Leistungen und Erfolge
der Attac Lidl-Kampagne

Lidl ist nicht zu billigen. Mit gnadenlosem Preis-, Umwelt- und Sozialdumping entlang der gesamten Produk-
tionskette greift Lidl weltweit soziale Rechte an. Seit August 2005 macht Attac Druck auf den Schwarz-Kon-

zZern.

Der Druck wirkt — Lidl gerat in Bewegung. Nach anfanglichen, teils drastischen Reaktionen von Seiten Lidls
werden erste Erfolge der Kampagne sichtbar:

>

August 2005: Attac steigt Lidl aufs Dach. Bei der Auftaktaktion in Goéttingen wird ein grof3es Trans-
parent vom Dach einer Lidl-Filiale entrollt: ,Stoppt
Preis-, Umwelt- und Sozialdumping!*

Oktober 2005: Die schwarz-rote Regierung wird
aufmerksam und nimmt das Ziel, Discounter-
Dumping zu bek&mpfen, im Koalitionsvertrag auf.

Uber 40 lidl-aktive Attac-Gruppen

November 2005: Zahlreiche Attac-Ortsgruppen Anti-Lidl-Aktivititen in tber 50
protestieren im Rahmen einer Aktionswoche gegen Stadten

Lidl. Zum Auftakt der Woche blockieren Mitglieder
der Kampagnengruppe zusammen mit Aktivisten von
AbL und BanaFair die Zufahrt der Konzernzentrale in
Neckarsulm. Lidl reagiert erstmals auf die anhaltenden
Proteste. Grundtenor eines Briefes an Attac: Aldi sei
Marktfiihrer und man selbst habe gar Kkeinen
Gestaltungsspielraum. Attac halt dagegen: Lidl und
Aldi sind im Umsatz fast ebenbdrtig und Lidls Geschaftsgebaren ist deutlich aggressiver.

Dezember 2005: Konzernchef Gehrig kommt nach Frankfurt und trifft sich mit Attac, Banafair und
AbL. Erstmals erklart er sich im Gesprach bereit, bei Milch und Bananen einzulenken.

Winter 2005 / 2006: Mit Internationalisierungspaketen macht sich die Lidl-Kampagne bei verschiedenen
Attac-Netzwerken und Herstellerverbanden in Europa bekannt. GroRes Interesse zeigen besonders
Gruppen aus Frankreich, Belgien, Polen und der Schweiz.

Januar 2006: Lidl stellt erstmals in der Unternehmensgeschichte einen Pressesprecher ein. Der Konzern
kommt aus der Reserve. Aber Skepsis bleibt: Will Lidl nun mehr von sich preisgeben — oder besser
verschleiern?

Februar 2006: Lidl kiindigt weitere Veranderungen an: Man will Oko-Obst und -Gemdise ins Sortiment
aufnehmen, ein Qualitétssicherungssystem einrichten und startet eine Werbekampagne fir Nachwuchs-
fuhrungskrafte.

Februar 2006: Lidl kundigt eine Imagekampagne an, die mit einem ,,Betrag in zweistelliger Millionen-
hohe* das angeschlagene Image des Konzerns aufpolieren soll. Attac rat: Das Ubel an der Wurzel
packen statt teure Kosmetik zu betreiben.

Mérz 2006: Lidl wird in einer zweiten Aktionswoche erneut bundesweit angeprangert. Beim
L2unternehmertag Lebensmittel” in K6ln wollen wir abschliefend tber 12.000 Unterschriften gegen
Lidls Dumpingpolitik an den Konzern lbergeben — doch Lidl driickt sich. Stattdessen fuhren wir gleich
der ganzen Branche vor Augen: ,,An globalen sozialen Rechten fiihrt kein Weg vorbei!*

Mérz 2006: Lidl nimmt transfair-gesiegelte Produkte ins Sortiment. Sicherlich ein Gewinn fur die Pro-

duzenten — doch es bleibt ein bitterer Beigeschmack: Nutzt Lidl die acht Produkte nur, um sein fortwéh-
rendes Dumping zu vernebeln? Schadet Lidl damit dem Fairen Handel insgesamt?

Ein paar Zahlen

zwei Lidl-Aktionswochen
mehr als 100 Aktionen

15 Kampagnen-Newsletter

sechs beliebte Kampagnenmaterialien
Auflage allein des Lidl-Plagiats: 90.000
Artikel im Handelsblatt, Spiegel,
Frankfurter Rundschau, taz und Neues
Deutschland u.v.m.

Lidl musste reagieren — doch unsere Forderungen sind noch lange nicht erfallt!
Wie machen wir weiter?



