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Die Marketi

Die Marketi

IKEA Klichen und Schlafzimmer

VIEL MEHR ALS DU ERWARTEST.

ng-Situation

JIKEA — klar, da kann man Teelichter
kaufen, aber teure Mdébel?”

Zwei alte Vorurteile machen es IKEA
bei langfristigen Anschaffungen be-
sonders schwer:

1., Das sieht doch nach nichts aus.”
2. ,Das Zeug taugt doch nichts.”

Die Folge: Die Menschen zweifeln
an IKEA, wenn es um langfristige Pro-
dukte geht, die richtig Geld kosten!
IKEA muss daher zwingend an Profil
gewinnen und den schwierigen Spa-
gat meistern, relevante Themen wie
Design und Qualitat starker fur sich
ZU besetzen, ohne dabei den Mar-
kenkern zu verlieren: IKEA-Mdobel
sind gut, ohne dabei teuer zu sein
und IKEA ist hochwertig, ohne dabei
zu ,getragen” daher zu kommen.

ng- und Werbeziele

I. Marktziele:

1. Préferenz: Die Praferenz fur IKEA
insbesondere in den Segmenten
Kichen und Schlafzimmer deutlich

steigern (mindestens plus 15 Prozent).

2. Traffic: Die Kampagne muss auch
als Imagekampagne messbar Traffic
in die IKEA-Hauser treiben, damit die
Zweifler dort ihre Vorurteile selbst
abbauen kénnen und auch bei
Investitionsmdbeln zugreifen!

Il. Kommunikationsziele:
3. Involvement: Deutlich hoheres
Involvement als der Durchschnitt, um

die Wahrnehmung der Kampagne
und die Botschaftsvermittlung zu
erhohen.

4. Erinnnerung: Trotz deutlich wach-
senden Wettbewerbsbudgets muss
die Kampagne in den Kopfen der
Menschen ankommen und sich
besser durchsetzen.

5. Branding: Um das Markenprofil in
den relevanten Dimensionen zu
scharfen, muss eine klare Verbindung
zur Marke geschaffen werden.

6. Qualitdtsvermittlung: Um die Ziel-
gruppe dort abzuholen, wo sie am
meisten zweifelt, missen relevante
Qualitatsbotschaften je Mobelseg-
ment verankert werden.

Ill. Effizienzziele:

7 Return on Marketing Investment:
Aber Image ist nicht alles — die
Kampagne muss auch den Return
on Marketing Investment deutlich
erhdhen (mindestens plus

20 Prozent).

Die Zielgruppe

Diese Kampagne richtet sich diesmal
nicht an IKEA-Fans, sondern an IKEA-
Zweifler.

Aus qualitativen Fokusgruppen
wissen wir:

m FUr sie sind typische IKEA-Werte
deutlich weniger attraktiv als fur
IKEA-Fans; sie mdégen die Marke und
ihre Art und Weise dennoch.
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Wow!

Dunstabzugshaube und Leuchte zugleich!
Bringt frische Luftin deine Kiiche.

Wow!

Robuste Fronten mit 25 Jahren Garantie.
Diese Kiche kann nichts kratzen.

Wow!

‘Schnelles Indukfionskochfeld.
Spart Kochzeit, Nerven und Energie.

Wahnsinn!

Dos alles - so ginstig. Und auf
Wunsch in kleinen Raten zahlbar.

TRAUMKUCHEN FUR ALLE! Kiichen von IKEA sind schén, robust, durch-

dacht - und bezahlbar. Und sie passen zv dir Leben. Ganz 2.
u host oder was du

gleich, wie viel Plafz du has’, welchen Geschmy
. . v i e
fiir wenige. Sondern fir dich und alle anderen. www.IKEA.de/Kuechen  Wohnst du noch oder lebst du schon?

2/1 Publikumszeitschriften

m Fir sie dienen Vorurteile als Ratio-
nalisierung, um IKEA als Anbieter flr
Investitionsmadbel auszuschlieBen.

m Fir sie wird IKEA dann wieder fiir
Klchen und Schlafzimmer interessant,
wenn sie die tatsachlichen Fakten
sehen, horen oder erleben.

