MARKETING

EN EL LINEAL ,
CEXACTAMENTE A QUE
NIVEL LO CONTROLA?
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| ﬂtr’Od UCCION En el primero de nuestros informes queremos destacar la
importante oportunidad que las marcas se estan perdiendo
ala hora de luchar por la atencion del cliente y la cuota de
mercado en los supermercados europeos tan sumamente
competitivos. Una oportunidad que equivale a un canal de
varios millones de euros disponible para las marcas.

A pesar de que los compradores toman lainmensa mayoria

de decisiones de compra en la tienda, con frecuencia, las
marcas pueden fracasar a la hora de aprovechar las poderosas
oportunidades que esto genera. En concreto, muchas de

ellas pierden la creciente tendencia hacia el embalaje listo
para la venta (SRP) como forma de influir en los compradores
en el punto de venta, donde toman la mayor parte de las
decisiones.

Aqui exploramos las razones.

~Seccion I: Una oportunid _ Iloriaﬁ%‘lda &1
Seccioén ll: Marketing orientado al consumidor en un mundo 5
Seccion lll: Activos de marca o de logistica? 9
Seccion IV: Silos profesionales del marketing tuviesen el control 11
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Seccion|:

Una oportunidad multimillonaria perdida

El tiempo es esencial para los compradores —y para las marcas. Con los

compradores visitando las tiendas con mas frecuencia pero dedicando menos
tiempo en cada una, la ventana de influencia de las marcas en la decision de
compra es mas pequefa. Los embalajes listos para vender (SRP) son una forma

efectiva de maximizar la oportunidad de influenciar en el sitio en el que se

toman las decisiones y donde mas importa—en el lineal.

DISTRIBUCION DEL TIEMPO DE
COMPRA

Los compradores toman decisiones
rapidas. El tiempo medio de las
compras es de 20 minutos, de los
cuales 17 se dedican arecorrer la
tienday 3 a seleccionar y buscar los
productos. De media, la gente realiza
15 compras por visita, lo que equivale
a 12 segundos para seleccionar y
buscar cada articulo.’

17

MINUTOS
CAMINANDO

3

MINUTOS

Como es de esperar, la mayoria
SELECCIONANDO

de este proceso se realiza
subconscientemente o de forma
rapida, cuando los compradores
reaccionan de forma instantanea a

lo que ven ante sus ojos. El recorrido
por la tienda esta influenciado en
gran medida por las formas y colores;
cualquier nota llamativa en la linea de
visién del comprador le atrae hacia
categorias y productos concretos.

COMO MEDIA SE COMPRAN 15
PRODUCTOS PORVISITA, LO
QUE DEJA SOLO 12 SEGUNDOS
PARABUSCARY ELEGIR SU
MARCA. El entorno de compra suele ser
complicado o estar saturado lo que
significa que los compradores utilizan

pistas como las marcas familiares o

las etiquetas de precios para reducir la

complejidad.

La compra en 2014 es cada vez mas

compleja. Existe una fuerte tendencia

a alejarse de la "compra general”
para acercarse mas ala “compra
de productos sueltos”, con visitas
mas cortas, a menudo a pequeinos

comercios. Actualmente mas del 80 %

de los compradores recorren menos

de un kildmetro para llegar a su tienda

de barrio, siendo el 57 % de esos
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La compra online y la entrega a
domicilio juegan ahora un papel mas
importante que nunca, impulsado
por la aparicion de los smartphones,
las aplicaciones y los cupones online.
Por ponerlo en contexto, la cadena de
supermercados britanica Waitrose
informd de un aumento del 40 % de
sus ventas online entre 2013y 2014,
y los pedidos desde las tablets han
pasado del 20% al 26.5% del total de
pedidos.?

L
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DE LA COMPRA DE ALMACENAJE
A LA COMPRA DE REPOSICION.
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ATENCION

Para los profesionales del
marketing es cada vez mas
dificil conseguir la atencion
de los compradores en las
tiendas.

