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AUFGABENSTELLUNG

EDEKA I(i)ebt Vielfalt.

EDEKA lebt und liebt Vielfalt. Das zeigt sich im
umfangreichen Produktsortiment der Markte. Doch
for den Marktfohrer im Lebensmitteleinzelhandel ist
das nicht nur ein kommunikatives Thema fir das Bild
nach auBen. Bei Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
aus Uber 100 Nationen ist jeder einzelne Handler
des genossenschaftlich organisierten Unterneh-
mensverbunds voll auf Vielfalt eingestellt (EDEKA
Gruppe intern, 2017). Im Rahmen von zahlreichen
Programmen wie der ,kulinarischen Woche" als inter-
kultureller Begegnungsstatte fur Mitarbeiter oder
einem Azubi-Programm fir Geflichtete und als Mit-
glied der Deutschland Stiftung Integration setzt sich
EDEKA nachhaltig fur gesellschaftliche Vielfalt ein.

Sommer 2017 - die Stimmen gegen Vielfalt
werden lauter.

In einer Zeit, die vernetzter und liberaler denn je
erscheint, wird die Angst von Birgern populistisch
ausgenutzt. Der Brexit, die schrittweise Abschot-
tung der USA unter Trump und letztlich der starke
Zuspruch, den die AfD in Deutschland findet — 2017
wird international sowie national deutlich, dass sich
Ausgrenzung als mentale Haltung immer starker auf
dem Vormarsch befindet.

Vor diesem Hintergrund wurde es im Sommer vor der
Bundestagswahl essenziell, die Menschen daran zu
erinnern, wie bereichernd Vielfalt fir jeden
Einzelnen ist und auch in der Zukunft sein wird.

Ein besonderes Augenmerk lag dabei auf den
politikverdrossenen Jingeren, die durch ihren digital
fokussierten Medienkonsum fir solche Botschaften
heute besonders schwer zugdnglich sind.

Zeit, aktiv zu werden.

Es war an der Zeit, Haltung zu zeigen und ein klares
Statement ,pro Vielfalt” zu setzen. Eine wichtige Auf-
gabe auch fir Marken — von der die meisten jedoch
konsequent Abstand nehmen.

EDEKA entschied sich dafir, als Unternehmen, das
Vielfalt” intern wie extern lebt und liebt, das Thema
dffentlich aufzugreifen, um in dieser spannungs-
geladenen Zeit den wichtigen Dialog rund um die
Bedeutung von Vielfalt anzustoBen.

Bekannt durch pressewirksame Onlinefilme, durch-
aus auch zu gesellschaftskritischen Themen wie bei
JHtheimkommen®, war es jetzt an der Zeit, noch einen
Schritt weiterzugehen: Nicht nur eine emotionale
Geschichte erzéhlen, sondern auch einen echten
JAha-Moment” schaffen und so die Menschen
wachritteln.
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STRATEGIE

Mit leeren Regalen fir mehr Vielfalt

Wie setzt man als Marke im Lebensmitteleinzelhan-
del ein echtes Zeichen ,pro Vielfalt”, das nachhaltig
zum Dialog anregt?

Eine Moglichkeit: viel Vielfalt zeigen. Schaut man
sich in der Welt da drauBen jedoch um, wird schnell
klar, dass man so keinen besonderen Punkt macht.
Denn: Viel Vielfalt zeigen alle.

Um ein wirklich lautes Statement zu setzen, ent-
schied sich EDEKA 2017 fir einen Weg, der den
Branchenregeln nicht hatte starker entgegenstehen
kénnen — und drehte den Spie einfach um.

Am 19.08.2017 wurden fur einen Tag ausnahmslos
alle nicht-deutschen Produkte aus dem Regal

des EDEKA-Marktes in der Hamburger Hafencity
gerdumt — um somit spurbar zu machen, welchen
Verlust ein Leben ohne die alltdgliche Vielfalt for
jeden Einzelnen bedeuten wirde.

Phase 1: Ein Supermarkt ohne Vielfalt?

Der Markt war regulér gedffnet und wurde von den
im Stadtteil typischen Stamm- und Laufkunden
besucht. Das Bild: deutsches Fleisch, Fisch, Gemise
und Bier — sonst fast nur leere Regale mit Statements
auf Aufstellern wie ,So leer ist ein Regal ohne Aus-
lander” oder ,Dieses Regal ist ohne Vielfalt ziemlich
langweilig”.

Phase 2: Das Echo wirken lassen.

Entgegen Ublicher Vorgehensweisen fir PR-tréch-
tige Markenaktivitaten wollte EDEKA nicht durch
eitle Pressemeldungen vom eigentlichen Thema der
Aktion ablenken.

Lediglich das Online-Video mit den Stimmen der
schockierten Kunden aus dem Hamburger Markt
wurde in den relevanten Social-Media-Kanéalen,
YouTube und Facebook, versffentlicht und gepusht,
um so auch die Jingeren ganz bewusst in den Dialog
zu integrieren.

So wurde die Botschaft ,pro Vielfalt” multipliziert,
konnte zum Gespréach anregen und gab jedem die
Méglichkeit, durch das Teilen des Videos selbst ein
Statement abzugeben.

Vertraven in die Kraft der Botschaft

Ein so konsequentes Vorgehen erfordert Mut und
Entschlossenheit auf zwei Ebenen, die zu erbringen
man bereit sein muss.

