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Introduccion

En el presente trabajo se ofrece un estudio sobre la importancia de las estrategias de marketing
en la empresa. A lo largo de este estudio nos centraremos en analizar las estrategias de
marketing de la compafiia lider en el mercado de la distribucion de mobiliario y objetos de

decoracion para el hogar: IKEA.

A dia de hoy para muchos empresarios, el marketing sigue siendo una funciéon empresarial a la
que todavia no se presta la importancia que se merece. Y ese es el mayor problema cuando
vivimos en un mundo globalizado y tenemos que hacer frente a competidores muy estratégicos

y con ganas de robar su mercado.

Actualmente, el entorno en el que compiten las empresas se caracterizan por la intensa

competencia en los mercados y esto obliga a las empresas a ser capaces de desarrollar

Sttirales o personales.

it ello se h sari C ien les ¢ y saber meg
5 s cli oder e y ap e marketin

mantendra en los proximos afios.

Por esta razén la planificacion de las estrategias de marketing es una de las actividades mas
importantes que llevan a cabo las empresas con el objetivo de permanecer y tener éxito en el

mercado.

Debemos destacar en este trabajo la publicidad, que es un elemento estratégico mas dentro de
las estrategias del marketing. Y que el marketing es una actividad econdémica que busca

estrategias para obtener el méximo beneficio empresarial.



Justificacion del trabajo

La eleccion de IKEA se debe a su gran evolucidon y su valioso éxito dentro del mercado, que le
concede una posicién muy competitiva en el sector que opera, especialmente si tenemos en

cuenta la situacidon econdmica que atraviesa nuestro pais.

IKEA se ha consolidado como uno de los principales competidores en el mercado de la
decoracién del hogar, con un concepto distinto al tradicional de gran almacén, en el que los
consumidores acuden a las tiendas no solo para comprar sino con fines de ocio, y el andlisis de

la estrategia utilizada podria aportarnos el insight para reproducir este éxito en otras areas.

Objetivos

poder entender mejor este fenomeno social. Para

dremos que abordar estos dos objetivos previos:

»> Apro al sigue desarrolla s

activi

el conocimiento de las estrategias de marketing

Para el desarrollo de este trabajo, el método utilizado sera la investigacion bibliografica. La
recoleccion de datos sera realizada a través de libros, articulos de prensa y publicaciones,
disponibles en bibliotecas, instituciones publicas e internet. También se ha empleado

informacion recogida en la pagina web de la empresa.



Estructura del trabajo

El trabajo se ha estructurado en dos partes, en la primera encontramos el marco conceptual, en
el que se recogen los fundamentos tedricos, el concepto de estrategia asi como sus usos, las
clases de estrategias, y los instrumentos del marketing, y en la segunda parte encontramos el
Caso IKEA, donde realizo el andlisis de los factores que afectan a las estrategias del marketing

de IKEA.

En el capitulo I, se hard una breve introduccion del concepto de estrategia asi como del tipo de

estrategias de marketing por las que pueden optar las empresas.

En el capitulo II, se pretende analizar el entorno de IKEA y como ha condicionado sus acciones

en el mercado global espafiol.

otivacion, objetivos y efectividad.

a vez des el en 1 S obti estudio de
presa y po se a s bibli
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Capitulo 1

1.1. Concepto de Estrategia

Definir el concepto de estrategia es una dificil tarea, esto se debe a su evolucion a lo largo de la
historia. Se podria afirmar, que dicho concepto atesora tantas definiciones como aios de
existencia. Existen tantas definiciones de estrategia como autores que hablan de ella.

(Ayestaran, R. et al. 2012:73)

Segun Johnson, Scholes y Whittington estrategia “es la direccion y el alcance de una
organizacion a largo plazo que permite lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante
la configuracion de sus recursos y competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las

partes interesadas”.

Gimbert confirma lo que exponen los autores anteriores y define la estrategia como “la _forma

en que la empresa consigue una ventaja competitiva, es su manera de competir, de ser mejor

1 necesidades clave de sus clientes”.

cia i erat ismo 4s, pero me
la estrategi ico). odelo u éxit
e no se co uebl un nt

iga tan excepcional que ellos ofrecen lo que no puede ofrecer la competencia en un

de imitar.'

IKEA utiliza la estrategia de desconcertar a sus clientes para vender mas.

Fuente: Ayestaran, R. et al. 2012: 74

Atendiendo a estas consideraciones, podemos concluir diciendo que la estrategia es el camino
que elegimos después de haber realizado un andlisis exhaustivo de la situacidn, escogiendo
aquél que alcance la vision y los objetivos de la empresa a partir de su mision y conforme a sus

valores.

