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Wohnst du noch oder lebst du schon?

Kunde: IKEA Deutschland GmbH & Co. KG, Hofheim-Wallau
Agentur: weigertpirouzwolf Werbeagentur, Hamburg



IKEA

WOHNST DU NOCH
ODER LEBST DU SCHON?

Die Marketing-Situation

Das Jahr 2002 war fiir den Handel
ausgesprochen bitter. Im ganzen
Land war eine fast depressive Kauf-

unlust zu spiiren.

Die Deutschen sparten, wo sie
konnten — vor allem bei gréfseren

Anschaffungen wie Mébeln.

m Der Gesamtumsatz im Mobel-

handel war stark riicklaufig.

m Der Preiskampf in der Branche

wurde immer hérter gefiihrt.

® Neue Konkurrenten wie Bau-
markte und Verbrauchermarkte

drangten preisaggressiv in den

Markt.

Auch der Branchenfiihrer im deut-
schen Mobelhandel blieb von der
Krise nicht unberiihrt. Die zwei-
stelligen Wachstumsraten der ver-
gangenen Jahre konnte IKEA bei

weitem nicht mehr realisieren.

Wo andere um Konsolidierung be-
miitht waren, wurden — typisch fiir
IKEA — gerade jetzt ambitionierte

Ziele definiert:

m Die nationale Marktfiithrerschaft

weiter ausbauen.

m Durchgehend zum regionalen

Marktfithrer werden.

Die Marketing- und Werbeziele

Die neue IKEA Kampagne ging
also unter erschwerten Markt- und
Wettbewerbsbedingungen und
ambitionierten Erwartung an den
Start.

Konkret wurden folgende Ziele

definiert:

m Steigerung der Besucher- und
Kundenzahlen jeweils um jihrlich

7.5 Prozent.

m Steigerung des Umsatzes um 7.5
Prozent innerhalb der kommenden

15 Monate.

m Steigerung der Anzahl der IKEA

family Mitglieder (Kundenclub) um

25 Prozent bis Ende 2003.

m Steigerung der Markenbekannt-
heit trotz bereits sehr hohen

Niveaus um jahrlich 2.5 Prozent.

m Steigerung der Kaufbereitschaft
um jahrlich 7.5 Prozent in der

Gesamtbevolkerung.

m Steigerung der durchschnitt-
lichen Besucherzahlen bei IKEA

Hauserdffnungen um 10 Prozent.

Alle Ziele mussten sehr effizient
erreicht werden, da eine Erhohung
des Werbebudgets ausgeschlossen

war.
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Die Zielgruppe

IKEA bietet M6bel und Finrich-
tungen fiir alle Altersgruppen und
Milieus. Doch IKEA wurde von zu
vielen immer noch als Einkaufs-
stitte fiir junge Leute und kleinere
Geldbeutel gesehen.

Die Erreichung der Marketingziele
konnte nicht gelingen, indem man
die Zielgruppe tiber Preis, Alter
oder Stil definierte.

Die Zielgruppe wurde deshalb iiber

ein Lebensgefiihl definiert.

Uber ein Lebensgefiihl. das neue
Kunden anzieht und bestehende
Kunden nicht nur bestatigt, sondern

immer wieder aufs Neue aktiviert:

IKEA ist fiir Menschen, die mehr
wollen als nur wohnen. Fiir Men-
schen, die Spaf3 am Leben haben

und ihr Zuhause lieben.

Die Lust daran haben, immer
wieder mal etwas zu verdndern,
ohne dabei auf andere schone Dinge

verzichten zu mussen.

Denen es um Lebensqualitit geht

und nicht um Status.

Die Kreativ-Strategie

Die Einstellung der Menschen zu
ihrem Zuhause lasst sich grob in

zwel Cruppen einteilen:

Die eine Gruppe definiert sich iiber

ihre Wohnung: teure Mobel, die
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auch lange halten miissen und die
man am besten nicht zu oft benutzt,
um sie zu schonen. Man will damit
vor allem Nachbarn und Freunden
imponieren. Das Milieu diktiert den

Stil. Kurzum: fremdbestimmtes

Wohnen.

