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Premio de Bronce

Los idiomas son un medio de comunicacién, pero a veces tam-
bién nos incomunican. Cuando una marca obliga a sus clientes
a pronunciar los nombres de sus productos en sueco, una lengua
dificil para los espanoles, estd situando una barrera en la comu-
nicacion. Pero, ;qué ocurriria si fueran los suecos de IKEA los que
estuvieran obligados a aprender palabras comunes de otra len-
gua? Un experimento ingenioso y divertido para unir la marca a
un nuevo territorio con lengua propia: Valencia. ;Los trabajado-
res suecos de la primera tienda de IKEA seran capaces de pro-
nunciar unas sencillas palabras en valenciano? ;Los valencia-
nos seran capaces de reproducir los impronunciables nombres
suecos? Una campana original para conectar la marca con una
regién inicialmente hostil a la implantacién de una marca que
hacia la competencia a la industria tradicional del mueble.
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Anunciante: IKEA Ibérica

Marca: IKEA

Producto: Mobiliario y decoracién

Agencia: Publips

Fecha de inicio de la campana: 21 de mayo de 2014
Fecha de finalizacién de la campana: 17 de junio de 2014
Ambito de la campafia: Local, la ciudad de Valencia

Enumeracién de las fuentes y herramientas de investigacién
utilizadas en la campana: Kantar, Nielsen, YouTube,
Twitter Analytics, Facebooks y ventas internas

Persona de contacto: Laura Llopis

Cargo: Responsable de Planificacién Estratégica
E-mail: laura@publips.net

Direccién: San Vicente, 208 entlo.

CP/Provincia: 46007 - Valencia

Teléfono: +34 96 380 20 40

Pagina Web: www.publips.com

Catarina Bastos, Rafa Jiménez

Gemma Batalla, Rafa Pomares, Jorge Cervera, Fran Sanmartin,
Ana Illueca



IKEA PIDI) 4 g5 FANS EN

FACEBOOK QUE ppopy =2
— Ustigys ™ e

You MAS QUE PALABRAS. TKEA

Q

IKEA Esparia

E= ot domayo 5

El dia 17 de junio, dentro de un mes de nada, jabrimos IKEA en Valencia
Altafar!

Por aqui tenemos unas ganas locas, imaginamos que por ahi también habra

nervios, no?
=] a i una cosa par llegada. Os
contamos de qué va: [(£) 84 s/ 1mnyoube.comvatctv=iarrorzoszs < | (W Wikpedia es) ]
IKEA
nombres en sueco de nuesiras productos,por iert, algo complcadilos... You D™
Vale, p
RODBINKA y NORDLL e
fo propio.
Escribe en esta nota, qué tipica pal
gustaria De entre todas,

nos encajan y haremos... bueno, haremos lo que podamos.

Vanome gusta: Comertar Comparti ¢ 1474 1662 [ Comparica 258 vecss
— ] Carlos
eclla | Carbonell
o maro s 1638 oy
S Jesus Ruiz Murcia Gacauet

22 de mayo a la(s) 20:02 - Me gusta
‘Carmen Toledo Peralta Bonical!
2200 mayo  la(s) 20:06 - Mo gusta
Rk Vel Exaradi %. Mas que palabras. IKEA
22ds mayo a a(e) 20:15 - Mo gusta

IKEAESIberica - 522 i
R Rocio Bermejo Hernéindez PAROTET [ oA Az e 321.184
B - v oo 2016 Mo s = Oy o ——re

Ar s

earoros ) 205 Mg 42
Natalia Ibafiez Asensi Papaliona
22 da mayo a la(s) 20:41 - Mo gusta - & 1

Marivi Grosson Mico Che nano con teva la vida
220 mayo a la() 20:58 - Mo gusta
Wariola Cortes Martinez Caracollons
22 de mayo a la(s) 20:57 - Me gusta - & 2
Arena Fabian baix da It e la ma maria
Vor tracucsion
22 da mayo a la(s) 21:00 - Me gusta

[ Marisa Palacios Aul

ISl 22 co mayo s ia(e) 21:04 - Mo gusta
David Corte Mare meua
22 de mayo a la(s) 21:38 - Me gusta

1 Resumen de la campana

IKEA, esa multinacional sueca que nos «obliga» a aprender los
nombres complicados de sus productos, abria un centro comer-
cial en Valencia.

Para anunciar a los valencianos la apertura de la tienda y
trabajar la vinculacién con la capital levantina, les pro-
pusimos hacer justo lo contrario de lo que ocurre siem- «Esta vez seria
pre: esta vez seria IKEA la que aprenderia el idioma IKEA la que
de sus clientes (al menos unas cuantas palabras). aprenderia el idioma

Un mes antes de la apertura, IKEA invit6 a los va- de sus clientes (al
1 . . ‘s de F book lab menos unas cuantas

encianos, a través de Facebook, a proponer palabras palabras).»
que los suecos deberian aprender. El post resultd todo
un éxito: obtuvimos 3.389 interacciones; teniendo en
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cuenta que estaba segmentado a la ciudad de Valencia, supone un
10% del target objetivo.

Una vez seleccionadas las palabras valencianas, un empleado
de la tienda de Valencia viajé hasta Almhult, la ciudad sueca que
alberga el primer establecimiento IKEA, para enseniar a sus com-
paneros suecos a pronunciarlas bien.

