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IKEA:
Eine Gute Idee
hat immer eine Zukunft

DIE MARKETINGSITUATION

IKEA ist nicht irgendein Mébelhaus. Hinter IKEA steckt eine ganz besondere Idee.
»Bei Mébeln soll der Geschmack entscheiden. Und nicht der Geldbeutel. Wir wollen,
daB sich jeder Mensch gute Mobel leisten kann.«

Diese Idee hat IKEA seit Jahrzehnten konsequent verfolgt. IKEA ist immer konse-
quent seinen eigenen Weg gegangen. IKEA verkauft Mobel und Accessoires nur in
eigenen Mobelhdusern. AuBerhalb der Centren, dort wo Grundstiicke billig sind.

IKEA 148t alle M&bel von eigenen Designern entwerfen. Funktionelle, schéne, gute
Mébel im freundlichen skandinavischen Design.

Und IKEA kalkuliert die Hilfe des Kunden ein. Er sucht seine Mébel selbst aus. Er
transportiert sie mit dem Auto heim. Er baut sie selbst auf. Kurz: Der Kunde bezahlt
nicht fiir das, was er selbst erledigen kann.

IKEA spart an allen iiberfliissigen Kosten. Aber nicht an der Qualitédt. Der Kunde
bekommt gute Mdbel zu giinstigen Preisen.

Diese Idee hat Millionen Menschen iiberzeugt. Diese Idee hat IKEA auch in der Bun-
desrepublik erfolgreich gemacht.

Von 1974 bis 1984 war IKEA allen Mitbewerbern immer eine Nasenlinge voraus.

Doch Anfang der 80er wurde das Geschiift schwieriger. Jemand bei IKEA brachte das
Problem auf einen deutlichen Nenner.

»Es gibt mehr Stiihle als Arsche!«
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IKEA. EINE GUTE IDEE...

Was tun?

Sich mit dem Erreichten zufrieden geben?

Nein!

Fiir IKEA waren — und sind — Probleme immer Chancen, immer Méglichkeiten!

Viele andere Mébelhduser resignierten, waren froh, gerade tiber die Runden zu kom-
men.

IKEA agierte.

IKEA wollte noch mehr Wachstum.

Noch mehr Besucher.

IKEA wollte noch erfolgreicher sein.

Etwas Gutes noch besser zu machen, das war folglich die Aufgabe der Hans Brindfors
Werbeagentur in Diisseldorf.

Fiir IKEA und auch fiir die Agentur war eines von Anfang an klar:

Um alle diese Ziele zu erreichen, muBten beide Seiten eng zusammenarbeiten. Mit-
einander arbeiten. Was war zu tun?

Eine ganze Menge:

Denn es reichte natiirlich nicht nur aus, eine andere Werbung zu gestalten.

IKEA muBte sich dndern, noch besser werden. Zuerst wurde das Sortiment {iberar-
beitet: Noch mehr Qualitéit zu noch glinstigeren Preisen sollte den Kunden iiberzeugen.
Sollte neue Kunden anziehen.

Das Sortiment wird ja in IKEAs eigenen Mébelhiusern verkauft. Also mulite auch
hier etwas geschehen.

Die Hiuser wurden umgebaut. Alles wurde groBziigiger, iibersichtlicher, freundli-
cher. Die Mébelhduser miissen den Kunden als » Ausflugsziel« {iberzeugen. SchlieBlich
fahrt er ja ca. 30 Minuten, um ein IKEA Haus zu erreichen.

Der nichste Schritt: das waren die Mitarbeiter. Nur durch sie kann eine Idee leben-
dig werden, nur durch sie kann eine Idee erfolgreich sein.

Es wurden also umfangreiche interne Schulungen durchgefuihrt.

Nachdem dies alles praktiziert war, gab es fiir die Agentur eine wunderbare Aufgabe:

Die Werbung konnte ein »neues« IKEA vorstellen. Die giinstigen Preise waren
geblieben. Die Vielfalt war geblieben.

Aber sonst hatte sich eine ganze Menge veréindert.