En conclusion, los profesionales del

"NO IMPORTA QU E marketing deben trabajar mas duro para
PRESUPUESTO GASTAS llamar laatencion de los compradores
EN MARKETING en las tiendas y tienen que utilizar todas

las herramientas a su disposicion,
incluyendo el lineal en el punto de

CONVENCIONAL,

LO QUE CUENTAES venta. La comunicacién dentro de la

LO QUE HAY EN LA tienda crece en importancia como una

TIENDA."4 herramienta mas en la estrategia de
marketing.

A pesar de todo esto, la mayoria no utiliza
todas las oportunidades de marketing
disponibles. Tradicionalmente, el area
clave donde el comprador toma las
decisiones de compra (el supermercado
en si mismo) ha sido una de las mas

LAS VENTAS ONLINE pasadas por alto en marketing.

CRECEN UN 40%3
m /\
PN N E _;_
80% VIVE AMENOS DE 1.5 KM DE DISTANCIA )
L, 43% oo (S\ T
o oe N

DE LA TIENDA
OTROS MEDIOS DE TRANSPORTE CAMINANDO

COMPORTAMIENTO DE LOS COMPRADORES EN 2014
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‘DIFERENCIACION

Las marcas tienen que usar

A todos los medios a'su alcance
para diferenciarse eg"el lineal.

ENEL ENTORNO SATURADO DE LA

TIENDA, EL COMPRADOR PUEDE
QUE SOLO VEA EL 60% DE SU
ENVASE PRIMARIO.®
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El embalaje listo para la venta
(SRP), productos que le llegan al
minorista en una unidad lista para
la comercializacién, es un drea de
creciente importancia en todo el
mundo en la lucha por conseguir la
atencion del comprador.

Su origen reside en el ahorro de
costes logisticos en las tiendas,
como forma de conseguir que el
producto pase del almacén al lineal
de la forma mas eficaz posible, y
empez6 a ganar popularidad en

los supermercados con grandes
descuentos. Sin embargo, usando la
tecnologia, conocimientos y procesos
adecuados, muchas empresas se
pueden beneficiar del hecho de que
en los test realizados previamente,
un embalaje adecuado puede llamar
la atencion de hasta un 76% mas de
consumidores.®

QPENTHE FUTURE

A pesar de estos resultados,

son muchas las marcas que no
aprovechan la oportunidad de
contribuir a guiar e influir en el
comportamiento del compradory de
reforzar el mensaje de lamarcaenel
momento de la toma de decisiones.
Dada la creciente competitividad en
el mercado minorista, uno pensaria
que las marcas que ocupan los
pasillos de nuestros supermercados
utilizarian cada centimetro de espacio
para convencer al comprador de
elegir su producto antes que el de la
competencia.

Los directores de marca invierten,

de forma muy acertada, ingentes
cantidades de dinero y energia en

el envase del producto en si mismo,
el denominado envase primario.

Aun asi, en un ambiente de tienda
sobrecargado, calculamos que puede
equivaler unicamente a un 60% de lo
que el comprador ve.®

El resto del embalaje o la disposicién
en la tienda suelen estar fuera

de su control o no se implican en

su desarrollo por razones que
explicaremos en este documento.
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INVESTIGACION

Se necesita explorar e
investigar nuevas formas
de atraer la atencion de los
compradores e influir en sus
decisiones de compra.

T

Por tanto, en un entorno minorista En cualquier otro medio, esto se
como el actual, sumamente consideraria como un canal de
competitivo, ;jquién estaria dispuesto marketingimportante, donde las
arenunciar al control de hasta el marcas competirian por el espacio.

40 %’ de laforma en que se presenta  Silo compara con el coste habitual
el mensaje de sumarca al comprador, de una valla publicitaria (2,16 m?)° por

un canal que tradicionalmente se ejemplo, en términos publicitarios
centra en la logistica en lugar de las esto equivale a un coste de 35.360 €'°
ventas? al mes mensual por tienda,

0424.320 € al ano. Todo ello suma
Si se toma como referencia un para dar forma a una oportunidad de
supermercado europeo tipico, el varios millones de euros en marketing
espacio disponible para que las alolargo de toda Europa.

marcas publiciten sus productos en el
punto de venta a través del embalaje = Enun mundo minorista mas complejo,
listo para vender puede equivaler a donde los profesionales del marketing
unos 125 m? por tienda.® tienen que trabajar aun mas duro
para competir por la atencion del
/\ comprador, esto representa una
oportunidad considerable. Pero, a
pesar de todo, sigue siendo una de
las partes mas infrautilizadas del