FUr die Kampagne heif3t das: Sie muss
die Zwetifler bei ihren Vorurteilen packen
und zielgerichtet damit aufrdumen!

Die Kreativ-Strategie
,Viel mehr als Du erwartest.”
Der Kampagnen-Claim holt die Zweif-
ler direkt in ihrer Befindlichkeit gegen-
Uber IKEA ab. Mit bekanntem IKEA-
Humor und -Charme zeigt und erklart
die Kampagne, wie viel Garantien in
IKEA Kichen und Schlafzimmern
stecken. Oder wie viele Services
einem das Leben bei IKEA erleichtern
kénnen — wenn man das denn
mochte.
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Die Menschen ins Herz treffen.

Auch die Designkompetenz von IKEA
wird inszeniert: Anstatt Design zu
erklaren, wird eine Vielfalt an IKEA
Klchen und Schlafzimmern gezeigt,
die wirklich etwas hermachen — IKEA
ist immer voller Leben, Menschlichkeit
und Warme.

Die TV-Spots erzahlen dabei immer
kleine Geschichten aus dem Leben,
die die Zweifler in ihrer Markensym-
pathie bestarken sollen.

Den Kopf tUberzeugen: Nur bei IKEA
gibt es so viel fir so wenig.

Die Printwerbung ist dagegen fakti-
scher und |&dt die Design- und Quali-
tatskompetenz von IKEA nachhaltig
auf, ohne auch hier in Bild und Text
die IKEA-Menschlichkeit zu verlieren.
Um dariber hinaus das guinstige IKEA
Preisniveau auch im Rahmen dieser
Kampagne nicht zu verlieren, wird
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IKEA Klichen und Schlafzimmer

den schon inszenierten Wohn- und
Lebenswelten immer ein Komplett-
preis gegenuber gestellt.

Eine durchgéngige Botschaft.

Im gesamten Kampagnenjahr werden
alle Aktionen, auch additive Abver-
kaufsflights, unter dem Kampagnen-
Claim ,Viel mehr als Du erwartest.”
gebindelt.

Die Media-Strategie

Ktichen und Schlafzimmer als sicht-
bare Uberzeugungstater.

Mit den beeindruckenden Klichen
und Schlafzimmern sollen ein fir alle-
mal die Zweifel an IKEA ausgerdumt
und das IKEA-Profil gescharft werden!
Deshalb wird die breite Offentlichkeit
Uber reichweitenstarke Mediakanéle
angesprochen: Alle sollen sehen, was
IKEA zu bieten hat. Gerade TV und
Print eignen sich dartber hinaus be-
stens, die Wohnwelten von IKEA zu
inszenieren, emotional zu vermitteln
und Zweifler visuell zu Gberraschen.

Kontinutat zahlt.

Die drei TV-Spots ,Sohn” (Produkt Ku-
che), ,Roter Pullover” (Produkt Schlaf-
zimmer-Kleiderschrank) und ,,Zwillin-
ge” (Produkt Schlafzimmer-Matratze)
erscheinen in jeweils mehrmonatigen
Flights Uber einen Gesamtzeitraum
von einem Dreivierteljahr hintereinan-
der auf den gangigen Breitensendern.
Dadurch wird eine hohe TV- Kontinui-
tat erreicht, die wichtig ist, um nach-
haltige Awareness aufzubauen.

Vielfalt ist Trumpf.
Insgesamt fUnf Printmotive erganzen

TV mit einer Vielzahl an IKEA-Wohn-
welten, um die IKEA Designkompe-
tenz vertiefend zu demonstrieren.
Auch diese Motive werden kontinu-
ierlich Uber langere Zeitraume von
mehreren Monaten geschaltet.

Auffallige Aufkldrung.

Darlber hinaus wird Print fir das
erklarungsbedurftige Thema ,Schlaf-
komfort” (Matratzen und Lattenroste)
mit einem Beileger, der in ausgewahl-
ten Titeln der oben genannten Print-
Umfelder als AdSpecial hinzugebucht
wird, erganzt. So ist es moglich die
Aufmerksamkeit auf das breite — und
vollig unterschatzte — Leistungsspek-
trum von IKEA-Matratzen zu lenken.