MARKETING- UND WERBEZIELE

Und diese Verinderungen sollten auch bei den Besuchern und Kunden etwas verin-
dern. Es gab drei klare Ziele:
1. Dem Verbraucher muf klargemacht werden, was IKEA wirklich ist.
2. Mehr Menschen sollen IKEA besuchen.
3. Jeder Kunde soll mehr bei IKEA ausgeben.
Die IKEA Werbung war ja bisher schon sehr erfolgreich gewesen.
Was konnte, was muBite nun geindert werden?
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' Farlhren Plgtz an der Sonne
empfehlen wir Holz.

Die ersten Somenstrahlen sind da! Jetzt auf dem Balkon
frithsticken. Oder im Garten. Alles, was Sie dafiir brau
chen, finden Sie bei IKEA.

Wir haben IKEA jetzt in Thr Somme mddt. :
Mit vielen sommerlichen Ideen. Sonnigen
Wio x5, dlewen Holamabels. Die sad e e sehon ua
stabil. Sondern auch schon, preiswert und robust.

Unsere Hokmﬁbel Konnen Sie ruhiy draufen stehen
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Sommerprospekt 1988
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Morgen ert

das Neue IKEA!

Treunde, laBt uns cinen SchiuBstrich unter die
Vergangenheit ziehen!

Morgen, Punkt 8 Uhr, beginnt fir IKEA die Zu-
kunft. Unser funkelnagelneues Mobelhaus in Eching
freut sich auf Sie.

Alles ist grofer. Alles ist schoner. Und tiberall I 7
gibt’s was Neues zu entdecken. (Mchr dartber | Wir
morgen!) | empfangen
Natiirlich wird unsere Eréffnung auch so richtig ! Siemit einem
{

E} Geschenk!
o

Eot Bomer
| bekommen gratis

siinftig gefeiert. Mit allem, was wir Schweden f
lieben. Mit Raudcher]achs und viel Bier. Mit Freund- /-
un v
Mit Rentierschinken und....und....und... [
Sie sind herzlich eingeladen, morgen mitunszu | |
feiern. Gut gestirkt konnen Sie dann Thr Newes | o
IKEA kennenlernen. ]
Viele, viele Uberraschungen erwarten Sie.
Also, bis morgen....

Morgen ab 8 Uhr! Willkommen zu unserem groen
schwedischen Eroffnungsfest.

Tageszeitungs-Anzeige
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v'JStuck—"'

0B

KEA Tmbler Glos Spglmaschinenfest.
derorp, 25 . 075/Stick

GIGG Kommod.
Weille Folie auf

nplotte.
72.cm hoch,
62x30 cm. 59.-

Ploid. Grau, rot,

blovoder braun. & - Uff, das war ja cine richtige PLASTALIS Jolousie. ARTON
;’;"ghmm‘m sy Volkerwanderung. Halb Bayern Y oceridarz Ve, | i Phrincler
hat das Neue Eching besucht. o 72em 35~ : iz il

Gbel-
hansist fast aus den Nahten
geplatat!

Uberall war so richtig was
los. Uberall gab's was Neues zu
sehen. Und iiberall ging’s ein
biBchen drunter und driber.
Aber es hat Spab gemacht.
Danke!

Natiirlich hoffen wir, daB
Sie uns bald wieder besuchen,
Schauen Sie sich doch mal
unsere neuen Angebote an.

PUTTE Pinguin. N, Vor allem die Preise.
Acrylplusch, : Da miissen Sie doch noch  YANS fckentppich Mabrfctis 100%Beumvole
sy,..;..,;[f,","z mal vorbeikommen! 1A o
Feinwasche. 24.

TOLVA Couchtisch. Gestellschworz
eposyiockirt. Pt geharttes Karglo,

B g

Neues Eching. IKEAs modernstes M belhaus

L T sy —

AR

Tageszeitungs-Anzeige
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IKEA. EINE GUTE IDEE...

Der o TKEA Katalog s aisht einfach e Katabo; B
it e Gae e, Und e vl bnders dek
Weun S iy furcheetstar haben. 34 safeegesde Sel

e, die Thr Loben veriodorn kiwaen. italich schen Si

Nicht fiv die Gleichgiiltigen.

Angzeige

Was wiirde ein Auto von IKEA kosten?

