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AUFGABENSTELLUNG

ALDI Nord ist bekannt, aber fiir Junge oft
nicht relevant.

ALDI kennt jeder.! ALDI ist deutsches Kulturgut.

ALDI will fir alle sein, aber ALDl ist langst nicht mehr
fur alle relevant. Insbesondere in jungen Zielgruppen
unter 29 Jahren zeigt sich zwar eine leicht positive
Entwicklung in der Umsatzpotentialausschépfung,
welche jedoch weit hinter dem Niveau der Wettbe-

ALDI Nord wird Hauptsponsor

des DEICHBRAND Festivals.

ALDI soll als moderne, sympathische und nahbare
Marke verstanden und als kompetenter Partner
wahrend der gesamten Festivalsaison wahrgenom-
men werden. Dabei sollen nicht nur die 60.000
DEICHBRAND-Besucher begeistert werden, sondern
die junge Zielgruppe in der ganzen ALDI Nord-
Region.

STRATEGIE

Zielgruppen-Challenge: Generation FOMO
(Fear of missing out)

Die junge Zielgruppe eint, dass sie Geschichten-
Jager sind. Geschichten haben dann Potenzial, wenn
sie ,insta worthy” sind — wenn ein Foto gut genug ist,
um es auf Instagram zu posten. Einzigartiges, Ver-
ricktes, Besonderes erleben. Am besten gemeinsam
mit den Freunden. Festivals sind daher ,the place

to be". Um aber all das erleben zu kénnen, bedarf es
einer Menge Vorbereitung. Der Vorfreude steht
ein Planungsmarathon entgegen. Die Festivalvor-
bereitung ist mehr als die halbe Miete fur alle,

die nichts verpassen wollen.

Vom Volks- zum Festivalversorger.

ALDI steht fur vieles, aber nicht fir life-changing
moments. Aber das muss ALDI auch gar nicht. Denn
das ware Fake und der Fail ware vorprogrammiert.
Die Zielgruppe sucht bei Marken Echtheit. Echtheit
verdient Respekt.® So ist klar: ALDI bleibt ALDI — auch
als Hauptsponsor auf dem DEICHBRAND- Festival:
Ein Discounter, der den Menschen das bietet, was
sie brauchen, und sie optimal versorgt, damit sie
nichts von dem verpassen, was das Festival zu einem
einzigartigen Erlebnis macht.

Du bist Main Act, wir sind Support Act!

Der Leitgedanke ist geboren. ALDI Nord plant MaB3-
nahmen, die alles tun, um die Party-People best-
moglich beiihrer Festival-Experience zu unterstitzen.
Im gréBten ALDI Nord Markt aller Zeiten (2.100gm)
verkauft ALDI Nord auf dem Festivalgelénde alles,
was das Festivalherz begehrt. 200 verschiedene
Produkte, 16 Kassen, 12 Backautomaten, 9 Leergut-
automaten und 200 festivalbegeisterte ALDI Mit-
arbeiter, die den Spirit und die Begeisterung mit den
Festivalbesuchern teilen. ALDI schlie3t aber nicht
nur die teure und aufwendige Festival-Versorgungs-
licke, sondern Uberrascht zudem mit vielen Zusatz-
Services wie Kater Korner, Rikscha-Shuttle-Service
und speziellen Einkaufswagen mit Offroad-Ré&dern.
ALDI Nord ist Uberall dort prasent, wo es potenzielle
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CASE SUMMARY

ALDI Nord muss bei den unter 29-Jahrigen im stark kompetitiven
Wettbewerbsumfeld an Relevanz gewinnen und das Lang-
weilerimage loswerden. Als Hauptsponsor beim DEICHBRAND-
Festival zeigt sich ALDI erstmalig von vollkommen neuen Seiten
und erobert die jungen Festivalherzen im Sturm.
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werber liegt.? Festival-Hurden zu tberwinden gilt und ist somit

der Support Act fir das beste Festivalerlebnis aller

Jeden Tag besonders -

ZIELSETZUNG . W By

Birl-nard dajlestivel

Doch die gréBte Herausforderung ist nicht der
moderne, fortschreitende Wettbewerb, sondern
das Bild in den Képfen der jungen Menschen -
ALDI macht Sinn, aber wenig SpaB.

ALDI Toten sind bei ihnen noch immer die Heros
beim Assi-Tag der Abi-Motto-Tage. ,Aldig” ist im
Lexikon der Jugendsprache das Synonym fur billig.?
Rapper ,singen” Gber ALDI.* ALDI ist dabei selten
cool oder smart. ALDI ist gerade fur ganz Junge oft
negativ konnotiert oder einfach uninteressant.

