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1) Introduccién (planteo y diagnéstico)

IKEA es una compahia de muebles y decoracion cuya historia comenzo
hace mas de 80 afios en la provincia sueca de Smaland. Hoy IKEA cuenta
con mMas de 400 tiendas en 62 paises estando presente en el dia a dia de
millones de hogares alrededor del mundo.

Desde el ano 2014, la compania realiza un estudio llamado ‘Life At Home/,
el cual tenia en un principio por objetivo explorar aspectos practicos del
hogar. Sin embargo, con el paso del tiempo se ha ampliado a matices mas
emocionales del espacio donde habitan las personas para comprender
mejor qué hace felices a las personas en su hogar, acercando a la
compahia a cumplir su propodsito de mejorar el dia a dia de las personas.

En su Ultima version de enero 2024, el estudio se basd en una encuesta a
37.428 personas de 38 paises, con Chile como primer pais latinoamericano
incluido en la muestra, e identificé ocho necesidades esenciales para una
vida en el hogar plena:

e Control: Tener poder sobre nuestro entorno, qué entra en ély cémo
se utiliza.

e Comodidad: Asegurarnos de que nuestro entorno nos haga
sentirnos contentos y a gusto.

e Seguridad: Proteger lo que nos importa para sentirnos seguros y
resistentes a los cambios del mundo que nos rodea.

e Cuidado: Conectar con nosotros mismos y cuidar de nuestro
bienestar fisico y mental.



e Sentimiento de pertenencia: Sentir que somos aceptados por la
gente con la que vivimos y en lugares que nos reflejan.

e Diversion: Momentos reconfortantes de alegria que nos dan calidez
y felicidad.
Aspiracion: Que nos da esperanza para nuestros suefos.

e Realizacién: Sentirnos orgullosos y progresar al alcanzar nuestros
objetivos y mejorar nuestras capacidades.

Segun el estudio, el hogar se convierte en mucho mas que un espacio
fisico, sino mas bien un refugio para el alma. Es el lugar donde
encontramos consuelo, diversion y sentido de pertenencia. Es nuestro
refugio para sentirnos a salvo del mundo y donde podemos ser quienes
somos, libres de opiniones ajenas y 0jos CUriosos.

La combinacion de necesidades funcionales y emocionales es uno de los
principales hallazgos del estudio, que mira al hogar como un paisaje en
evolucion claramente impactado por tendencias globales tales como la
pandemia, el creciente costo de la vida o nuevas definiciones de ‘bienestar’,
entre otros fendmenos transversales de |los ultimos anos.

El informe también destaca la importancia que se le da a nivel global, pero
aun mas en Chile, a la idea de lo colectivo. La vivienda deja de ser un
espacio familiar, privado e individual, para convertirse en un espacio donde
las personas se sienten seguras y pueden compartir con los demas. En
Chile, el 28% de las personas halla un sentido de pertenencia al comypartir
valores con otros en su comunidad.

Insights como los recién mencionados, hacen a la relevancia de compartir
estos hallazgos conectados con lo funcional pero también con lo
emocional.



2) Propuesta/enunciado de campaiia (estrategia)

Dado estos resultados, se construyo un plan de lanzamiento que mostrara
como viven los chilenos, cuales son sus necesidades en el hogar y generar
conversacion en diferentes ambitos: desde las necesidades propias del
hogar hasta aspectos socioldgicos conectados a la vida en comunidad.

Objetivos:

- Dar a conocer el estudio elaborado por IKEA, que revela como es la
vida en el hogar en el mundo y especificamente entre los chilenos.

- Generar alianzas con medios y entidades afines a la tematica para
generar conversacion y analisis sobre cédmo alcanzar una mejor vida
en el hogar.

- Abrir la conversacidon sobre el estudio, con una mirada local,
académicay social.

Publicos Objetivo:
- Medios de comunicacion.
- Poblacion en general.
- Académicos de psicologia, diseho, arquitectura.
- Expertos en decoracion y retail.



Mensajes clave:

- ¢Cudles son las necesidades
esenciales para una satisfactoria vida
en el hogar?

- El hogar: mas que un espacio
fisico, un refugio para el alma.

- El 60% de los chilenos declara
gue su hogar es su lugar favorito.

- La mayor alegria en el hogar la
encontramos en pegquefos mMomentos
de conexion cotidianos tales como
abrazar a un ser querido (45%) o reir
con los demas (41%).

- Los chilenos se sienten
contentos y a gusto en casa cuando
tienen  un hogar ordenado vy
organizado (57%) pero el 22% de ellos
cree que los interminables quehaceres
del hogar le impide alcanzar una
sensacion de control.

3) Desarrollo/ejecuciéon del plan (tacticas y acciones)

Para dar a conocer este estudio, el plan se dividio en 3 etapas:

Planificacion: Esta etapa fue central ya que para cumplir el objetivo

de generar conversacion sobre el estudio, con una mirada local,
académica y social, fue primordial conectar con stakeholders que
pudieran dar una mirada externa al estudio, y asi sumarle valor.

Para esto se mapeod y converso con distintos stakeholders lo que
concluyd con la participacion de Carola Zurob, experta en Diseno de
Informacion e Investigacion de la Pontificia Universidad Catdlica de
Chile y Felipe Link, Socidlogo, Doctor en Arquitectura y Estudios
Urbanos de |la Pontificia Universidad Catolica de Chile.

