IKEA - Kampanj lansering

Abstract

IKEA lanserar en ny kokskollektion dar de inriktar sig pa den yngre malgruppen som ar mellan aldrarna
18-27. Den kommer siljas bade i varuhus och via e-handel. Kollektionen kommer att vara billigare an deras
vanliga sortiment for att sikta in sig pa den yngre malgruppen med som leder till ett kop. Budgeten for
kampanjen ar 500.000SEK, da IKEA sedan innan ar valkanda, kommer budgeten att vara bottentung med fokus

pa conversion och retention for att satsa pa forsaljningen via e-handel som é&r ett utav huvudmalen.

Priméara malet: IKEA vill vara det primara valet for unga nar de flyttar hemifran, detta uppnas genom att vara
prisvarda samt tilltalande.

KPI:er for huvudmalet: Cost per conversion, CPA

Tidsram: Kampanjen ar aktiv under juli-oktober. Dem flesta flyttar hemifran under denna period, da det

intraffar pa skolstart, antingen till eget boende eller studentboende.

Budget & mediemix: Bottentung budget da de vill utéka deras forsaljning via e-handeln och mediemixen ar
META, Email och TikTok.
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Huvuddel

Bakgrund

IKEA grundades 1983 och blev fort en av Sveriger mest kanda foretag. Idag har IKEA 460 varuhus
globalt med en omséttning pa 47.6 billioner EUR aret 2023. Dem séljer mobler, heminredning till bra pris. Dem

lanserade dven pa senare tid en restaurang med svensk husmanskost. Idag vill IKEA lancera en ny kollektion
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som nar ut till en yngre malgrupp med syfte att géra den billigare och smidigare, héar kan IKEA lagga vikt i att

na den yngre generationen som letar efter produkter som reflekterar deras personliga stil och livsstil.
Syfte

Kampanjmalet &r att driva leads och 6ka forsaljningen hos yngre malgruppen via e-handel. Denna
kampanj och dess produkter kan starka IKEAS position bland yngre konsumenter samt 6ka deras forséljning via
e-handel déar de flesta yngre brukar handla. I dem olika stegen av tratten véljer vi att satta fokus pa olika &mnen

och anvénder oss utav sprak som tilltalar i dem olika stegen.

| det forsta steget av tratten, dven kallad for awareness, satter vi fokus pa att skapa och visa inspirerande och
motiverande bilder, samt visuellt tilltalande, med den yngre malgruppen i fokus. Nagra av de KPI:er som
kommer att mata malen i detta stadie ar klick, reach, frequency och CPC. Detta for att se hur manga vi nar ut till

och hur tilltalande var annonsering ér.

| det andra steget av tratten, aven kallad for consideration, ligger fokuset mer pa att visa funktion och
anvandning av produkter i syfte om att utbilda och intressera kunden i ett eventuellt kop. Nagra av de KPl:er vi
har valt att anvanda i detta stadie ar click, CPC och CTR, da dessa talar om hur effektiv var annonsering ar och

hur manga vi nar ut till. Mer specifikt hur manga vi har lyckats intressera och 6vertala till att gora ett kop.

Det tredje steget av tratten, dven kallat for conversion ar fokus pa att driva kunden till ett kop. Har ar
annonseringen direkt sdljande med tydlig information och 6vertygande erbjudanden. Har erbjuder vi &ven
tillbehor for de produkter en kund kollat pa eller har kopt. Nagra av dem KPI:er vi kommer att anvanda oss utav
i detta steg &r Ad Recall, Cost per conversion, ROAS. Detta talar framst om for oss hur lyckad kampanjen &r

och hur mycket vi far tillbaka fran kampanjen i jamforelse med det vi investerat.

| det slutliga stadiet, aven kallat retention, lagger vi fokus pa befintliga kunder. Har uppdaterar vi och
informerar IKEAS deras kunder om foretaget samt erbjuder personliga rabatter inom (ikea family member). De
KPI:er vi valt att méta i detta stadie &r bland annat Ad Recall, click och cost per conversion. Med dessa kan vi

mata hur effektiva vara email utskick ar, hur manga som laser dem och visar intresse samt handlar fran oss igen.
Fragestallning & Problem
Hur paverkar kampanjen kop i varuhus jamfort med e-handel? Kampanjen kan paverka kundens

upplevelse beroende pa om kdpet sker i varuhus eller via e-handel. Nar kunder handlar online forsvinner

mojligheten att kdnna och prova produkterna pa plats, vilket kan resultera i att de gor stora bestéllningar pa
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faktura och sedan returnerar varorna efter att ha testat dem hemma. Detta skiljer sig fran den mer direkta
upplevelsen i varuhuset. (a)

Hur effektiv ar IKEAs marknadsforingskampanj for den nya kokskollektionen i att nd unga vuxna?
Manga unga vuxna har begréansad ekonomi, vilket innebar att det ofta ar deras foraldrar som koper
koksprodukter till dem. Utmaningen for IKEA blir att skapa en kampanj som nar denna malgrupp pa ett satt
som far dem att sjalva vilja 4ga och anvanda produkterna, snarare an att forlita sig pa att foraldrarna gor
inkOpen.

Hur paverkar okad e-handel miljofragor bland unga vuxna? Unga vuxna ar ofta medvetna om
miljofragor, och 6kad e-handel kan darfor uppfattas som problematisk. Paketering och transport har en negativ
inverkan pa miljon, vilket kan leda till att malgruppen ifragasatter sin konsumtion via e-handel, sarskilt om den
inte Overensstammer med deras varderingar kring hallbarhet.

