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Las grandes superficies se han convertido en los grandes tem-
plos del consumo y la época navidena se erige como uno de los
momentos culminantes del ansia comprador de los espanoles,
que ocupan el cuarto puesto en el ranking de paises que mas gas-
tan por Navidad. Las marcas aprovechan esta circunstancia para
fomentar el consumismo y aumentar su facturacién. Pero IKEA
aprovecha esta circunstancia para recuperar el sentido tradicio-
nal de la Navidad y animar a los consumidores a reflexionar so-
bre si lo realmente importante son los regalos o el tiempo que se
pasa con los seres queridos, en especial los hijos. Una campana
diferente para recuperar los valores de una época entranable.
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1 Resumen de la campana

La Navidad se ha convertido en una época de compras compulsi-
vas, que las marcas aprovechan para animar al consumismo. Pero
en este contexto, IKEA quiere lanzar un mensaje diferente, apor-
tando un punto de vista nuevo: la Navidad es para disfrutarla en
compania de los demas. El reto consiste en conseguir que los ciu-
dadanos reflexionen sobre el verdadero significado de la Navidad,
y los padres pasen mucho mas tiempo con sus hijos. No se trata
de aumentar las ventas, sino de transmitir unos valores y mostrar
que el tiempo compartido entre padres e hijos es mucho mas im-
portante que los regalos.

La campana se articuld a partir de un spot reivindicando una
Navidad méas auténtica y una experiencia en redes sociales, pidien-
do a los hijos de diez familias reales que escribiesen una carta a
los Reyes Magos y otra a sus padres. El resultado fue sorprendente
y tuvo una gran repercusion en las redes y en la pagina web crea-
da especialmente para esta campana. El nivel de impacto y la no-
toriedad publicitaria conseguida para la marca fueron muy supe-
riores a la de cualquier otra campana navidena de aquel mismo
ano. Pero el resultado més satisfactorio fue que algunos colegios
convirtieron aquella experiencia en un modelo educativo signifi-
cativo y con valores.
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2 Estrategia
Situacion de partida

La Navidad es uno de los periodos del ano mas esperados por to-
dos. Un momento donde la ilusién nos invade, donde esperamos lo
mejor de los demaés. Un tiempo para pasar con la familia, con los
nuestros, para disfrutar de la compania de los demas, para apro-
vechar el tiempo y hacer cosas que el dia a dia no nos permite.

Sin embargo, la realidad es muy diferente.

La Navidad se ha convertido en una de las épocas mas estre-
santes del afno. Quince dias de compras compulsivas, busqueda
sin tregua de regalos originales, juguetes que se agotan, comidas
sin fin, estrés de cenas con amigos y familiares. Una espiral desen-
frenada de gasto en la que nos vemos atrapados sin poder esca-
par. El inico objetivo parece ser gastar, gastar y gastar.

Segun el estudio europeo Tendencias de consumo en Navidad, ela-
borado por la consultora TNS para eBay (2013), los espanoles se
gastaron una media de 370 euros en Navidades, cifra que supuso
un ligero aumento de 2 euros con respecto al ano anterior. En com-
paraciéon con el resto de estados europeos en los que se ha reali-
zado el mismo estudio, Espana es el cuarto pais que mas gasta
en Navidad, en un ranking encabezado por Irlanda (512 euros), y en
cuyo ultimo lugar se sitda Polonia (264 euros).

Segun Deloitte, en su estudio titulado Consumo Naviderio, en Es-
pana nos gastamos una media de 264 euros en regalos, incluyendo
juguetes. Si esta cifra la multiplicamos por el nimero de familias
espanolas (17 millones), obtendriamos la friolera de 4.488 millo-
nes de euros.

Y nos preguntaremos, sesto es mucho o poco?

Pues saquemos cada uno nuestras propias conclusiones: los es-
panoles nos gastamos solo 31,1 millones de euros en comercio jus-
to, 1.222 millones en becas, 50,24 millones en ayudas a investiga-
dores 0 691 millones en ONG.

Segun el citado estudio de TNS para eBay, el 30% de los espa-
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noles compra entre 6 y 10 regalos para entre 3y AGEERETFEEE R

5 personas. Los mas beneficiados son los ninos, mucho mas dinero en
1 g comprar regalos que en
dado que los encuestados afirman que se gas- realizar actividades
tan una media de 129 euros en sus regalos, mien- de ocio conjuntas con

tras que la media que se destina a sus parejas SR

es de 97 euros.

