Jonas Bergstrom IKEA:
Schwedens Stimme 1im
Marketingspiel

Category: Online-Marketing
geschrieben von Tobias Hager | 5. Februar 2026

Jonas Bergstrom IKEA:
Schwedens Stimme 1im
Marketingspiel

Er ist kein Influencer, kein Start-up-Messias und kein Digital-Guru mit 27
Buzzwords im LinkedIn-Profil — und doch ist Jonas Bergstrom der Mann, der das
Marketing von IKEA auf links dreht. Wahrend andere Konzerne ihre
Markenidentitat in verwaschenen Vision-Statements ertranken, bringt IKEA mit
Bergstrom eine klare, kantige Botschaft auf die StraBe: Konsum, ja — aber
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bitte mit Haltung. Was steckt hinter dem Marketingkopf aus Schweden, der es
schafft, Billy-Regale mit Popkultur zu verheiraten und dabei trotzdem KPIs zu
liefern? Willkommen bei der anatomischen Analyse eines Marketing-Phanomens.

e Wer ist Jonas Bergstrom und warum spielt er eine Schlusselrolle im
globalen IKEA-Marketing?

e Wie IKEA unter seiner Flhrung Markenfihrung und Wertekommunikation neu
denkt

e Warum das IKEA-Marketing nicht auf plumpe Conversion, sondern auf
kulturelle Relevanz setzt

e Welche Technologietrends und Plattformstrategien IKEA nutzt, um
Zielgruppen zu binden

e Wie IKEA mit datengetriebenem Marketing, Content-Engineering und AI-
Optimierung arbeitet

e Was andere Unternehmen von Jonas Bergstrom lernen kdénnen — und warum sie
es oft nicht tun

e Welche Rolle Nachhaltigkeit, Diversitat und soziale Verantwortung im
IKEA-Marketing spielen

e Warum IKEA-Marketing trotz Konzernstruktur so agil und relevant bleibt

e Ein kritischer Blick auf Herausforderungen, Risiken und die Zukunft von
Bergstroms Strategie

Jonas Bergstrom: Der
unsichtbare Architekt hinter
IKEAs Markenmacht

Jonas Bergstrom ist nicht der Typ, der sich auf Blhnen inszeniert oder in
Podcasts seine Thought-Leadership zelebriert. Stattdessen arbeitet er lieber
im Hintergrund — strategisch, prazise, disruptiv. Als Global Head of
Marketing & Communication bei IKEA verantwortet er nicht nur Kampagnen,
sondern orchestriert eine der weltweit starksten Markenidentitaten. Und das
in einem Umfeld, das wie kaum ein anderes zwischen Massentauglichkeit und
sozialer Verantwortung balancieren muss.

Bergstrom ist kein Sprucheklopfer, sondern ein Systemdenker. Unter seiner
Fihrung hat sich IKEA von einem Mobelhaus mit DIY-Romantik zu einem
kulturellen Player entwickelt. Die Marke ist heute nicht nur ein Ort, an dem
man ein Sofa kauft, sondern ein Spiegel gesellschaftlicher Strémungen — von
Nachhaltigkeit Uber Gleichberechtigung bis hin zur Frage, wie wir in Zukunft
leben wollen. Und das geschieht nicht zufallig, sondern folgt einer klaren,
datenbasierten Marketingstrategie, die auf Relevanz statt Reichweite setzt.

Seine Handschrift ist deutlich: klare Botschaften, mutige Themen, keine Angst
vor politischen Statements. Ob Regenbogen-Kampagnen zum Pride Month oder die
Integration von Flichtlingsgeschichten in Produktkommunikation — Bergstroém
weils, wie man eine Marke zum Medium macht. Und zwar ohne den moralischen
Zeigefinger, sondern mit einer Mischung aus emotionalem Storytelling und
strategischer Zielgruppenanalyse, die man nur als chirurgisch bezeichnen



kann.

Doch der vielleicht wichtigste Punkt: Bergstrom versteht die technologische
Seite des Marketings. Er ist kein Texter, sondern ein Architekt von Content-
Okosystemen, API-gesteuerten Kampagnenstrukturen und datengetriebenen
Feedback-Loops. Bei ihm treffen Purpose auf Performance, Haltung auf Headless
CMS — und genau das macht ihn so gefahrlich gut.

