mann in dunklem Anzug ver-
teilte vor dem Start der auflerordentlichen
Hauptversammlung von Balda einige Ex-
emplare des Handelsblatts mit Neuigkei-
ten Uber den Aufsichtsratschef Michael
Naschke, Interessierte blatterten die pas-
sende Seite gleich auf. Unter der Uber-
schrift ,Das Geheimnis des Chefaufse-
hers" lasen sie Details zu den Vorwiirfen,
die der grofite Aktionédr Elector erhebt.
Zwei Tage zuvor hatte Elector-Geschéfts-
fihrer Thomas van Aubel Strafanzeige ge-
gen Naschke wegen Verletzung des Aktien-
gesetzes und Betrugs gestellt hat. Es geht
um ein am Ende nicht zustande gekomme-
nes Aktiengeschéft, welches Naschke sei-
nem Vorstand vorenthalten und das Unter-
nehmen Balda fast vier Millionen Euro ge-
kostet hétte.

Es begann mit einer Uberraschung:
Kurz nach Beginn der Hauptversammlung
erklarte Michael Naschke seinen Riicktritt
als Aufsichtsratschef fiir das Ende der lau-
fenden auflerordentlichen Hauptver-
sammlung. Damit hat Kontrahent van Au-
bel sein erstes Ziel erreicht, weswegen er
an diesem Tag zu einer aufierordentlichen
Hauptversammlung eingeladen hatte,
zum zweiten Mal innerhalb von sechs Wo-
chen. Gegen 21.25 Uhr war die Hauptver-
sammlung vorbei. Van Aubel hatte sich
fast auf ganzer Linie durchgesetzt. Er zieht
in das Kontrollgremium ein, genauso wie
die Rechtsanwaltin Frauke Vogler, die er
als Kandidatin vorgeschlagen hatte. Drit-
ter im Bunde ist der ehemalige Merck-Ma-
nager Klaus Rueth, der von den beiden US-
Investoren Octavian und Indaba ins Ren-
nen geschickt worden war. Der zweite Kan-
didat von van Aubel hatte unmittelbar vor
der Wahl einen Riickzieher gemacht. Zu-
vor hatten Vertreter der Kleinaktiondre
stundenlang daflir geworben, auch einen
in ihren Augen unabhéngigen Vertreter in
den Aufsichtsrat zu setzen.

Beim letzten Mal hatte Naschke als Ver-
sammlungsleiter die Aktiondre wegen ei-
nes Formfehlers im Anmeldeprozess noch
unverrichteter Dinge nach Hause ge-
schickt. Damals hatte er das Heft des Han-
delns noch in der Hand. Jetzt geht er von
Bord, nachdem er sich monatelang an dem
Amt festgehalten und sich verteidigt hatte.
Einige Aktiondre reagierten fassungslos.
,Dass Sie jetzt klein beigeben, verstehe ich
nicht", sagte die Kleinaktionirin Martina
Schiitz. Von einem ,liberraschenden
Schritt" sprach Thomas Hechtfischer von
der Deutschen Schutzgemeinschaft fiir
Wertpapier (DSW). Als Schuldeingesténd-
nis will Naschke seinen Riicktritt keines-
falls gewertet sehen. Vielmehr will er ge-
gen die Vorwiirfe mit allen Mitteln straf-
rechtlich und berufsrechtlich vorgehen, be-
teuerte er. Die Schlammschlacht zwischen
Naschke und van Aubel kénnte also weiter-
gehen.

Einige Nachrichten haben in denletzten
Monaten den Weg in die Offentlichkeit ge-
funden, zum Beispiel die Rolle von van Au-
bels im Zusammenhang mit Subventionen
bei dem Solarhersteller Q-Cells. Es ist ein
absurder Streit geworden. Diesmal geht es
auch um alte Emails. Naschke geht davon
aus, dass van Aubel alte Emails von ihm
ausgespaht hat, die zurlickblieben bei sei-
nem Ausscheiden aus einer Kanzlei, in der
beide einmal gemeinsam gearbeitet ha-
ben. Naschke will jetzt deswegen die
Rechtsanwaltskammer einschalten.