Der anderen Gruppe geht es vor
allem darum, sich zu Hause wohl
zu fithlen. Die Wohnungen sind
freundlich, einladend, inspirierend
und lebendig. Diese Menschen
haben Lust an Veranderung — in
ihrem Zuhause wie in ihrem Leben
ist immer etwas los. Also: selbst-

bestimmtes Leben.

Genau dieser Unterschied in der

Haltung wurde zum neuen Claim:

IKEA. Wohnst du noch oder lebst du

schon?

So wie IKEA mehr Schwung ins
Leben bringt, bringt die neue Kam-
pagne mehr Schwung in die Ver-
marktung von Mébeln und Einrich-

tungen.

Rund ums Jahr werden wechselnde
Sortimentsschwerpunkte in Aktions-
themen beworben, die immer wie-
der neue Anlasse zum Besuch der

IKEA Einrichtungshauser geben.

Jedes Aktionsthema steht unter ei-
nem anderen auffordernden Motto
— wie zum Beispiel ,,Lebe hoch 31
[tr multifunktionale Mébel oder

»Lass den Spieltrieb raus® fiir das

Kindersortiment.



Neu ist der Umgang mit Hauseroff-
nungen: Jedes Einrichtungshaus
wird mit starkem regionalem Bezug
beworben, was vom ersten Tag an

eine hohe Identifikation mit seinem

IKEA schafft!

Die Ansprache der IKEA family
Mitglieder wird vollig neu ange-

ganger.

Die Media-Strategie

Die Media-Strategie war einfach:
integrierte Kommunikation in allen
zur Verfiigung stehenden und be-

zahlbaren Kanalen.

Jedes Aktionsthema wurde zeit-
gleich im Fernsehen, mit Publi-
kumsanzeigen, im Internet, mit

IKEA family Mailings und in den

Einrichtungshausern beworben.

Basismedium waren Fernsehen und
Publikumszeitschriften. Mit dem
Schwerpunkt auf Frauen. So konnten
einerseits das neue Lebensgefiihl
emotional vermittelt und anderer-
seits die Produkte hochwertig insze-

niert werden.

Die preisaggressiven IKIEA Themen
(., Knut” und ,Midsommar*)
wurden in Tageszeitungen und im

Funk verkaufsfordernd beworben.

Um neue IKEA family Mitglieder
zu gewinnen, wurden ein neues Er-
scheinungsbild, optimierte Mailings
sowie zahlreiche neue Anreize zur
Mitgliedschaft direkt in den IKEA

Einrichtungshiusern geschaffen.
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IKEA

Die
Die neue IKEA Kampagne ..Wohnst
du noch oder lebst du schon?* star-
tet im September 2002.

Bis Ende 2003 sind alle Ziele nicht
nur erreicht, sondern weit tiber-

troffen worden:

m Bereits ein Quartal nach Kampag-
nenstart kamen 11,7 Prozent mehr
Besucher als im Vorjahr zu IKEA. Ein
Jahr darauf gelang eine Steigerung
um weitere 15,4 Prozent (Chart 1).

Steigerung der Besucher
in%
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Quelle: PYTHIA 2003
Chart 1

m 13.1 Prozent mehr Kunden als im
Vorjahr hatte IKEA bereits im ersten
Quartal nach dem Start der neuen

Kampagne. 2003 wurden nochmals
14,9 Prozent mehr Kunden im vier-

ten Quartal gewonnen (Chart 2).

Die beiden wichtigsten Ziele — 7. 5
Prozent mehr Besucher und mehr
Kunden im Jahr — wurden so beide

um rund 100 Prozent iibertroffen.
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Steigerung der Kunden
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m Im weiter riickldufigen Mobel-
markt erzielte IKEA im ersten
Quartal mit der neuen Kampagne
satte 5,1 Prozent mehr Umsatz als
2001. Im Folgejahr waren es noch-
mals 9.1 Prozent mehr (Chart 3).

