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Fouad Hamdan
leitetdie Kom-
munikation bei
Greenpeace
Deutschland.
Die Hamburger
Zentrale hattiber

30 Kom munikations- M itarbeiter
und ist damitdie grO8te Abteilung
unter europdischen Umwelt-NG0s.

Hen Hamdan, wie beufteilen Sie Be
gltffewie Corporate Social Responsi-
bility (CSR) oder Sustainability?
Grundsdtzlich sind das gute Sachen.
Die Begriffe milssen abermit Leben
gefrilltwerden. In den meisten Fdllen
dientCSR als Feigenblatt, denn am
Kern derProbleme, die Konzerne
verursachen, wird n icht gerrittelt.
Und die Verbrauchermerken das
auch. In Umfragen schneiden Un-
ternehmen regelmdBig entspre-
chend schlechtab, wenn es um
Glaubwtirdigkeit geht. So ktinnen
CSR-AKionen sogarin peinliche
PR-Nummern ausufern.

K0nnen Sie ein Beispiel nennen?
Das Paradebeispiel istfrirmich E.on.
Die,,MixPowe/'-Kampagne, in der
behauptetwurde, man konne als
Kundeselbst bestimmen, wie sein

Thema in den ,,Corporate Responsi-
bility Report"? SchlieBlich kisst sich
auch hier die Frage nach
gesellschaftlicher Verantwortung
stellen. Gottal: ..Nein. denn wir sehen
da keine Kollision. sondern den
Verkauf der Anlage eher als Schritt,
uns aus dem Atomgeschrift zu verab-
schieden." Demnach wiire esja sogar
ein positives Signal, welches Siemens
nach auBen kommunizieren konnte.
Wie aber begegnet ein Unternehmen
grundszitzlich dem Spagat, opera-
tives Geschiift und gesellschaftliche
Verantwortung kommunikativ unter
einen Hut zu bringen? Beispiel
BMW: Einerseits Autolieferant fiir
James Bond, der zwar dieWelt rettet,
sich aber wenig um Nachhaltigkeit
beim AutoverschleiB kiimmert. An-
dererseits definiert sich BMW als
nachhaltiges Unternehmen, welches
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Strom erzeugtwird, wareine Steilvor-
lage flir uns. Auf unserem Motiv der
Gegenka m pagne schiittelt Arnold
Schwarzeneggerstatt des M ixers
einenAtommeiler, und im Hinter-
grund siehtman eine mitAtommril l
verschmutzte Landschaft. Letztlich
wurde unsere Kritikan derKam-
pagne juristisch bestatig.

Aber DaimleChryslerengagieft sich
wirklich im Kampf gegen Aids.
Das magsein, aber DCstattetseine
Dieselautos nicht mit RuBfiltern aus,
obwohl dies in franzrisischen Autos
serienmdBig der Fall ist. Aus diesem
Grund sterben in Deutschland
ji ihrl ich viele Menschen. lstes oa
nichtschizophren, sich mitdem En-
ga gement gegen Aids zu brtlsten?

Und BMW? Der bayrischeAutomo-
bilhesteller hateinen Wasserstofi-
motorentwickelt...
Das ist nett gemeint. Aberwoher
kom mt derWasserstoff? Aus Atom-
strom und klimaschddlichen
Kohlekraftwerken? Wenn man
Wasserstoff in solchen Mengen pro-
duzieren wollte, um dieTechnikwirk-
lich einzusetzen, benOtigtman Un-
mengen von Strom. Das verschweigt
BMW.

Ein Automobilhelstel ler k0nnte
sagen, dass es dafiirkeinTankstel-
lenneE gbt und dieVerbraucher gar
keinen solchen Motor m0chten.
Das sind Totsch lagargu mente. Die
Konzerne liefern sich ihre Scheinar-
gumente gegenseitig, damit derSta-
tus Quo sich nichtwesentlich veriin-
dert. Zum Verbraucherwunsch: Die
Werbu ngfeuert das Statusdenken
an. Es ist leiderschon so weit, dass
es normal ist, iiberfliissige Status-
symbole haben zu wollen.Wieviel
Mindspace die Konzerne durch mas-
sive Werbu ng besetzen, ist er-
schreckend.