Michael Naschke auf dem Podium der
Hauptversammlung: Er Rindigte seinen
Abgang an. FOTO: DPA

Van Aubel présentierte sich abgeklart,
und blieb erneut eine Antwort auf die Fra-
ge schuldig, welche die anderen Aktionére
seit Monaten bewegt: Wohin soll die Reise
bei Balda gehen? Er nahm auch nicht die
Gelegenheit wahr, die umlaufenden Ge-
riichte zu kommentieren. Manche speku-
lieren dariiber, dass Elector die Balda stér-
ker auf die Solarbranche ausrichten will -
eine Branche, in der van Aubel aufgrund
seines Engagements bei Q-Cells gut ver-
netzt ist.

In seiner Quasi-Abschiedsrede bemiih-
te Naschke die Oper Rheingold von Ri-
chard Wagner. Auch bei Balda gebe es ei-
nen Schatz, der Leute anlocke, denen es
nichtum das operative Geschéft gehe, mut-
mafdte er. In der Tat geht es um viel Geld.
Der Kunststoffhersteller aus dem ostwest-
falischen Bad Oeynhausen verfiigt tiber ei-
ne Menge Geld, seitdem die lukrative Betei-
ligung an der taiwanesischen TPK ver-
kauft wurde. 480 Millionen Euro spiilte
der Verkauf in die Kasse. Trotz zweier Son-
derausschiittungen ist etwa die Hélfte des
Geldes noch in der Firmenkasse. Das lockt
Firmenjdger an. Seit dem Einstieg Neben
dem Grofiaktionér Elector haben sich auch
zwei amerikanische Finanzinvestoren be-
teiligt. CASPAR DOHMEN

Weil die Menschen seit der Rezession sparen miissen, machen sie weniger Fernreisen und stattdessen Wanderurlaub. Davon profitieren die Hersteller von Funktionskleidung.

VON KATHRIN WERNER

New York - Der Plan hat nicht funktio-
niert. Patagonia, die amerikanische Oko-
marke fiir Outdoor-Klamotten, hat eine An-
zeige auf einer ganzen Seite in der New York
Times geschaltet. Zu sehen ist eine blaue,
kuschelige Fleece-Jacke der Firma und ein
riesiger Schriftzug: ,,Don’t buy this Jacket®
(Kauf die Jacke nicht). Passend dazu gibt es
eine Internetseite, auf der Kunden —in die-
sem Fall Nicht-Kunden - einen Eid schwo-
ren sollen: ,Ich gelobe, nur die Dinge zu
kaufen, die ich wirklich brauche (und die
halten), zu reparieren, was kaputt geht, wei-
terzugeben, was ich nicht mehr brauche,
und den Rest zu recyceln.“

Es ist eine Kampagne zum Konsumver-
zicht, denn nur Konsumverzicht sei wirk-
lich gut fiir die Umwelt, so Patagonia.

Und was machen die Kunden? Sie unter-
zeichnen den Eid, inzwischen haben sich
schon mehr als 59 000 Menschen auf der
Internetseite von Patagonia zum Konsum-
verzicht verpflichtet — und dann ziehen sie
los und konsumieren.

Fast zwei Jahre ist die Kampagne nun
alt, und sie hat genau das Gegenteil von
dem bewirkt, was sie eigentlich aussagt.
Die Nachfrage nach den Jacken und ande-
ren Outdoor-Klamotten von Patagonia
wachst rasant, das Unternehmen expan-
diert. Seit 2008 klettert der Umsatz Jahr
fiir Jahr um rund ein Viertel, im Moment
steigt er zwischen zehn und 15 Prozent,
sagt Marketingchef Vincent Stanley. Im ver-
gangenen Geschéftsjahrlag er bei 575 Milli-
onen Dollar.