Una semana antes de la inauguracién se publico el video Mds
que palabras: la interaccion en Facebook super6 en un 35 % los nive-
les medios de la pagina. Con un solo tuit, IKEA obtuvo 182.000 im-
presiones, un 80 % mas que su media habitual. En solo tres dias
superamos las 150.000 visualizaciones en YouTube. El dia de la
inauguracién el video se habia visto méas de 360.000 veces. Unas
cifras excelentes para una ciudad con 800.000 habitantes.

2

IKEA abria su primera tienda en Valencia. Muchos consumidores
esperaban con ansia su llegada, pero otros muchos no querian que
la multinacional sueca se estableciera en una ciudad con una in-
dustria del mueble muy tradicional.

Pese a ser una ensena considerada love brand, en Valencia no
gozaba de la misma popularidad que en otros puntos de Espaiia,
fundamentalmente porque durante algiin tiempo una parte de la
sociedad la habia visto como una amenaza a su industria y «no
cala excesivamente bien». Asi, un 48 % de los valencianos no con-
sideraba a IKEA como una marca calida y humana, un 32 % no ha-
bia visitado nunca ninguna de sus tiendas, y un 47 % desconocia
que esta gran empresa era sueca.
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Retos y objetivos

Ser cercanos, frescos, humanos y sorprendentes. Llegar a los va-
lencianos de la forma més cercana posible y asi garantizar que se
enamoren desde el primer momento y que nos recuerden siem-
pre con una sonrisa. Ese era el reto que marcaba el encargo.

Concretamente, habia que responder a los siguientes obje-
tivos:

1. Generar el maximo interés por visitar la tienda.

2. Explicar y dar a conocer el «concepto IKEA».

3. Ser cercanos, frescos, humanos y sorprendentes. Llegar a los va-
lencianos de la forma mas cercana posible.

Decisiones estratégicas

* Empatizar. La vinculacién de una multinacional a una regién
con una lengua propia debia partir de entender sus peculiarida-
des y empatizar. Asi, la primera reflexién que nos hicimos fue
que tan dificil es aprender sueco para los valencianos como va-
lenciano para los suecos. Estaba claro que los valencianos te-
nian que hacer un esfuerzo para poder decir el nombre de los
productos. Tenia sentido que IKEA hiciera lo mismo.

* Mostrar el lado mas humano de la marca: sus em-
pleados. Si queriamos humanizar la marca y co- «Si queriamos
nectar de un modo cercano con nuestro nuevo TV L) P

blico. 1 debi . 1 . y conectar de un modo
publico, las persgnas ebian estaren el cen .ro e
de la comunicacion, debian ser las protagonis-  FUAN I BRI SR 0T
tas. ;Y quién mejor que los propios emplea- estar en el centro de la
dos de la compafifa? comunicacion, debian ser
P . las protagonistas.»

« Ir alos origenes. Muchos valencianos descono-
cfan que IKEA es una multinacional sueca. Ir al
origen fue otra de las decisiones estratégicas. Para
ello, mostrar la primera tienda de la marca a través de los em-
pleados que trabajan alli pas6 a formar parte de la propuesta.
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* Buscar la complicidad de los valencianos. Si queriamos ser cer-
canos debiamos involucrar a los consumidores para que desde
el inicio se sintieran participes de la idea. Para ello, la estrategia
seiniciaria en las redes sociales con el fin de involucrar a los va-
lencianos.

3 Ejecucion

Partiendo de la idea de que los valencianos teniamos que aprender
muchas palabras suecas por la apertura de la tienda en la ciudad
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y de que lo justo seria que los suecos hicieran lo mismo, naci6 Mds
que palabras. Una idea que acercaba, de un modo simpético y hu-
mano, a la marca con sus nuevos consumidores.

La estrategia se desarrolld en tres fases:

Un mes antes de la inauguracién de la tienda, lanzamos un post
en las redes sociales de la marca pidiendo la colaboracién de los
valencianos. Dicho post animaba a los ciudadanos a proponer pa-
labras populares que los suecos deberian aprender. Entre todas las
respuestas (que fueron muchas), hicimos una seleccién de 30 pa-
labras.

Con las palabras seleccionadas, viajamos con Carlos, uno de los
empleados de la nueva tienda de Valencia, hasta Almhult, la loca-
lidad donde se abri6 el primer IKEA en Suecia. Alli, los trabajado-
res de la firma fueron los protagonistas del video Mds que palabras,
en el que intentaban pronunciar las expresiones mas tipicas del
valenciano.

Una semana antes de la apertura, IKEA difundio el video en sus
redes sociales.

La campana, dirigida a 800.000 personas, esto es, la poblacién to-
tal de Valencia, tuvo los siguientes resultados:

El post en el que se pedia la participacién de los valencianos fue
un éxito:
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— Obtuvimos 3.389 interacciones.
— Alcanzamos a un 10% del target objetivo (segmentado solo a
la ciudad de Valencia).

En cuanto a la difusién del video Mds que palabras:

- La interacciéon en Facebook superd en un 35 % los niveles me-
dios de la pagina.

— En Twitter, con un solo tuit, IKEA obtuvo 182.000 impresiones,
un 80 % mas que su media habitual.

- En solo tres dias, en YouTube superamos las 150.000 visuali-
zaciones. El dia de la inauguracién el video se habia visionado
mas de 360.000 veces.

La apertura del establecimiento de IKEA en Valencia es una de las
que ha tenido mas éxito de la compania.

5

Cuanto mas local es el insight, mejor funciona. Hay muchas pa-
labras que los valencianos sienten muy suyas, y que son dificiles
de pronunciar. Poder elegir entre todas ellas para que un sueco tu-
viera que pronunciarlas era muy tentador. Hacer participe al pu-
blico desde el inicio era una garantia de éxito.
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