EL SRP marketing mix, una parte que en
contadas ocasiones logra aparecer en

EQ U |VA|_E A ‘ la lista de prioridades de la mayoria de

424. 3 20€ D E los directores de marcas. En realidad,
es unade las ultimas areas en las

ESPACIO DE . .

tiendas que ofrece oportunidades de

PU BLJC| DAD 3 marketing en el punto de venta.
AL ANO POR

TIENDA.*° /‘
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Seccionll:

Marketing orientado al consumidor en un
mundo fragmentado

Los clientes estan cambiando su forma de comprar. Las visitas son cada vez mas cortas

pero mas frecuentes y crece en importancia la falta de lealtad a las marcas y a las superficies
comerciales. Interrumpir o influir de alguna manera en estas visitas mas cortas con mensajes
significativos es critico para el éxito de una marca en la tienda.

DE@

&
G

LOS COMPRADORES USAN CADA

VEZ MAS FUENTES Y RECURSOS

PARA INFORMARSE Y PLANIFICAR

SUS COMPRAS.
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El mercado minorista mundial se
encuentra cada vez mas fragmentado,
con oportunidades mas diversas y
desafiantes para atraer al comprador.
Atraer al comprador es mas dificil que
nunca, ya que este se ve sobrecargado
por tanta informacion y dispone de un
intervalo de atencién mas breve, con
muchisimas mas oportunidades de
cambiar sus habitos de compra, tanto
en la misma tienda como entre tiendas
distintas, ya sea online o no.

En los ultimos afos se ha observado
un aumento en la frecuencia de las
compras, con tendencia, no obstante,
hacia cestas mas pequenas. El
crecimiento de las ciudades ha hecho
que los consumidores den mas
importancia a los supermercados
cercanos. Todo ello ha generado una
variedad mas amplia de formatos

en las tiendas: puntos de venta mas
pequenos en las calles principales
junto con menos supermercados de

a

=
~ 1

gran tamano fuera de la ciudad, una
tendencia que también se refleja en los
planes de los principales minoristas.

Lalucha por la cartera del comprador
se ha incrementado también debido
alos nuevos tipos de minoristas, en
concreto, los supermercados con
grandes descuentos. Con Aldiy Lidl a
la cabeza, estos comercios aportan un
exitoso enfoque exento de adornos
que se basa en el valor, la calidad y la
variedad, a través de una combinacion
de menos lineas y precios mas bajos.
Su crecimiento ha sido rapido, el
numero de compradores que utilizan
Aldi o Lidl como su supermercado
principal se ha duplicado, elevandose
deun5%enenerode 2012aun12 %
en enero de 2014, fecha en la que un
51 % de los compradores afirmaron
haber utilizado estas tiendas el mes
anterior.!
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"TODO EL MUNDO
INTENTA GRITAR MAS Y
MAS FUERTE."
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Junto con todo esto, hemos
observado un crecimiento de las
marcas propias de los minoristas,
tanto para competir con respecto al
valor en el mercado como enrelaciéon
con la calidad especializada o las
gamas especificas de productos.
Entre los ejemplos incluimos la gama
Bio de Rewe en Alemaniay el Taste
the Difference de Sainsbury en el
Reino Unido. El pasado afo, un 22%
de los compradores afirmé que habian
planeado comprar mas comiday
bebida de marca blanca.*?

Esto también ha tenido como

efecto que las grandes cadenas
estén adoptando, cada vez con mas
frecuencia, una politica de “tienda
limpia”, que reduce el nimero de
marcas expuestas, con el objetivo de
prestar un mayor apoyo a su propia
marca. Una dificultad mas para los
profesionales del marketing que
quieren dar cierta consistencia a

sus marcas en las tiendas: trabajar
con diferentes ambientes en los
minoristas y politicas de presentacion
de marca.

La combinacién de minoristas que
se centran en los productos de
sus propias marcas y de las demas
companias compitiendo entre
ellas resulta una constante pelea
por espacio y posicion, dejando al
embalaje listo para la venta (SRP)

como uno de los pocos canales en las
tiendas que le quedan a un profesional
del marketing que desee competir por
atraer la atencion del consumidor.