Kauf das nicht!

Die Outdoor-Firma Patagonia fordert ihre Kunden auf, nur Dinge zu kaufen, die sie wirklich brauchen - zum Schutz der Umwelt.
Wirklich erfolgreich ist sie mit dem Aufruf nicht: Die Marke ist popular, das US-Unternehmen wachst seit Jahren rasant

Ware Patagonia nicht Patagonia, kénnte
man hinter der Anzeige einen sehr ge-
schickten Marketing-Trick vermuten.
Aber Patagonia meint es ernst, sagt Stan-
ley. Die Firma wolle nicht Gewinne maxi-
mieren wie die anderen, sondern moglichst
im Einklang mit der Natur und ohne Aus-
beutung von billigen Arbeitskréaften arbei-
ten, auch wenn das dazu fiihre, dass sie we-
niger verdiene als sie kénne.

,Wir machen keine wahnsinnigen Mar-
gen“, sagt Stanley. ,,Wir sind angetreten,
um traditionelle Geschéftsstrukturen her-
auszufordern.” Patagonia aus dem kalifor-
nischen Strandort Ventura ist in der Out-
door-Industrie der Musterschiiler in Sa-
chen Unternehmensverantwortung und
Umweltschutz.

Yvon Chouinard hat Patagonia 1973 ge-
griindet. Der Frankokandadier, inzwi-
schen 74 Jahre alt, ist leidenschaftlicher
Bergsteiger. Aber was es an Kletterhaken
so gibt, gefillt dem jungen Mann in den
Fiinzigerjahren so gar nicht. Im Hinterhof
seiner Eltern beginnt er, selbst Hardware
fiir Bergsteiger zu fertigen. In den Anfangs-
jahren der Firma kommen robuste Shirts
zum Klettern hinzu, dicke, dicht gestrickte
Wollpullover, die den Wind abhalten, und
Segeltuch-Shorts mit doppeltem Hosenbo-
den.

Das Unternehmen wéchst, expandiert
ins Ausland. Inzwischen ist Patagonia in
Amerika eine der gréfiten und bekanntes-
ten Outdoor-Marken. ,,Und in den letzten
Jahren haben wir auch in Europa ganz
schén Fahrt aufgenommen, das Geschéft
wéchst besonders in Deutschland und in

Frankreich“, sagt Marketingchef Stanley.
Outdoor-Unternehmen wie The North Fa-
ce, Jack Wolfskin oder Adidas nehmen die
Konkurrenz aus Kalifornien ernst.

Patagonia kann es sich leisten, auf Ge-
winnmaximierung zu verzichten: Es ist das
grofite Unternehmen in der Outdoor-Indus-
trie, das nicht an der Borse notiert ist oder
an einen Investor verkauft wurde, sondern
noch immer der Griinderfamilie gehort.
Griinder Chouinard macht weniger Druck
als Aktionére, die steigende Kurse und Divi-
denden verlangen. Patagonia leistet sich
darum teure Materialien und Produktions-
prozesse, verwendet zum Beispiel zu hun-
dert Prozent Biobaumwolle. Fleecejacken
fertigt das Unternehmen zum Teil aus al-
ten Plastikflaschen, auch recycelter Nylon
und recyceltes Polyester kommen zum Ein-
satz.

Auflerdem gibt das Unternehmen viel
Geld fiir Forschung und Entwicklung aus,
etwaum moglichst schadstoffarme Chemi-
kalien fiir die wasserabweisenden Stoffe zu
finden. Im Moment arbeitet Patagonia mit
dem Materialproduzenten Yulex an einem
Bio-Gummi unter anderem fiir Neoprenan-
zlige. Seit 30 Jahren spendet Patagonia au-
Berdem jedes Jahr ein Prozent des Umsat-
zes an Umweltgruppen.

