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von Jutta Sundermann
Vom Sommer 2005 bis Frühjahr 2006 war die Kernzeit der Attac-Lidl-Kampagne. Die Kampagne mischte sich in einen bestehenden Konflikt um den Hartdiscounter ein und setzte besondere Schwerpunkte in der Auseinandersetzung: Sie fragte nach den Arbeitsbedingungen und Nebenwirkungen der Billigpolitik des Konzernes bis an die Anfänge der Wertschöpfungskette. Attac stellte „globale soziale Rechte“ der Lidl-Unternehmenspraxis entgegen und forderte den Stopp von Preis-, Umwelt- und Sozialdumping.

Bedingungen für die Öffentlichkeitsarbeit

Lidl stand bereits in der Kritik verschiedener Akteure. Vor allem die Veröffentlichung des „SchwarzBuches“ durch Verdi zum Tag der Menschenrechte im Dezember 2004 hatte viel Aufmerksamkeit auf die Arbeitsbedingungen bei dem „Billigheimer“ gelenkt. Die Medien griffen die phantasievollen und tw. provokanten Aktionen von Attac gerne auf. Die Menschen auf den Straßen und in den Fußgängerzonen wussten oft schon von der Kritik und waren ziemlich offen für die Inhalte der Kampagne. Von den 150-200 Attacgruppen haben sich rund 50 Gruppen an den Aktionen beteiligt, oft mit eigenen Akzenten und eigenen Materialien.

Wichtig ist sicherlich noch das interne „Vorspiel“: Es zeigte sich, dass viel Zeit und Energie nötig ist, um innerhalb des Attac-Netzwerkes für die Kampagne zu werben. Die Zeit war gut investiert, denn nach und nach stiegen viele zunächst skeptische Menschen und Gruppen ein und die Kampagne konnte ihre Schlagkraft erst durch die viele dezentrale Beteiligung entfalten.

Mittel der Öffentlichkeitsarbeit

Wir schöpften aus mehreren intensiven Kreativ-Treffen unserer ehrenamtlichen, aber über Monate sehr intensiv arbeitenden Kampagnengruppe. Sehr gut war in der Anfangsphase die Unterstützung durch Kampagnenberater Uli Wohland von der Werkstatt für gewaltfreie Aktion. Viele der guten Ideen wurden umgesetzt:

· Ein Einstiegs-Flyer zu globalen sozialen Rechten versus Dumpingpolitik. 

· Gelbe Einkaufswagenchips mit der Prägung „Lidl ist nicht zu billigen“ und einem Negativ-Smiley, die als Erstkontakt-Geschenke v.a. auf den Parkplätzen des Discounters guten Absatz fanden. 

· Eine Protestpostkarte „Menschenrechte sind doch nicht Banane!“ die an Attac geschickt werden konnte zur Weiterleitung an die Konzernspitze. 

· Schließlich das Lieblingsmaterial, unser „Lidl-Plagiat“. Der Flyer sieht auf den ersten Blick aus wie eine Werbung des Discounters, verrät aber zu jedem dargestellten Produkt, warum diese so billig angeboten werden können.

· Zahlreiche Transparente wurden – sämtlich von Hand – gemalt. Viele davon reisten in den Kampagnenmonaten quer durch die Republik. Besonders oft eingesetzt: „Riesen-Tüten-Überhänger“, die mit verfälschtem Lidl-Logo auf unsere Forderungen „Stopp Preisdumping“, „Stopp Umweltdumping“, „Stopp Sozialdumping“ aufmerksam machten.

· Hinzu kamen viele kleine Materialien wie „Schlagbäume“ mit denen am Lidl-Parkplatz das Ende der ArbeitnehmerInnenrechte markiert wurde, Infotische und gute Tipps, wie welcher Lidl-Markt am besten zu besteigen ist. 

· Aufkleber „Billig... und ich zahl drauf“ gingen in der Endphase der Kampagne sehr gut weg.

· Die letzte Publikation leitete bewusst über die Lidl-Kritik hinaus: „Geist ist geiler“. Auf 4 Postkarten wird für die Verknüpfung von persönlichen, bewussten Konsumentscheidungen und öffentlichen, politischen Einmischungen geworben.  Witzige Motive und kurze konkrete Tipps füllen die Karten.

Adressaten/innen

Die Forderungen der Kampagne wandten sich einerseits direkt an die Lidl-Chefetage („Stop Preis-, Umwelt- und Sozialdumping) und begründeten so unsere Auftritte vor vielen der über zweieinhalb Tausend Filialen in Deutschland. Gleichzeitig war aber klar, dass es letztlich auch um gesellschaftliche, politische Fragen geht und niemals der Konzern allein ausreichend umsteuern würde. Die Kampagne konnte ihm aber mit Fug und Recht die Rolle als Trendsetter einer verhängnisvollen Niedrigstpreispolitik vorwerfen.

Wichtige Gegenüber waren natürlich die (pot.) Lidl-KundInnen.

Schlüsselbotschaften

Lidl sollte klar werden, dass wir Druck aufbauen können und damit viele Menschen erreichen. Die (pot) Lidl-KundInnen wollten wir für eine Auseinandersetzung über die Billig-Spirale gewinnen und aufzeigen, welche Folgen die weltweit hat.