Die Ergebnisse

1. Die Préferenz fir IKEA bei Kiichen

und Schlafzimmern deutlich steigern.
Die Kampagne hat die First Choice bei
Kiche und Schlafzimmern im Schnitt

um 20 Prozent gesteigert (Chart 1).

Entwicklung First Choice Fokus-
» kategorien 2007 vs. 2008

40+

30+ [+13%, @ +20%
(33%
20 Uber Ziel)
+9% 58
10- l
0

Kiiche ' Schlafzimmer ' Schlafzimmer
Kuchenmobel” ,Bett” Matratzen”

2007 W 2008 Quelle: IKEA Brand Capital 2007+2008

Chart 1

2. Mehr Traffic generieren.

Der TV-Spot ,Roter Pullover” konnte
pro Woche 15000 und ,Sohn" sogar
83 000 mehr Durchschnittstraffic pro
Woche generieren.
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3. Hoheres Involvement als der
Durchschnitt.

44 Prozentpunkte Uber dem Millward
Brown-Durchschnitt zeigen, dass sich
die TV-Spots deutlich von der Masse
absetzen. Auch die Anzeigen haben
die Leser in den Bann gezogen. Hier
liegt der Schnitt der vier Anzeigen

38 Prozent darUber.

4. Die Kampagne muss in die Képfe.
Bei der Recognition sind die IKEA-Spots
ebenfalls kaum zu schlagen (Chart 2).

Recognition der IKEA-Spots
ist bis zu 56% besser

in %

%0 [:56% [-a8%
40
20

01 Pullover ! Zwillinge

IKEA M MB-Durchschnitt
Quelle: Millward Brown Tracking
(TV Spot ,Sohn” fehlt, da er nur im Pre-Test abgefragt wurde).

Chart 2

5. Klare Verbindung zur Marke.

Die Branding-Wirkung ist mit bis zu
10 Prozentpunkten tber dem Mill-
ward Brown-Schnitt ein deutlicher
Beweis dafr, dass das Marken-Profil
gescharft werden konnte.

6. Vlerankerung der Qualitéts-
botschaft.

Fast 50 Prozent der Empfanger stim-
men unseren Qualitatsbotschaften zu
(Chart 3).

7 Return on Marketing Investment
Der 31 Prozent hohere Return of Mar-
keting Investment zeigt, dass die
Kampagne mehr als nur reine Image-
Pflege war (Chart 4).

Entwicklung Return on Marketing
Investment von 4/08-9/08

150

m/v } 55%
100 Uber
50 Ziel
0+

1
Apr08 M Sep08  Quelle: Economizer von Mediacom

Chart 4

Fazit:

Zweifler wissen nun: IKEA kann tat-
sachlich mehr als nur Teelichter — und
ist nach der Kampagne in fast allen
Einrichtungshaus-Gebieten der erste
Kandidat fir Kiichen- und Schlafzim-
mermobel! Eine herausragende Leis-
tung, die das gesamte Profil von IKEA
nachhaltig gescharft hat.

IKEA — ,Viel mehr als du erwartest”
Qualitdtsmerkmale: Bei knapp der Halfte aller Menschen setzen sich die Qualitatsbotschaften durch.

high quality”  furniture, robust”  furniture,
robust”

40 9
30 46%
20

10

0 - .

Sohn: ltem  Abstrakt: ltem:'  Nexus: ltem  Pullover: ltem Pax: ltem ' Zwilinge: Item  Hennes: ltem
very ,good value, ,good value ,clever storage ,clever storage ,right thing ,the right thing
solutions”

solutions” for good and  for good and
healthy sleep” healthy sleep”

Quelle: Millward Brown Tracking
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IKEA Ktichen und Schlafzimmer
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Wohnst du noch oder lebst du schon?
www.|KEA.de

TV-Spot ,Roter Pullover”
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