" Calderén, R. (2010). La estrategia de Ikea: desconcertar a los clientes para vender

mas muebles. Disponible en: http://www.eleconomista.es/gestion-

empresarial/noticias/2428632/09/10/Vaya-estrategia-Desoncertar-a-los-clientes-para-

venderles-mas-muebles-.html.
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Estrategias de marketing

1.2. Clases de estrategias

El término estrategia de publicidad se aplica a la totalidad de las actividades desarrolladas en la
comunicacion publicitaria para resolver un problema planteado por un anunciante. (Ayestaran,

R.etal. 2012:113)

La comunicacién es un instrumento del que se sirve el marketing para que las empresas entren
en relacion con sus mercados o publicos. La publicidad es parte de la comunicacion, en

concreto, de la comercial. Luego la publicidad es parte del marketing.
Antes de disefar estrategias hay que establecer las diferencias entre los objetivos de publicidad
y los de marketing. La funcion de la publicidad es dar productos y servicios, creando imagen de

marca o notoriedad para diferenciarse de la competencia y que el consumidor proceda a la

amientas del marketing.

diferencia ntal sd los obj rketing es §
DS primeros ent unica undos

pto, los objetivos de publicidad como los de marketing tienen que ser cuantifica

an medir. Hay que establecer qué se desea conseguir,

Una vez analizadas las diferencias entre los objetivos de publicidad y los de marketing, ya se
pueden establecer estrategias. El resultado de la actividad publicitaria y de su estrategia, unidos
a los elementos del marketing mix, determinan el logro o el fracaso de los objetivos de la

empresa.

Por eso la estrategia publicitaria estaria subordinada a la de marketing y ésta a la general de la
empresa. La estrategia publicitaria ocuparia un tercer nivel de subordinacion, la de marketing un

segundo nivel y la general de la empresa un primer nivel.



Capitulo 1

medio ambiente

Andlisis interno: Economia,
competencia, cultura, politica,

Analisis externo: Recursos de la
empresa, organizacion, capacidad
de la direccion, tecnologia, calidad

A 4 A

Objetivo General de la empresa

J—.

Objetivo de
Marketing

Objetivo Objetivo
Financiero Administratrivo

Objetivo de
Produccién

—

Objetivo de Objetivo de Objetivo de Objetivo de
Comunicacion Distribucion Precio Producto
A4
Estrategia Mix de comunicacién » Objetivo de publicidad

Exito o fracaso del objetivo comunicacional, de marketing y general

de la empresa

Figura 1.1. Niveles de Subordinacion de la actividad publicitaria.

Fuente: Ayestaran, R. et al. 2012:115
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Estrategias de marketing

En el grafico anterior se pueden observar los niveles de subordinacién de la actividad
publicitaria, y a su vez, las diferentes estrategias: Estrategia General de la empresa, Estrategia

de marketing, y Estrategia de publicidad.

En el caso de este trabajo, nos centraremos en la estrategia de marketing, que ocupa el segundo
nivel de subordinaciéon. Antes de saber en qué consiste la estrategia de marketing hay que

definir qué se entiende por marketing.

Las tres definiciones mas frecuentes que se dan al marketing: (Lambin, J. J.; Galluci, C. y

Sicurello, C. 2008)

» El marketing es un conjunto de instrumentos de venta que se dan particularmente
agresivos (publicidad, promocion) utilizados para penetrar en los mercados.

» El marketing es un conjunto de herramientas de analisis, métodos de prevision de

marketing es el promotor y arquitecto de la sociedad de consumo, es @

siste rcad iduo 0S por es.
a Kotler, ) el in P d n el cual

5. orupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofr

tos con valor para otros”.

La definicion de marketing que adquiere un mayor consenso es de la American Marketing
Association (AMA). Afirma que: “Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar productos que tienen valor para los
consumidores, clientes, accionistas y, en general, para toda la sociedad”. (Santesmases, M. et

al. 2009)

Dentro de este marco, también debemos destacar las diferencias entre el marketing estratégico
que define y analiza el mercado, realiza un diagnostico estratégico y elige una estrategia de
marketing , mientras que el marketing operacional, disefia, ejecuta y controla las decisiones de

marketing, es decir desarrolla el mix del marketing.

Al igual que el concepto de estrategia, la estrategia de marketing ha sido objeto de muchas

definiciones.

11



Capitulo 1

Segin O. C. Ferrel y Michael D. Hartline ( 2007:14) puede definirse “La estrategia de
marketing trata de personas que encuentran formas de entregar un valor excepcional para

satisfacer las necesidades y deseos de otras personas y de la organizacion misma.