Kampagnenarbeit bei Attac:
Lessons Learned

Die Lidl-Kampagne bei Attac entstand aus ersten Impulsen im Friihjahr 2005. Nach diversen Workshops auf
Aktionsakademie, Frihjahrsratschlag sowie zwischenzeitlichen Besprechungen und Treffen fiel der offizielle
Startschul? auf der Gottinger Sommerakademie im August.

Frih schon fand sich eine Gruppe hochmotivierter junger Leute zusammen, unterstiitzt von dem
Kampagnenberater Uli Wohland und Stephanie Handtmann im Biiro sowie der Praktikantin Andrea Fromm.
Nach diversen Recherchen und einer ausfiihrlichen Debatte Uber Strategie und Forderungen der Kampagne
beschlossen wir, sie auf vier Monate zu befristen (September bis Dezember). Aullerdem nutzten wir einen
Teil der Kampagnenmittel fir die Beschéftigung eines Hauptamtlichen, den Zuschlag erhielt Kay Schulze.
Der Terminplan lieR sich nicht ganz einhalten, und das war gut so: Die Zeit zur Mobilisierung fiir das
innerhalb Attac bisher ungewdhnliche Politikum (kein akuter Anlass, Konzern- statt Institutions- oder
Systemkritik) erwies sich als recht kurz, das Thema musste “sickern”. Dennoch haben sich in und nach der
Aktionswoche viele (rund 30) Attac-Gruppen der Lidl-Kampagne angeschlossen.

Die Kampagne hatte Erfolge: Lidl nahm uns sehr ernst und liess sich auf ein von uns bestimmtes Treffen in
Frankfurt ein.

In Abstimmung mit unseren Kooperationspartnern, die teilweise in weitere Verhandlungen mit Lidl traten,
erweiterten wir unsere Kampagnenplanung und riefen eine zweite Aktionswoche fur den Mérz 2006 aus.
Eine umfassende Dokumentation der Kampagne findet sich auf der Internetseite www.attac.de/lidl.

Nach sieben Monaten intensiver Kampagnenarbeit ziehen hier Aktive aus dem “harten Kern" eine
(Zwischen)Bilanz der wichtigsten Erkenntnisse. Die Kampagne war von Vornherein auch ein Experiment,
inwieweit Kampagnen innerhalb Attacs und auf den Schultern von Ehrenamtlichen organisiert werden
kénnen. Die folgende Sammlung hat keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Sie méchte — und kann — aber
einige gute Tipps geben flr zukiinftige Kampagnenarbeiterinnen.

Und vorweggenommen sei: Alles in Allem ist eine solche Kampagne ein grof3es und spannendes Abenteuer.
Die Arbeit hat trotz einiger Wermutstropfen grof3en SpaR gemacht. Wir wiinschen Attac mehr davon!

1. ,,Globale Soziale Rechte*
Anfangs gab es einen schénen Plan: Der Kampf

wirde ja weitere Kampagnen geben und der
Diskurs innerhalb Attacs wére auch ohne uns

fir Globale Soziale Rechte sollte unser inhaltli-
cher Rahmen sein, der weiter diskutiert wird und
aus dem heraus immer wieder Kampagnen statt-
finden. Mit der Lidl-Kampagne fangen wir an,
derweil wird der Begriff weiter mit Inhalt gefullt
und stark gemacht.

Die "Theoriegruppe™ begann jedoch nie so richtig
zu arbeiten. Die Kampagnengruppe sah sich nicht
imstande, neben ihrer praktischen Arbeit auch
noch die theoretische zu ibernehmen.

So wurde der Begriff eher ein "Uberschwamm" ...
und unser Umgang mit ihm eher schwierig: Als
Slogan ist er sehr sperrig und blieb stets
erklarungsbedurftig. Zudem sollte der
Diskussions-Kontext dazu dienen, ,,gut aus der
Lidl-Kampagne raus zu kommen* - denn es

fortgeschritten. So gab es jedoch weit mehr
kritische Fragen: ,,Warum hort lhr jetzt mit Lidl
auf?

Gelernt haben wir, uns nicht auf eine ,,MUsste-
Sollte-Gruppe* auBerhalb der Kampagne zu
verlassen. Es ist gut, wenn sich eine Kampagnen-
gruppe auf die Mobilisierungs- und Offentlich-
keitsarbeit konzentrieren kann und es daneben
eine Reihe von Menschen gibt, die sich eher der
Theorie und Strategie widmen. Aber jene miissen
sich auch im selben MaRe fir die Kampagne
verantwortlich fuhlen.