Neben Umweltschutz hat sich Patagonia
auch zu besseren Bedingungen fiir die Ar-
beiter in den Kleidungsfabriken verpflich-
tet. Die Firma produziert unter anderem in
Indien, China, Vietnam und auch in Bangla-
desch, will aber die Fabriken stérker kon-
trollieren, als die anderen Klamottenher-
stelleres tun. Dabei helfen konzerneigene

Reif fir das Volk

Kontrolleure und die Priifer der Fair Labor
Association, die Fabriken ein Giitesiegel ge-
ben. ,,Wir haben schon mehrmals zusatzli-
che Anforderungen an Fabriken gestellt, be-
vor wir unsere Kleidung dort produzieren
lieflen“, erzdhlt Stanley.

Auch in der Unternehmenszentrale in
Kalifornien sind die Arbeitsbedingungen
anders als in anderen Unternehmen. Es
gibt einen Kindergarten, der zur Firma ge-
hért, Uberstunden sind nicht erwiinscht.
Das Unternehmen versuche, sich trotz der
inzwischen mehr als 1500 Mitarbeiter eine
Arbeitsatmosphére wie in einem kleinen
Familienbetrieb zu erhalten, erzahlt Stan-
ley. ,,In der Mittagspause gehen die Leute
beiuns schon mal surfen oder Rad fahren.

,Die Rezession hat uns
geholfen®, sagt Marketingchef
Vincent Stanley

Diese Art zu wirtschaften ist auf den ers-
ten Blick teuer, lohne sich aber langfristig,
glaubt der Marketingchef. ,,Seit der Wirt-
schaftskrise haben viele Leute eine Wut auf
Groflkonzerne, sagt er. Das treibe sie zu
Unternehmen, bei denen sie mit besserem
Gewissen einkaufen. ,,Gerade Européder ma-
chen sich mehr Gedanken und wissen auch
mehr iber Umweltschutz und soziale The-
men. Sie wissen Bescheid {iber Arbeitsbe-
dingungen in den Fabriken.“

Bei allem Verantwortungsbewusstsein
istesallerdings nicht so, dass Patagonia die
Kosten fiir Umweltschutz und bessere Her-
stellung ganz allein {ibernimmt zu Lasten
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der Gewinnmarge. Auch die Kunden tragen
die Kosten mit, die Produkte der Firma sind
enormteuer. Ein Daunen-Parkakann schon
700 Dollar kosten. So wird Patagonia zur
Okomarke fiir diejenigen, die es sich leisten
konnen, sich ein griines Gewissen zu kau-
fen. ,,Eigentlich zahlt niemand von uns, kein
Konsument der Welt, genug fiir die Produk-
te, die wir so kaufen, sagt Stanley. ,,Egalum
welches Produkt es geht, die Umweltkosten
sind nie im Preis eingerechnet.“ Schliefilich
verbraucht jede Fabrik Energie, die meist
aus Kohle- oder Atomkraftwerken stammt.

Patagonia versuche stdndig, herauszufin-
den, wo die Grenze liegt, wie viel Geld man
pro Produkt von Kunden verlangen kann,
sagt der Marketingchef. ,Es ist aber nicht
so,dass nur die Superreichen bei uns einkau-
fen. Eskaufen auch durchaus Menschen mit
bescheidenen Vermdgensverhaltnissen bei
Patagonia ein. Sie kaufen zwar weniger Din-
ge, aber dafiir bessere, von denen sie glau-
ben, dass sie langer halten.” Seit der Wirt-
schaftskrise sei die Nachfrage gestiegen,
weil Menschen mehr auf Qualitét achteten,
wenn sie weniger Geld ausgeben kénnen.
Auflerdem machten die Leute weniger Fern-
reisenund stattdessen Wanderurlaub —aus-
gestattet von Patagonia. ,,Die Rezession hat
uns geholfen.”