El crecimiento de las compras por
Internet ha creado todavia mas
opciones gracias a un entorno de
compras multi-canal, con servicio de
entrega a domicilio suplementario
por parte algunos establecimientos

y donde casi la mitad de los
compradores investiga y planifica con
antelacién su visita a la tienda.

El aumento en la fragmentacién de

los medios de comunicacion es otro
hecho bien documentado e influyente.
Los canales digitales y sociales estan
remodelando la ruta del comprador
para realizar la compra. Atras queda el
tradicional modelo lineal de compra,
que ya no representa en modo alguno
el modo de vida de multi-pantalla
actual.®
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FRAGMENTACION

TASA DE TOMA DE DECISIONES
EN TIENDA

Pero en este entorno minorista
sumamente fragmentado, donde el
comprador dispone de mas canales
para buscary comprar que nunca, los
estudios realizados por POPAI (Point
of Purchase Advertising International)
muestran que, aun asi, la decision
final de la compra no se toma hasta
que el comprador ve directamente el
producto en el lineal de la tienda.

Su analisis sobre el indice de
decisiones tomadas en la tiendaindica
que éste ha aumentado en los ultimos
anos,desdeun 65 %en 1977 aun

70 % en 1995,y un 76 % en 2012,
reforzando con ello la constante
importancia del llamado “primer
momento de la verdad”(FMOT), en
que los compradores se deciden por

THE FUTURE

el

una marca o cambian a otra en el
mismo punto de venta. Esto viene
apoyado por la investigacion que
Smurfit Kappa llevo a cabo junto con
EyeSee, y que revela que el 86 % de
los compradores se identifican como
“cambiantes” * y que no son leales a
ninguna marca o producto.

“ESE ES EL UNICO MOMENTO EN EL QUE PODEMOS ESTAR SEGUROS DE
COMUNICARNOS CON EL CLIENTE.EN TODO EL RESTO DE ESE LARGO E
INCREIBLEMENTE COMPLEJO PROCESO DE COMPRA, SIEMPRE EXISTE UN
ENORME ELEMENTO DE ESPERANZA, PERO INCLUSO ENTONCES, ES POSIBLE
QUE LLEGUEMOS AL CONSUMIDOR, PERO NO AL COMPRADOR REAL.EN
OCASIONES SE TRATA DE LA MISMA PERSONA, PERO NO SIEMPRE."

Arco Berkenbosch, Vicepresidente de Marketing, Investigacion y Desarrollo de Smurfit Kappa

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
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IDENTIFICACION
Enviar al comprador

una senal clara en cada
oportunidad a lo largo de su
trayecto de compra.

El contacto, no el contenido,

es laclave

Los profesionales del marketing
experimentan ahora mas que nunca
la necesidad de atraer al cliente
mediante cualquier oportunidad
posible, en todos y cada uno de los
pasos del fragmentado trayecto
multi-canal que le lleva hasta la
compra. En el mundo minorista,
con frecuencia, lo que prima es

el contacto, no el contenido. Sin
embargo, y a pesar de todos los
cambios, uno de los puntos que se
ha mantenido intacto — sinimportar

LOS TRES MOMENTOS DE LA VERDAD?*®

2
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OPEN THE FUTURE

el formato —es el punto de venta en
la tienda, lo que hace auin mas critico
ese “"primer momento de la verdad”.

o
I
A
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> 2°

Online: el momento cero de la
verdad, cuando el consumidor abre
el ordenador portatil, coge el movil
o enciende la tablet, para buscar
sila marca puede satisfacer sus
necesidades.'®

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
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En la tienda: la decision en el punto
de venta.

En casa con el producto: el momento
experimental, cuando se utiliza el
producto en casa por primera vez.
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Activos de marca o de logistica?

El solape del marketing de consumidor y de tienda con las
caracteristicas logisticas ha significado que las marcas tenian
dificultades para atraer la vista del consumidor en el lineal. Sin

embargo las nuevas tecnologias y el Embalaje Listo para Vender
(SRP) puede asegurar que las marcas alcancen el equilibrio y

optimicen su mensaje y la experiencia del comprador.