2. Parallelkampagne — Riesenchance und einige
Schwierigkeiten
Erlduterung: Mit unserer Lidl-Kampagne setzten


http://www.attac.de/lidl

wir an einer empfindlichen Stelle an: Lidl war
schon zuvor im Visier der Bauern (Milch), der
Umweltschutzer (Haifischflossen), der Taucher-
verbénde (problematische Sportausriistungen) —
und natlrlich massiv der Gewerkschaft Verdi.
Durch  unsere  Kooperationen mit  dem
Bauernverband AbL und der FairTrade-
Organisation BanaFair konnten wir zudem noch
weiteren Druck von mehreren Seiten erzeugen.
Super: Bei Aktion und Argumentation half Lidls
»Vorbelastung®, viele Menschen hatten schon was
gehort, reagierten sehr positiv. In den Medien
summierten sich verschiedene Kritiken am
Discounter zu tlchtig Druck. Voneinander lernen
und miteinander austauschen macht Spaf. Lidl
fuhlte sich vor allem Anfang Dezember heftig
unter Druck, als zu der Verdi- und Attac-Kritik
noch die Greenpeace-Aktionen wegen der
Pestizidbelastung von Obst und Gemdise kam.
Schwierig: Es brauchte viele Erluterungen auch
Attac-intern uber  die  Vorteile  einer
Parallelkampagne. GroR war die die Sorge, zu
stark im Windschatten der Gewerkschaft
aufzutreten. Tatsdchlich wurden unsere deutlich
weiterreichenden Forderungen mitunter nicht
wahrgenommen, in  manchem Pressebericht
wurden sie verkirzt auf die Verdi-Forderung nach
Betriebsraten. Zwei unserer Finanzantrdge Dbei
Stiftungen wurden abgelehnt mit der Begriindung:
Ihr macht doch dasselbe wie Verdi / Verdi ist
doch Attac-Mitglied, die haben doch Geld
(allerdings wissen die Genannten inzwischen um
ihren Irrtum und haben uns fur zukinftige
Anfragen wieder Chancen eingeraumt).

3. Druckkampagne - gut gedacht, schwer
umzusetzen

Wir hatten unseren Zeitplan auch Ubersichtlich
gehalten, um die Idee der Druckkampagne in
einem (berschaubaren Zeitraum umsetzen zu
kdnnen: Den Adressaten anprangern, unter Druck
setzen und immer weiter nachlegen (eskalieren).
Leider mussten wir feststellen, dass die
Maoglichkeiten dazu recht begrenzt waren: Wir
sind in die Breite gewachsen und haben mehr
Filialen in mehr Stadten belagert — aber es sind
halt nur Filialen, was mitunter auch von den lidl-
aktiven Attac-Gruppen selber als nicht so

glucklich eingeschatzt wurde. Die
Konzernzentrale liegt — auch pressetechnisch —
sehr abgelegen und eignet sich kaum zu einer
medientrachtigen  Aktion gegen Lidl. Die
Pressearbeit insgesamt gestaltete sich nicht so
einfach, da a) auf lokaler Ebene die Medien
haufig Angst um ihren wichtigen Anzeigenkunden
hatten, b) auf bundesweiter Ebene der aktuelle
Anlass / die GroRaktion nur mit Mihe
herzustellen war (groRes Lob an Malte fir seine
tolle  und  erfolgreiche  Arbeit!!); die
Internationalisierung der Kampagne wurde zwar
eingeldutet, konnte aber nicht im nétigen Male
durchgefuhrt werden (siehe auch unten).

Gelernt haben wir: Mit der Absicht zu einer
Druckkampagne haben wir uns mit nicht
realisierbaren Anspriichen beladen. Mit einer
genaueren Analyse im Vorfeld wére dies zu
vermeiden gewesen. Dennoch hatte und hat die
Lidl-Kampagne das Zeug zum Erfolg — aber eben
als Dauerkampagne, deren Aufklarungsarbeit
genauso ernst genommen wird wie die 6ffentliche
Kritik am Adressaten.

4. Forderungen

Wihrend der Kampagnenplanung bei der
Aktionsakademie in Minden wurden eher schnell
und etwas oberflachlich drei Forderungen
entwickelt, deren Umsetzbarkeit bzw. Zuspitzung
im Rahmen der Kampagne uns Uber Monate
hinweg noch viele Bauchschmerzen bescherte.
Aus der Not wurde zunidchst eine weitere,
Ubergreifende Forderung entwickelt (,,Stoppt
Preis-, Umwelt- und Sozialdumping*), die sich
hervorragend als Kampagnenslogan nutzen liess
und uns bis zum Schluss begleitete.

