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Contexto

En 2020, con la llegada de la pandemia de COVID-19, IKEA se enfrentd a uno de los mayores desafios de
su historia. Sus tiendas fisicas, centro neurdlgico de su experiencia de marca, tuvieron que cerrar temporal-
mente en muchos paises. La empresa, conocida por su modelo de autoservicio y experiencia presencial, se
vio obligada a replantearse su estrategia de marketing y comunicacién para adaptarse al nuevo contexto
digital y al cambio en el comportamiento del consumidor.

Problema

La Direccion de Marketing y Comunicacion de IKEA tenia que encontrar una manera de:

1. Mantener la conexiéon emocional con los consumidores.

2. Aumentar las ventas online, que hasta entonces representaban una parte menor del total.

3. Reforzar los valores de la marca, como sostenibilidad, accesibilidad y disefio democratico.

4. Adaptar los mensajes y los canales a una audiencia en confinamiento, mas conectada digitalmente,

pero también mas sensible emocionalmente.

MINICASO ESIC | IKEA y la transformacién de su estrategia de marketing y comunicacién, por Rafael Canorea Garcia,

Ruth Ferndndez Herndndez y Daniela Musicco Nombela | ISBN: 978-84-1192-228-9 | 17 de noviembre de 2025

1/2


http://www.esic.edu/editorial
mailto:editorial@esic.edu