Y es que los regalos se han convertido en el pro-
tagonista estrella de las Navidades para los mas peque-
nos. Los padres destinamos mucho mas dinero en comprar regalos
que en realizar actividades de ocio conjuntas con nuestros hijos.

Y en este contexto, donde todas las marcas apuestan por se-
guir animando el consumismo, IKEA quiere lanzar un mensaje na-
videfio dando su punto de vista y en consonancia con su lema
«Nada como el hogar para amueblarnos la cabeza». Una ideologia
que trata de mostrarnos como el hogar influye en nuestra mane-
ra de ver y entender la vida. Y cémo nuestra casa es el centro en
el que nos formamos realmente como individuos, donde aprende-
mos los valores primordiales.

A pesar de ser un retailer al que le interesa estimular el gasto
navidefio (compra de adornos, menaje navideno, juguetes, etc.),
IKEA queria aportar su granito de arena a mejorar la sociedad en
la que vivimos. Eso si, quizas no era el momento mas adecuado y
corria el riesgo de tener en contra a toda la industria.

Retos y objetivos

El reto

Hacer reflexionar a los ciudadanos sobre el verdadero significado
de la Navidad, inspirandoles y dandoles herramientas para vivir
las fiestas de una manera diferente.

Objetivos de marketing

Por primera vez en la historia, no queriamos aumentar las ventas
ni atraer trafico a las tiendas, sino incrementar el niumero de ho-
ras que los padres pasan con sus hijos.
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Objetivos de comunicacién

e Conseguir notoriedad publicitaria superior al 70 %.

Obtener niveles de persuasion superiores a la media del mercado.
Conseguir un elevado impacto efectivo (impacto + branding) de
la campana alineado con la media del estudio (22 %).
Transmitir mensajes claros asociados a una forma diferente de

vivir la Navidad.

Desarrollar una comunicacién que enganche con el consumidor
consiguiendo un alto impacto online y offline.

Decisiones estratégicas

Asi que, contra todo prondstico, se decidié romper con lo estable-
cido, con los tipicos mensajes navidenos «actuales», y proponer a
la gente vivir la Navidad de otra forma: realmente la esencia de la
Navidad a la que estabamos acostumbrados y no en lo que se ha
convertido en los ultimos anos. Donde el tiempo compartido con
otros tuviera mas importancia, fuese mas valioso, que los regalos
que se pueden llegar a comprar.

Una idea basada en una gran verdad. Y es que, segun un es-
tudio realizado por Unicef en tres paises, Reino Unido, Espana y
Suecia, los nifios afirman que su felicidad depende de pasar tiem-
po con una familia estable y hacer cosas con ellos, especialmente
al aire libre, y no tanto de poseer tecnologia o ropa de marca.

Para llevar a cabo esta campana se tomaron tres decisiones es-
tratégicas importantes que marcaron el éxito de la misma:

1. Enfoque en un publico altamente sensible: aunque todos disfru-
tamos de estas fechas navidenas, son las familias con ninos pe-
quenos las que viven mas intensamente estos dias y las que se
ven mas abocadas a las compras desenfrenadas de regalos en
aras de hacerrealidad los suenos de los mas pequenos... ;0 no?

2. Apostar por una campana integrada con un gran peso digital:
en un momento donde la mayoria de las marcas realizan suma-
yor presion en television se apostd por una campana con un
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mayor peso en digital frente a la television, siendo el video on-
line la principal pieza de la campana. Pero ademas se orquesto
todo un plan en redes sociales, donde participaron influencers.
Asimismo se realizaron acciones en tienda, una plataforma di-
gital para inspirar a la gente a vivir la Navidad de «otra» mane-
ra, y este pensamiento se llevo a la propia compania con una
novedosa accién a todos los empleados de IKEA.

3. Hacer tangible la promesa de marca, haciéndola real: este men-
saje tan potente no podia quedarse en un mero mensaje publi-
citario, era necesario darle herramientas a los ciudadanos para
que pudiesen implementar el cambio de comportamiento que
les estabamos pidiendo.

La clave: lograr que los ciudadanos reflexionen y cambien su vi-
sién de la Navidad.

3 Ejecucion
La idea

Romper con la comunicacion tipica de estas fechas para provocar
un cambio de comportamiento real en la poblacion.