Befiloym I KEA] teile zerlegt? Mobel zum Seiberbauen? Wer macht selbst, was sonst viel Geld kostet. DaB diese Rechnung auf-

o, bel dom mansichales selbt mussucht?  deas o stwaal Ware auch in futs von [KEA billigs? Numoh gty s Thnen unser |
Das man in flachen Paketen nach Hause transpor Jleute i s fir.viole, viele Menschen solbstver- Sofa oder Auto, Das Prinzip ist das gleiche. Wenn 8Ber Katalog Er stec)
tlert. Das man sich sclbet ufoaut . Wenn Sie uns Arbeit abneiimen. voller Neuherian,Voller
Nein! 80 etwas kann es nicht geben. Sagen Sie e mermrll#xvn, selbat aufbsen - daskostat Dogn besaten e weniger. guter [deen.
das nicht. Vor 15 Jahren fingen wir in Deutschland  Zeit. Und Nerven. Es ist nicht immer cinfach. Ohne an der Qualitit zu sparcn. Am Design. Und alles zu noch
an. Damals haben viele gelacht, Mobel in Einzel- A s 5 sl Sehe i i kchan da8 Oder nn dor Rarktionalitat. ginstigeren Preisen,

©
Nicht durch ein grofies Binkommen werden Sie reich. Sondern durch kleine Ausgaben.

Angeige
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IKEA. EINE GUTE IDEE...

CREATIVE-STRATEGIE UND UMSETZUNG

Nun, zunéchst einmal wurde der Elch in die schwedischen Wilder verbannt. Er hatte
in der Einfiihrungszeit fiir IKEA eine hervorragende Wirkung erzielt. Jeder kannte den
Elch. Jeder mochte thn. Doch IKEA wollte Mobel verkaufen. Und keine Elche. Der
Elch war aber inzwischen zu einem Symbol fiir einfachste billige Kiefermabel geworden.

IKEAs neues Sortiment und der Elch, das paBte beim besten Willen nicht mehr
zusammen.

Und auch etwas anderes paBte nicht: die Behauptung, daf IKEA ein » unmégliches«
Mébelhaus ist.

Die Werbung sollte die vielen Méglichkeiten von IKEA zeigen. Und nicht die
Unmoglichkeiten.

Diese Veréinderungen waren schnell durchzufithren. Bei IKEA war der Elch schnell
verbannt. Aber was ist mit den Verbraucher? Was muBte getan werden, um ohne den
Elch zu iiberzeugen? Und wie sollten die vielen Méglichkeiten von IKEA kommuniziert
werden?

Die Antwort war eine Werbekonzeption, die in verschiedene Kampagnen aufgeteilt
war.

Das wichtigste Instrument fiir IKEA ist natiirlich immer der Katalog.

Er zeigt das gesamte Sortiment, die Neuerscheinungen. Er kommuniziert IKEAs
Preisbild. Und er erklirt IKEAs Geschiftsidee.

Das alles ein Jahr lang, bis es wieder einen neuen Katalog gibt.

Einen Karalog, der noch dicker ist. Der noch mehr Auflage hat. Der noch mehr
Haushalte erreicht.

Um zu verdeutliche, welche Wirkung der Kartalog fiir IKEA hat, hier einige aktuelle
Zahlen:

1988 wurden ca. 16 Mio. Kataloge gedruckt. Mehr als 60 % aller Haushalte erhalten
gratis einen IKEA Katalog. In den Einzugsgebieten der 17 IKEA Mébelhiuser werden
sogar tiber 90 % aller Haushalte erreicht.

Jede Werbekampagne muB also konsequent als » Verlingerung« der Kataloge die-
nen. Der Verbraucher soll wissen, daBl IKEA giinstige Preise hat.

Und er soll wissen, warum IKEA so giinstige Preise hat.

Also gab es seit 1984 zwei Kampagnen fiir IKEA. Zwei Kampagnen, die sich gegensei-
tig unterstltzten.

Zundchst mal eine strategische Kampagne. Sie erklirt IKEAs Geschiftsidee, die
skandinavische Herkunft und die Einrichtungskompetenz des Unternehmens.

Die zweite Kampagne ist eine operationelle. Thre Aufgabe ist es, Besucherins Haus zu
bringen, die Besucherfrequenz langfristig zu erhshen.

Innerhalb der beiden Teilkampagnen wurde nochmals differenziert.

