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AUFGABE & HINTERGRUND

Warum lieben die Menschen IKEA? Wegen der fairen
Preise? Bestimmt! Wahrscheinlich auch wegen der
Teelichter, Hotdogs, Kéttbullar und wegen des Balle-
bads. Vor allem aber auch, weil man sich bei IKEA so
gut inspirieren lassen kann. Zumindest war das mal so.
Denn seit 2018 beobachten wir einen kontinuierlichen
Abwartstrend bei den wichtigsten Markenmetriken.
Nicht nur hinsichtlich Awareness, Trust und Penetra-
tion verlor die Marke mindestens 5 Prozentpunkte.
Auch und vor allem der positionierende Faktor
Inspiration schwachelt (Zustimmung FY18: 58 %
versus FY22: 52 %)

Mit dem Katalog verschwand dazu unlangst eine be-
deutende Inspirationsquelle. Und was haben wir ihn
nicht alle geliebt! Wenn einmal im Jahr der IKEA-Kata-
log in den Briefkasten landete, hie3 das fur viele erst-
mal: Post-its aus der Schublade holen und ab aufs
Sofa. Selten hat es der Katalog danach wieder runter
vom Couchtisch geschafft. Meistens lag er da noch
monatelang. Immer griffbereit, falls man doch noch-
mal eine Idee bendtigte.

Das veranderte Verbraucherverhalten brachte IKEA
jedoch dazu, den Katalog einzustellen. 2020 hatte eine
der weltweit auflagenstarksten Publikationen schlief3-
lich ihren finalen Auftritt. Lange Zeit war das aus Mar-
kensicht kein Problem. Themen wie Schlaf und Nach-
haltigkeit, die fortan fur IKEA wichtiger wurden,
bendtigten andere Kanale, um begeisternd erzahlt zu
werden. Doch die Marke spurt nun, dass unter der
schwindenden Inspiration auch Penetration und Sales
leiden.

ZIELSETZUNG

IKEA befindet sich mittlerweile nicht nur in einem har-
ten Kampf um Aufmerksamkeit, sondern auch um
den inspirierendsten Content. Und die sozialen Medi-

en, allen voran Instagram und TikTok, sind ein Uberaus
starker Treiber dieser Entwicklung. Wer heute nach
Inspiration fur seine Inneneinrichtung sucht, findet al-
lein auf Instagram Uber 86 Millionen Beitréage unter
dem Hashtag #interior. Influencer, die in teuren De-
sign-Hotels absteigen, Einrichtungsdokus auf Netflix
und aufstrebende Online-Shops, die das Insta-Game
mindestens so gut beherrschen wie der Mobelriese
aus Schweden: Sie alle sind Quellen der Inspiration
und machen IKEA seinen einstigen USP streitig.

Dieser Entwicklung wollen wir etwas entgegensetzen.
Unser Ziel: IKEA wieder zum Inspirationsgeber zu ma-
chen. Im Alltag und auch dort, wo es die Menschen
vielleicht nicht erwarten. Mit ungewodhnlichen Mitteln
und auf emotionale Weise. So wollen wir die Marke
insgesamt wieder prasenter und Uberraschender ma-
chen. FUr alle Menschen. Oder zumindest moglichst
viele.

STRATEGIE

Egal, welche Zielgruppe man betrachtet — ob treuen
IKEA-Fan, sporadische Kauferin oder IKEA-aversen Pre-
miumshopper —, sie alle eint die Erfahrung der letzten
drei Jahre. Drei Jahre, die sich einerseits anfuhlen, als
waren sie nie passiert. Andererseits hat sich mit der
Pandemie und dann auch mit dem Krieg in der Ukrai-
ne so viel verandert wie in den dreiBig Jahren zuvor.
Zumindest fuhlt es sich manchmal so an. Home-Office
und Home-Schooling, Inflation und Energiesparzwang:
Damit gingen auch viele Verdnderungen in unserem
Zuhause einher. Aus der einfachen Zweizimmerwoh-
nung wurde plétzlich ein ,Multipurpose-Home", in
dem nicht nur gegessen und geschlafen, sondern in
dem auch gearbeitet und Sport gemacht wurde, in
das neue Hobbys und Anforderungen einzogen.