LOS EMBALAJES LISTOS PARA
VENDER (SRP) EQUILIBRAN LAS
DEMANDAS DE MARCA, DEL
MARKETING EN TIENDA Y DE LA
LOGISTICA.

MARCA

Y Vi
R“aﬂ%

TIENDA LOGISTICA
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El actual y complejo entorno multi-
canal del comprador hace que llegar
hasta él mediante cualquier punto de
contacto existente se conviertaen
un aspecto mucho mas importante.
La ambicion ultima del marketing en
cualquier campana global e integrada,
de 360°, adquiere una trascendencia
mucho mayor.

En ocasiones se consigue lograr esta
ambicion, pero la mayoria de las veces
falla en el ultimo obstaculo por salvar,
ellineal.

El comprador perdido

Un desafio clave para unaintegracion
de 360° es que laresponsabilidad

de comunicacién con el comprador
puede a veces estar separada del
nucleo de las actividades de marketing
de la marca. En practicamente todas
las organizaciones, la responsabilidad
de comunicacion con el cliente recae
en el marketing de la marca. Pero
cuanto mas nos acercamos al entorno
minorista, mas responsabilidades
divergen. El marketing comercial

con frecuencia es responsable de

la relacion con el establecimiento
minorista, asi como de los elementos
clave de la presencia en la tienda,
incluyendo el embalaje listo para la
venta (SRP). El canal de ventas puede
responsabilizarse de promociones
especiales en la tienda. Esto hace que
la ambicién de un marketing de 360°
integrado resulte aun mas dificil de
conseguir.

Y dénde queda el comprador en todo
esto? El objetivo de la comunicacién
de marketing generalmente es

el consumidor. En ocasiones, el
comprador es el mismo que el
consumidor, pero no siempre.
Cuando esta en modo comprador,
su perspectiva es muy diferente, a
menudo rapiday centrada en una
mision clara, realizar la compra de la
forma mas rapida e indolora posible.

Por ello, no es de extranar que las
comunicaciones con el comprador
puedan a veces carecer de enfoque,
enun entorno en el que hasta un 40
% de los activos de marca en la tienda
estan guiados mas por las decisiones
logisticas que por el marketing.’

Hay oportunidades que se

pierden a la hora de reforzar los
mensajes de la marca, anunciar

las ultimas promociones captar a

los consumidores con las nuevas
tecnologias, y modificar los patrones
de compra habituales, todos ellos de
una forma centrada en la mentalidad
del comprador, y no en el consumidor
a gran escala.
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SSIMPLIFICACION
EIEmbalaje Listo para Vender
{SRP) elimina la complejidad
de la ecuacion que forman
marca, marketing y logistica.
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El “tema logistico”

De acuerdo con el primer momento
de la verdad (FMOT), la oportunidad
principal se encuentra justo en el
lineal, literalmente ante los ojos del
comprador, donde se toman el 76 %
de las decisiones.

En tal caso, ;por qué los pasillos

del supermercado no se ven tan
animados y plagados de marcas
como otros medios del marketingola
publicidad?

Se debe alaforma en que se ha
desarrollado el embalaje listo para

la venta (SRP), que todavia se
considera como un “tema logistico”
y, sencillamente, no logra aparecer
en elradar de muchos directores

de marketing. Es necesaria una
mayor implicacién del resto de
partes interesadas a escalainterna

y, aunque la tecnologia ha cambiado
este aspecto, todavia existe esa
percepcién pasada de moda de que
los plazos de produccion no encajan
con los de las campafas de marketing,
que pueden cambiar incluso poco
antes del lanzamiento. Esto puede
hacer que los profesionales del
marketing sean mas reacios a correr
ese riesgo y que simplemente metan
el marketing en ellineal en la cesta de
las cosas “demasiado dificiles”.

Otros no tienen claro cémo utilizarlo
en su estrategia global de marketing:
cémo ayuda a descubrir, a guiar, a
convencer a las personas para que
compren, a trastocar sus patrones
habituales de compra, a aumentar la
consistencia y reforzar la percepcion
de la marca. Hasta hace muy poco,
los profesionales del marketing no
habian tenido la oportunidad de
analizar y medir el impacto potencial
de la presencia de marca en el lineal
de forma sencillay rentable. Incluso
entonces, los estudios se centraban
enuna prueba real en la tienda, una
vez que el embalaje ha sido creado.

