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Abstract
Marknadsféringskampanj-strategin for IKEA:s nya kollektion; Stilren kbksutrustning med

lekfulla detaljer. Produktlinjen savél som var kampanj kommer att rikta sig at alla kon i
Sverige, aldrarna 18-27. Kampanjen har en budget pa 500 000 SEK fordelat pa tre
huvudkategorier: Paid Socials (50%), Content Marketing (35%) och Email Marketing (15%).
Kampanjen kommer att paga i 4 manader (Juli-Oktober). Malet &r att na ut till vara valda
malgrupper for att i sin tur oka forséljning online i Sverige. Mediemixen vi anvander &r
TikTok, Youtube och META. Genom skapat material for de olika huvudkategorierna Paid,
Content och Email kommer passande bild, copy och tonalitet att anvéndas for att vara
anpassat till de olika delarna i funneln. Vi kommer att kunna analysera vara resultat med

hjélp av KPI:er och Pixelevent.



Innehallsforteckning
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Bakgrund

IKEA vill skapa en marknadsforingskampanj for en ny kollektion med kdksutrustning. Denna

skall rikta sig at unga personer mellan 18-27 ar som ska flytta hemifran. Kampanjen kommer



att ha fokus pa den svenska marknaden. Kollektionen kommer att finnas till forsaljning bade i
fysiska butiker och pa webbsidan och prissattningen ar tankt att vara lagre an IKEA:s
ordinarie sortiment. Med kampanjen vill man 6ka malgruppens kop i e-handeln. Produkternas
utformning kommer att vara stilren med lekfulla detaljer. Tidsperioden for kampanjen &r satt
till 4 manader (Juli-Oktober), med en budget pa 500 000 SEK.

Syfte
Syftet med varan kampanj ar att na en yngre malgrupp 18-27 ar, som studenter och “flytta
hemifran”-malgrupper. Darfor att IKEA vill vara det naturliga valet for det yngre segmentet

och har som mal att 6ka kop i e-handeln i Sverige.

Problem
IKEA séljer bra och prisvarda produkter, men nu &r det dags att marknadsfora produkter man

vill visa upp och ha framme i sitt kk med den nya lekfulla linjen utav kdksutrustning.

Kampanjen bor rikta sig at den yngre konsumentgruppen som vardesétter pris och design.

Metod

Malgrupp

Den nya kampanjstrategin kommer att rikta sig at aldrarna 18-27 for att na konsumenterna,
som det &r tankt att produktlinjen ar riktad mot. Malgruppen bestar av alla kén, geografiskt
placerade i Sverige som uppskattar prisvarda varor, med intressen sa som heminredning och
kok. Har valjer vi ocksa att ha en Lookalike-malgrupp pa 2% av var sparade malgrupp for att

fanga upp en lite bredare publik.

Mediemix

Vi kommer att jobba med Paid Socials (betalda annonser), Content Marketing (organiskt
innehall) och Email (direkt information och erbjudanden for kunder som godkéant att vi
skickar mejl till de). Plattformarna vi kommer att anvanda oss av for att fa ut var

marknadsforing ar TikTok, Youtube och META. Eftersom statistiken visar att den yngre



malgruppen ror sig pa dessa plattformar.* Och vi vill kunna producera
produktdemonstrationer samt rorlig short- och long-form video content, for att omvandla

consideration/desire till conversion/action. Alltsa; genom rorlig bild fa tittarna att bli kunder.

Budget

Kampanjbudgeten ligger pa 500 000 SEK. Vi har en sammanstalld budget for hela var
kampanj, dvs; Content Marketing, Email Marketing och Paid Social Marketing. Dessa

kommer sedan delas upp mer ingdende for att matcha vara mal inom omradena.

Kampanjbudget

Email Marketing

Content Marketing

Paid Soicials

Fordelningen grundar sig i vart mal att 6ka forsaljning online. Darfor behdver storst andel av
budgeten ga till Paid Socials, eftersom det ar har vi direkt kan na ut till potentiella kopare via
annonser som skickar anvandarna till direkta landningssidor pa var webbsida. Vi har placerat
budgeten pa foljande sett da vi resonerar som sa att det ar en kort period och IKEA har massa
andra produktlinjer och kategorier (det ar for 6vrigt ett for manga redan kant varumarke), sa

det &r ej rimligt att lagga ut fler &n ett organiskt content-inlagg pa en vecka pa Instagram, som

berdr just var lansering. (Pa en vecka lagger IKEA Sverige vanligtvis ut tre inlagg.)