Mostrar a la gente que OTRA NAVIDAD es posible, y que quizas
estemos equivocados a la hora de pensar qué es lo verdaderamen-
te importante para los demas, para los que nos rodean, sobre todo
para los mas pequenos. La mejor manera de demostrarlo era lle-
vando a cabo un experimento real, como accién base de la cam-
pana: «La otra carta».

El concepto

«La otra Navidad»: hay una forma diferente de vivir la Navidad.
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La expresién creativa

La Navidad nos desamuebla la cabeza, nada como el hogar para
volvérnosla a amueblar.

El trabajo

Fase 1: Lanzamiento del concepto «La otra Navidad».

Spot en television: Galleta

La campana comenz6 con el lanzamiento del spot titulado La otra
Navidad, que reivindica una Navidad mas sencilla y auténtica, y
en la que se propone, a traveés de la creatividad de un nino, vivirla
con ilusién y sin necesidad de hacer grandes dispendios.

Un sencillo molde de galletas de IKEA sirve como vehiculo para
mostrar las dos caras de un regalo, la que abre la posibilidad de
pasar tiempo y momentos de diversiéon en familia, y la de la ino-
cencia perdida en los adultos que no ven mas alla del valor mate-
rial de un pequeno molde de metal. Con esta pieza en television,
que se lanza el 3 de diciembre, previo a la llegada de la Navidad,
buscamos dar el punto de vista de IKEA sobre estas fiestas entra-
nables y comenzar a generar sedimentos de nuestra ideologia para
cuando lancemos la pieza del video online.

Fase 2: Experimento «La otra carta»

y lanzamiento del site www.laotranavidad.es

En una segunda fase, apostamos por los medios digitales, comple-
mentando la television. Se trata de un experimento rodado con
diez familias reales (cinco de ellas salieron de un casting convo-
cado para madres blogueras por Madresfera), en el que se les pe-
dia a los nifios dos cosas: una que escribiesen su carta a los Reyes
Magos y luego escribiesen otra a sus progenitores. Finalmente se
les pedia que eligieran qué carta querian enviar.Y la respuesta de
los ninios no nos dej6 indiferente a ninguno: todos querian pasar
mas tiempo con sus padres. Ademas de en YouTube, y Facebook, el
video esté alojado en la web www.laotranavidad.es.
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En este site la marca, ademas, ofrece ideas para regalar donde
el coste se mide en tiempo y no en dinero (el tiempo que puedes
pasar en familia disfrutando de tus hijos): el castillo de la prince-
sa o los piratas en la batfiera, juegos en familia, etc. También, en
dicho site se puede escribir «La otra carta» a los Reyes Magos y
compartirla en las redes sociales.

Asimismo, en el punto de venta, se contempla una gran varie-
dad de carteles con mensajes a lo largo de la tienda que contribu-
yen a difundir el concepto de «La otra Navidad». Mensajes que, en
el punto de consumo, apelan a ir en contra del consumismo ma-
terial y, por el contrario, inspiran a la gente a consumir desde un
lado mas emocional.

En las tiendas también hay la posibilidad de rellenar fisicamen-
te «La otra carta».

Fase 3: IKEA lanza «El otro regalo de Navidad»

Con el objetivo de predicar con el ejemplo, IKEA lanza el dia de Re-
yes «El otro regalo de Navidad». Como ha contado durante las Na-
vidades, lleva su mensaje a su propla compania. Con una acciéon
en la que los Reyes Magos llegan a la tienda e IKEA reparte dos
dias de vacaciones para estar con los suyos a sus mas de 6.000 em-
pleados en Espana.
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4 Resultados
Efecto en las personas

1. Alta notoriedad publicitaria: durante los ultimos meses, IKEA
ha logrado un crecimiento del 57 % en su notoriedad publicita-
ria, subiendo nueve posiciones en el tracking IOPE-TNS corres-
pondiente al tercer trimestre de 2014. En el periodo analizado,
la compania sueca ha registrado un incremento de 3,2 millo-
nes de menciones. Por detras de IKEA se situa el Corte Inglés,
como segundo anunciante mas notorio, con casi 30 millones de
menciones, un 12 % menos que en el segundo trimestre del ano.

2. La campana obtuvo grandes resultados a nivel de performance.
Super¢ los datos medios de todas las campanas de IKEA: reco-
nocimiento, disfrute, engagement, relevancia, etc.