Spéter ergénzten wir noch die konkrete Forderung
»Faire Preise fir Milch, Wasser, Bananen®, die
den Vorteil hat, Folgen der Dumpingpolitik bei-
spielhaft an drei Produkten benennen zu konnen
und gleichzeitig melbar zu sein. Alle drei Produk-
te waren aufgrund aktueller Diskussionen ausge-
wahlt worden, aber nur zwei auch durch Partner
mit eigener Expertise und Betroffenheit begleitet.
Die Forderung ,,Wasser* verschwand schlieBlich
heimlich wieder, weil die Kritik an Lidls
Wasserpolitik recht komplexe Argumentation
erforderte und nie frei von Widerspriichen war.



Die richtigen Forderungen zu formulieren, ist
sicherlich fur jede Kampagne eine grof3e Heraus-
forderung. Besonders riskant ist es, Forderungen
festzuklopfen, wenn ein Grofteil der Kampa-
gnengruppe noch keine klare Vorstellung der
Kampagnenarbeit hat, was bei dem Auftaktwork-
shop in Minden geschah. Hier ware es hilfreich,
sich zuklnftig zundchst eine gemeinsame
Verstandnis- und Arbeitsebene zu schaffen, um
dann Forderungen formulieren zu koénnen, die
hinsichtlich ihrer potentiellen Wirkungen auch zu
Ende gedacht sind.

5. Kommunikation

Zur Erlauterung fur die folgenden Punkte: Wir
hatten verschiedene Informationsmedien etabliert.
Nach Aufen: Die Infoliste mit dem 2-
3wochentlich  erscheinenden  Newsletter (15
Ausgaben); die Homepage, die stdndig aktualisiert
wurde. Nach Innen: Die “Kampagnengruppen-
Liste” flr Abstimmungen und Arbeitsverteilung
unter uns; die “Aktivenliste” fir die gegenseitige
Information und Debatte aller lidl-aktiven
Gruppen (incl. Kampagnengruppe) untereinander;
auch hier: den Newsletter, einige Mal erganzt
durch ein sog. “Aktiveninfo”, das nur (ber die
Aktivenliste ging. Fir den Austausch mit den
Kooperationspartnern hatten wir zudem ab Mitte
Dezember eine sog. “Koop-Liste” eingerichtet.

6. Kampagnengruppe ausgediinnt

In einer Kampagne geht viel, wenn die Mischung
stimmt, aber nix geht ohne Menschen, die sich der
Kampagne ganz intensiv widmen kdnnen und
wollen. Hervorragend war die hauptamtliche
Unterstutzung im Biro, fir Lidl-Kampa extra toll
mit Julian (Greenpeacer und Kampagnenprakti-
kant von November bis Januar) und Stephanie an

Kays Seite.
Aber auch Mitdenkerlnnen und Mitmacherinnen
ehrenamtlich missen mit ran — in nicht zu

unterschatzendem Umfang. Trotz des sehr guten
Gruppenklimas wurde die Kampagnengruppe
jedoch immer Kleiner: Die letzten 1 ¥ Monate
hing die Hauptlast der Kampagnenarbeit neben
Kay an Jutta aus der Kampagenengruppe.

Unsere Selbstkritik: Das schon Monate vorher
sich abzeichnende “Aktivitdtszentrum” in der

Gruppe weckte moglicherweise das Gefihl ,.es
lauft ja auch ohne mich®“. Unsere Versuche, dieses
Phdnomen zu bearbeiten, haben sich zwar gut
angefuhlt, aber nicht viel geholfen.

Unsere Werbung flir mehr Mitarbeit haben wir
zwar nach AuBen getragen: Uber den Newsletter
und die Homepage, Hunderte von Handzetteln
beim Herbstratschlag, Kontakte mit bisherigen
Kampagnengruppenmitgliedern — doch blieben es
Appelle. Vielleicht wére es besser gewesen, wenn
wir unsere Arbeitsform noch transparenter
gestaltet und unsere Stdarken und Schwachen
offenzulegt hatten — gerade in die lidl-aktiven
Gruppen hinein, die so nur wahrgenommen
haben: ,,Nett organisiert von denen da.”

