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Greenpeace attackiert
Nestlé - und der
Lebensmittelkonzern
tappt in eine gewaltige
PR-Falle. Das lief3e sich
vermeiden, wissen
PR-Strategen.

Tino Andresen, Catrin Bialek

Didssebdoed

ie brennende Frage an die-
sem Tag Ende Mirz lau-
tet: .Ist hier jemand von
MNestlé?™ Die Tellnehmer
der Konferenz Marketing 2.0 in Pa-
ris, allesamt versiert in Sachen So-
cial Media, blicken sich interes-
siert um. Die arme Socke will man
sehen. Tatsdchlich: Einer hebt die
Hand. Er sei ja bei Nestlé nicht fiir
Kommunikationsfragen zustin-
dig, riluspert er sich, sein Bereich
sei vielmehr die Forschung und
Entwicklung, aber ja, das sei
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Greenpeace-Aktion in Jakarta: Als Orang-Utans verkieidet pratestiersn Demonstranten gegen Kitkat-Hersteller Nestié und die Rodung des Regenwalds,
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avid gegen Goliath - das ist
D das Strickmuster, das von
Non-Profit-Organisationen
(NGO) wie Greenpeace oder Food-
watch gerne verwendet wird. Um
ein hrisantes Thema medienwirk-
sam in Szene zu setzen, beispiels-
weise Klimaschutz, Artenschutz
oder Kinderarbeit, suchen sie sich
oft einen starken Gegner: einen
Konzern, der starke Marken hat
und deshalb gleichzeitig um deren
Wert flirchten muss. Einen Gegner,
der viel zu verlieren hat.
Umternehmen werden von den
Kampagnen oft noch immer iiber-
rollt, sie reagierten zu spiit oder in

schon katastrophal, wie es jetzt ge-
laufen sei. Die Vorgeschichte: Ein
bitterbéser Viralspot kursiert im
Netz. In einer Parodie des Kitkar-
Werbespots bricht ein Angestell-
ter einen Teil des Schokoriegels
ab, beilit hinein, und ist im selben
Moment blutverschmiert. Denn
der Riegel ist nicht s und scho-
koladig, sondern er ist haarig und
hat mittendrin einen Knochen,
der hiirbar knackt. Es ist der Fin-
ger eines Orang-Utans, der in der
Werbeparodie geniisslich  ver-
speist wird. Gedankenverloren
wischt sich der Protagonist fiber
seinen blutverschmierten Mund -
und kaut einfach weiter,

Es ist eine der kraftvollsten
Kampagnen, die die Umwelt-
schutzorganisation  Greenpeace
mit diesem Viralspot auf die
Beine gestellt hat. Am Pranger
steht der weltgréfite Lebensmittel-
konzern Nestlé. Die Umweltaktd-
visten beschuldigen das Schwei-
zer Unternehmen, dass es fiir die

einer verkehrten Tonlage. Schnell
verspielen sie Sympathien. Zum Bei-
spiel, wenn es um den Verdacht
von Kinderarbeit in Zuliefererbe-
trieben in Fernost geht. Ob Mode-
riese C& A, Discountkdnig Aldi
oder Outdoorspezialist Vaude

viele der betroffenen Unternehmen
reagierten erst gar nicht oder sie
wiesen die Vorwiirfe zuniichst zu-
rilck und versicherten, die Zuliefe-
rerkette genavestens im Blick zu ha-
ben. Das sei aber oft ein lrrtum, be-
richtet Sandra Dusch Silva von der
gemeinniitzigen Organisation
«Kampagne fiir saubere Kleidung”.
~Wir suchen den Dialog®, betomt
sie. Gemeinsam mit den Unterneh-
men wolle sie die Arbeiisbedingun-

Produktion von Kitkat Palmdl ver-
wende, fiir das ein Lieferant in ln-
donesien Teile des Regenwaldes
rodet. Dies gefihrde den Lebens-
raum der Orang-Utans.

Und tatsiichlich: Nestlé rea-
gierte. Der Konzern liefs den Spot
von der Onlineplattform Youtube
entfernen mit der Begriindung,
er wiirde Urheberrechte verlet-
zen. Doch Blogger hatten Fingst
eine Kopie davon erstellt - und
der Spot wurde zum Renner in
der Onlinewelt. . Der Verbotsver-
such hat als Empérungsverscir-
ker gewirkt”, sagt Krisen-PR-Spe-
zialist Hartwin Mohrle. Als Reak-
tion auf derartige Attacken reiche
heute eine anwaltliche Verfiigung
nicht mehr aus.