Die strategische Kampagne in eine Idee-Kampagne und eine Mébelkampagne.

Die operationelle Werbung besteht aus den »Merchandising«-Anzeigen, »Preis-
kampfanzeigen« und es gibt Sonderaktivititen fiir neue bzw. umgebaute Hiuser.
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PRINSDAL Vitrine. 78 x 39 cen. 160 cm hoch. 498.-

B

.t

GLADVIK

L %
159.- PICCOLA

%

Folder Vorderseiten
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64x132m, 1650 - LACK Couchtinch. 55 x 55 cm. 45.- AUMHULT Sesel

eren Sie schon cinmal in
Schweden?

Hoffentlich nicht nur in e *
groBen Stidten. Hoffentic
hatten Sie auch mal Zeit, aufs
Land zu fahren. e

An den riesigen Wldern, g
den vielen Seen vorbei zu deg ™'
Kleinen vertriumten Dérfm‘ﬁ'
Zu den abgelegenen Hofen,

Hier scheint die Zeit stlj
stehen. Hier wiren Sie nicy
iiberrascht, die Kinder aus By




IKEA. EINE GUTE IDEE...

REBtisch. 135 90 cm. MitZusctzplothe 135 x135 em. 435 - TALUS Acmlehnstuhl. Je 158.- YKSIHalogenstehlompe. 1

y zu sehen. Den Michel zu
fen. Oder den jungen Mann,
vor viclen Jahren eine Idee

e

fabel herzustellen, die zu
Menschen hier passen.

sel, die aus den Kieferbiu-

1 der Willder hergestellt

«den. Mabel, die funktional

1, vielseitig, haltbar. Die vor

m nicht viel kosten.

ngvar (I) Kamprad (K) aus

staryd (E) in Agunnaryd (A)

machte aus dieser Idee eine
Wirklichkeit.

Eine Wirklichkeit, mit der
heute viele, viele Menschen le-
ben und wohnen.

Mébel in hellen und warmen
Naturfarben sind heute iiberall
beliebt. Uberall schitzt man,
daB sie praktisch und funk-
tional sind.

Und iiberall ist man bereit,
fir diese Mobel etwas selbst
zu machen: Sie selbst auszu-

Folder Innenseiten

suchen, selbst zu transportie-
ren, selbst aufzubauen.

Denn hinter IKEA steckt
auch die Idee, daB jeder so
leben, so wohnen soll, wie es
ihm gefallt.

DaBnichtder Preisentschei- 103

det. Sondern der Geschmack.
®

Nicht fiir die Gleichgiltigen.

RESPONS Rohmen. 2.8.21x 30 cm. 1650 BILLY Regal. Je 90 cn breit. Jo

Nicht fir i Caeih oiltoen

Folder Vorderseiten
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VOM WEIHNACHTSMANN EMPFOHLEN:

/ Beste Zutaten fiir Thre
tn  Weihnachtsbraten!”

freier Stahl.
Versch. Far- f‘*
ben. 6.-

ELIT
Grillhandschuh. Baumwolle.
Waschbar 40°. Je 5.80

g3 &
Holzléffelsatz.
3tlg. 3.50

handtuch. Baum-
wolle. 4 §t. 5.~

£
EXPRESS™
Kasserollen.
0,7 mm starkes
Kupfer. Innen
#" verzinnt. Messing-
griffe. Energiesparend. 1,8 u.
2 1,1u.0,45 1. 3tlg. 49.

Hier informieren 4
£ wir Sie! 2
Liebe Kunden, das ist von
jetzt an unser ,Informa-
tions-Kasten®. In unseren g&
Tageszeitungs-Anzeigen §
y sagt er Ihnen, was es
Aktuelles bei IKEA gibt:
Hausaktivitdten

o Messerklotz.
- Unbehandelte

5 : !
Nzr&(}ilzzi?éf:?gte PRAVIN Messerset mit Schneide-

Viel SpaB. - brett. Massivholz. 29.50

5 BATALJ

Bratpfanne.
GuBeisen. Emailliert. Plange-
drehter Boden. @ 24 cm. 16.~

HANS BRINDTORS WERBEAGENTUR

Angzeige
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Sei kein Frosch! Haben Sie
7 nurrillenimKopf?