Daist er wieder: der Konsumverzicht. Pa-
tagoniahat sogar eine Plattform auf Ebay ge-
schaffen, auf der man gebrauchte Kleidung
ersteigern kann, statt neue zu kaufen. ,,Fiir
die Umwelt ist es am besten, wenn die Leute
so wenig wie moglich kaufen“, sagt Stanley.
Aber dieser Plan funktioniert nicht, trotz
ganzseitiger Anzeigen.

Lange hat der VW-Konzern mit der Elektromobilitat gefremdelt, lief3 andere voranziehen. Im Oktober aber soll nun der E-Up in die Laden kommen

Wolfsburg - Automanager lieben es, ande-
re zu iiberholen. Das gilt auch fiir Rudolf
Krebs. ,,Ich warte manchmal an der Ampel
und neben mir stehen viel grof3ere Fahrzeu-
ge. Und dann komme ich doch als erster
iiber die Kreuzung®, erzahlt der Manager-
von Volkswagen. Was ihn stolz macht:
Krebs besitzt keinen schnellen Tuareg
oder Phaeton, der Maschinenbau-Inge-
nieur fahrt das allerkleinste Auto des Zwdlf-
Marken-Imperiums - einen Up. Und nicht
nur das. Seit zwei Jahren testet der Leiter
des VW-Bereichs Elektro-Traktion die ers-
te Strom-Version des Kleinwagens, den
E-Up. Der Wagen beschleunige extrem
schnell, schwérmt Krebs, ,,der ist alltags-
tauglich“.

Dasistein Novum. Lange hatte Volkswa-
gen mit der Elektromobilitit gefremdelt.
Léngst hat Daimler mit dem Elektro-
Smart ein reines Batterie-Auto im Markt.
Auch Opel verkauft mit dem Ampera ein
E-Fahrzeug. Laut hat BMW zuletzt getrom-
melt fiir den Elektro-Wagen i3, der im No-
vember in die Autohduser kommt.

Langsam zieht Europas grofiter Autoher-
steller VW jetzt nach.

Von Oktober an ist der E-Up zu haben,
verspricht Krebs. ,Zeit und Technik sind
reif, um Elektromobilitdt in Grofiserie zu
Uiberfithren.“ Bei der Automesse IAA sind
von Mitte September an die ersten Elektro-
Autos von VW zu sehen. Der E-Up und der
E-Golf, der im Frithjahr 2014 folgen soll.

An diesem Mittwoch steht nun ein ers-
ter E-Up zur Testfahrt in Wolfsburg bereit.
Ein Dutzend Elektro-Autos rollen durch
die Strafien der niedersichsischen Stadt
und tatsdchlich: Menschen schauen den
weiflen Wagen hinterher. An vieles sind sie

DIZdigital: Alle Rechte vorbehalten — Siiddeutsche Zeitung GmbH, Miinchen
Jealiche Veroffentlichuna und nicht-private Nutzuna exklusiv uber www.sz-content.de

gewohnt in Wolfsburg, wo sie stdndig an
neuen Autos tlifteln. Doch die leisen E-Wa-
gen, die nach den Stopp-Schildern in aller
Stille beschleunigen, sind ein Hingucker.
Der neue E-Wagen sei kein ,,Verzichtau-
to“, sondern ein ,Volkselektroauto“, ver-
spricht Krebs. Es soll ihn fiir die Masse ge-
ben und nicht fiir Oko-Pioniere. Der Elek-
tromotor weist 82 PS auf, er ist bis zu
140 Kilometer schnell. Doch auch er teilt
das Manko aller Stromer: Richtig lange
Strecken schafft er nicht. Selbst wenn er in
der Nacht sechs bis neun Stunden an der
Steckdose gehangen hat. Mit der Batterie
kommt der Viersitzer maximal 160 Kilome-
ter weit. Wenn nicht Winter ist und Strom-
fresser wie die Klima-Anlage laufen.