ALDI braucht keine Werbung. ALDI braucht
Rock 'n' Roll.

Um die junge Zielgruppe zu erreichen, braucht

es einen anderen Weg. Einen, der sich nicht nach
klassischer Werbung anfihlt. Emotionen in Form von
Erlebnissen haben in der jungen Zielgruppe einen
héheren Wert als materieller Besitz.®

Darum geht es im ersten Schritt: echte Erlebnisse
zwischen den Menschen und ALDI zu schaffen, nicht
um trendige Produkte oder verrickte Kommunikation.

Quellen: 'Eigene Erhebung manatliches Tracking ALDI Nord, Wert Mai 2019 92 / / 6K Consumer CP+, Region ALDI Nord, FMCG / *http //hehl-rhoen de/pdf/lexikon_der_jugendsprache pdf /2 B Fard. ~Schaumich anich bin Nike Air, Prada und etwas

mm Ziel 1: Mit bekannten Sponsoren
mithalten kdnnen. ALDI soll &hnlich
hohe Bekanntheitswerte wie die
anderen DEICHBRAND-Sponsoren erreichen.

mm Ziel 2: Sponsoring-Aktivitdten, die
nicht nur nett sind, sondern iliberzeugen.
Auch hier ist das Ziel, neben den groBen
Mit-Sponsoren Jégermeister, Red Bull und
Jever deutlich wahrgenommen zu werden.

mm Ziel 3: Allgemeine Sponsoring-Wahrnehmung
stédrken. Abstrahleffekt im Vertriebs-
gebiet ALDI Nord: Aufmerksamkeit flr ALDI
Nord als Sponsor des DEICHBRAND Festivals
in der jungen Zielgruppe stédrker steigern
als der Wettbewerb.

mm Ziel 4: Positiven Mindshift bzgl. ALDI
Nord in der jungen Zielgruppe erreichen.
Verbesserung Markenimage: signifikante
Steigerung der Markenwahrnehmung in
punkto Sympathie, Relevanz und Nahe in
der jungen Zielgruppe.

Adidas. Dubist Aldi, Kodi und ein bisschen Caritas ™/ *Universe, “How ToMarket Events To Millennials ", 2015, 0C & C: Eine Generation ohne Grenzen, Generation Z wird erwachsen, 2019

Zeiten.

Festival fir alle.

ALDI Nord versorgt nicht nur die DEICHBRAND-
Besucher, sondern bietet in allen ca. 2.300 Filialen
Festival-Equipment an und tragt somit den Festival-
Spirit in die ganze ALDI Nord-Region.

ERGEBNISSE

Der Bekanntheitswert von ALDI als Sponsor liegt

bei 98 % und auch die Sponsoringaktivitédten gefallen
97 %. 89 % winschen sich, dass ALDI im nachsten
Jahr wieder mit dabei ist.

Nach nur einer Festivalaktivitat erzielt ALDI Nord

in der gesamten Nord-Region bei den 14- bis 21-
Jahrigen eine deutliche Verbesserung in der Marken-
wahrnehmung: ALDI wird als vielfaltiger, moderner,
jinger und aufregender empfunden. ALDI hat die
Zielgruppe nicht nur auf dem DEICHBRAND-Festival
Uberzeugt, sondern auch im gesamten ALDI Nord-
Gebiet eine deutlich positive Wahrnehmungsverdan-
derung in der jungen, kritischen Zielgruppe erreicht.

ALDI Nord - Image * Junge Festivalaffine
BeiBetrachtung der jungsten Festivalaffinen zeigt sich durchweg eine signifikante Yerbesserung des Markenimages.

m=fl= fulimessung stimme iberhaupt nicht zu stimme voll und ganz zv
e T25tMESSUNG 07 1807

... bietet ein gutes Preis-Leistung-Verhaltnis
...ist einfach

...ist vertravenswiirdig

... ist verlasslich

...istimmer einen Besuch wert

... ist sympathisch

... bietet Produkte von hoher Qualitat
... versteht meine Bedirfnisse

... macht ansprechende Werbung

... fuhle ich mich nah

... handelt verantwortungsbewusst
... enttauscht mich nie

... bietet Besonderes

Quelle: ALDI Nord Null-/Testmessung Online
Frage 14/13: Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zu ALDI Nord zustimmen

Darstellung: Top2-Werte auf einer Skala von I="stimme voll und ganz zu” bis 6="stimme iberhaupt nicht zv”
Basis: Festivalaffine 14-21 Jahre. Nullmessung n=84: Testmessung n=80

Quellen: *Happy Thinking People: “Zwischen Fertig-Sushi und Club Mate - Was GenZ [nicht) isst und trinkt