3. Conseguimos ser virales en todo el mundo.

* En menos de 24 horas obtuvo 100.000 visualizaciones.
* Mas de 12 millones de visualizaciones en 40 paises.
* Mas de 15.000 personas visitan el site www.laotranavidad.es.

4. Obtuvimos un ROI del video de 4.000.000 de euros.

5. El video logr6 incrementar en 16.000 suscriptores el canal de
YouTube de la marca.

6. Rompimos el edge rank de Facebook, consiguiendo ser uno de los
contenidos mas relevantes del canal durante la campana.

* 9.200.000 personas alcanzadas (3.000.000 de manera organi-
ca, es decir, un 343 % de alcance organico).

* 4.000.000 de visualizaciones (2.600.000 organicas).

* Mas de 250.000 visualizaciones organicas en solo 18 horas.

* Mas de 500.000 de interacciones sobre el video.

7. Conseguimos ser el tema de moda en Twitter con nuestro con-

tenido. Con un solo tuit se consiguieron:

e 700.000 impresiones en Twitter.

* 14.000 reproducciones del video.

* 4349 RT (60% de manera organica) y 3.174 favoritos.
* 15% de engagement (12 % mas de la media del canal).
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8.Y, mas importante, con el que generaban nuestros usuarios:
* 11.261 menciones en 15 dias.
* Més de 24.400.000 impresiones.
* Més de 10.000 personas se hicieron eco de la campana a tra-
vés de un tuit.

9. En YouTube, también fuimos relevantes:

* Mas de 5.000.000 de visualizaciones.
* Mas de 23.000 likes.
* Mas de 1.500 comentarios.

10. Fuimos el anuncio mas visto en YouTube segin el YouTube Ads
Leaderboard, por delante de la Loteria de Navidad.

11. Tanto que llegamos al ultimo paso: el moévil y el WhatsApp.
El 82 % de los usuarios vieron el video en movil y la mayoria lo
compartié por WhatsApp.

12. Trascendimos a la publicidad con un gran nimero de parodias
positivas de la campana y con muchos casos en los que se mos-
traba el punto de vista de IKEA como ejemplo para reflexionar
en coémo nos tomamos las Navidades.

13.Y lo mas importante, logramos incluso que algunos colegios
y centros educativos lo convirtieran en modelo educativo.

Resultado comercial

1. Incremento de la intencion de compra por encima del 50 %: tras
una tendencia a la baja en la intencion de compra en los ultimos
anos, «La otra Navidad» fue capaz de invertir dicha tendencia.

2. Gran aumento de la base de consumidores en un 10 %.

3. IKEA vuelve a ser una marca con capacidad para sorprender.

Aislar factores de éxito
¢Ha habido un cambio en la distribucién?
No. Los puntos de venta (numero de tiendas en Espana) se han
mantenido inalterados durante el periodo de campana (la ultima

tienda de IKEA se abri6 en Valencia en junio del 2014).
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¢Ha habido un descenso en el precio?
No. Los precios de los productos de IKEA se mantuvieron estables
durante el periodo de campana.

¢La actividad promocional ha supuesto un gran efecto en las
ventas?
No hubo actividad promocional asociada a esta accién.

Premios obtenidos

Plata en el Club de Creativos.

Sol de Oro en creatividad efectiva.

Sol de Bronce en TV en el FIAP.

Primer puesto en Ads Leader Boards de Google.
6 Soles (1 oro, 3 platas y 2 bronces).

5 Aprendizaje

Esta campana nos ha ensenado mucho como profesionales, pero
mas alin como personas. Nos gustaria destacar la importancia de
identificar un insight poderoso, enraizado en una verdad cultural
(los ninos quieren pasar mas tiempo con sus padres), que logré con-
vertir la campana en todo un fenémeno sociologico que ha servi-
do de modelo a distintos centros educativos y pedagégicos. Se ha
demostrado que las marcas, para ser meaningful, tienen que tener
un impacto real en nuestras vidas.Y, lo mas importante, logramos
hacer reflexionar a millones de espanoles sobre la posibilidad de
vivir OTRA NAVIDAD. Esta Navidad no se trataba de vender un vaso
mas o menos, sino de cambiar las cosas, de lograr que las perso-
nas volvieran a redescubrir lo que verdaderamente significa la Na-
vidad.

Porque hemos aprendido, y nosotros los primeros, que nuestros
hijos no quieren el ultimo videojuego si no pueden disfrutarlo con
nosotros. m
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