Anzeige Angzeige

Jetzt kbonnen
Sie groBe Spriinge
machen!

=7

Sommer-Pmmm

Angzeige Angzeige

211
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MEDIA-STRATEGIE

Wo erscheinen diese Anzeigen?

IKEA arbeitet hauptsichlich mit Printmedien, nur gelegentlich gibt es regionale
Funkkampagnen.

Wichtig fiir IKEA ist immer ein ungewéhnlicher, sympathischer Auftritt. Die Men-
schen sollen tiberzeugt werden, nicht tiberredet!

Die operationelle Kampagne erscheint nur in Tageszeitungen. Es gibt eine Einteilung
der IKEA-Hiuser in A, B und C-Hauser. Fiir jeden Haustyp gibt es ein spezielles For-
mat.

Eines haben alle »Merchandising«-Anzeigen gemeinsam:

Sie sind, wo es gerade moglich ist, vierfarbig. Was heute selbstverstindlich ist,
brachte 1984 viele TZ-Verlage in Verlegenheit. Erst nach vielen, vielen Diskussionen
wurde aus einem Wunsch Wirklichkeit.

Da die operationelle Kampagne die Aufgabe hat, méglichst viele Menschen még-
lichst schnell zu IKEA zu bringen, erscheint die Werbung in den Kerngebieten der Hiu-
ser.

Absender dieser Anzeigen sind stets mehrere Hiuser innerhalb einer bestimmten
Region.

Um alle Méglichkeiten zu nutzen, werden die Hiuser von Zeit zu Zeit unterstiitzt:
Mit Plakaten, Abribus und wie gesagt, auch mit Funk.

Die strategische Kampagne wird hingegen flichendeckend in [llustrierten eingesetzt.

Angesprochen werden immer die »vielen« Menschen. Die Zielgruppe von IKEA ist
offen, interessiert an Neuheiten, bereit, etwas Neues auszuprobieren. Fiir diese Men-
schen ist IKEA im Laufe der Zeit zu einem Freund geworden.

Deshalb stelltjede IKEA Werbung nicht nur die Preise in den Vordergrund. Sondern
sie sucht das Gesprich mit dem Leser. Menschlich, ehrlich, sympathisch.

ERGEBNISSE

Die Erfolge der letzten Jahre geben den Uberlegungen von IKEA und der Agentur
recht.

Jahr fiir Jahr sind die Umsiitze gestiegen, es gab mehr Besucher, mehr Kunden, jeder
Kunde hat mehr ausgegeben.

Und seit 1984 gab es nicht nur Produktneuheiten fiir den Verbraucher.

Mehrere Hiuser wurden umgebaut. Eching bei Miinchen wurde neu eréffnet.

Jedes IKEA-Haus hat inzwischen eine neue Abteilung: IKEA Contract bietet IKEAs
Angebot fiirs Biiro.

Die »Revolution im Biiro« wurde mit Coupon-Anzeigen beworben.

Im Hauptkatalog, in TZ und in [llustrierten. Mit einem mehr als verbliiffenden
Erfolg. Der IKEA Contract Katalog muBte nachgedruckt werden, um an alle Interes-
senten verteilt werden zu kénnen.
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DIE ZUKUNFT

Das war IKEAs Vergangenheit, IKEAs Zukunft hat ldngst begonnen.

Noch gibt es viele, viele Moglichkeiten. IKEA hat eine wunderbare Zukunft!

Denn IKEA weil: Das Wichtigste fiir das Unternehmen sind die Mitarbeiter, sind
neue Ideen, neue Vorschlige.

IKEAs Devise heiBit immer »ausprobieren«, und notfalls aus den Fehlern lernen.

»Es ist keine besondere Leistung, wenn man bei der Verfolgung von Zielen keine
finanziellen Beschrankungen kennt. Einen Schreibtisch konstruieren, der 3 000 Mark
kosten darf, kann jeder beliebige Architekt. Aber um einen funktionellen und form-
schénen Schreibtisch zu entwerfen, der nur 200 Mark kosten darf, mufl man schon ganz
schon gewitzt sein. Teure Lésungen von Problemen aller Art kommen meist von mittel-
miBig begabten Menschen.«

Wir haben als Agentur von IKEA sehr, sehr viel gelernt.
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