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SHAPING BRANDS FOR SUCCESS

WARUM EDEKA AN OSTERN
WEIHNACHTEN FEIERTE

AUFGABENSTELLUNG

Bereits heute leiden rund 1,2 Milllionen Menschen in
Deutschland an einer Alzheimer-Demenz. Diese Zahl
wird durch die fortschreitende Uberalterung der
deutschen Gesellschaft weiter anwachsen. Das Prob-
lem: Viele nehmen erste Alzheimer-Symptome nicht
ernst. Dabei ist eine friihe Diagnose essenziell, um
den Krankheitsverlauf zu verlangsamen. Und nicht
zuletzt ist zusatzliche Forschung nétig, um eine
bessere Behandlung zu ermaglichen.

EDEKA hatte schon immer den Anspruch, allen gesell-
schaftlichen Gruppen gerecht zu werden. Themen wie
Chancengleichheit, Vielfalt und Gesundheit liegen
dem Unternehmen seit Jahren am Herzen, wie voran-
gegangene Kampagnen bereits eindrucksvoll bewei-
sen. Mit dieser Kampagne méchte EDEKA einmal mehr
Flagge zeigen und die Aufmerksamkeit auf die
besonderen Herausforderungen lenken, mit denen
Alzheimer-Patient*innen und ihre Angehdrigen kon-
frontiert sind.

ZIELSETZUNG

Geschaftsziel: Durch Spenden fiir die Alzheimer-
Forschung einen echten Unterschied machen.

Mit der Kampagne mdchte EDEKA mindestens 150.000
Euro an Spenden fiir die Alzheimer-Forschung gene-
rieren. Denn nur mit finanzieller Unterstiitzung konnen
in der Forschung Wege zur Prévention und Linderung
der Krankheit gefunden werden.
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Marketingziel: Aufmerksamkeit fiir das Thema
Alzheimer schaffen

Um Menschen fir die Erkrankung und friihe Anzeichen
zu sensibilisieren, soll die Kampagne mit dem
geplanten Budget eine méglichst breite Zielgruppe
erreichen. Der Soll-Wert der Kontakte wird auf 35,6
Millionen Menschen festgelegt.

Kampagnenziel: Nicht nur gesehen werden,
sondern auch Menschen bewegen.

Um das Thema Alzheimer in den Kdpfen der Menschen
nachhaltig zu verankern und sie letztendlich tiber den
Kauf des Weihnachtshasen zum Spenden zu bewegen,
soll die Kampagne auch emotionale Reaktionen
hervorrufen - sprich die Benchmark fiir die Engage-
ment-Rate bei Facebook von 1,25 % bertreffen.

STRATEGIE

Wir nutzen Uberraschung als Hebel und feiern Weih-
nachten im Frihling.

Denn: Verwechslung von Daten ist ein friihes Alzheimer-
Symptom und wird von vielen nicht ernst genommen.
Genauso wie Alzheimer im Kopf vieles durcheinander
bringt, bringt EDEKA also die eigene Kommunikations-
routine durcheinander: Statt groBem Osterfest wird
es bei EDEKA im Mérz an allen Touchpoints weih-
nachtlich - inklusive einem emotionalen ,Weih-
nachts“-Film, der den Hintergrund der Kampagne er-
lautert. Um dem Thema noch mehr Kraft zu verleihen,

EDITION 2025

CASE SUMMARY

Alzheimer betrifft immer mehr Menschen,
doch erste Anzeichen werden oft iiberse-
hen. Indem die Symptomatik der Krankheit
selbst zur emotionalen Kampagne wird,
sensibilisieren wir fiir das Thema und unter-
stiitzen zusatzlich mit einer innovativen
Spendenmechanik die Alzheimerforschung.

produziert EDEKA sogar eigens dafiir einen sogenann-
ten Weihnachtshasen aus Schokolade — und verkauft
ihn wie einen normalen Osterhasen in den eigenen
Supermarkten. Mit jedem verkauften Weihnachts-
hasen wird eine Spende von 1Euro fiir die Alzheimer
Forschung Initiative e\V. generiert.

Dartiber hinaus wirkt er als Multiplikator fir die
Kampagnenbotschaft, denn er macht im Fall des
Verschenkens zusatzlich auf das Thema Alzheimer
aufmerksam und bietet Gesprachsstoff.