La estrategia de marketing se fundamenta en la psicologia, la sociologia, y la economia para
entender mejor las necesidades y motivaciones bdsicas de estas personas, ya sea que se trate de
los clientes de la organizacion, sus empleados o sus grupos de interés. En resumen la estrategia

>

de marketing trata de personas que atienden a personas.’

La estrategia de marketing engloba dos conceptos fundamentales:

*  Objetivos de mercado o target. [;Qué queremos alcanzar? ;A quién nos dirigimos?

* Mix de marketing. ;Como satisfacer y retener a ese publico?

12



Estrategias de marketing

1.3. Los instrumentos del marketing

Tabla 1.1. Los instrumentos del marketing.

Fuente: Santesmases, M. et al. (2009).

13



Capitulo 1

No obstante, el marketing no sélo consiste en el desarrollo de un buen producto, precio,
distribucion y puesta en venta, los consumidores necesitan conocer el producto antes de

su compra, y esto se consigue mediante la comunicacion. (Ayestaran, R. et al. 2012:119)

Y la estrategia de marketing consistird en hacer una asignacion Optima de los recursos
entre los instrumentos del marketing mix para cada empresa. Las compaiiias no dan la
misma importancia a todos los elementos del marketing, esto dependera del mercado en
el que se encuentren, publico objetivo al que se dirijan, etc. Por eso, ninguna variable es

la Gnica responsable del logro o fracaso de los objetivos de marketing.

1.4. Ejemplo de IKEA: “DONDE CABEN DOS CABEN TRES”

La crisis redujo en un 50% la intencion de compra de muebles y congeld la venta de viviendas,

paralizando a su vez el consumo directamente relacionado con el negocio de IKEA. (Ayestaran,

do contexto econémico impuso a IKEA la consecucion de un tnico desafio:

ema “Doé en d n ta 1r! el e e modg

gn el sonido del éxito. IKEA comenzo el 2010 en positivo y termind el ejercigi

clientes reconocieron el efecto terapéutico de una campafia que lo tenia todo para triunfar.

El espiritu de su comunicacion era el mismo, ofrecer un punto de vista optimista, animando a

los consumidores a ver el vaso medio lleno en lugar de medio vacio.

Y por tanto, la estrategia de marketing consistird en hacer una asignacion 6ptima de los recursos

entre los instrumentos del marketing mix para cada empresa.

14
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Capitulo 2

2.1. Historia de IKEA

IKEA? es una empresa multinacional de origen sueco dedicada a la venta minorista de
mobiliario y objetos de decoracion a bajo precio y con disefio contemporaneo. La empresa naciod

en 1943 de la mano de Ingvar Kamprad en Smaland (Suecia).

Para conocer el gran proyecto que supone el mundo de Ikea, con mas de 315 tiendas repartidas
en 27 paises, con mas de 139.000 empleados y una facturacion de 23.500 millones de ddlares,
debemos contar la historia desde el principio, con el nacimiento de Ingvar Kamprad,

emprendedor y trabajador incansable.

La historia de IKEA * se remonta 60 afios atras. Ingvar Kamprad comenzo este negocio cuando
tan solo tenia 5 afios. Ingvar naci6 en Smaland, al sur de Suecia, de donde es originaria dicha

empresa. Kamprad comenzo6 vendiendo cerillas a sus vecinos que ¢l compraba al por mayor,

a egoc

rse ic

ervicio de la venta de sus productos por correo, para llegar a una mayor g

pararlo con la actual venta por Internet.

Fue en 1948, cuando por primera vez Ingvar anuncié un mueble. Su primer mueble fue un
sillén, al que bautizé con el nombre de “Rut”, porque le costaba recordar los numeros de serie.
Como la respuesta de los clientes fue muy positiva y vendieron gran cantidad de aquellos

muebles, decidid seguir en el negocio.

El interés de Ingvar en un principio era simplemente comercial: vender el mayor namero de

unidades posibles al precio mas econémico.

* IKEA son las siglas de las iniciales de su fundador (Ingvar Kamprad) més las primeras

letras de la granja y la aldea donde crecio, respectivamente (Elmtaryd y Agunnaryd)

? http://www.ikea.com/ms/es_ES/about_ikea/the ikea way/history/
16




Caso IKEA

En 1949, envi6 un encarte a una revista, un llamamiento dirigido “a la gente del campo”. En ¢l
abogaba por la compra directa, sin intermediarios, lo cual hacia que el producto fuese mucho
mas econoémico. Esto di6 lugar a la idea de crear el primer catdlogo, lo que Ingvar considera la

contratacion mas importante para su empresa.