Steigerung des Umsatzes
in einem schrumpfenden Markt
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Chart 3

m Die Anzahl der IKEA family Mit-

glieder wurde innerhalb von 15 Mo-
naten nach Start der Kampagne na-
hezu verdoppelt (Chart 4). Das Ziel

wurde um ein Vielfaches ubertroffen.
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Chart 4

m Die Markenbekanntheit konnte
trotz hohen Niveaus von 1999 auf
2003 um 13 Prozent gesteigert
werden. Das entspricht einem jahr-
lichen Wachstum von durchschnitt-
lich 3 Prozent (Quelle: Wohnen +
Leben 5 und 6).

m [m gleichen Zeitraum wurde die
Kaufbereitschaft in der Gesamtbe-
volkerung um 47 Prozent gesteigert,
was einem jahrlichen Wachstum
von durchschnittlich 10 Prozent
entspricht (Chart 5).
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MUNCHEN LIEGT JETZT |
ZWISCHEN SCHWEDEN!

IKEA

Plakat ,IKEA Hauseréffnung Miinchen®

m Die Erdffnungen neuer IKEA
Einrichtungshauser zogen 2003 im
Rahmen des neuen Auftritts tiber
18 Prozent mehr Besucher an als

vergleichbare Eroffnungen aus dem

Vorjahr (Chart 6).

Alle Ziele wurden auf sehr effizien-

tem Wege erreicht.

Die Werbeausgaben wurden nach
Kampagnenstart gesenkt. Im fiir die
Zielerreichung besonders relevanten

vierten Quartal gab es tiber zwei
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Chart 6

BERLIN - DIE HEIMLICHE
SCHWEDISCHE HAUPTSTADT.

- =
eI
o Wohnst du noch oder lebst du schon?

Plakat ,IKEA Hauseréffnung Berlin®

Jahre sogar Einsparungen von fast

40 Prozent (Chart 7).

IKEA. Wohnst du noch oder lebst du

schon?

PS: Im Mai 2004 besaf$ IKEA den
am zweitbesten etablierten Werbe-

spruch in Deutschland.

32,1 Prozent aller Befragten kannten
den neuen Claim und ordneten ihn
IKEA richtig zu (Quelle: Dialego /
Handelsblatt, Mai 2004).

Entwicklung der Werbeausgaben
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Chart 7
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DI
LIEBLIN

Mit uneren tllen Angeboten zum
od gemitlich. So gemitlich, dass it
e 1, um 2u IKEA zu fahren.

h

Weitere Angebote unter www.IKEA.de.
Nur vom 10. Februar bis 12. April.
Unsere Gffnungszeiten: o
mo.~.9:30~2000 Uhr, sa. 8301600 Uhr NUR,
SOLANGE
.’ DER VORRAT "
P REICHT!

A

BRAUCHST DU MEHR PLATZ?

2/1-Publikumszeitschriften, Motiv ,Hdngematte®
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FEin Mann sitz=t
ziemlich gelang-
wetlt im Wohn-
zimmer vor dem
Fernseher. Aus der
Kiiche ruft seine
Frau ihm zu:
LSEwald, kannst du
noch den Miill

rausbringen!?*

Der Mann iiber-
legt kurz und
antwortet:

Klar, Schatz!*
Der Mann steht
auf, reifst die
Vorhéiinge herunter
und danach noch
den Teppich

heraus.

Die Frau kommt
ins Wohnzimmer
gelaufen und fingt
an zu schreien:
Mas machst du
da?!“

Der Mann: ,Na,
der Mull.. .«

Schnitt.

Die Beiden haben
thr Wohnzimmer
mit Textilien von
IKEA aufgefrischt
und vergniigen
sich auf dem
Teppich.
Produktbezeich-
nungen und Preise
werden eingesu-
pert.

Logo und Claim.

IKEA

TV’SPOI' ,J/[I‘t‘”“
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