7. Gruppenkontakte

In vielen Gruppen arbeiten die Aktiven lieber
eigenstdndig und unabhdngig von groReren
Zusammenhédngen — selbst wenn sie sich einer
bundesweiten Kampagne anschlieBen. In diesen
Fallen Dbraucht es regelméligen Kontakt,
bevorzugt telefonisch oder gar personlich,
zusétzlich zu den Infos (ber die grofien
Mailverteiler. Dies haben wir geleistet, es war
allerdings sehr zeitintensiv. Dennoch: Die
Aktiven-Mailingliste kam nicht gut in Gang,
insbesondere fand der selbstandige Austausch der
Gruppen untereinander kaum statt; Treffen
(Wurzburg vor dem Ratschlag und auf dem
Ratschlag) wurden nicht so gut besucht wie
gewlnscht; die beiden Aktiven-Telefonkonfe-
renzen waren nur mdoglich nach intensiver
Einladungsarbeit und blieben sehr (berschaubar;
der Dialog zwischen den Gruppen und der
Kampagnengruppe wurde — mit Ausnahmen -
Uberwiegend durch den entsprechenden Einsatz
des Hauptamtlichen verwirklicht.

Womdglich ware es hilfreich gewesen, immer
wieder ,,gut portionierbare* Arbeitsauftrdge fir
Gruppen zu haben, um sie besser einzubeziehen
und insgesamt die gemeinsame Identifikation zu
erhéhen. Andererseits ist genau dies mitunter vor
Ort gar nicht gewiinscht. Ein Stiick weit handelt
es sich, schatzen wir, bei dem Problem um die
ganz normalen Schwierigkeiten der politischen
Avrbeit.



8. Aktionen der Gruppen

An dieser Stelle sagen wir: Hut ab vor den vielen
Ideen und dem Engagement der lidl-aktiven
Gruppen! Immer wieder wurden wir von
Aktivitaten und Einféllen Uberrascht, seien es tolle
Banner, eigene Postkarten und Flyer,
kinstlerische Darbietungen und vieles mehr ...
Auch bekamen wir im personlichen Gesprach
gerne und hilfreiches Feedback, unter anderem
Tipps fur Aktionen (z.B. ist es klasse, bei
mehreren Filialen gleichzeitig zu stehen ...) oder
Argumente und Einschatzungen zur aktuellen
Lage. Wir stellten immer wieder fest: Bei den
Attacies ist sehr viel Potential.

9. Achtung U-Boote

Zweimal riefen wir zur Aktiven-Telefonkonferenz
auf. Beim ersten Mal wurden die Einwahldaten
weiter gestreut als verabredet, beim zweiten Mal
gab es eine Lucke in der Mailinglisten-
Konfiguration. Beide Male waren unbekannte und
letztlich auch ungebetene Gaéste dabei. Je eine
Person, nicht als Attacie oder Nahestehende zu
identifizieren. Konzernspione? Sie agierten eher
zuriickhaltend, stellten sich als Neulinge vor, die
Uber “Freunde” an die Daten gekommen waren
und weiteren Fragen auswichen.

Bei sensiblen TKs (es ging v. a. in der zweiten TK
um wichtige Kampagnen-Strategiefragen, die
nicht fur die Offentlichkeit bestimmt waren)
sollten unbekannte Personen im Vorfeld durch
bekannte Aktivistinnen angekiindigt werden. Zur
Not muR eine direkte telefonische Bestatigung
eingeholt werden, bevor weiter gesprochen wird.
Je nach Anbieter kann die/der TK-Moderatorin
Uber ein Webinterface einzelne Anruferinnen
administrieren. ~ Wir  waren  jedoch  zu
vertrauensvoll.

10. Herausforderungen im direkten Kontakt
mit dem Adressaten

Mehrere Gruppen berichteten von Schwierig-
keiten, wenn sie in einer Diskussion mit Lidl-
Filialleitern plotzlich deren geballtem Fachwissen
/Vorbereitung /Ablehnung gegenliberstanden.
Unsere FAQs und Kampagnenreader sowie die
Hintergrundliteratur halfen zwar bei
Vorbereitung, dennoch blieben immer wieder

Unsicherheiten (“fragen Sie meine Beschaftigten,
hier ist doch alles in Ordnung!”, oder: wie war das
gleich mit dem Milchpreis? Was halten wir von
Lidls Bioware?) und Anderungen in der Lidl-
Politik drangen mitunter nicht bis zu den Gruppen
durch. Aktive in der Diskussionssituation sind
jedoch angewiesen auf gute Hintergrundinfos.

Die Lidl-Kampagne hat sich in ihren Argumenten
stark auf die jeweilige Expertise ihrer
Partnerlnnen  gestitzt. Hier einen  guten
Informationsfluss zu gewahrleisten st sehr
wichtig. Das war z. B. beim Schwarzbuch als
Sammlung von Fallbeispielen mitunter nicht
einfach. Die Reaktionen der Beschaftigten
reichten von: ,,Das erlebe ich auch stdndig* bis
,VO0llig Uberzogen, so schlimm ist es gar nicht.”
Gerade bei Ambivalenzen und Grauzonen im
Verhalten unseres Adressaten ist es sinnvoll, sich
nicht zu sehr auf ein eindimensionales Bild
einzuschieBen. Dies widerspricht jedoch der
Kampagnenlogik und unseren  offentlichen
Forderungen, war also nicht einfach zu vermitteln.

