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Ikea Deutschland

Die IKEA hej.de Community

Marktsituation

Ausgangslage: Eine Plattform verliert ihre Anziehungskraft

2010 startete IKEA die hej Community mit dem Ziel, Menschen zu inspirieren und den Austausch
tiber Heimeinrichtung zu erméglichen. Denn Inspiration ist ein entscheidender Einflussfaktor im
Kaufentscheidungsprozess. Doch dieses Ziel konnte die anfangs sehr erfolgreiche Plattform im
Laufe der Zeit immer seltener erreichen. Somit drohte eine wichtige und dauerhafte digitale Ver-
bindung zu den Kunden innerhalb der Customer Journey verlorenzugehen und die Marke IKEA

als Inspirationsquelle an Relevanz einzubiiflen.

Ursache: Das Visual Social Web verindert die Spielregeln
Die Entwicklung zum Visual Social Web hat die digitale Landschaft und das Nutzerverhalten in

den letzten Jahren drastisch verandert:
= Visuelle Inhalte dominieren: schnell und einfach zu konsumieren in unseren “Streams”
= Inhalte zu erstellen wird radikal einfach: mit dem Smartphone ein Foto machen und hochladen

= Soziale Funktionalititen erobern das Web: iiberall kénnen Inhalte gelikt, gepinnt oder geteilt

werden und machen den Nutzer zum ,,Kurator*

Diesen verdnderten Anspriichen konnte die hej Community mit ihrer urspriinglichen Ausrich-
tung kaum mehr gerecht werden. Stattdessen wurden zunehmend Plattformen wie Pinterest und
Instagram, Blogs von Einrichtungsexperten oder neue Communities fiir Heimeinrichtung wie

roomido.com (Gruner + Jahr) oder solebich.de zu festen Anlaufstellen, um sich zu inspirieren.

Aufgabe: Die Plattform modernisieren, die Marke stiarken

Mit dem Relaunch sollte der Community-Plattform neues Leben eingehaucht werden. Das Ziel:
die hej.de wieder zur relevanten Adresse fiir Inspiration machen und ihr eine zentrale Rolle im
IKEA Okosystem sowie im gesamten Kaufentscheidungsprozess verleihen. Dabei sollte die Heim-
einrichtungskompetenz von IKEA als Marktfiihrer bewiesen und der offene Mitmachcharakter

der Marke digital revitalisiert werden.
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Strategie

Authentische Inhalte, um Kunden dauerhaft zu begleiten

Menschen suchen heute nach authentischen Inhalten als Inspiration und wollen sich mit Marken
auf Augenhohe austauschen. Die neue hej.de verbindet dafiir ,,Magazin + Community“: Editorial
Content tiber reale Menschen und ihr Zuhause trifft auf echte Nutzerinhalte — gleichberechtigt,
offen und interaktiv. Das Ergebnis: das erste begehbare Wohnmagazin. Eine Plattform fiir zentra-
le Anldsse in der Customer Journey, um Kunde, Marke und Produkte dauerhaft zusammenzubrin-

gen.

IKEA wird aktiver Impulsgeber
Im Vergleich zur alten hej mit dem Fokus auf User-generated content wurde eine eigene Redak-
tion samt Blogger-Netzwerk aufgebaut. Taglich werden neue Artikel erstellt, die Nutzer inspirie-

ren und anregen, eigene Inhalte zu generieren.

Redaktion, Influencer und Kunden zeigen, wie wir wirklich leben

Eine zentrale Leitlinie der Content-Strategie ist die Abgrenzung zu stilisierten Hochglanz-Wohn-
landschaften. Die Redaktion unternimmt regelméaflig Hausbesuche, um das echte Leben mit ver-
schiedensten Wohnstilen zu portritieren. So werden IKEA Produkte auf ehrliche Weise gezeigt —

und das erstmals mit anderen Marken und Eigenkreationen zusammen.

hEJ dvm begrbharr N'shomwgoss PPl Py ﬁ rl I-I_ﬂ':.

B T L L
o e b b o bt e 1 el e e
e £ atnier

STOOCAN FRAGEM MITMACHEM
o

hej DU,
ZEIG UNS WIE

DU WOHNST

Lade Bilder demer Wohnung hoch.

kritked rruietem 3

NELIES FilR DTcH

L] )
g R,

Mit klainen Kniffen das Artiked } Einen Hingucker-

Fﬂdvﬂnnmh_ ERETELLEN wwﬁé

154 GWA EFFIE® 2015

Ikea Deutschland

Inspiration wird anwendbar und zeitlos

Um weiter zu gehen als primir visuelle Plattformen wie Pinterest erzahlt die hej.de die Geschich-
ten hinter den Bildern samt Tipps von IKEA Experten. Mit der Tag-Funktion fiir IKEA Produkte
konnen Nutzer immer wieder neue Moglichkeiten entdecken, ihre Lieblingsprodukte einzusetzen

und zu kombinieren - und gelangen direkt zum Produkt auf IKEA.de.