Wiihrend der Konzern mit el-
ner Pressemitteilung parierte, in
der er aul die Umweltvertriiglich-
keit seiner Marken pochte und zu-
dem ankiindigre, Vertrige mit
dem umstrittenen Lieferanten zu
kappen, schwoll gleichzeitig im In-
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gen vor Ort verindern. Beispiel:
Hess Natur, Als die Kampagne fiir
saubere Kleidung im April 2001 die
Arbeitsbedingungen der Fabriken

nLiebe Freunde von

Greenpeace: Porsche ist

besser als lhr denkt.

Zum Trost: Auch David

wurde unterschatzt...”

Plakat des Autoherstellers

Parsche in Zuffenhausen
kritisierte, fiihlte sich das Butzba-
cher Unternehmen %u Unrecht an
den Pranger gestellt. Es reagierte:
Schon im September trafen sich Ver-
treter von Hess Natur und der Orga-
nisation, grimdeten eine gemein-

WEE 2.0 UND DIE FOLGEN

i FlrNGOs Greenpeace nutzt das
Web 2.0 wie im Fall Mestié, um
Unternehmen in die Situation zu
bringen, dass sie erklaren mis-

| sen, warum sie tun, was sie tun.

| Die Umweltaktivisten Oberlegen

| sich mit Fachleuten, wo es Miss-
stande gibt, wie die Konfliktli-
nien verlaufen und wer davon
profitiert, Wir versuchen das
Thema auf den Nutzer runterzu-
brechen”, sagt ein Medienkoordi-
nator. Mit dem Kitkat-Riegel ver-
suche Greenpeace klarzuma-
chen; .Du kannst durch Deinen
Verbrauch gestalten, er hat welt-
weite Auswirkungen.®

Unternehmen Nestlé arhofft
sich vom aktuellen Fall wichtige
Erkenntnisse fir die Zukunft, ist
sich aber bewusst: _Es gibt fir
die Kommunikation in sozialen
Netzwerken kein Regelwerk ”

Arisen-PR: Auf die richtige Antwort kommmt es an

same Arbeitsgruppe und erstellten
ein umfassendes, innovatives Kon-
trollsystem. das eine regelmifige
unabhingige Priifung beinhaltet.
Kommunikationsexperten  loben
die damit gezeigte Transparenz des
Oko-Unternehmens,

Porsche reagierte humorvoll

Doch nicht immer lassen sich Unter-
nehmen aufl einen Halog ein, mit-
untér parieren sie in derselben fre-
chen Tonlage, die die NGOs anschla-
gen. Beispiel Autohersteller Por-
sche. Greenpeace besetzie 2007 die
Unternehmenszenirale in Zuffen-
hausen. Die Umweltaktivisten hat-
ten ein Plakat mit der Aufschrifi
wKlimaschweine” entrollt. Porsche

ternet eine Diskussion um Palmil
und Affen an. Internetuser stiirm-
ten die Kitkat-Fanseite auf dem
Portal Facebook - der Snackher-
steller schaltete die Seite prompt
ab. Schnell wurde klar: Nestlé hag
die Durchschlagskraft der profes-
sionell gemachten Kampagne un-
terschiitzt. Denn: ,Selbst ein gu-
tes Statement allein bewirkt im
knallharten Kampf um die Mei-
nungshoheit nichts*, sagt Mahrle.

Die Wut der Webgemeinde auf
den Konzern wuchs., Nestlé iuert
sich schriftlich dazu: , Als die Face-
book-Fanseite von Protesten fiber-
rollt wurde, entschieden wir uns
dazu, nicht mehr zu intervenieren
und erst dann wieder einzustel-
gen, wenn ein rubiger und rationa-
ler Dialog erneut moglich ist.”

Unternehmen nutzen Social Media
eher zégerlich

Dass Umweltaktivisten wie Green-
peace oder Foodwatch gezielt Un-
ternehmen angehen, um ihre The-
men in der Offentlichkeit zu plat-
zieren, ist nicht neu. Der Image-
schaden, den Shell nach der
Brent-Spar-Versenkung harte,
oder Adidas, Nike und Hen-
nes & Mauritz nach Vorwirfen
der Kinderarbeit, oder Lidl nach
dem Fund von Bakterien-Kise,
war jeweils immens.