Sehen Siedie Konzemeals Konkur-
renz, da sievesuchen, mitden $ei-
chenlhemenzu punltten?
Wirsind keine Konkurrenten, weil
Greenpeace keine Firma sondern
eine unabhdngige 0rganisation ist.
Wir lassen unsvon niemandem
sponsern. Davon ganz abgesehen:
Das jai hrliche Gesamtbudgetvon
Greenpeace belSuftsich in Deutsch-
land auf etwa 39 Mill iopen Euro.
Rein finanziell hdtten wirgehen Kon-
zerne keine Chance. Aberdie haben
wir, weil wirnichts verkaufen
mrissen, sondern m itArgumenten
riberzeugen. Nurdurch eine 0f-

fentliche MaBnahme von uns ktin-
nen wi r den EffeK groBer Kampag-
nenzunichte machen.

WiemachenSiedas?
Wirkonnen auf die Mund-zu-Mund-
Propaganda bauen. Die Leute
erzdhlen sich schon, dass deutsche
Dieselfa hrzeuge riickstd nd ig sind.
Uberdie neue W-Kampagne unter-
halten sich die Menschen weniger.
Deshalb muss ich sagen, dassdie
PR-Arbeit der Konzerne handwerk-
lich zwar professionell aussieht, in-
haltl ich istsie aber oeinlich. Bei-
spielsweise wenn VIV ilber mehrere
Anzeigen-Seiten []berdie Liebezum
Auto spricht. Aberwieso gibtVW das
Geld n icht lieberfrir RuBparti kelf ilter
aus? Das hdtte einen positiveren
EffeKauf deren lmage, als ein Kom-
munikation$overkil l .

Haben Sie kein positves Beispiel ?
Es gibtsicherlich unterschiedliche
Peinlichkeits-Schattierungen und in
mittelste ndischen Betrieben das
eine oderandere gute Beispiel.
Wenn wirallerdings tiber Konzerne
sprechen, fdllt mir beim besten Wil-
len keines ein. FLirGreenoeace zdhlt
nur, ob der Konzern Teil des Problems
oderTeil der L0sung ist. (pb)

Bericht heraus. in dem das Un-
ternehmen einen Uberblick iiber
Wirtschaft. Soziales und Umwelt
gibt Tiefere Informationen stellt es
im Netz zur Verfiigung. Kunde:
,,Diese Vielzahl der Berichte hat die
Leser oft iiberfordert. wir halten die
neue Losung fiir besser." Auch bei
Siemens hdlt man einen Bericht, der
Wirtschaft. Soziales und Umwelt ab-
deckt, fiir eine Option. Heimbach:
,,Auf Dauer zu einem vollstiindig in-
tegrierten Reporting zu kommen, ist
gut vorstellbar." Ein Bericht fiir alles
- das wdre dann der radelnde Herr
Forster in Schriftform: Der Kunden-
berater zeigt Einsatz, tut dabei noch
was fiir die eigene Gesundheit sowie
die Umwelt und trdgt zum guten
lmage und damit zum wirtschaft-
lichen Erfolg des Unternehmens bei.
EineWin-Win-Win-Situation. I

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
Unternehmens fiihren. "

Die Allianz will iibrigens ihr CSR-
Magazinganz abschaffen und die In-
formationen nur noch per Internet
anbieten. Begrtindung: Es kostet zu-
vielt 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
Mdrz erstmals sogar nur  e inen

nen des Begillfs
,ilachhaltigkeit'"

,,Ein Joumalist
beilchtele mir
Yon 56 Definitio-

Raimund Medrisch,
BMW
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