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BEREIT FUR DIE EM ZU HAUSE
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HERAUSFORDERUNG

INFLATIONSBEDINGT RUCKLAUFIGER
MOBELMARKT MIT 8.000 ANBIETERN

In diesem herausfordernden Umfeld musste IKEA
seine Qualitdtswahrnehmung stérken, um weitere
Marktanteilsgewinne zu erzielen.

Als Marke, die fiir erschwingliche Preise bekannt ist,
kdmpft IKEA mit dem hartnéckigen Vorurteil
Jniedriger Preis = niedrige Qualitat” - ein
wesentliches Hindernis fir weiteres Wachstum.

Die FuBball-Europameisterschaft 2024 in Deutschland
bot einen einzigartigen Kontext, in dem Menschen
intensiv mit ihren Wohnrdumen interagieren.
Gleichzeitig stellte der intensive ,War for Attention”
wéhrend der EM eine besondere kommunikative
Herausforderung dar, die eine differenzierende
Strategie erforderte.

INSIGHT

WOHNZIMMER WERDEN ZU TEST-ARENEN
Wéhrend der EM verwandeln sich sonst eher ruhige
Zuschauer*innen in emotionale Fans - und
Wohnzimmer in unfreiwillige Test-Arenen fiir Mobel.
Diese authentischen Emotionen bieten einen
unverfélschten Qualitatstest, den keine Laborsituation
nachstellen kann.

DIE KRAFT ECHTER LEBENSMOMENTE

Statt technischer Qualitatsversprechen, die oft abstrakt
bleiben, kénnen emotionale Momente - ganz im Sinne
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Bereit fur die®EM.zu Hause!

von ,Inspiriert durchs Leben” - die Qualitat von
Produkten auf eine Weise beweisen, die jede:r aus
eigener Erfahrung kennt und versteht - ein perfekter
Ansatz, um das Qualitatsvorurteil zu durchbrechen.

IDEE

~BEREIT FUR DIE EM ZU HAUSE“

IKEA nutzt Fan-Emotionen als ultimativen Hartetest
und beweist durch dramatische Zeitlupenaufnahmen,
dass demokratisches Design auch heftigsten Jubel-
spriingen und Wutausbriichen standhalt.

Die Kampagne transformiert das groBte Sportereignis
des Jahres in einen authentischen Qualitatstest,

der das Vorurteil ,niedriger Preis = niedrige Qualitat”
mit einem Augenzwinkern widerlegt und die Uberle-
genheit von IKEA-Produkten auf

liberraschende Weise demonstriert.

ZIELSETZUNG

STEIGERUNG DER PENETRATION

IM HERAUSFORDERNDEN MARKTUMFELD

Mit 50,5 % vor der Kampagne lag IKEA bereits weit vor dem
Wettbewerb (21,0 %), aber noch unter dem historischen
Hochstwert von 57,1%. Die Steigerung dieses zentralen
KPIs wiirde direkt zu Marktanteilsgewinnen fiihren.

Starkung der Value Proposition als Schiliissel

zur Uberwindung des Qualitatsvorurteils:

Die Value Proposition lag bei 54,8 % vor der Kampagne.
Eine weitere Steigerung wiirde belegen, dass die
Qualitatsstrategie erfolgreich ist.

WORKBOOK EDITION 2026

CASE SUMMARY

IKEA verwandelt Fu3ball-Emotionen in
Qualitatsbeweise: Wahrend der EM 2024
nutzte IKEA Fan-Momente als ultimativen
Hartetest fiir Mébel und erzielte beeindru-
ckende Steigerungen bei Penetration, Value
Proposition & Purchase Intent sowie Erfolge
bei Store Visits & Top-of-Mind Awareness.

Steigerung des Purchase Intent

durch verbesserte Qualitatswahrnehmung:
Von 37,3 % auf einen hoheren Wert als direkter
Indikator fiir zukiinftige Umsatze.