11. Kontakte zu Kooperationspartnern

Die Lidl-Kampagne hétte ohne Kooperations-
partner nicht funktioniert. Die Expertise von AbL
und BanaFair (sowie Verdi) zu Spezialfragen -
sowohl bei Argumenten als auch spater bei
Pressenachfragen etc. war super. Insgesamt war es
eine sehr erfolgreiche Zusammenarbeit. Trotz
diverser Unkenrufe.

In der Offentlichkeit kommen die GroReren oft
besser ruber, so dass Attac in einigen Stadten
neben Verdi ,,unterging“, anderswo in der Presse
hingegen nur Attac, aber nicht BanaFair oder Abl
erwéhnt wurde. Andererseits erleben wir gerade,
wie unsere Kooperationspartner in ihren
Themenbereichen dank der Lidl-Kampagnen-
Mitwirkung und ihren eigenen Anstrengungen
verstérkte Aufmerksamkeit erfahren

Super war die Umsetzung des Kooperationsge-
danken durch die Gruppen vor Ort: Bonn,
Minster, Géttingen, Bochum uvm. Sie gingen von
sich aus auf die (potentiellen) Kooperations-
partner vor Ort zu, darunter z.B. auch Weltladen
oder Umweltgruppen. Es gab gemeinsame Veran-
staltungen und Aktionen und neue Kontakte.
Wichtig fiir's Gelingen ist die persdnliche Sympa-



thie. Manchmal schwierig zu trennen war
hingegen: Was mussten Ko-Partner mitentschei-
den, was ist Attac-intern. Wir haben sowohl
Einiges unbeabsichtigt nicht oder zu spét mit den
Partnerlnnen geklart als auch diese bei einem
gemeinsamen Treffen mit Interna aufgehalten.

12. Internationale Kontakte

... wurden angestrengt ab Dezember. Das Ganze
begann letztlich aus einer einzelnen Initiative nach
einer nicht zu Ende gefuhrten Strategiediskussion.
Wir schufen Internationalisierungspakete mit
Kampagnenbeschreibung in  englisch  und
franzosisch sowie Kampagnenmaterial etc.. Diese
wurden an zuvor per Mail angefragte Interessent-
Innen in bestimmten europdischen Ldandern
verschickt. Das Ganze kam auBerdem auf die
Webseite. Von unserer Seite kommuniziert: Wir
suchen eher Informationsaustausch, weniger enge
Zusammenarbeit, bieten aber unsere bisherigen
Arbeiten und Erfahrungen an.

Wir hatten Mailverkehr und Telefonate mit Inter-
essentlnnen aus der Schweiz, Schweden, Polen,
Frankreich, Osterreich, Griechenland und Belgien
sowie  Postkartenriucklauf aus  Luxemburg,
Schweiz und Osterreich. Einige Anfragen von
AuRen blieben wegen Sprachschwierigkeiten
stecken. Wir hatten die Idee, Paten fur bestimmte
Lander zu suchen, die Kontakte halten. Die Idee
ist immer noch gut, wurde aber nicht durchgéngig
umgesetzt bzw. durchgehalten. Dies hatten wir
noch starker Gber Aktiven-Liste kommunizieren
kénnen, um Menschen mit besonderen Kontakten
in die L&nder finden — wie es z.B. fiir Frankreich
oder Polen der Fall gewesen ist.

13. Kampagnenerfolge weitervermitteln

Aus den Gruppen wurde die Bitte an uns herange-
tragen: Kommuniziert die Erfolge! Doch das fan-
den und finden wir nicht so einfach — gerade, weil
wir die Reaktionen auf Lidls Seite eher zwiespal-
tig betrachten. Wir haben das nicht so stark ge-
macht, wie es mdoglich gewesen ware, weil wir
hohe Malstabe fur unsere Erfolge anlegten. Diese
Diskussion ist bis heute nicht beendet.

14. Materialerstellung
Wir haben sehr viel Material als Kampagnen-

gruppe selbst gemacht, bis hin zum Layout und
den Absprachen mit der Druckerei. Die
Zusammenarbeit lief von allen Seiten aus ziemlich
gut. Doch es ist wichtig, einzuberechnen: viel
Mihe kommt immer noch unverhofft, zum Schluf}
werden Zeitplane immer eng und gerade das Hin
und Her zwischen Korrektur und Layout frisst
noch mal eine Menge Arbeit und Nerven.

