CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Fouad Hamdan
leitet die Kom-
munikation bei
Greenpeace
Deutschland.
Die Hamburger
- Zentrale hatiiber
30 Kommunikations-Mitarbeiter
undistdamitdie grofte Abteilung
untereuropdischen Umwelt-NGOs.

HerrHamdan, wie beurteilen Sie Be-
griffe wie Corporate Social Responsi-
bility (CSR) oder Sustainability?
Grundsatzlich sind das gute Sachen.
Die Begriffe miissen aber mit Leben
gefilltwerden. In den meisten Fallen
dientCSR als Feigenblatt, dennam
KernderProbleme, die Konzerne
verursachen, wird nicht geriittelt.
Und die Verbrauchermerken das
auch. InUmfragen schneiden Un-
ternehmen regelméafig entspre-
chend schlechtab, wenn esum
Glaubwiirdigkeit geht. So kénnen
CSR-Aktionen sogarin peinliche
PR-Nummern ausufern.

Kénnen Sie ein Beispiel nennen?
Das Paradebeispiel ist flirmich E.on.
Die ,MixPower‘-Kampagne, in der
behauptetwurde, man konne als
Kunde selbst bestimmen, wie sein

Themain den ,,Corporate Responsi-
bility Report“? SchlieBlich lisst sich
auch hier die Frage nach
gesellschaftlicher ~ Verantwortung
stellen. Gottal:,,Nein,denn wirsechen
da keine Kollision, sondern den
Verkauf der Anlage eher als Schritt,
uns aus dem Atomgeschift zu verab-
schieden.“ Demnach wiire esjasogar
ein positives Signal, welches Siemens
nach auflen kommunizieren konnte.
Wieaberbegegnetein Unternehmen
grundsitzlich dem Spagat, opera-
tives Geschift und gesellschaftliche
Verantwortung kommunikativunter
einen Hut zu bringen? Beispiel
BMW: Einerseits Autolieferant fiir
James Bond, der zwar die Welt rettet,
sich aber wenig um Nachhaltigkeit
beim Autoverschlei kiimmert. An-
dererseits definiert sich BMW als
nachhaltiges Unternehmen, welches
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»ES zahlt nur, ob der Konzern Teil des Problems oder Teil der Losung ist*

Strom erzeugt wird, war eine Steilvor-
lage fiiruns. Aufunserem Motiv der
Gegenkampagne schiittelt Arnold
Schwarzeneggerstatt des Mixers
einen Atommeiler, undim Hinter-
grund sieht man eine mit Atommiill
verschmutzte Landschaft. Letztlich
wurde unsere Kritik an der Kam-
pagne juristisch bestatigt.

AberDaimlerChryslerengagiertsich
wirklichim Kampf gegen Aids.
Dasmagsein, aberDC stattetseine
Dieselautos nicht mit Ruffiltern aus,
obwonhl dies infranzésischen Autos
serienmafig der Fallist. Aus diesem
Grundsterbenin Deutschland
jahrlichviele Menschen. Istesda
nichtschizophren, sich mitdem En-
gagementgegen Aids zu briisten?

Und BMW? Derbayrische Automo-
bilhersteller hateinen Wasserstoff-
motorentwickeit...
Dasistnettgemeint. Aberwoher
kommt der Wasserstoff? Aus Atom-
stromund klimaschéadlichen
Kohlekraftwerken? Wennman
Wasserstoffin solchen Mengen pro-
duzieren wollte, um die Technik wirk-
lich einzusetzen, bendtigt man Un-
mengen von Strom. Das verschweigt
BMW,

Ein Automobilherstellerkonnte
sagen, dass esdafiirkeinTankstel-
lennetzgibtund die Verbraucher gar
keinen solchen Motormachten.
DassindTotschlagargumente. Die
Konzerne liefern sichihre Scheinar-
gumente gegenseitig, damit der Sta-
tus Quossich nichtwesentlich veran-
dert. Zum Verbraucherwunsch; Die
Werbungfeuertdas Statusdenken
an. Esistleiderschon so weit, dass
esnormalist, Uiberfliissige Status-
symbole habenzuwollen.Wieviel
Mindspace die Konzerne durch mas-
sive Werbung besetzen, ister-
schreckend.