Wir haben außerdem 4 "Unterthemen" regelmäßig transportiert:

· Faire Preise für Milch, Bananen und alle Produkte! 

Hier fand eine enge Zusammenarbeit mit den MilchbäuerInnen einerseits und FairHandels/Bananen-ExpertInenn andererseits statt. Diese beiden Produkte waren so etwas wie „Kronzeugen“ gegen die Konzernpolitik.

· Karten auf den Tisch: Produktgeschichte auf`s Etikett!

Wer im Discounter einkauft, wird dumm gehalten: Keine Infos über die Produktionsfirmen und –bedingungen sind Standard bei Lidl und Co. Und klar unakzeptabel, wenn wir bewussten und kritischen Konsum ermöglichen wollen. 

· Soziale Rechte achten, Betriebsräte zulassen, MitarbeiterInnenrechte! 

Diese Forderung transportierte unsere Unterstützung der gewerkschaftlichen Forderung nach der Einführung und Nicht-Behinderung von Betriebsräten.

· Demokratische Kontrolle zulassen, Verschleierung v. Betriebsstruktur und Ergebnissen beenden! 

Lidl hat mittlerweile Hunderte von intransparenten Unter-Unternehmen gegründet. Das lässt weder demokratische Kontrollen von MitarbeiterInnen noch von BürgerInnen und KonsumentInnen zu. Die Geheimniskrämerei ist antidemokratisch.

Stärken und Schwächen bei der Öffentlichkeitsarbeit

Stärken hatte die Kampagne auf jeden Fall durch ihre Entscheidung für die Parallel-Kampagne. Dass gleichzeitig auch Verdi aktiv war und Greenpeace aktiv wurde, tat nicht nur uns gut, sondern verstärkte auch die Berichterstattung und den Druck auf Lidl. Vieles andere ergibt sich schon aus dem genannten: kreative Materialien, kreative Gruppen vor Ort, Medieninteresse, viel Schwung beim kleinen Kampagnenteam.

Schwächen der Kampagne lagen in unserem letztlich zu kleinen Kampagnenteam. Irgendwann liess die Energie der Beteiligten nach, zumal wir uns schwer damit taten, gegen Ende zu einem guten Abschluss zu kommen. Denn einerseits hatten wir erreicht, was wir uns vorgenommen hatten und auch die Abschlussaktion war stimmig, andererseits war zu dem Zeitpunkt viel in Bewegung und viele baten uns, noch weiter zu machen.

Als schwierig erwies sich die Entwicklung der Forderungen, an denen auch im Kampagnenverlauf intern immer wieder etwas gezweifelt wurde. 

Schon von Beginn an erwartet hatten wir die Schwierigkeiten, mit der wohl jede konzernkritische Kampagne kämpfen muss: Was tun, wenn der kritisierte Konzern reagiert? Wie bewerten wir die Reaktionen Lidls? Was bedeutet die Einführung einiger fair gehandelter Produkte vor dem Hintergrund erbitterten Widerstands gegen jede gewerkschaftliche Organisierung und der fortgesetzten Weigerung, Transparenz zu erhöhen bzw. Dumping in den aufgezeigten Fällen zu beenden?

Ergebnisse und Erfolge

Nach der ersten bundesweiten Aktionswoche kam es zu einem Gespräch mit der Lidl-Konzernleitung. Die machte sich eigens auf nach Frankfurt zu dem von Attac vorgeschlagenen Treffpunkt. Auf eine gewisse Weise war das bereits ein Erfolg, denn kaum ein Unternehmen galt als so konsequent verbarrikadiert und schweigsam wie Lidl. In diesem Gespräch deutete der oberste Manager des Hauses, Klaus Gehrig, an, dass fair gehandelte Produkte für sie eine Option sein könnten – und wir dann ja – nach dem Motto, „eine Hand wäscht die andere“ das als unseren Erfolg feiern könnten. Wir haben dieses Angebot dankend abgelehnt. Lidl führt inzwischen 8 fair gehandelte Produkte und wir freuen uns für die Produzenten im Süden, die deshalb etliche Tonnen Kaffee, Schokolade, Orangensaft u.a. fair bezahlt bekommen. Unsere Forderungen an Lidl sind damit aber nicht erfüllt. Es bleibt die Herausforderung, Preis-, Umwelt- und Sozialdumping wirklich zu stoppen und mit dem Druck auf Lidl und Co nicht nachzulassen. Dass der Discounter aber reagierte und auch wie die Medien (allen voran das Managermagazin in seiner Märzausgabe 2006) diese Entwicklung bewerteten schreiben wir uns als wichtige Erfolge ins Tagebuch. Erfolgreich war auch die Mobilisierung intern und der große Erfahrungs-Gewinn durch die Kampagne. Und innerhalb von Attac wohl auch eine größere Offenheit für Kampagnenarbeit. Die Kerngruppe des Lidl-Kampagnenteams wird auf jeden Fall nicht müde, für weitere Kampagnen zu werben und „kampagnenartiges Denken“ allen ÖffentlichkeitsarbeiterInnen nahe zu legen.

Ein weiteres Ergebnis ist der attac-Basistext „Konzern, Kritik, Kampagne“, der im vsa-Verlag Ende 2006 erschien. 