VW will fiir die Masse
produzieren,
nicht fiir Oko-Pioniere

Esist ein Autofahren das Umdenken er-
fordert: Strom statt Benzin. Steckdose
statt Tankstelle. Stille statt Brummen. Fuf3-
gidnger horen kaum etwas aufler Fahrt-
wind und Reifenrollen. ,,Beim Rein- und
Rausfahren aus Parkliicken miissen Sie
aufpassen, rit Krebs. Wer auf das Droh-
nen der Motoren nicht verzichten will,
kann einen Sound-Generator dazukaufen.

Lange hétte VW den Start nicht mehr
verzdgern konnen, denn der Druck in der
Industrie wichst: Die E-Wagen miissen die
Okobilanz der Konzerne verbessern.
Grund: Die EU-Kommission hat strenge
CO:-Vorgaben beschlossen, die deutsche
Oberklasse-Hersteller vor harte Herausfor-
derungen stellen. Ohne Elektromobilitét

dirfte so mancher seinen Flottenver-
brauch in Zukunft nicht angemessen sen-
ken kénnen.

Doch die Umweltfreundlichkeit kostet:
VW investiert bis 2018 viele Milliarden Eu-
roin Oko-Autos, rund 40 Modelle mit alter-
nativen Antrieben will der Konzern auf den
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Wolfshurg

Markt bringen. Egal ob Strom-, Erdgas-
oder Hybridmobil. Das sind E-Fahrzeuge,
die zusétzlich Verbrennungsmotoren ha-
ben. Nicht nur Hersteller, auch Kaufer miis-
sen drauflegen: Gut 26 900 Euro will VW
fir den E-Up verlangen. Der ist damit
knapp doppelt so teuer wie ein normaler
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Am Mittwoch rollten die ersten E-Ups durch Wolfsbhurg. Als Preis nennt der Konzern

knapp 27 ooo Euro — es soll ein ,Volkselektroauto“ sein.
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Up mit gleicher Ausstattung. Vor allem der
teure Akku treibt die Kosten. Dafiir sind
die laufenden Kosten geringer. ,,Mit drei
Euro kommen Sie 100 Kilometer weit",
sagt Krebs. Bei BMW ist der Kauf noch teu-
rer: Die Miinchner verlangen fiir ihr Elek-
trogefahrt rund 35000 Euro, Daimlers
zweisitziger E-Smart kostet knapp 23 700
Euro. Das sind stolze Summen, wenn man
bedenkt, dass ein E-Auto eher zum Zweit-
wagen taugt und fiir Urlaube nicht geeig-
net ist.

Bei den Prognosen ist
der Konzern aber
doch noch sehr vorsichtig

Zudem ist die E-Flotte der deutschen
Hersteller iibersichtlich. Bis Ende 2014 wol-
len sie 16 neue Modelle auf den Markt brin-
gen. Darauf setzt zumindest die Bundesre-
gierung. Vor drei Jahren hat Kanzlerin An-
gela Merkel (CDU) der Industrie markante
Ziele gesetzt. Bis 2020 sollen etwa eine Mil-
lion elektrisch betriebener Fahrzeuge auf
deutschen Strafien rollen, eingeschlossen
aller Hybridfahrzeuge. Davon aber sind die
Deutschen weit entfernt: Laut Kraftfahrt-
Bundesamt waren Ende 2012 genau 7114
reine E-Fahrzeuge zugelassen. Seit Jahres-
beginn kamen weitere 3339 dazu. Der An-
teil bei Neuzulassungen lag bei 0,2 Pro-
zent. Diese Zahlen erniichtern.

Auch VW bleibt vorsichtig: Manager
Krebs rechnet damit, dass der Konzern bis
2018 etwa 100 000 reine E-Autos verkau-
fen konnte. Wenn es so lauft wie geplant,
wiére das ein Prozent vom konzernweiten
Jahresabsatz. KRISTINA LASKER


http://www.sz-content.de