Fue en 1951 cuando se desarroll6 el primer catidlogo gratuito que apelaba “a la gran mayoria”, a
la gente del ambito rural, cuando sus ventas se centran casi exclusivamente en muebles y
objetos para el hogar, tal y como la conocemos actualmente. Empieza a utilizar el embalado
plano para disminuir los costes laborales y, mas adelante, decide abrir el almacén para permitir
que los clientes se sirvan ellos mismos. Desde sus inicios IKEA se ha caracterizado por tener

una maxima: “reducir precios para sus clientes”.

La competencia en la venta por correo, comenzaba a surgir con mas fuerza y, en su lucha por

mantener los precios mas bajos, hizo que esto afectara también a la calidad de los productos,

aloj 1cio

0 elad

transporte seria mas comodo, los muebles sufririan menos dafio y los costes serian menores.

A partir de 1963, comienza la expansion de IKEA fuera de Suecia, tanto por Europa como por

América, Asia y Australia.

En 1971, tras la apertura de una nueva tienda, se introdujeron algunos cambios. El autoservicio

seria a partir de ahora el modelo de venta de IKEA, y el que atin sigue siendo.

Tajt, un asiento reclinable multifuncional creado en 1973 es un ejemplo que muestra como a
veces IKEA hace las cosas de forma diferente. IKEA utiliz6 una materia prima de bajo coste
procedente del sector textil, en este caso el tejido vaquero, y cre6 asi un producto duradero de

bajo coste.

17



Capitulo 2

En 1990, el Grupo IKEA desarrolla una politica medioambiental para asegurar que la empresa y

sus colaboradores tengan una actitud responsable en todas las actividades que realizan.

En 1996 por fin, IKEA establece su primera tienda en Espafia. Y en 1998 abre una tienda en

China.

En 1997, IKEA ofrece productos de decoracion para toda la familia, pero como los nifios son las
personas mas importantes del mundo para ellos, IKEA decide desarrollar una gama especial
para ellos. Trabajando con muchos expertos para disefiar productos que beneficien el desarrollo
de la capacidad creativa, social y de coordinaciéon de los nifios. También en este afio, 1997,

IKEA llega a Internet con la presentacion de su pagina web http://www.ikea.com/

Si hay algo que destaque especialmente en IKEA a lo largo de su exitosa trayectoria es su

capacidad de abordar los problemas con los que se ha ido encontrando y convertirlos en ventajas

der la estrategia de IKEA es importante entender el mercado en el que opera

ntes variables que afectan a su proceso de toma de decisi

Como bien indica Peter D. Bennett (1988: 117) “La investigacion de mercados es la funcion
que enlaza al consumidor, al cliente, y al publico con el comercializador a través de la
informacion. Esta informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas del marketing, como para también generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing, monitorear el desempeiio del marketing; mejorar la compresion del marketing como

un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar estos
problemas; disefia el método para recolectar la informacion; dirige y implementa el proceso de

>

recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones.’

18



Caso IKEA

2.2.1. Macroentorno

2.2.1.1. Socio-demografico

La emancipacion de los jovenes cada vez es mas tardia, y esto afecta negativamente a IKEA.
, , ., . . ~ 4
Hoy en dia es menor el numero de jévenes que se independiza antes de los 30 afios™ por lo que

la inversion en productos del hogar es menor.

2.2.1.2. Cultural

La empresa IKEA no solo se preocupa por sus clientes sino también por sus trabajadores, por
ello, la formacion y el desarrollo de los colaboradores son dos de las prioridades estratégicas de

la compaiiia.

npromiso y responsabpilidad

2 minimizar el impacto negativo de los productos y materiale

ab osi

Save the Children.

2.2.1.3. Economico

La crisis econdmica es un factor importante en este entorno. Una de las principales
consecuencias de la crisis ha sido que la mayoria de los sueldos son inferiores. Debido a esto,
los consumidores buscan obtener productos de buena calidad y de bajo precio, en conclusion,

los productos que ofrece la empresa sueca.

* http://economia.elpais.com/economia/2014/12/17/vivienda/141883821 9 902631.html

> http://www.ikea.com/ms/es_ES/about_ikea/pdf/Dossier personas_y medioambiente.p
df
19




Capitulo 2

En relaciéon a lo anterior, IKEA piensa fabricar buenos productos a precios bajos. Hay que
desarrollar métodos rentables e innovadores y crear productos a precios asequibles para la

poblacion en crisis.

2.2.1.4. Tecnologico

En cuanto al ambiente tecnoldgico se pueden abarcar muchos factores tales como los disefios,
materiales, métodos de produccion de los productos, asi como los proveedores de los materiales

y los fabricantes de los muebles.

