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IKEA til udlandet

De danske
reklamebureauer
er ikke gearet til
losere kunde-
forhold, mener
IKEA Danmarks
adm direkter.
Mobelkaden har
taget konsekvensen
og indgaet aftale
med et
udenlandsk bureau

" Bureauskifc
AF MICHAEL GRONNEGAARD

Fordi man kober en IKEA-s0
fa, er man ikke afskiret fra at
kobe en llva-reol. Det er en
logik, som de fleste kan er-
klere sig enige i - hige bortset
fra i reklamebranchen altsd,
Det illustrerer nemblig ifol
IKEA Danmarks adm. direk-
tor; Peter Hogsted, meget
godt tenkniogen i den dan-
ske reklamebranche, som |
sidste uge fik den dancke ud-
gaW Jf.f:n svenske mobelkae-
de til at beslutte sig for et
samarbejde med det Malloe-
ca-baserede rekbuneburesu,
Welcome to Organge County
i stedet for at vielge ot dansk
burcan. Peter Hogsted mener,
at de danske bureauer er alt
for traditionelle § mAden at
samarbejde med sine kunder
pé til skade for kreativiteten,
»Reklamebranchen skal
indse den virkelighed, vi lover
i. Branchen mi vigne op og
agere pd de vilkir handlen
fungere pd i dag. Det er gam-
meldags med eksklusivitets-
forbehold, « siger han.

Uenige

IKEA Danmark afbrod for et
dr siden samarbejdet med det
prisbelonnede reklamebu-
reau Robert/Boisen, fordi
man tkke kunne nd til enig-
hed om en mere les samar-
bejdsform, hvor burcavet ik-
ke bar ehsklusivitet pd kun-
den, men accepterer, at for-
skellige aktorer kommer p&
banen afhxeagig af kompe-
tence og behov. Det har man i
stedet fundet hos Wedocome to
Orange County.

»Vi vil gerne have mulighed
for at shoppe rundt og lade
kreativiteten vaere afgosrende
og ikke bureauet. Vi brod
med Robert/Bolsen efter et |
ovnigt strilende samarbejde,
fordi vi kKke kunne blive enige
om sidan en model « siger
Peter Hogsted.

Han finder imidlertid ind-
stillingen symptomatisk for
mange danske Lummcr. som
han opfordrer til at tro mere
deres evner som kreatorer.

»Her tror jeg ogsd, at vi
som virksomhed skal voere
villige til at betale mere for
kreativitet i stedet for at bu-

sRekiamebronchen skal indse den virkeighed, vi lever i Branchen md vdgne
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meldops med ekskiusiitetsforbehold « siper IKEA Danmarks odm. direktor, Peter

|

Aprilsnar skabte
omstningsrekord

Reklameburenact Robert/Boisens sidste opgave for IKEA
t vanee ind i en om,atl
ukker og omdannes til bank gav omssetningsrekord i de
danske butikker i storrelsesordenen tre gange normalen.
L var 1% finalen pd Jetset Society-univer-
set, som har forten i t kamp mod IKEA's salg af desig-
nermobler til lm-m;& =

»Det var en Nu faldt 1. apal ph en tirsdag,
som normalt c?g:g.\lxdnd Ingdag. Og det var sjovt at
have rigtig travit en tirsdag « siger adm. direktor for IKEA
Danmark, Peter Hogsted.

Kun en gang tidligere har omsmetningen for en enkelt dag
ligget hojere. Det en ikke helt sammenlignelig dag, hvor
IKEA i forbindelse med et jubilieum gav én hel dags om-
saetning til )

Peter Hogsted dog, at eventens succes nieppe
skal males pd bundlinjen, . il

. > skal vi drive forretning og kigge ph cost/ben-

efit, men der skal ogsh viere plads til at lege, og vi

her. Etaf vores brandvalues er at det lide og

varre #*The friendly rebel«,« ﬁ@rm gron
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reaverne skal tiene penge ph
at legge avancer pi diverse
tnykninger, kontaktimer mv, «
siger Hogsted

Han vision for fremtiden

pir derfor i retning af, at en
wreativ fra det enc burcan
sparres« med £ eks. en helt
Bantastuk instruktor fra andet
burcau - miske ot uden
landsk - og sA er de sammen
om at eksekvere det, der er
rigtiet for IKEA.

»En sidan opsplitning vil
sandsynligvis dLE: VIETEe pOp-
leer | reklamebranchen, men
Jeg trog, at vi vil betyde meget
mere kreativitet, og at det vil
vil viere en langt storre ge-
vinst for kunden end hvis
man ligger i et 6-7 krigt sam-
arbejde med det sammen bu-
rean, « siger IKEA-dirckioren.

Strategi - nej tak

Med til historien om IKEAS
burcauvalg og en vigtig forud-
saetning for at forstii det hover
imidlertid ogsd, at Peter
Hogsted en overbeyist tilhoen-
gor at, af virksomhedeme sely
skal tage ansvaret for strategi-
og posttioneringsarbejdet. En
opgave som mange reklame-
bureaner med svingende held
har forsagt at seette sig pd i de
senere fr. Blandt andet med
inspiration fra Kunde & Co.,
som har bygget en af Dan-
marks storste reklamevirk-
somheder op netop omkring
wdvikling og rddgivning in-
den for strategi- og maerkeva-
repositionering.

»Men jeg tror ikke ph, at
nyuddannede cand, mercere
fra Handelshojskolen, kan
sidde o sli op i Gallups posi-
tioneringskryds, og lave en
positioneringstrategt for en
virksomhed. Jeg tror, at virk-
somhoden selv skal have mo
det og evnen 4l at lave det ar
bejde. Og &) ghr man ud og
kober kreativitet il at ckse-
kvere strategien, Det ex det, vi
gor hos IKEA« siger Hog
sted.

Sparring vigtig

Som mange tror, var det sile

des ikke Robert/Boisen, der
stod bag konceptet »Demo-
cratic Designe«, som var om-
drejoingspunket | den prishe-
lmmrnS‘z‘ IKEA-kampagne
»Designermobler til IKEA-
prisere

»Nir vi siger Democratic
Design, s er det vores ¢gen
selvakabte pasitionering, Det
er forkert og for nemt at lade
det viere op til et reklamebu-
reau at definere det for os
Men vi skal ogsh selv sorge for
at fA sparring for at det hele
ikke bliver for introvert. Og
der, lvor vi onsker at B noget
sparring er pd mediestrategi-
en, og si f en kreativ ckse
kvering pA det,« siger Peter
Hogsted.

Men grundlaeggende efter
Ivser han hos reklamebran-
chen en vilje til forandring,
som ikke kun anglr det krea-
tve arbejde.

»En reklamebranche der
lever af foranderlighed og
salger innovation, mod til at
#A en anden vej o differentie-
ring til sine kunder, bor sely
som branche vaere mere for-
andnngsparat og selvkritisk
sc pd sit eget set-up for at
imedekomme en forandret
fremtid og nye behovs
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