Sehen Sie die Konzeme als Konkur-
renz, dasieversuchen, mitden glei-
chenThemenzu punkten?

Wirsind keine Konkurrenten, weil
Greenpeace keine Firma sondern
eine unabhéangige Organisation ist.
Wirlassen unsvon niemandem
sponsern. Davon ganzabgesehen:
Dasjahrliche Gesamtbudgetvon
Greenpeace belauftsichin Deutsch-
land aufetwa 39 Millignen Euro.
Rein finanziell hatten wir gehen Kon-
zere keine Chance. Aberdie haben
wir, weil wir nichts verkaufen
mssen, sondern mit Argumenten
iberzeugen. Nurdurch eine 6f-

,Ein Journalist
berichtete mir
von 56 Definitio-
nen des Begriffs
JNachhaltigkeit

Raimund Medrisch,
BMW

sich um den ressourcenschonenden
Einsatz von Rohstoffen kiimmert.
Medrisch sieht das pragmatisch: ,,Sie
brauchen die Aufmerksamkeit. Sie
konnen auch iiber einen sexy Auf-
macher die Leute zum Kern eines
Unternehmensfithren.«

Die Allianz will tibrigens ihr CSR-
Magazin ganz abschaffen und die In-
formationen nur noch per Internet
anbieten. Begriindung: Es kostet zu-
viel Zeit (vier Monate) den Bericht
zu erstellen und er ist schon am Er-
scheinungstermin nicht mehr ak-
tuell. Tewes: ,,Leider haben wir dann
mit dem Internet ein Medium, das
nicht zu den Menschen hingeht.“
Siemens fasst seit 2003 seinen
Umwelt- und seinen Corporate-Citi-
zenship-Bericht zu einer Publikation
zusammen. Die BASF bringt im
Mirz erstmals sogar mnur einen

fentliche MaBnahme von uns kan-
nenwirden Effekt groer Kampag-
nenzunichte machen.

Wie machen Sie das?

Wirkénnen auf die Mund-zu-Mund-
Propagandabauen. Die Leute
erzahlen sich schon, dass deutsche
Dieselfahrzeuge riickstandig sind.
Uber die neue VW-Kampagne unter-
halten sich die Menschen weniger.
Deshalb mussich sagen, dass die
PR-Arbeit der Konzerne handwerk-
lichzwar professionell aussieht, in-
haltlichistsie aberpeinlich. Bei-
spielsweise wenn VW {iber mehrere
Anzeigen-Seiten iiberdie Liebe zum
Auto spricht. Aberwieso gibt VW das
Geld nichtlieberfiir RuBpartikelfilter
aus? Das hatte einen positiveren
Effektaufderenlmage, als ein Kom-
munikations-Overkill. '

Haben Si e kein positives Beispiel ?
Esgibtsicherlich unterschiedliche
Peinlichkeits-Schattierungen undin
mittelstdndischen Betrieben das
eine oderandere gute Beispie!.
Wenn wirallerdings (iberKonzerne
sprechen, fallt mirbeim besten Wil-
len keinesein. FirGreenpeace zahlt
nur, ob der Konzern Teil des Problems
oderTeilderLdsungist. (pb)

Bericht heraus, in dem das Un-
ternechmen einen Uberblick tiber
Wirtschaft, Soziales und Umwelt
gibt. Tiefere Informationen stellt es
im Netz zur Verfigung. Kunde:
»Diese Vielzahl der Berichte hat die
Leser oft tiberfordert, wir halten die
neue Losung fiir besser. Auch bei
Siemens hilt man einen Bericht, der
Wirtschaft, Soziales und Umwelt ab-
deckt, fiir eine Option. Heimbach:
»Auf Dauer zu einem vollstandig in-
tegrierten Reporting zu kommen, ist
gutvorstellbar.* Ein Bericht fiir alles
— das wire dann der radelnde Herr
Forster in Schriftform: Der Kunden-
berater zeigt Einsatz, tut dabei noch
was fiir die eigene Gesundheit sowie
die Umwelt und trégt zum guten
Image und damit zum wirtschaft-
lichen Erfolg des Unternehmens bei.
Eine Win-Win-Win-Situation. |
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