Bei der Erstellung des ausleihbaren Materials
(Banner, Tiiten, Uberwiirfe ...) konnten wir oft auf
die spontane Mithilfe von Attacies bei groferen
Zusammenkinften wie z.B. dem Ratschlag
zahlen. Gut ist es, die Materialerstellung
entsprechend vorauszuplanen! Alternativ wurden
immer mal wieder Praktikantlnnen im
Bundesbiro eingespannt, die das zwar gerne mal
machen, aber a) nicht andauernd ;-), b) unter
Terminabsprache 1-2 Wochen vorher.

Die lidl-aktiven Gruppen machten ebenfalls tolles
Material und hatten vor Ort mitunter sogar mehr
Engagement und  Ressourcen als  die
Kampagnengruppe Ubrig (Beispiel: Bonner
Flugies, Minchener Banderole). Hier ware ein
Gruppenaustausch schén und hilfreich.

Jule arbeitet sehr professionell und engagiert.
Wenn bundesweit zu verteilendes Attac-Material
selber erstellt wird, sollte sie unbedingt
eingebunden werden, um zu kléren, was an
Kontaktdaten,  Couponcodes etc. in die
Publikation rein muss. Auch bei ihr gilt: lieber
friiher als spater ansprechen.

15. Materialversand — konsequent auslagern!

Viel zu viel Zeit gefressen hat das Hin- und Her
mit Versand von div. Chips und Infopaketen. Die
Kosten fir den Versand sind den Gruppen durch-
aus zumuten. Durch den Einsatz des Hauptamt-
lichen und der Praktikantinnen im Buro wurde die
Materialverteilung von der Kampagnengruppe in-
direkt subventioniert. Dies war anfangs sehr prak-
tisch, da auf diese Weise der direkte Kontakt
schnell hergestellt war. Dennoch schlagen wir vor,
das in Zukunft anders zu handhaben. Dem Ver-
sender Bornemann kann ein kampagnenspezi-
fisches Anschreiben fiir die Bestellerlnnen zur
Verfligung gestellt werden; auerdem kdénnen die
Bestellungen (ber das Webinterface abgefangen
sowie das Buroteam zu telefonischen Anfragen



entsprechend instruiert werden.

Der Versand des Leih-Materials  war
Uberschaubar, mehr Aufwand vor allem in
Aktionswoche. In der ersten Lidl-Aktionswoche
ist es etwas mihsam gewesen, zumal bei der Post
auch Expresspakete schon mal drei Wochen
unterwegs sein kénnen.

16. Newsletter

ist inhaltlich sehr gut angekommen. Zum
Schluss hatten wir aber immer noch nur 700 Leute
auf der Liste. Wir schatzen, wir haben ihn zu
wenig offensiv beworben: Er hétte auf den
Materialien und der Website noch prominenter
riiberkommen sollen. Auch gab es lange Zeit ein
unbemerktes technisches Defizit bei
Abonnementwiinschen auf der Mailomatseite.
Ab Aktionswoche wurde es notig, zwischen intern
und extern zu trennen. Ein Aktiven-Newsletter
informierte  Uber  Aktions-Equipment  und
Besonderheiten. Dieser Verteiler rief auch
deutlicher auf zum Mitarbeiten und zum
Weiterflihren der Kampagne.

17. Homepage

Wird sie Uberschétzt? Wer guckt sie wirklich an?
Viele Regionalgruppen sehen offensichtlich nicht
die Notwendigkeit einer Webprasenz, sie bringen
auch auf Nachfrage ihre Berichte nicht bei.
Demgegeniiber kamen immer wieder Anfragen
per Telefon oder per Mail, deren Antworten auf
der Seite mit zwei Klicks zu finden gewesen ware.
Als internes Kommunikationsmittel taugt sie
anscheinend nur bedingt.

Das ganze Ding ist fur einen bestimmten Teil der
Offentlichkeit gedacht — sowie fiir unseren
Adressaten ;-). Diesbezuglich hat sie ihre Aufgabe
auch sehr gut erfiillt. Allerdings erfordert eine gut
organisierte,  konsistente, informative und
asthetische Webseite viel Zeit und Mduhe. Dies
wurde  hauptsachlich  vom  Hauptamtlichen
geleistet.

Verbesserungsmaglichkeiten:

Der Mailomat ist haRlich — das muss mal anders
werden. Hier ist irgendwie der Wurm drin.