Con los voceros definidos se organizd el panel de conversacion e
inicid la convocatoria de prensa y stakeholders: creadores de
contenido, disefiadores y/o asociaciones de disefio, entre otros.



[I.  Lanzamiento: El evento se llevd a cabo en enero del ano 2024 en la
tienda IKEA Open Kennedy con el objetivo de generar conversacion
junto a los expertos validadores. Se cred un panel liderado por: Paula
Daza, IKEA Regional HFRD Activities & Events Leader, Carola Zurob,
experta en Diseno de Informacion e Investigacion de la UC, Felipe
Link, Socidlogo, Doctor en Arquitectura y Estudios Urbanos de la UC
y Julia Becerra, Retail Design Manager Establishment en IKEA.

Este grupo lidero la presentacion de los
hallazgos del estudio a mas de 70
asistentes, guienes tuvieron la
posibilidad de participar en una ronda
abierta de conversacion para plantear
diferentes aspectos relevantes para sus
rubros. Con ello, se dio una
conversacion rica en contenido y que
aportd la mirada de terceros y lideres
de opinidn relevantes tales como
representantes de constructoras e
inmobiliarias y decoradores de primer
nivel.

1. Always on: En esta segunda etapa buscamos que la informacion se
amplificara a todos los stakeholders, por lo que se activo un plan de
difusion con:

A. Universidades / académicos.
Ademas del envio del
estudio, se generd una
instancia de presentacion
presencial junto a la Escuela
de Diseho de la UC; en la que
participaron mas de 150
profesores \Y alumnos,
incluyendo ex alumnos que
hoy trabajan en diferentes
estudios de diseno.




En esta instancia, la presentacion del estudio fue muy distinta
a la realizada en enero. Aqui, los alumnos y académicos
levantaron interrogantes ligados a la relacion de los hallazgos
con el como ellos estan proyectando su carrera.

B. Inmobiliarias 'y constructoras: La relacion establecida
previamente con este grupo de interés, con el que IKEA
conecta desde la linea de negocios B2B llamada IKEA For
Business, fue determinante para la valoracion de los
contenidos, ya que la utilidad de este estudio dentro de la
industria entre asesores inmobiliarios y potenciales clientes
resultdé en canal organico de amplificacion y de
aprovechamiento de la informacion desde una mirada mas
amplia.

Dificultades Encontradas y Solucion:

Conectar con terceros validadores idoneos que estuvieran
interesados en ser parte del panel de expertos y quisieran participar
del evento de manera organica. Esto se logro gracias al contenido del
estudio y el interés que generd en ellos poder dar una mirada
diferente a como viven los chilenos, coémo ven sus espacios y cOmo
pueden conectar con €l en diferentes aspectos de su vida.
Convocatoria de influencers y creadores de contenidos: Los
resultados que presenta el estudio son muy relevantes sin embargo,
dado que el estudio fue realizado por IKEA, varios influencers de
nichos de arquitectura, diseno y decoracion no pudieron asistir por
exclusividad de categoria con otros retailers. Es por esto que la
busqueda para la convocatoria definitiva avanzo hasta llegar a
aquellos perfiles que pudiesen entregar el mensaje de manera
organica y sin limitaciones contando con la participacion de
nombres relevantes en la industria como Cristian Preece y José
Vivanco, quienes amplificaron espontaneamente el contenido.



4) Resultados y evaluacion

4.2 millones Mas de USD
de lectores y auditores $'|40.000
en un total de 28 de AD Value
publicaciones en medios

44% eng.rate
0
Roﬁiﬁ,{:to +38.000 impresiones

en contenido en Linkedin

Durante el evento de lanzamiento en IKEA Open Kennedy, se logré una
destacada presencia mediatica con la asistencia de 17 periodistas de
medios como Revista ED, Chécale, Velvet, La Tercera, Las Ultimas Noticias,
CNN, Ameérica Economia, y DF Sud. Estos medios generaron un total de 28
publicaciones, alcanzando a 4.2 millones de lectores y auditores con un
AD Value superior a USD $140.000

Ademas, de forma orgdnica, es decir, sin un pago de por medio, 11
influencers y creadores de contenido de diversos nichos/industrias
estuvieron presentes en el evento. Desde mamas influyentes hasta
disenadores, todos encontraron un punto de interés en el contenido del
reporte de Life At Home. Este grupo de influencers produjo mas de 18
piezas de contenido organico, cada una etiquetada con @ikeachile.

La campana también incluyd la generacion de 7 entrevistas en medios
especializados, donde los voceros de IKEA y expertos invitados
profundizaron en el estudio presentado, aumentando asi la visibilidad y
comprension del tema tanto en radio como en prensa escrita.

En términos de impacto en redes sociales, se desarrollaron 5 publicaciones
desde la cuenta de IKEA en LinkedIln, segmentadas con geolocalizacion al
territorio nacional. Estas lograron una tasa de interaccion aproximada del
44% y mas de 38.000 impresiones, demostrando un alto nivel de interés
por parte de la audiencia alcanzable.



En resumen, los resultados de esta campana de lanzamiento del reporte
Life at Home fueron muy positivos, con una amplia difusion en medios,
una participacion activa de influencers y una alta interaccion en redes
sociales. Cada invitado, influencer, experto y medio, expreso su entusiasmo
por compartir los datos recabados y hallazgos con sus audiencias,
destacando la relevancia y el interés suscitados por el estudio.