Neu ist allerdings, dass sich
Nichi-Regierungs-Organisationen
(NGO) zunehmend im Internet po-
sitionieren und damit die ganze
Macht der Onlinewelt mobilisie-
ren kiinnen. Das schmerzt mitun-
ter mehr, als wenn ein paar Um-
weltaktivisten im  Affenkostiim
vor dem Werkstor protestieren.
JWiele Unternehmen unterschit-
zen das Internet, die Welt ist nicht
mehr wie frither”, sagt Frank Beh-
rendt, Deutschlandchel der Kom-
munikationsagentur  Ketchum-
Pleon. .Die digitale Wirklichkeit
iiberholt sie von links und von
rechts.” Eher halbherzig tasten
sich viele Unternehmen an das
Thema Social Media heran - und
reagieren dberrascht, wenn ih-
nen die Hoheit {iber ihre Marken
entgleitet,

«Dank Google, Youtube und Twit-
ter wilchst eine Generation von kri-
tischen Verbrauchern heran, die
sich selbst transparent macht und
sich miteinander vernetzt. Die Mar-
ken gegeniiber zunchmend distan-
ziert, misstrauisch, entriickt auf-

konterte mit eéiner eigenen Plakatak-
tion und bedankie sich zunichs
fiir den Ritterschlag: .Geschafft!
Greenpeace demonstriert bei Por-
sche. Jetzt sind wir wer.”

Aufl einem zweiten Plakat infor-
mierte der Autobauer sachlich iiber
die Abgaswerte der Fahrzeuge und
verwies auf .den geringsten
CO-Ausstol pro PS5 Aufeinem drit-
ten Plakat schlieBlich splelte der
Premiumhersteller mit dem David-
mythos und textete: . Liebe
Freunde von Greenpeace: Porsche
ist hesser als [hr denkt. Zum Trost:
Auch David wurde unterscharzt...”
Fazit: Porsche reagierte humorvoll
und nutzte die Aufmerksambkeit fir
einen eigenen PR-Schachzug.

tritt*, umschreibt es Kommunikari-
onsberater Volker Klenk. In Krisen-
filllen bedeutet das: Das Internet
kann sehr schnell zu einer echten
Empérungsmaschine  werden”,
weilh Krisen-PR-Spezialist Mohrle.
In der Logik von Greenpeace gehe
es darum, dem Empérungsmomen-

die Empoérungswelle durch das Netz schwappt

dagegen Mbhrle, dem zufolge Un-
ternehmen im Kampf gegen Green-
peace oft zu frith aufgeben. Dabei
seien die Umweltschiitzer nicht
unangreifbar. . Fehlerhafte Be-
hauptungen wie bei Brent Spar
darfsich Greenpeace nicht oft leis-
ten. Das beschidigt die mich-

tum mehr Gewicht zu tigste w:fﬂ‘e:_ “die
verleihen als den Fak- »Viele Glaubwiirdigkeit.
ten. Wenn das gelinge, Unternehmen Attackierte  Kon-
hitten sachliche Ge- ynterschitzen das :;;F hhab-en gr:;:
nargumente  keine Internet Welt iche zwei -
{g:eﬁnnrf;lmehr, die lichkeiten: Entweder
Aber was genaun lll!'lldllmﬂ! sitzen sie es aus und
tn? Klenk verweist friher. lassen die Kampagne
auf die Mechanismen Frank Behrendt ins Leere laufen. Oder

der klassischen Kri-
sen-PR: .Zuerst die Fakten prii-
fen, dann offen kommunizieren
und ganz schnell aufzeigen, wie
man das Problem verkleinern
will.” Fiir Nestlé, da ist er sich si-
cher, kann es jetzt nur noch um
Schadensbegrenzung gehen. Es
sef unméglich, als moralischer Sie-
ger aus einem derartigen Konflikt
herauszukommen. Denn, das wiir-
den zahlreiche Studien zeigen, die
NGOs hiitten recht - per se. .Was
hat es Shell gebracht, fiinf Jahre
spiiter zu zeigen, dass doch nicht
so viel 01 ins Meer geflossen war?
Gar nichts.” Anderer Meinung ist

Agentur Ketchum-Pleon

sie riisten sich zum
konsequenten Gegenangriff. . Fiir
Glaubwiirdigkeit gilt es, Dritte als
Verbiindete fiir sich zu mobilisie-
ren”, sagt Mohrle. Das sei mit gro-
fem Aufwand verbunden, aber
wichtig, um Vorwilrfe zu relativie-
ren. Das Problem: Eine rasche
und entschlossene Reaktion ist fiir
einen Grofikonzern mit komple-
xer Strukiur schwierig zu bewerk-
stelligen. Das hat Nestlé zu spiiren
bekommen.

Die Videos von Green
peace dbar Nestié
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