Para IKEA la tecnologia es un factor a tener en cuenta. Por ejemplo: el transporte de los
productos son diseflados para ser transportados en plano, ocupando menor espacio y

permitiendo un considerable ahorro de costes.

amos a estudiar las caracteristicas internas de IKEA y cudles sos

2.2.2.1. Estructura de la empresa

Las compaiiias del grupo Ikea® (INGKA Holding B.V y sus entidades controladas) tienen una

estructura propia que asegura su independencia a largo plazo.

6 http://www.ikea.com/ms/es ES/this-is-ikea/about-the-ikea-group/index.html

20




Caso IKEA

Fundacion
Stichting INGKA

INGKA Holding
B.V

Inter IKEA

Comercializadora IKEA of Sweden SEaTes Y

Swedwood

Figura 2.1. Organizacion Corporativa de IKEA.

a partir de la informacién de la p

La Fundacién Stichting INGKA, con sede en Holanda, es la propietaria de INGKA Holding

B.V. (y el grupo IKEA) y sus fondos solo pueden ser usados de dos formas: bien reinvertirlos

en el grupo IKEA o bien donarlos para fines benéficos a través de la Fundacion Stichting IKEA.

El Consejo de Supervision de Ingka Holding B.V., localizado en Leiden, Holanda, y la
compaiia propietaria del grupo IKEA), en enero de 2015 se compone de Lars-Johan Jarnheimer
(Presidente), Tore Bertilsson, Luisa Delgado, Lone Fonss Schrader, Stina Honkamaa Bergfors,
Jonas Kamprad and Goran Lindahl. Ingvar Kamprad es el maximo asesor de este Consejo de

Supervision.

El grupo IKEA esta liderado por el presidente y CEO, Peter Agnefjéll junto con el consejo de
Direccion. El grupo IKEA trabaja toda la cadena de valor, desde la estrategia de la gama y el
desarrollo del producto hasta la fabricacion, distribucion y venta. Esto incluye sus propias
unidades de fabricacion, oficinas comerciales y 315 tiendas en 27 paises. En total, el grupo

IKEA opera en 42 paises.

El grupo IKEA franquicia el modelo de negocio de IKEA y sus métodos a través de Inter IKEA
Systems B.V. en Holanda. Inter IKEA Systems B.V. es el propietario del Concepto IKEA y su

franquiciador a nivel mundial.

21



Capitulo 2

Grupo Ikea (Ikea Holding B.V controlada por otras entidades) El
presidente de consejo de supervision, Lars-Johan Jarnheimer

Presidente y director ejecutivo, Peter Agnefjill.

Produccion Demanda y oferta

44 Unidades de 9.500 Productos

produccion 27 Oficinas de
20.100 comercio
Trabajadores 13 Centros de

distribucion al
cliente
34 Centros de
distribucion

16.100 trabajadores

abla 2.1. hafiiz FUPO TKEA .

ente: Elab | pro os ds

DI'NO externo

2.2.3.1. Clientes

IKEA' no solo tiene claro el concepto de que “el cliente es lo mas importante”, sino que,
ademas de trabajar por ofrecer precios asequibles en productos de disefio y funcionales acorde
con sus gustos y necesidades, busca aumentar el vinculo emocional que mantiene con sus

clientes, identificandose con lo que ellos piensan y sienten.

Y para ello, mejor que las palabras son los actos. Asi en cada pais donde se encuentra IKEA se
realizan actuaciones que persiguen el bien comin de la sociedad. Ademés de prohibir que
trabajen nifios en las fabricas de sus proveedores, financia becas, colabora en la realizaciéon de

cursos de silvicultura, participa en campafas para identificar los bosques a proteger, etc.

7 http://www.itae.es/comunidad/descargas/ adadl_Sesionl.EL%20CASO%20IKEA. .pdf
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Caso IKEA

Como la propia compaiiia comenta: “Si los problemas ambientales, tales como efectos de la
contaminacion y de salud se estdn convirtiendo en més de una preocupacion para la gente diaria,

deben también ser una preocupacion para IKEA”.

2.2.3.2. Proveedores

IKEA tiene 1350° proveedores por todo el mundo, a los que compra lo 9500° productos que
conforman el surtido IKEA. Por respeto a los propios proveedores, IKEA no facilita el nombre
de las empresas fabricantes de sus productos, pero si tenemos la informacién de que los
proveedores de los productos de IKEA deben ser respetuosos con el medio ambiente y trabajar
en unas condiciones laborales aceptables. Por eso, la mejor manera de influir y contribuir a un
desarrollo positivo es manteniendo relaciones estrechas y duraderas con sus proveedores.
Apoyan a sus proveedores para que se esfuercen en ser mas responsables con las personas y el

medio ambiente.

com

ejemp

€ S €

Carrefour se lanza a competir con IKEA con una linea de muebles de bajo coste; Leroy Merlin

también se dedica a la venta de muebles y bricolaje a precios bajos.