Warum IKEA-Marketing unter
Bergstrom nicht mehr wie
klassisches Marketing
funktioniert

Vergiss Banner, vergiss TV-Spots, vergiss den ,Kauf jetzt 20 % gunstiger”-
Reflex. Unter Jonas Bergstrom funktioniert IKEA-Marketing anders. Es ist kein
Push, sondern ein kultureller Pull. Keine plumpe Conversion-Jagd, sondern ein
langfristiger Aufbau von Relevanz, Vertrauen und Identifikation. Und das in
einem Markt, der so uUbersattigt ist wie ein Sonntag im IKEA-Restaurant.

Das IKEA-Marketingmodell basiert auf einem Dreiklang: kulturelle Relevanz,
technologische Skalierbarkeit und soziale Verantwortung. Bergstrom hat
verstanden, dass Aufmerksamkeit heute nicht gekauft, sondern verdient wird —
durch Inhalte, die nicht nur Klicks generieren, sondern Gesprache auslosen.
Deshalb setzt IKEA auf Content, der wie ein Social Object funktioniert:
etwas, Uber das man redet, das man teilt, das eine emotionale Reaktion
auslost.

Technologisch bedeutet das: weg von monolithischen Kampagnen, hin zu
modularen Content-Architekturen. Jeder Inhalt ist eine eigenstandige Einheit,
API-ready und voll integrierbar in jede Plattform — von TikTok uber Spotify
bis hin zu programmatischen Advertising-Okosystemen. Das ermdglicht eine
granulare Aussteuerung nach Zielgruppen, Regionen, Interessen und sogar
Tageszeiten.

Und wahrend andere Konzerne beim Thema Wertekommunikation noch PowerPoint-
Slides basteln, liefert IKEA unter Bergstrom konkrete Malnahmen: recycelbare
Mobel, CO:-Bilanzierung, Inklusions-Initiativen. Das ist kein Greenwashing,
sondern ein radikal ehrlicher Umgang mit gesellschaftlichen Erwartungen — und
genau das macht die Marke so glaubwirdig.

Technologie trifft Strateqgie:



Die Tools und Plattformen
hinter IKEAs Marketingmaschine

Marketing ohne Tech ist wie ein IKEA-Regal ohne Aufbauanleitung: Du kannst es
versuchen, aber es wird hasslich. Jonas Bergstrom weill das — und setzt
deshalb auf ein durchdigitalisiertes Marketing-Okosystem, das von Data
Warehouses Uber Content-Management-Systeme bis hin zu Machine-Learning-
Algorithmen reicht.

Im Zentrum steht eine skalierbare Martech-Infrastruktur, die alle Touchpoints
miteinander verbindet. Ob CRM, E-Commerce, Social Media oder In-Store-
Displays — alles lauft lber eine zentrale Datenlogik, die in Echtzeit
analysiert, segmentiert und aussteuert. Dabei kommen Tools wie Salesforce,
Adobe Experience Cloud und eigene Data Lakes zum Einsatz, die mit Predictive
Analytics und AI-Modellen angereichert werden.

Content wird nicht mehr ,produziert”, sondern ,engineered”. Das bedeutet:
Jede Kampagne beginnt mit Daten. Zielgruppe, Interessen, Konversionstrichter
— alles wird modelliert, bevor der erste Teaser geschrieben wird. Die
Content-Pieces selbst sind modular aufgebaut, mit klaren Metadaten versehen,
versioniert und fir Multichannel-Ausspielung optimiert. Headless CMS?
Standard. Dynamic Creative Optimization (DCO)? Pflicht.

Ein weiteres Highlight: IKEA arbeitet verstarkt mit real-time adaptiven
Kampagnen. Das bedeutet, dass Inhalte je nach Nutzerverhalten, Uhrzeit,
Wetter oder Standort dynamisch angepasst werden. Ein Beispiel: In Regionen
mit hoher Luftverschmutzung wurde automatisiert Werbung flr Luftreiniger
ausgespielt — inklusive lokaler Daten und Tipps flr Zuhause. Das ist kein
Marketing mehr, das ist Hightech-Kommunikation.

Purpose oder PR? Warum IKEA-
Marketing Haltung zeigt — und
damit polarisiert

In einer Welt, in der jede Marke plotzlich ,Purpose” schreit, ist es schwer,
echte Uberzeugung von PR-Geschrei zu unterscheiden. Jonas Bergstrém hat
diesen Unterschied verstanden — und lebt ihn mit IKEA konsequent. Wahrend
andere mit Diversity-Hashtags wedeln, bevor sie Diversity uberhaupt
buchstabieren kénnen, liefert IKEA messbare Initiativen mit Substanz.