Damit nutzt EDEKA die initiale Irritation Gber die
vermeintlich saisonale Verwechslung als kommunika-
tiven Hebel — fiir maximale Aufmerksamkeit, inhalt-
liche Auseinandersetzung und tatkraftige (Spenden-)
Unterstiitzung.

UMSETZUNG

Die Kommunikationsstrategie sieht drei kanal-
Ubergreifende Kampagnenphasen vor: Aufsehen,
Auflésung, und Aktivierung.

Aufsehen: Uber Social Media (Facebook und Insta-
gram) stiften Teaser-Posts mit Keksrezepten, die
weihnachtlich anmuten und durch Influencer*innen
verbreitet werden, zunachst Verwirrung und bauen
Spannung auf.

GESCHAFTSERFOLG
EDEKAs Zielwert fur das Spendenaufkommen
wurde um 50.000 Euro tbertroffen.

Spendensumme in Euro 200.000€

Auflosung: Am 24.03.2023 kommt es zum Hohepunkt:
Wahrend alle anderen Ostern feiern, gibt es in EDEKA-
Mérkten Weihnachtsdekoration, auf Social Media
Weihnachtsrezepte und im TV einen fiir EDEKA
typisch emotionalen ,Weihnachts“-Spot, der auch
online ausgespielt wird. Er enthiillt die Kernbotschaft
der Kampagne und wird durch weitere Social-Media-
MaBinahmen begleitet.

Aktivierung: Nach der Aufldsung vertiefen zusatz-
liche Social-Media-Videos mit personlichen
Geschichten die Botschaft und informieren tiefer-
gehend iiber die Erkrankung. Auch in Print-Medien,
Online (Webseite, Newsletter, App, Social), im eigenen
Handzettel und am PoS wird auf die Moglichkeit

des Spendens mit dem Kauf des Weihnachtshasens
aufmerksam gemacht.

ERGEBNISSE

Restlos ausverkauft: EDEKAs Planwert fiir das
Spendenaufkommen wurde um 50.000 Euro
iibertroffen.

Alle verfiigharen 200.000 Weihnachtshasen wurden
restlos ausverkauft. Da jedes Einzelprodukt einen
Spendenanteil von 1 Euro beinhaltete, kam eine
Spendensumme von 200.000 Euro fiir die Alzheimer
Forschung Initiative e.V. zusammen. Dariiber hinaus
spendeten Einzelpersonen, die durch die Kampagne
auf die Initiative aufmerksam geworden waren, ins-
gesamt 1.726 Euro direkt an die Alzheimer Forschung
Initiative e.V.

Kontaktziel maBgeblich iibertroffen: Die Kampag-
ne generierte 1,6-mal mehr Kontakte als geplant.

Den Planwert von 35,6 Millionen Kontakten libertraf
EDEKA maBgeblich — mit einem Ist-Wert von 57,9
Millionen messbaren Kontakten. Dies bezieht sich auf
den TV-Spot, die YouTube-Platzierungen sowie die

MARKETINGERFOLG
Der #weihnachtshase erreichte 1,6 mal mehr
Kontakte als geplant.

Spendensumme in Euro

Social-Media-Mafinahmen. Es ist davon auszugehen,
dass durch Handzettel-Inhalte und PoS-Mafnahmen
weit mehr Kontakte zustande kamen, die jedoch
aufgrund fehlender Messbarkeit nicht quantifiziert
werden kénnen.

Menschen wirklich bewegt: Die Engagement-Rate
bei Meta iibertraf die Benchmark um mehr als das
Zehnfache.

Die durchschnittliche Engagement Rate Gber alle
Meta-Platzierungen der Kampagne lag bei 12,9 %.

Das zentrale Kampagnen-Asset erzielte als fir Social
optimierter Cut-Down sogar eine Engagement Rate
von 20,9 %. Damit wurde die Meta-Benchmark von
1,25 % im Durchschnitt um das Zehnfache und im
Hinblick auf das zentrale Asset um das Siebzehnfache
tbertroffen.

AKTIVIERUNGSERFOLG
Die Engagement Rate bei Meta Uibertraf
die Benchmark um ein Vielfaches.

Vergleich der Meta-Benchmark

57,9 Mio. fur Engagement Rate mit dem 4 209%
Kampagnendurchschnitt sowie
150.000€ dem Social Highlight Video in %
35,6M|o ................................ 12.9%
e 128% d ,
Planwert EDEKA Geplante Erreichte Benchmark @ EDEKA Social
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