KONTEKST RYNKOWY 

1. Rok 2009 był dla branży meblowej w Polsce trudny – spowolnienie gospodarcze przełożyło się na spadek wydatków gospodarstw domowych na meble i akcesoria urządzania wnętrz. Uderzyło to również w IKEA.
2. Na rynku łódzkim działa 18 wielkopowierzchniowych sklepów meblowych oraz sklepów z wyposażeniem wnętrz oraz 8 sklepów z kategorii Do It Yourself oferujących asortyment wyposażenia wnętrz. IKEA pomimo silnej pozycji na innych rynkach regionalnych na rynku łódzkim musiała budować swoją pozycję od początku.

POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI 

IKEA była na rynku Łódzkim znana głównie z powodu bardzo długiego procesu budowy sklepu. W Łodzi o IKEA mówiło się od 10 lat. W tym czasie Łodzianie mogli cieszyć się sklepem IKEA w … Jankach pod Warszawą. 
Z jednej strony zatem część Łodzian znała IKEA z wypraw do Warszawy, ale biorąc pod uwagę wielkość rynku Łódzkiego była to grupa niewielka. 
Większość mieszkańców Łodzi nie znała sklepu IKEA, marki, produktów, konceptu. Konieczne było więc przyciągnięcie ich do sklepu, aby mogli na żywo poznać IKEA.

WYZWANIE 

Konsumenci są już znudzeni kolejnymi otwarciami sklepów i wszelkiego rodzaju akcjami promocyjnymi pod hasłem dni otwarte - trudno przyciągnąć ich do nowo otwartego sklepu bez specjalnej promocji cenowej, gratisowych produktów dla pierwszych konsumentów, gadżetów rozdawanych w sklepie itp.

IKEA nie planowała żądnych tego typu promocji w związku z otwarciem sklepu. Konieczne było zatem zwrócenie uwagi i zaangażowanie konsumentów w inny sposób.

CELE KAMPANII 
1. Przyciągniecie do sklepu IKEA dużej liczby klientów w pierwszy weekend otwarcia (27.11 – 29.11).
2. Utrzymanie liczby odwiedzających sklep w okresie kampanii (27.11.2009 – 13.12.2009) na wysokim poziomie.
GRUPA DOCELOWA 

Grupą celową IKEA w Łodzi stanowią kobiety, ponieważ to one podejmują decyzję o zakupie mebli i akcesoriów wyposażenia wnętrz.

Core grupy docelowej stanowią kobiety usamodzielniające się, zakładające rodziny, kupujące mieszkania, mamy małych dzieci i dzieci w wieku szkolnym: osoby młode, otwarte na nowości, zmiany.
Ważną grupą dla IKEA są także kobiety nieco starsze, bardziej tradycyjne i mniej zamożne. Z doświadczenia na innych rynkach IKEA wiemy, ze grupa ta częściej wybiera meble w innych sklepach niż IKEA i jest relatywnie mniej ufna wobec stylu IKEA, ale stanowi przyszłe źródło wzrostu.
STRATEGIA KOMUNIKACJI
Insight: Łodzianie i Warszawiacy mówiąc łagodnie nie darzą się sympatią… 

Łodzianie mają kompleks Stolicy. Łódź jest dużym ośrodkiem miejskim najbliższym Stolicy, ale Warszawiacy bagatelizują jego znaczenie uważając za nudne, przemysłowe blokowisko. Łodzianie są świadomi tego stereotypu, ale nieczęsto mają w ręku realne argumenty, aby go zmienić. 

Z drugiej strony Łodzianie uważają Warszawiaków za ludzi zarozumiałych, przesadnie dumnych z faktu mieszkania w Stolicy, dzielących świat na Warszawę i prowincję.

Ponieważ IKEA w Łodzi jest obecnie największym sklepem IKEA w Polsce insight pozwolił na stworzenie komunikacji Warszawa za Łodzią mającej na celu wzmocnienie lokalnej dumy Łodzian ze swego miasta oraz pokazanie zarozumiałym warszawiakom ich miejsca. Teraz to Łódź wyprzedziła Warszawę!

Główna idea kampanii Warszawa za Łodzią była obecna we wszystkich odsłonach kreatywnych kampanii i we wszystkich mediach. Główny komunikat został przy tym pokazany bardzo dosłownie: Warszawa (samochód) była holowana przez łódź.
WYBÓR KANAŁÓW KOMUNIKACYJNYCH 

Wszystkie wykorzystane punkty styku miały współgrać z materiałem kreatywnym i tworzyć wrażenie dominacji komunikacji IKEA w mieście w okresie kampanii. Istotne było także przeniesienie komunikatu "Warszawa za Łodzią" z warstwy słownej do warstwy wizualnej: samochód Warszawa holowany przez łódkę bądź odładowana paczkami IKEA Warszawa pojawiały się niemal w każdym miejscu w Łodzi.
IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAŁÓW KOMUNIKACYJNYCH 

Z punktu widzenia celów kampanii istotna w planowaniu kanałów komunikacji była dominacja marki IKEA w lokalnych mediach w okresie przed kampanią – w fazie budowania świadomości marki i zainteresowania przed dniem otwarcia, oraz podtrzymanie zainteresowania sklepem IKEA po jego otwarciu przez 2 kolejne weekendy.

Aby osiągnąć efekt dominacji wykorzystaliśmy wszystkie media lokalne:

- Prasę

- Radio

- Outdoor / Transit advertising

- Ambient media

- Online

Co ważne: media były także kontekstowo powiązane z materiałem kreatywnym, np 
- rączki w autobusach: proszę się trzymać, właśnie wyprzedzamy Warszawę. IKEA Łódź.
- na trasach wjazdowych z Warszawy komunikat był skierowany do warszawiaków odwiedzających Łódź: Największa IKEA w Polsce. W Warszawie się nie mieści. IKEA Łódź
EFEKTY KAMPANII 
Cel1
Przyciągniecie do sklepu IKEA dużej liczby klientów w pierwszy weekend otwarcia (27.11 – 29.11).
Wynik1

W weekend otwarcia (27-29.11.2009) sklep IKEA odwiedziło 53 600 osób, to o 182% więcej niż średnia liczba odwiedzających sklep w IKEA Łodzi w regularne weekendy w okresie I 2010.
Cel2 . Utrzymanie liczby odwiedzających sklep w okresie kampanii (27.11.2009 – 13.12.2009) na wysokim poziomie.
Wynik2

W okresie kampanii w weekendy (27.11-13.12) sklep IKEA odwiedzało o 144% osób więcej niż średnia liczba odwiedzających sklep w regularne weekendy w okresie I 2010.
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