Innehall

For att direkt kunna styra kunder till hemsidan behovs annonser med Call to Actions.
Eftersom IKEA redan for manga ar ett véalkant varumarke kommer Content Marketing-delens

huvudsakliga fokus att vara presenterandet av en ny lansering och att se produkterna i en




anvandarmiljo. Vi kommer att folja IKEA:s grafiska profil, tonalitet och varumarkesidentitet
for att stirka foretagets image. Detta for att skapa en familjar kansla av trygghet hos
potentiella kunder samtidigt som vi lagger fokus pa att markera vad som sarskiljer denna
produktlinje fran resterande sortiment. Budskap vi vill pusha pa ar Iagt pris, snygg design,
funktionellt, ungdomligt, lekfullt, hemtrevligt och enkelt. Materialet kommer att vara

anpassat for de olika delarna i funneln for 6kad vinning.

Material

Baserat pa var plan kommer vi behova ta fram bilder, videos, email, copy, annonser och
content att anvanda i marknadsforingssyfte. Mer specifikt kommer vi hér att behdva skapa

material for:

Paid Socials
Har ligger fokus pa att skapa annonser med tydliga CTA (Call to Action) da vart mal med

kampanjen &r att 6ka forséljning online. Tydliga landningssidor som tar leads:en till ratt

produktsida baserat pa annonsen den engagerat med.

(Typ av produktbild, for att visa kanslan av véara Paid Socials-annonser)

Content Marketing

Har kommer vi att skapa fargglada och grafiskt inbjudande annonser fran kollektionen som
far anvandarna att vilja interagera och dela innehallet och med en “Se mer”-CTA till hela

kollektionen dar vi vill informera om var nya lansering och produkterna.



(Typ av produktbild, for att visa kanslan av vara Content Marketing-inlagg)

Email Marketing

| detta steg kommer vi att jobba med retention, vi vill fa tillbaka kunder och kommer att
skicka ut mejl till de som godkant att vi far. Detta betyder att vi kan rikta erbjudanden till
specifika kunder eller fylla mejlet med information och inspiration for att géra lasarna sugna

pa att kopa vara produkter.

(Typ av produktbild, for att visa kanslan av vara Email Marketing-utskick)

Resultat

Vi kommer genom vart arbete fa fram en kampanj som resultat. I denna kampanj ingar
strategi for Paid Social, Content Marketing och Email Marketing. Kampanjen bestar av
innehall i form av bild, video och text. Dessa delar i sin tur kommer ge resultat som att: Oka

forsaljningen online, Oka antalet foljare pa vara sociala plattformar. Vi kommer att kunna



folja statistiken over vara pixelevent? och dra vidare slutsatser darigenom.

Analys

KPI 1:a stadiet
| forsta skedet kommer vi att jobba med KPl:erna: Reach, Clicks, Frequency for pa det séttet

se hur annonserna presterar och om vi nar ut ratt till ratt malgrupp eller om vi far tillrackligt

manga klick pa annonserna som planerat.

KPI 2:a stadiet

Langre fram under perioden (2 veckor in) kommer vi dven att titta pA KPI’erna, CPA, ROAS
och Conversion Rate for att kunna titta pa hur kampanjen gar och hur manga som konverterar
efter att ha klickat eller vad vi far tillbaka av det vi spenderar.

Pa det sattet kan vi analysera och tweaka varan strategi om sa behovs.

Pixelevent

For att vi ska bli annu mer effektiva med vara annonser i Paid Social sa véljer vi att spara
kategorierna: Add to Wishlist, Lead, Add to Cart, Search, View Content och Purchase i vara

pixelevent.

Slutsats

Med denna kampanj far vi en tydlig strategi 6ver hur vi ska ga tillvaga gallande lanseringen

av IKEA:s nya kollektion med stilren och lekfull kéksutrustning.
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