Beispiel: Die ,ThisAbles“-Kampagne, bei der IKEA gemeinsam mit NGOs Mobel-
Zubehdr fur Menschen mit Behinderung entwickelt hat — open source, 3D-
druckbar, kostenlos. Oder die ,Real Life Series”, bei der Wohnzimmer
berihmter TV-Serien als IKEA-Setups nachgestellt wurden — nicht zum Lachen,
sondern um Uber Wohnverhaltnisse und soziale Ungleichheit zu sprechen. Das



ist Markenkommunikation mit doppeltem Boden.

Naturlich polarisiert das. Naturlich gibt es Shitstorms, Boykottaufrufe,
emporte Tweets. Aber genau das ist Teil der Strategie. Wer heute als Marke
keine Haltung zeigt, bleibt irrelevant. Und wer Haltung zeigt, muss mit
Gegenwind leben. Bergstrom navigiert diesen Wind mit einer Mischung aus
skandinavischer Gelassenheit und militarischer Klarheit: Wir haben eine
Meinung. Deal with it.

Das Erfolgsrezept dahinter ist die Kombination aus Authentizitat und
Kontinuitat. Keine Eintagsfliegen-Kampagnen, keine einmaligen Statements,
sondern eine uber Jahre konsistente Markenhaltung, die sich durch alle Kanale
zieht — von der Produktentwicklung bis zum Social-Media-Post. Und genau das
unterscheidet IKEA von den vielen Corporate-Poseuren da draullen.

Was andere Unternehmen von
Jonas Bergstrom lernen konnten
— aber selten tun

Jonas Bergstrom liefert ein Blueprint fir modernes Marketing — und trotzdem
kopiert ihn kaum jemand konsequent. Warum? Weil sein Ansatz unbequem ist. Er
verlangt Mut, Technikverstandnis, kulturelle Sensibilitat und den Verzicht
auf kurzfristige KPI-Befriedigung. Und das ist fur viele Unternehmen schlicht
zu viel verlangt.

Stattdessen fahren sie weiter ihre 08/15-Kampagnen, ignorieren
gesellschaftliche Entwicklungen oder schieben die Verantwortung auf Agenturen
ab. Was fehlt, ist ein echtes Marketingverstandnis, das uber die nachste
Conversion-Rate hinausdenkt. Bergstrom hat das — und baut damit nicht nur
Kampagnen, sondern Marken-0Okosysteme.

Wer von ihm lernen will, muss bereit sein, die eigenen Prozesse zu
hinterfragen. Das beginnt bei der technischen Infrastruktur, geht Uber die
Content-Produktion bis hin zum Mut, gesellschaftlich relevante Themen
anzusprechen — auch wenn sie unbequem sind. Es bedeutet, Marketing nicht als
Abteilung, sondern als strategische Fuhrungsfunktion zu verstehen. Und ja:
Das bedeutet Arbeit.

Aber es lohnt sich. Denn wer heute eine Marke fihren will, die relevant,
glaubwirdig und zukunftsfahig ist, kommt an diesen Prinzipien nicht vorbei.
Jonas Bergstrom hat das bewiesen — mit einer Marke, die Mobel verkauft und
dabei ganze Gesellschaftsdiskurse mitpragt.

Fazit: IKEA-Marketing unter



Jonas Bergstrom — mehr als nur
Werbung

Jonas Bergstrom ist kein Werber. Er ist ein Markenstratege mit
Systemverstand, ein Kulturvermittler mit Datenzugang und ein Tech-Freak mit
Haltung. Unter seiner Agide zeigt IKEA, wie modernes Marketing funktioniert:
relevant, datengetrieben, gesellschaftlich positioniert — und dabei immer auf
Augenhohe mit den Menschen, fur die es gemacht ist.

In einer Welt voller leerer Markenversprechen und algorithmischer
Beliebigkeit ist IKEA unter Bergstrém ein Leuchtturm. Nicht weil alles
perfekt ist. Sondern weil es konsequent, strategisch und menschlich gedacht
ist. Wer Marketing wirklich verstehen will, sollte sich nicht an Instagram-
Influencern orientieren — sondern an einem Schweden, der seit Jahren zeigt,
wie man aus Billy ein Statement macht.