STRATEGIE

STRATEGISCHE DOOH-PRASENZ
AN FAN-TOUCHPOINTS

Um unsere Idee zum Leben zu erwecken,
entwickelten wir einen Mediaplan mit Digital Out-of-
Home (DOOH) als Kernformat. Die DOOH-Platzierung
erfolgte gezielt an Fan-Touchpoints:
 Kiosk-Screens: Hier erreichten wir die Zielgruppe
auf dem Weg zum Viewing-Event.
« Supermarkt-Screens: |deal fiir die Ansprache
wéhrend des Einkaufs fiir den FuBballabend.
« U-Bahn-Stationen und Bahnhéfe: Hier trafen
wir die Zielgruppe auf dem Weg zu Public Viewings.

KREATIVE UMSETZUNG MIT
KONKRETEN QUALITATSBEWEISEN

Die Kampagne verband emotionale Fan-Szenen mit
spezifischen Produktvorteilen: Couchtische aus
massiver Kiefer, die bei Wutausbriichen nicht wackeln,
waschbare Beziige, die Getrénkespritzer beim Torjubel
problemlos tiberstehen, Sofas mit stabilem Stahl-
rahmen, die auch wilde Jubelspriinge aushalten.

ERGEBNISSE

DIE IKEA EM-KAMPAGNE ERZIELTE IN
EINEM RUCKLAUFIGEN MARKTUMFELD
BEMERKENSWERTE ERFOLGE

Kernziele iibertroffen:

1. Penetration stieg um 4,6 Prozentpunkte auf
55,1% - ein deutlicher Schritt in Richtung des
historischen Hochstwerts und klarer Indikator
fiir Marktanteilsgewinne.

2. Value Proposition erreichte 56,4 % - eine
Steigerung von 8,3 Prozentpunkten gegeniiber
dem Vorjahr und ein klarer Beleg fir die
erfolgreiche Uberwindung des Qualitatsvorurteils.

3. Purchase Intent erreichte 39,3 % - eine Steigerung
von 9,2 Prozentpunkten gegeniiber dem Vorjahr
und ein Beleg dafiir, dass die verbesserte
Qualitatswahrnehmung direkt zu Kaufabsicht fiihrt.

Zusatzliche Erfolge:

1. Top-of-Mind Awareness stieg um 3,9 Prozentpunkte
auf 39,1% - der hochste Wert seit Mérz 2018.

2. Store Visits stiegen entgegen dem EM-Trend um
bis zu 23 % - wahrend bei FuBball-Events normaler-
weise Besucherzahlen in Mébelhdusern sinken.

PENETRATION STEIGT DEUTLICH
Trotz rlicklaufigem Marktumfeld

Liicke zum
historischen Héchst-
wert (Benchmark) um

70% geschlossen

+4,6pp

Wettbewerbs-
vorsprung (von
2,4-fach auf 2,5-
fach) gefestigt

22,4%

Wettbewerb IKEA IKEA IKEA

Historischer
Héchstwert

Durchschnitt vor nach
Kampagne Kampagne

Bereit fiir die EM zu Hause.

Kantar NGCT Report 2018 und 2024

VALUE PROPOSITION UBERZEUGT
Qualitatsvorurteil durchbrochen

+8,3pp

22,8%

Wettbewerb IKEA IKEA
Vorjahreswert nach
Kampagne

Durchschnitt
(Juni/Juli 2023)

Kantar NGCT Report 2023 und 2024

PURCHASE INTENT WACHST STARK
Direkte Auswirkung auf Kaufverhalten

®

Wettbewerb IKEA IKEA
Durchschnitt Vorjahreswert nach
(Juni/Juli 2023) Kampagne

Bereit fiir'die EM zu Hause.

TOP-OF-MIND AWARENESS:
HOCHSTER WERT SEIT 6 JAHREN

13,8%

Kantar NGCT Report 2023 und 2024
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Kantar NGCT Report 2018 und 2024

STORE VISITS: ENTGEGEN EM-TREND
STEIGERUNG TROTZ GROSSEREIGNIS

Kantar NGCT Report 2018 und 2024
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