Tools werden zu Content

360-Grad-Einblicke werden durch das bisher im Wohnbereich ungesehene Panoramaformat er-
lebbar. Es ermoglicht Rundumblicke durch Wohnungen. Vom Selfie zum ,,Roomie”. Mit dem inte-
grierten Raumplaner kénnen Einrichtungsskizzen erstellt und anderen Mitgliedern zur Bearbei-
tung freigegeben werden. So enthalten die Artikel der Redaktion auch meist den Raumplan als

Anleitung.

Owned Media Distribution

Die Inhalte werden Touchpoint-iibergreifend konzipiert, um das gesamte Okosystem von IKEA
zu beleben. So werden Inhalte regelméfiig iiber die Facebook-Fanpage, Instagram, IKEA.de, den
IKEA sowie IKEA FAMILY Newsletter und auch die Printmedien distribuiert. Somit wird gezielt
die Kraft des eigenen Systems genutzt, um Bekanntheit und Traffic zu steigern - dazu zahlen auch

Teaser im Katalog.
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Ergebnisse

60% Wachstum pro Monat in den ersten 12 Monaten
Neue hej.de (seit Juni 2014) vs. Alte hej-community (2010-2014)

Wachstumsrate
Unique Visitors/Monat

19x

Neue hej.de Alte hej-community
im ersten Jahr im ersten Jahr

Quelle: IKEA, Adobe Analytics

4:43 Minuten durchschnittliche Verweildauer
Neue hej.de (seit Juni 2014) vs. Alte hej-community (2010-2014)

>1 Min.

Neue hej.de Alte hej-community
im ersten Jahr 2013

Quelle: IKEA, Adobe Analytics

29% mehr monatliche Wiederkehrer
Neue hej.de (seit Juni 2014) vs. Alte hej-community (2010-2014)

68%

Return Frequency

mind. 1x im Monat

14 x

Neue hej.de Alte hej-community
im ersten Jahr 2013

Quelle: IKEA, Adobe Analytics
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Nutzungsziel 1 erreicht: Rasantes (organisches)
Wachstum der Nutzerschaft

Das Ziel, die durchschnittliche Wachstumsrate der Visits
zu verdoppeln, wurde tbertroffen: In den ersten zwolf
Monaten stieg die Anzahl der Visits im Durchschnitt um
60 Prozent pro Monat. Dieses Wachstum wurde orga-
nisch, ohne jeglichen Einsatz von Paid Media erreicht —
nur Owned Media wie Facebook, Newsletter oder die
IKEA.de wurden genutzt, um auf die hej aufmerksam zu

machen.

Nutzungsziel 2 erreicht: Mehrheit der Nutzer setzt
sich intensiv mit den Inhalten auseinander

Bisher dauerte nicht einmal jeder dritte Besuch langer als
eine Minute — mit der neuen hej konnte dies mehr als
verbessert werden. Heute dauert die grofle Mehrheit der
Visits langer als eine Minute, mit einer durchschnittli-

chen Verweildauer von 4:43 Minuten.

Nutzungsziel 3 erreicht: Regelmiflige Nutzung

Die Wiederbesuchsfrequenz ist ein entscheidender Indi-
kator fiir die dauerhafte Relevanz in der Customer Jour-
ney. Bisher sind schon fast 70 Prozent der Wiederkehrer
mindestens einmal im Monat zuriickgekehrt — auch das
konnte gesteigert werden. Heute kommen alle Wieder-
kehrer mindestens einmal im Monat zuriick. 7 Prozent

sogar taglich.
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Businessziel erreicht: Kaufentscheidungen positiv
beeinflusst

Produkt-Tags verlinken die hej.de zur IKEA Website.
Ubertroffenes Ziel: Verweildauer und Seitenaufrufe von
hej Usern auf der IKEA.de im Vergleich zu anderen Nut-
zern zu verdoppeln. Ein von der hej.de kommender Nut-
zer verbringt circa 25 Minuten auf der IKEA.de und ruft
41 Seiten auf. Auch der durchschnittliche Bestellwert ist
bei Online-Kdufen um 10 Prozent hoher - eine direkte

Auswirkung in Euro.

Content mit Inspirationskraft kurbelt den Vertrieb an

Intensivere Nutzung und héhere Conversions auf IKEA.de

Direct Traffic vs. Nutzer von hej.de

]

Verweildauer = PaaeViews . StockCheck ' Addto Card Order Value
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Mit der neuen Strategie wurde die Basis fiir eine neue Art der (Produkt-) Kommunikation und

Verkaufsforderung gelegt. Die authentischen Inhalte der hej.de beeinflussen den Kaufentschei-

dungsprozess positiv und wirken sich direkt auf vertriebsrelevante Conversions auf anderen Platt-

formen aus.

Der GWA Effie Tweet

Es gibt keine bessere Produktplatzierung als das echte Zuhause
#IKEAhej #allesecht #meinIKEA (@Razorfish
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