Finanziell: Mit leeren Regalen lasst sich schlecht
Umsatz machen. Doch statt Waren tber das Kassen-
band zu bewegen, ging es EDEKA darum, Gedanken
in den Képfen der Menschen anzustoBen.

Und imageseitig: Die leeren Regale zeigen namlich
nicht nur, wie vielfaltig das Sortiment normalerweise
ist, sondern auch, dass der Anteil regionaler Produkte
begrenzt ist. Und eine so plakative Aktion bietet

ein entsprechendes Shitstorm-Potenzial. Diese
Diskussion nahm EDEKA fir die Wichtigkeit der ,pro
Vielfalt“-Aktion bewusst in Kauf und vertraute auf
die Kraft der positiven Botschaft.
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CASE SUMMARY

Was ware unsere Welt ohne Vielfalt? EDEKA entfernt fur
einen Tag in einem Markt in Hamburg alle nicht-deutschen
Artikel und macht so spirbar, was fir einen Verlust ein
Leben ohne die alltagliche Vielfalt fir jeden Einzelnen
bedeuten wiirde.




ERGEBNISSE

Mit der Abkehr von der sonst Gblich angewandten
Logik, ,Vielfalt tber viel Vielfalt zu zeigen®, setzte
EDEKA nicht nur ein starkes Statement ,pro Vielfalt,
sondern schaffte es trotz aller kommerziellen
Widerstande, tber die Grenzen des Hamburger
Supermarktes hinaus zur Diskussion anzuregen sowie
Menschen emotional an dem Thema ,pro Vielfalt”
zu beteiligen.

Ein Tag, ein Knall!

Ein Tag voller Mut brachte der Aktion ein drei-
wéchiges Medienecho. Die leeren Regale sind ab
Tag eins weltweit in den Medien und allein in den
ersten 10 Tagen hat die ,pro Vielfalt“-Aktion 105
Mio. Kontakte erzielt. Uber 10.000 Pressebeitrége
wurden zur Aktion verfasst, die einem PR-Wert von
2,7 Mio. Euro entsprechen.

Der Buzz halt tber drei Wochen an, und das in einer
Zeit, in der sich EDEKA das Feld mit den Kampagnen
der letzten hei3en Phase aller fihrenden Parteien in
Vorbereitung auf die Bundestagswahl 2017 teilen muss.

Die Méglichkeit, selbst Haltung zu zeigen,

wird genutzt.

Die tatséchliche Kraft einer solchen Aktion bemisst
sich auBerdem an der Aktivierungsleistung. Werden
Inhalte geteilt? Wird die Botschaft weitergetragen
und -entwickelt? Mit 328.000 Engagements, davon
allein 140.000 Likes und tber 30.000 Shares auf
Facebook war die ,pro Vielfalt“-Aktion auBer-
gewdhnlich aktivierend. Damit Gbertreffen wir
unsere selbstgesetzte Benchmark von 200.000
Engagements um 64%.

Ergebnisse wie bei einer grof3 angelegten
TV-Kampagne

Das Presseecho der Aktion pusht die Reichweite des
Uber Social Media verbreiteten Films um ein Viel-
faches, sodass final tber 100 Mio. Menschen
erreicht und emotionalisiert werden. Und das fast
vier mal so effizient wie mit einem TV-Spot.
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Maximale Aufmerksamkeit

Gemessen anhand der medialen Reichweite und Presseecho der ersten zehn Tagen
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EDEKA Vielfalt

3,9x

so effizient

195.000¢

LEDEKA #YVielfalt”
Kosten pro 106 Mio. Kontakte

Media-Kquivalenz

Ein Statement fiir die Jugend.

Der Fokus der Verbreitung auf YouTube und Face-
book hat sich gelohnt, denn so kann EDEKAs Aktion
besonders bei den unter 30-Jahrigen punkten

und sie mit relevanten Inhalten zum Nachdenken
bringen. Besonders bei dieser politikverdrossenen
Zielgruppe ist der Ansto3 zum Dialog zum Thema
Vielfalt so kurz vor der Wahl besonders wichtig.

Ein Hoch auf die Vielfalt.

Neben der Reichweite und positiven Diskussions-
anregung starkt die Aktion auch die Wahrnehmung
der Marke. EDEKA erreicht durch die ,Leere Regale”~
Aktion einen neuen Héchststand beim Thema
Vielfalt. Besonders beeindruckend ist der Boost von
,Hat ein vielfaltiges Angebot an Markenprodukten”
im Kampagnenzeitraum bei Sehern vs. Nicht-Sehern
von 0,26 Punkten.
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Ansprache der Jungeren
Sichtbarkeit und Attraktivitat der Aktion bei den unter 30-J4hrigen

20-29 351
30-39
40-49
50-59
60+

Quelle: Kundenspiegel 2617, nationaler Report

Positiveres Image bezuglich Vielfalt

Bewertung des Items Bietet eine Vielfalt an Markenprodukten” auf einer Skala von I-6 (1= Stimme voll und ganz zv")
|

Nicht-Seher Seher

Quelle: EDEKA-Werbetracking, Ok tober 2617

Fast leere Regale und leere Gange kennzeichnen den
EDEKA-Markt und stehen fur mehr Toleranz sowie
fur einumfangreiches Sortiment von EDEKA