Auch der Aufbau hat sich nicht durchweg
bewéhrt. Es gab zu viele Rubriken links, manche
mit sehr viel Stoff dahinter (Aktionen vor Ort),

andere fast ganz ohne (Referentinnen)
Dennoch: Die Homepage wurde immer wieder
auch sehr gelobt.

18. Referentlnnen und inhaltlicher
Background

Einige Gruppen haben uns eingeladen — aber viel,
viel weniger als in fruheren Attac-Zeiten.
Gebraucht werden einige Referentinnen, wenn es
Offentliche Veranstaltungen gibt. Viele erarbeiten
sich den Stoff selber — andere verzichten
allerdings auch auf weitergehende
Auseinandersetzung und ,,machen einfach mit“.
Es war sehr praktisch, dass die Weed-Broschiire
zur Discountierung von Anfang an schon vorlag.
Inhaltlich bildete sie genau den Link zwischen der
Gewerkschaftskritik und der Attac-Analyse. Sehr
hilfreich bei Anfragen waren auch die Hinweise
auf Studien und Zeitungsartikel auf unserer
Homepage sowie die “hausgemachte”
Zeitungsartikelsammlung, auf die wir zur
Beantwortung mancher  Anfragen leicht
zuruckgreifen konnten. Auch die FAQ erwiesen
sich als sehr sinnvoll, diese sollten allerdings
regelmalig (nach Lage der Dinge) aktualisiert
werden.

Unsere Factsheets waren hingegen viel Arbeit.
Gleichzeitig machten sie die Schwéchen in der
Argumentation der Kampagne deutlich (vor allem
den Autorinnen). Dies wurde bemerkenswert
wenig kritisiert. Unsere Vermutung: Sind sie
kaum gelesen worden?

19. Spenden

Die Spenden-Akquise flir eine Kampagne
innerhalb von Attac geht mit vielen ungeklarten
Fragen einher. Wer darf wie um Spenden werben?
Welcher Anteil von Spendenmailing-Einnahmen
geht an die Kampagnenarbeit und wie laufen
Verabredungen mit der bundesweiten
Fundraising-AG?

Lasst sich bei Eingaben im Spendenformular der
Attac-Hauptseite eine Mdoglichkeit anbieten,
projektgebunden zu spenden (aufer es per Hand
eintippen zu lassen)? Dies ware flir Kampagnen
gut, fur die Flexibiltdt des Attac-Haushaltes aber
natdrlich doof.

Unser Spendenbeileger beim Materialversand hat



sich bewdhrt. Der Spendendankeschon-SoliChip
hingegen wurde nicht so gut abgenommen -
weder in der Direktbestellung, noch in der Weiter-
gabe an die Regionalgruppen. Aber immerhin
haben wir unsere Kosten reinbekommen.

20. Zusammenarbeit mit Bundesbtiro

All in all und an erster Stelle: Ganz herzlichen
Dank! Super, dass und wie Stephanie uns
unterstitzt hat. Der tolle Praktikant Julian — und
naturlich Kay, als Haupt- und Ehrenamtlicher
gleichzeitig ... Die Zusammenarbeit mit Malte war
fir uns super. Hoffentlich auch fir Malte und
seine Arbeitsplanung? Dank auch an Jule und
Sabine. Wir wissen nicht so genau, ob und wo wir
das Biro (ber die Maflien beansprucht haben,
hoffen aber, dass alles so ok war.

Gleichzeitig haben wir immer wieder erlebt: Die
Rolle des Bundesbiros ist innerhalb von Attac
nicht klar. Es gibt viel diffuse Kritik,
Vermischung von div. Anspriichen und
Realitadten.Die Arbeit des Biros wird u.E. nicht
genug wertgeschétzt. Manche Konflikte werden
auch auf die Kampagne(ngruppe) Ubertragen. Kay
erlebte im Biro schwierige ,,Gleichungen®: Kay
sitzt in Frankfurt = die Kampagne kommt aus dem
Bundesbiro = das ist verwerfliche Von-oben-
Politik. Hier liegen die Probleme und Vorbehalte
naturlich tiefer, wir konnten nur unsere Sicht der
Dinge darstellen und immer wieder aufzeigen, wie
gut bzw. beabsichtigt die Kampagne von der
offenen,  ehrenamtlichen = Kampagnengruppe
gestaltet wird sowie zur Mitarbeit auffordern.

Auf jeden Fall lohnt es sich auch fiir zukunftige
Kampagnengruppen: Frih ins Biro hinein fragen
und Klaren, welche Formen der Zusammenarbeit
sich anbieten und innerhalb von Attac diese
Vereinbarungen auch transparent machen.

Zusammengetragen im Marz und April 2006 von
Jutta Sundermann und Kay Schulze
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