Y ya de una forma maés indirecta, IKEA puede llegar a competir con cadenas de supermercados

y restauracion con su tienda sueca y el “restaurante IKEA”.

8 http:/files.shareholder.com/downloads/FDC/0x0x213144/98360e42-008f-417-93ed-
5648692cac29/FDC_News

? http://www.ikea.com/ms/ en_KW/pdf/sustainability report/group approach sustainabil

ity fyll.pdf
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Todo esto teniendo en cuenta, claro estd, la competencia con las empresas fabricantes y
distribuidoras de muebles. En su mercado de referencia (fabricacion y distribucion de muebles)
IKEA consigue mediante una exitosa estrategia de diferenciacion obtener la mayor cuota de

mercado, convirtiéndose asi en la empresa lider.

Como conclusion, IKEA compite generalmente con aquellas empresas que se dedican tanto a la

fabricacion como a la distribuciéon y venta de muebles. Aunque también es verdad que debido a

la alta diversificacion de IKEA, puede llegar a ser un “estorbo” para empresas muy distintas.
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Todos los datos sobre la prevision de IKEA vienen en su resumen para el afio fiscal 2014' y las
estrategias han sido sacadas del analisis de sus paginas web'' o de comunicados oficiales de

intencién'?.

3.1. Objetivos de las Estrategias de Marketing

3.1.1. Incrementar la presencia de la marca

IKEA pretende incrementar su presencia entre el publico objetivo, usando anuncios de
television a la vez que una campafia agresiva en las redes sociales. Pretenden concienciar al
publico de que IKEA es mas que una tienda que vende mueble de disefio a buen precio. En vez
de eso, IKEA pretende ser “ HI Design + Lo Price”. Comprando en IKEA cada cliente podra

crear un look de alta calidad que es unico para ellos.

3.1.2. Incrementar el nimero de clientes que vuelven y mejorar la experiencia de

compra

IKEA tiene una experiencia de compra unica, que permite al cliente ver, comprar y llevarse todo

en la misma visita.

Para incrementar el nimero de clientes que vuelven a la tienda cada afio se usan tacticas de
promocién de ventas, como por ejemplo, el programa de fidelidad que actiia como catalizador,

atrayendo clientes de vuelta a la tienda y a la website.

10 http://www.ikea.com/ms/en_US/pdf/yearly summary/ikea-group-yearly-summary-

fy14.pdf
" http://www.123helpme.com/ikeas-global-marketing-strategy-view.asp?id=165535

2 http://www.ikea.com/ms/en_SG/pdf/press_releases/IKEA Facebook launch.pdf
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IKEA: shoppers’ path through the maze
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Figura 3.1. Recorrido del proceso de compra en las tiendas de IKEA".

En la imagen anterior se muestra el proceso de compra de IKEA: el recorrido que hacen los

clientes de Ikea, esto viene bien para las compras impulso.
3.1.3. Incrementar ventas

La campaiia creativa “HI Design + Lo Price” sera la responsable de conseguir el incremento en
ventas. Una vez el publico objetivo empiece a comprar items de la nueva temporada, se
introducirdn ofertas. Estas ofertas seran anunciadas a través de las redes sociales, campaias de

emails, anuncios en periddicos.

B3 http://www.dailymail.co.uk/femail/article-134983 1/Ikea-design-stores-mazes-stop-

shoppers-leaving-end-buying-more.html
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3.1.4. Incrementar la penetracion del website de IKEA.com

Actualmente IKEA.com es una plataforma interactiva en la que los clientes pueden ver y
construir ideas para sus estilos de vida que representan futuras compras en lkea. La plataforma
no esta diseflada para permitir la compra y el envio de productos. El modelo de negocio
necesitaria funcionar con un modelo de distribucion similar al de Amazon para convertirse en
una plataforma e-commerce totalmente funcional. Una vez comenzada la distribucioén, IKEA
podria empezar a promocionar la tienda por canales dindmicos como las redes sociales, lo que

permitiria incrementar la penetracion de la website.

3.1.5. Incrementar el alcance de las comunicaciones electréonicas

El objetivo de las campafias de IKEA es incrementar el alcance de las comunicaciones
electronicas con los consumidores. Trabajando con un sistema de organizacién de contenido y
ofreciendo ofertas y promociones que incrementen la informacion de los clientes en la base de
datos. Tener una lista de distribucién libre de spam permitird crear nuevas promociones email

HTML basadas en las preferencias de los consumidores.