All diese Veranderungen kamen zu jenen Veranderun-
gen hinzu, die das Leben ohnehin schon mit sich

bringt. Und jener Wandel hallt bis heute nach. Er fUhrt
bisweilen dazu, dass sich Menschen mit dem Wandel
in der Welt und in ihrem Leben schwertun. Am offen-
sichtlichsten wird das beim Thema Klimawandel.

Zu inspirieren hiel fur uns in diesem Fall, die Herzen
der Menschen wieder fur die Veranderungen zu off-
nen, denen sie in ihrem Leben begegnen. Entgegen
dem allgemeinen Trend sagen wir ,,Ja!“ zu Verande-
rung. Wir umarmen sie. Feiern sie. Lassen uns von ihr
inspirieren. FUr ein besseres Leben zuhause.

UMSETZUNG

Wir umarmen Veranderung: Mit dieser Haltung entwi-
ckelten wir zunachst eine kormmunikative Plattform,
die es schaffen sollte, IKEA langfristig wieder zu der
inspirierenden Marke zu machen, die sie Uber Jahr-
zehnte hinweg war. Unser Motto: Inspiriert durchs Le-
ben. Seit Herbst 2022 dient dieses Motto als Plattform
fur jede Menge Ideen und kommunikative Maf3nah-
men. Ideen, mit denen wir die positiven Seiten ein-
schneidender Veranderungen im Leben der Menschen
verdeutlichen wollen.

Ein Highlight der neuen Kommmunikationsplattform
war dabei ein auBergewdhnlicher Out-of-Home-Flight
im Dezember 2022: Mit 84 Metern Lange kreierten wir
in sechs GroRstadten die wohl langste Plakatflache
Deutschlands. Mindestens aber die inspirierendste.

Auf der Plakatwand feierten wir das Leben und die
Veranderungen, die es von Geburt an bereithalt - mit
den dazu passenden Produkten und Alltagsverbesse-
rern von IKEA. Wer an einem der Plakate vorbeiging,
konnte einen Spaziergang durch sein eigenes Leben
machen und Schritt far Schritt, Produkt far Produkt
eine Reise in die Vergangenheit (und Zukunft) unter-
nehmen.



ERGEBNISSE

Und plétzlich hagelt es Likes auf TikTok
Als Highlight im Stadtbild von Leipzig, Kéln, Berlin,
Frankfurt, Stuttgart und Dortmund begeisterte die
Plakatwand im Dezember 2022 viele Millionen Men-
schen. Einige davon so sehr, dass sie Storys und Tik-
Toks von dem Plakat erstellten und damit auch jenen,
die nicht in den GroBBstadten wohnen, zeigten, wie ins-
pirierend IKEA im Laufe eines ganzen Lebens sein
kann. Uber 1,4 Millionen Views und 127.000 Likes allein
flr ein TikTok eines Fans zeigen, wie sehr wir damit
den Nerv vieler Menschen trafen —auch von jenen, die
sonst eher weniger mit der Marke zu tun haben.?

Mehr Awareness bringt auch wieder
mehr Umsatz

Nur 48 % der Menschen erinnerten sich vor dem Start
des Flights ungestutzt an aktuelle Koommunikations-
maBnahmen von IKEA. Im Jahresmittel liegt dieser
Wert bei 49 %. Mit dem Start der neuen Kommunikati-
onsplattform und kreativen Highlights wie unseren
Sonderflachen steigern wir den Wert fur die Total
Brand Communication Awareness auf 53 % im Februar
20232 Und mehr noch: Mit Beginn der Aktion Gberflu-
gelt der Umsatz selbst die starken Ergebnisse aus der
Post-Corona-Euphorie. Eine 16 % Steigerung spricht
hier fur die inspirierende Kraft sowohl der Plattform als
auch der einzelnen Highlights.*

Aktivitatsziel: in nur wenigen
Tagen Uber eine Million Views
auf TikTok.

Views auf TikTok (in Millionen)

| |

Ziel Ergebnis

Quelle: TikTok, Dezember 2022

Marketingziel: Die Plakate tragen
dazu bei, die Aufmerksamkeit auf die
Marke zu lenken.

Total Brand Communication Awareness (in Prozent)
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Quelle: Kantar, NGCT, 2022-2023
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CASE SUMMARY

Nach dem Ende seines Katalogs mochte IKEA die Menschen
auf anderen Wegen inspirieren und begeistern. Das wo-
moglich langste Plakat der Welt beweist, dass das mit der
richtigen Idee heute selbst im altesten Werbemedium
funktionieren kann.
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