Kdper man nya kdksredskap om man redan har dem hemma? Vanligtvis kdper man koksredskap en
gang och anvander dem under en langre tid. Kvalitet ar en viktig faktor, eftersom kunder inte vill kopa nya
redskap ofta. Detta gor att hallbarhetsfragor kan lyftas fram, speciellt om produkterna erbjuds till ett 1agt pris

men saknar langvarig hallbarhet.

Metod och material

Syftet uppnas genom att annonsera i de olika stegen samt pa olika plattformar beroende pa vilket steg av
tratten de &r i. Syftet kan dven mata hur det uppnas i de olika stegen genom att anvanda oss utav undersokningar
och intervjuer som vi sedan kan analysera for att se konsumentbeteende samt forséljningsdata.

For att besvara vara fragestallningar sa har vi valt att spara IKEAs kundbeteende med olika KPI:er samt
pixlar, har kan vi se deras képbeteende online och jamféra det med fysiska butikkop. Vi kan aven se hur
effektiv deras marknadsféringskampanj ar i att na unga vuxna och kan lagga stor fokus pa annonseringen,
trycka pa unga vuxnas ansvar och annonserna kan utstrala frihet, sjalvstandighet och vilja att utvecklas och vaxa
som ung vuxen.

Vi vill dven lyfta miljofragorna genom olika undersokningar och intervjuer med IKEAs kunder for att
forsta deras kopbeteende béttre nar det kommer till e-handel, har kan vi dven forsta deras behov nér det kommer
till kop utav nya produkter till hemmet och forsta hur vi kan fa dem till kop. Lyfta vad IKEA gor for att bidra
till en gronare varld i annonseringen samt visa att man anvander sig utav atervunna material och fosilfri

transport.



Vi kommer anvanda oss utav content marketing for att inspirera och utbilda samt driva fler till
hemsidan, vilket forhoppningsvis leder till kop och d6kad forséljning via e-handel. Med betald annonsering kan
vi styra var annonsering for att synas for ratt malgrupp samtidigt som vi kan spara kundernas beteende efter de

klickat pa annonserna.

Vart material innehaller annonser pa META, bade organiskt och betalt. Material kommer att innehalla
annonser i de olika stegen av tratten for att na ut till olika kunder beroende pa vart de befinner sig i kundresan.

Email utskick kommer att anvandas for bland annat nyhetsbrev for att informera om den nya
kollektionen samt inspiration om inredning och funktionslésningar till de som redan ar kunder hos IKEA, detta i
syfte for att motivera IKEAs kunder att kpa mer samt nytt.

Tiktok kommer att anvéandas for att na ut till den yngre generationen, da enligt svenskar pa internet (b)
ar den storsta malgruppen for denna plattform 00-talister. Har kan IKEA anvanda sig utav bade organisk och
betald annonsering for att framst fanga intresse, da plattformen ar skapad for snabb, enkel och lattdelad content.

Videos pa TikTok kan vara inspirerande men dven direkt saljande med tydliga CTA:s.
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Resultaten mats med hjalp av KPI:er samt pixlar som vi har valt att kolla mer djupgaende pé. Dessa hjalper att

forsta kunders kop-beteenden via e-handel. Genom att halla koll pa bla ROI kan vi se hur mycket vi far tillbaka

pa kampanjen i jamférelse men den initiala investeringen. CPA talar om vad kostnaden for varje lead blir nér vi

annonserar. Nagra av dem pixlar vi sparat ar view produkt, add to card, initiate checkout. Med dessa sparningar

kan vi anvanda data och lattare na ut till dessa individer med hjalp av retargeting.

Analys

De analyserade resultaten ifran kampanjen, tyder pa positiv tillvaxt hos den yngre malgruppen mellan

aldrarnal8-27. Kampanjen har bidragit med ¢kad forsaljning, framst via e-handel da satsningen pa annonserna

har genererat tydliga resultat. Pixlarna har demonstrerat en effektiv och lyckad kundresa fran click till purchase.



Dem KPI:er vi valt att anvanda under kampanjens gang, tyder pa positiv utveckling och respons fran den yngre

malgruppen.

Avslutning

Sammanfattning

IKEA lanserade en ny kampanj for deras nya kokskollektion med syfte att inrikta sig pa unga vuxna i
aldern 18-27 som flyttar hemifran. De hade som mal och syfte att 6ka forsaljningen via deras e-handel med en
budget pa 500,000 kr i sek.

Syftet med detta arbete var att se om kampanjen kan 6ka IKEAs varuméarkeskdnnedom samt forsaljning
bland unga vuxna. For att kunna forstd om vi uppnatt de resultaten som onskat ifran malen sa har vi anvant oss
utav pixlar, annonsering, KPI:er, intervjuer och undersokningar, hér kan vi tydligt se om det lett till 6kat
forséljning, okat intresse och/eller fatt in mer kunder fran den yngre generationen. Skulle de 6ka till forséljning

sa starker vi IKEAs varumarke, forsaljning samt okat fortroende till den yngre generationen.

Genom att vara bottentunga i budgeten da IKEA redan ar ett valkant varumarke sa kan man lagga fokus
pa att salja, inspirera och dra in den malgruppen som man kanner att man saknar samt lagga fokus pa okad

forséljning via deras e-handel.

Sammanfattningsvis sa kan se om kampanjen var framgangsrik eller inte genom att halla kolla pa malen,

pixlar och KPl:er for att forsta kunders kopbeteende och starka IKEAs varumarkeskannedom bland unga vuxna.
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