3.2. Estrategias mediaticas

Para conseguir el objetivo de atraer a mas audiencia por medios tradicionales, se producen
anuncios de 30 segundos para posicionar la campana “HI Design + Lo Price”. El timing de la
campafia viene dado por el patron de programas que ve la audiencia objetivo. Estos anuncios
aparecen en canales especificos como E! y Divinity, aunque en cadenas mas grandes como

Telecinco o Antena 3 solo se emiten en prime-time.

El 40% del presupuesto'® de las campafas se utiliza en redes sociales para incrementar la

interaccion de los usuarios objetivo.

IKEA usa su marca como herramienta para crear interacciones en las redes sociales generando
un sentimiento de comunidad entre los clientes objetivos que valoran la cultura “HI Design +

Lo Price”. Para ello es importante mantener una fuerte presencia en las redes sociales, prestando

' https:/leydadesign. files.wordpress.com/2011/10/ikea-imc-campaign.pdf
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mucha atencion al feedback, ya que éste puede ser negativo y afectar a la percepcioén que tiene
el publico de la marca o ser positivo y aportar insights que ayuden a mejorar la experiencia del
cliente. Con la ayuda de promociones exclusivas para redes sociales, se conseguird que la

interaccion de los usuarios con las redes sociales sea méas profunda.

Ejemplos de campafas sociales:

1. Usar suscripciones a email o “like” de Facebook a la campaia “HI Design + Lo Price”.
2. Crear un sorteo por YouTube para encontrar los espacios mas creativos bajo
presupuesto. El ganador serd compartido a través de todas las plataformas sociales:

Pinterest, Tumblr, Foursquare, Twitter, Youtube y Facebook.

El 15% de presupuesto de campafia se emplea en promociones que empiezan la semana del

“riday es una oportunidad tanto para un evento en la tienda como para un evento 6

pniendo an pri la se

rtar. na

dest lg

e oyarda para diciembre, en exclusiva en p

Los anuncios exteriores se componen principalmente de vallas publicitarias cercanas a las
autopistas para llamar la atencidn de las personas que viajan por vacaciones y a los compradores
de ultimo momento. Dado que IKEA no solo vende muebles, sino también accesorios para un
estilo de vida, es necesario recordar a los consumidores las diferentes ofertas que disponibles en

productos IKEA.

Con el refuerzo de la presencia online se pretende incrementar el nimero de clientes que se

apuntan a las listas de distribucién por email en un 10%.

El email es un medio muy importante para comunicarse con la audiencia objetivo. Esto se ha
vuelto mucho mas facil en los ultimos afios con el desarrollo de aplicaciones CRM “Customer

Reationship Management” que simplifican el proceso y maximizan la personalizacion. Para
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conseguir que se apunten mas clientes serd necesario ofrecer cupones y otros incentivos en la

tienda a cambio del email.

Tabla 3.1. Presupuesto Mediatico de IKEA para 2012".

En la tabla anterior se muestra el desglose del presupuesto de 20 millones de las

campaiias que realiza IKEA en Estados Unidos durante todo el afio en las redes sociales.

3.3. Estrategias Presupuestarias

3.3.1. Social Media

La campana de Social Media se replicara por las principales plataformas (Facebook,
Foursquare, Youtube, Twitter, Tumblr y Pinterest) con un presupuesto aproximado de 2
millones de ddlares. Esta estrategia es una de las principales ya que la demografia objetivo es
muy adepta a las redes sociales y es importante mantener una presencia fuerte en todas las
plataformas. Estas plataformas permiten conseguir una fuerte interaccion entre los actuales o
futuros clientes. Esta presencia permite crear una afinidad hacia la marca que ayudara a

conseguir el objetivo establecido anteriormente de incrementar la presencia de la marca.

Otra forma de crear presencia en las redes sociales sera a través de la promocion de articulos en
blogs. La idea es conseguir asociarse con blogs para que hablen de las nuevas colecciones de
IKEA y los usuarios las compartan en las redes sociales.

3.3.2. Television

15 https://leydadesign.files.wordpress.com/2011/10/ikea-imc-campaign.pdf
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La herramienta de esta estrategia serd un anuncio de 30 segundos emitido en la television de
pago. El presupuesto serd 5 millones de doélares y su objetivo serd definir el tono del resto de
promociones y campafias. La television es un gran catalizador para crear inercia para la

campaia.

