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UNLOCKING MARKETING GENIUS

~LIEBE GEHT DURCH DEN MAGEN.
UND NOCH VIEL WEITER.”
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LleBe GeHT DURCH
DENMAGENPie:

AUFGABENSTELLUNG

Eine der groBten Herausforderungen fir Marken ist
es, die hart umkdmpfte Aufmerksamkeit der jungen
Familien fiir sich zu gewinnen.

Emotionale Nahe und Haltung entscheiden zuneh-
mend dariiber, wer fiir die Zielgruppe relevant ist.

ALDI SUD ist seit jeher ein Familiendiscounter - nah
am Alltag, nah an den echten Beddirfnissen junger
Eltern. Diese Haltung sollte spiirbarer werden:
emotionaler, lebensnéher und noch relevanter fiir
die Zielgruppe.

Die seltene Konstellation, dass Mutter- und Vatertag
in eine Woche fielen, bot die Gelegenheit, diesem
Anspruch neues Leben einzuhauchen mit einem
sichtbaren, fiihlbaren Zeichen fiir Néhe, Verstandnis
und ein zeitgeméaBes Selbstbild als Discounter.

DIE MARKETING- UND WERBEZIELE

« Imagewert ,ALDI SUD ist mir sympathisch”
bei U40 steigern

» Wahrnehmung als ,familiennaher Discounter”
starken

¢ Relevanz und Resonanz des Video-Spots liber
Watchtime, Engagement Rate und Sentiment
sichtbar machen
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ZIELSETZUNG

Ziel war es, ALDI SUD in der Lebensrealitat junger
Eltern neu zu verankern und das nicht iiber Werbe-
versprechen, sondern Uber ehrliches Verstandnis.

Die Kampagne sollte N&he schaffen, ohne sich anzu-
biedern. Sie sollte zeigen, dass ALDI SUD sieht, was
Eltern leisten und dass die Marke Teil dieser Lebens-
wirklichkeit ist. Nicht als Kommentator, sondern

als alltaglicher Begleiter.

Die Wirkung sollte sich nicht nur in Zahlen zeigen,
sondern im Gefiihl der Zielgruppe: ALDI SUD
versteht uns.

Dafiir wurden klare KPIs definiert, die emotionale
Wirkung und kommunikative Leistung messbar
machen.

WORKBOOK EDITION 2026

CASE SUMMARY

Mit , Liebe geht durch den Magen. Und noch
viel weiter.” erzahlt ALDI SUD ehrlichen
Familienalltag, der den Nerv junger Eltern
trifft. Mit Essensresten, Miidigkeit und ganz
viel Liebe iibertrifft die Kampagne nicht
nur alle Benchmarks, sondern lasst Eltern
spliren: Wir wissen, wie es wirklich ist.

STRATEGIE

Elternschaft ist kein Instagram-Idyll. Sie ist laut,
klebrig und manchmal einfach nur anstrengend.
Aber genau darin steckt wahre Liebe.

Mit dieser Haltung entstand ,Liebe geht durch den
Magen. Und noch viel weiter.": ein Film, der nicht
liberhoht, sondern den Alltag von Familien feiert.
Ungeschdnt, witzig, tief berlihrend.

Getragen vom Song ,Love Hurts" zeigt er, was Eltern
sich zumuten - und was sie verbindet: das Essen
ihrer Kinder, was zu ihren Mahlzeiten wird.

Der Film wurde in unterschiedlichen Langen und
Formaten auf YouTube, Instagram und TikTok
ausgespielt. Fiinf passende Creator aus der Ziel-
gruppe verstarkten die Kampagne mit echtem,
lebensnahen Content. Erganzt wurde die Aktivierung
durch eine Meme-Welle, die die Asthetik des Spots
humorvoll weiterdachte und so den Ton traf, den
junge Eltern heute erwarten.

Alle Szenen zeigten ausschlieBlich echte ALDI SUD-
Produkte. Alles, was zu sehen war, hatte genauso im
Alltag junger Eltern entstehen kdnnen. Die Botschaft:
Wir sehen euch. Wir versorgen euch.

ERGEBNISSE

Die Kampagne hat starke Wirkung gezeigt, sowohl

emotional als auch zahlenbasiert. Der Sympathie-
Score bei der Zielgruppe U40 stieg um 10 Prozent-
punkte (pp) auf 45 %.

Die Wahrnehmung, dass ALDI SUD Familien versteht,
erreichte mit 70 % einen neuen Hochstwert (Bench-
mark +5 pp).

Auch die digitalen Leistungswerte iibertrafen die
Erwartungen deutlich: Die durchschnittliche Watch-
time lag bei 85 % (Ziel: 75 %), die Engagement Rate
erreichte 9% (vs. Ziel 7%).

Das positive Sentiment lag bei 96 %, was ein klarer
Beleg dafiir ist, dass die Kampagne nicht nur formal
funktioniert hat, sondern inhaltlich beriihrt.

Der Spot wurde nicht nur gesehen, sondern gefiihlt.
In den Kommentaren spiegelte sich echte emotionale
Resonanz: Dank, Identifikation, Wiedererkennung.

So wurde aus einem saisonalen Anlass ein Marken-
erlebnis mit bleibendem Wert.

ENGAGEMENT
Vielzahl an Social Media Kommentaren

Sehr emotional, ein perfekter Beginn mit punkt-genauer Musik,
es geht unter die Haut und beriihrt endlich mal wieder von Anfang
bis Ende ¥. Mega Lob an diese Social Media Leistung ¥ ¥ ¥ ¥

Oh ja, ich fuihl‘s. Die Milch lauft den
Schrank herunter und man versucht sie
mit den Handen aufzuhalten. &

Ich fuhle alle Situationen & Da braucht man oft starke
Nerven. Vielen Dank fiir diesen tollen Werbespot = @

Diese Werbung ist so realistisch! So wahr! Toll!
Ehrlich und authentisch @@ schénste Werbung
Aldi & Note 1+ fur Marketingabteilung

Musste den Spot gerade 3x ansehen mit
meinem Sohn. Grandiose Szenen und die
perfekte Musik. Mhm, lecker Brotréander

Oh wow, pure Emotion... und direkter Flashback 20 Jahre zuriick, als
ich genauso mude war und genauso vorbehaltslos die angeschnullten
Brezenreste meiner Jungs zweitverwertet hab ;) GANZ GROSSES KINO

Tolle Werbung, schon & vor allem realistisch.
LG von einer Reste-essen-Mama @

Ja das kennen wir zu gut &f meine Kinder haben mich auch
dfters eingeschmiert aber am meisten sich selbst € danach
sah es immer aus wie nach einer Essensschlacht &

UNTERNEHMEN
Sympathie in %

Benchmark

Ergebnis

Quelle: Aldi Siid Markentracking | Brand Index, YouGov

MARKETING
Verstandnis flr Familien in %

Benchmark Ergebnis

Quelle: Aldi Siid Kampagnentracking | DVJ

AKTIVIERUNG
Ergebnisse in %

Watchtime  Engagement- Positive

rate Sentiment

Quelle: Sprinklr
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