3.3.3. Email

Para incrementar la interaccion con los consumidores y la afluencia serd importante usar la
ultima tecnologia CRM para capturar y organizar la informacion de los clientes. Gracias a esta

tecnologia IKEA es capaz de realizar campafias personalizadas a través de email.

Para conseguir que los clientes recuerden la experiencia de compra en IKEA, se les envia un
email de continuacidn con una serie de productos que encajan o complementan los productos de

su ultima compra.

eras de conseguir que los clientes se apunten a la lista de distribu

Al tener el programa de fidelidad también se pueden aportar datos de comportamiento del
consumidor a la base de datos CRM para poder estudiar tendencias de compra y

comportamiento.
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3.3.4. Tacticas de RRPP

3.3.4.1. Tour Mediatico:

Una de las tacticas con mas éxito de IKEA es el Tour Mediatico que consiste en realizar charlas,
entrevistas y talleres en la tienda, haciendo demostraciones. Las charlas las dan los disefiadores
de IKEA ensefiando los nuevos productos y como éstos pueden formar parte del dia a dia de los
consumidores. Las entrevistas seran en medios con alto alcance para crear la sensacion de
cercania de los consumidores a la marca . Por tltimo, los talleres ayudan a reforzar el mensaje y

a crear soluciones personalizadas para que cada compra de la tienda tenga un aspecto unico.

IKEA también patrocina eventos durante el afio, como la media maratéon de Philadelphia y la
plantacion de arboles el “dia de la tierra”, aprovechando para transmitir el mensaje de productos
sostenibles y la responsabilidad social corporativa de IKEA. La marca de IKEA va en los botes

de agua, la ropa deportiva y los carteles de la carrera.

3.3.5. Métricas para analizar la efectividad

3.3.5.1. Métodos cualitativos:

Grupo focal: Hacer a menudo estos grupos permite a IKEA tener informacion sobre lo que
funciona y lo que no funciona de la estrategia de marketing. Si el concepto de “Hi Design + Lo
Price” no esta siendo bien recibido por el grupo, se tendra que ajustar con el feedback del grupo

antes de realizar la campafa. Este es un método caro pero rapido.

Copy testing: Este método de evaluacion se usa para estudiar los anuncios que saldran por la
television. En vez de centrarse en el concepto creativo, se analiza la efectividad del anuncio a

nivel de consumidor y ayuda a estimar la efectividad del spot antes de emitirlo.

3.3.5.2. Métodos cuantitativos:

Entrega de datos: Gracias a la posibilidad de analizar las interacciones en las plataformas de
social media, podemos estudiar el ratio de conversion de clientes, las veces que abren los
correos, que entran en la web asi como desde donde vienen, el numero de post, likes, tweets,
menciones asi como el ratio de abandono. Google Analitycs permite llevar la cuenta y calcular

la rentabilidad de la inversion en diferentes estrategias de marketing.
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Conclusiones

En un mercado muy saturado, IKEA ha seguido mejorando su posicidon usando la formula que

disefié Ingvar Kamprad.

El publico objetivo tiene muchas marcas y productos entre los que elegir cuando busca muebles.
Con tanta competencia intentando conseguir la atenciéon de los consumidores, sera necesario
presentar una imagen coordinada y unificada a través de todos los canales de marketing. Esto
asegurara la consistencia y congruencia del mensaje que recibira el consumidor. Los cimientos
de todas las decisiones de negocio que se tomen seran el cliente, coste, facilidad y

comunicacion.

Centrarse en el consumidor sera el objetivo mas importante de las campafias de IKEA. La

campafia “Hi Design + Lo Price” usa un acercamiento creativo fuerte. La segunda parte del

las ciudade

do eventos g

acion de clientes.

clientes que frecuentan IKEA. Nuevas herramientas como el programa de fidelidad IKEA
FAMILY ayudan a crear afinidad a la marca, permitiendo crear una base de datos y seguir los
patrones de compra de los consumidores. Esto se usa para segmentar a los clientes en regiones y

preferencias de compra.

Con este acercamiento unificado, el cliente recibird mas informacion de la oferta de IKEA. Con
esta estrategia de marketing, IKEA ha podido sobrevivir a la crisis en Espafia y ha contribuido a
facilitar la tarea de decorar las cosas, estando en multiples paises, siendo sostenible, creativa e

imparable.

Podemos afirmar entonces, que IKEA ha popularizado el sector mobiliario y de objetos de
decoracion gracias a sus originales disefios y al aprovechamiento maximo de los recursos.
Abhorra costes en los procesos de transporte y montaje ya que es el propio cliente el que realiza

estas tareas, lo que repercute directamente en el precio final.
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