Sin ventajas demostradas y claras
paralamarca, y por tanto para las
ventas, existe el peligro de que el
marketing en el lineal se considere
sencillamente como una suma de
complejidad y costes a la cadena de
suministros, sin un beneficio claroy
cuantificable.

No obstante, la tecnologia ha
avanzado hasta el punto de que
podemos evaluar y demostrar el
impacto antes de colocar e incluso
de probar los productos en la tienda,
lo que ofrece alos profesionales del
marketing la capacidad de hacerlo
bien antes de hacerlo realidad.
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Seccion |V:

Silos profesionales del marketing tuviesen el

control...

Ahora, los directores de marca pueden usar una potente

tecnologia para evaluar, medir y validar sus estrategias de
marketing en el lineal y obtener como resultado Embalajes
Listos para Vender (SRP) que interrumpen y captan a atencion

de los ocupados compradores.

LA TECNOLOGIA “EYE-TRACKING"
ONLINE IDENTIFICA DONDE

LOS COMPRADORES FIJAN LA
ATENCION EN EL LINEAL.

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
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¢ Qué pasaria si los profesionales

del marketing tuviesen el control

de este multimillonario canal de
comunicacion?

Bien preparado, el marketing en el
lineal estaria totalmente integrado en
las actividades globales de marketing,
con una misién claray basada en una
estrategia de marketing integrada 'y
bien definida, dirigida al comprador.

La responsabilidad recaeria en el
equipo de marketing de la marca,

que consideraria el marketing en el
lineal, tanto para el comprador como
para el consumidor, desde el inicio del
trayecto de la marca.

El Marketing en el lineal seria:

1. Coherente, verdaderamente global
y un fiel reflejo de los mensajes
actuales de la marca, con una
clarallamada de atencion hacia el
comprador. Reforzaria la conciencia
de marca en el propio punto de venta,
donde se toma lainmensa mayoria de
las decisiones.

2. Suficientemente flexible como
para adaptarse con rapidez a los
mensajes de marcay las campanas
mas actuales, y se utilizaria para
anadir mensajes fundamentales

al envase primario, ya que con
frecuencia se requieren largos plazos
para realizar cambios en él.

3. Anadiria unallamada ala accién
y usaria las nuevas tecnologias para
mejorar e informar de la experiencia
del comprador.

Al ofrecer un mensaje secundario al
comprador, le ayudaria a encontrar
con rapidez su sabor favorito, o le
avisaria de cada nueva promocién o
campaha de la marca.

Silos profesionales de marketing
tomaran el control, la industria del
embalaje sacaria el maximo provecho
ala tecnologia desarrollada fuera del
sector. El exponencial crecimiento de
la popularidad de los smartphones ha
facilitado una experiencia mucho mas
interactiva paralos consumidores.
Ciertas tecnologias, como los cédigos
QR, utilizados por mas de 3 millones
de personas en Gran Bretaia, podrian
incorporarse en el embalaje listo para
la venta(SRP), con el fin de profundizar
en larelaciéon entre la marcay sus
clientes, a la vez que crearia una
mayor experiencia de inmersién para
el comprador.

Se mediria como parte del sistema
que Smurfit Kappa ha desarrollado:
desde la experienciay la vision del
marketing hasta la creacion de nuevas
soluciones de marca, la visualizacion
en la tienda mediante el uso de
nuestro laboratorio de realidad virtual
y la demostracion de su eficacia antes
del lanzamiento mediante el uso de la
tecnologia digital “eye-tracking”.

Gran parte de ello es ahora posible
gracias a la tecnologia inteligente que
permite a los propietarios de marcas
realizar ensayos y comprender el
impacto que tienen los embalajes
listos para la venta (SRP) en los
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OPEN THE FUTURE

ESTRATEGIA DE MARKETING 360

La tecnologia de visualizacion
3D permite alas marcas ver
simulaciones de productos
en una gran variedad de
entornos reales de tienda
antes de que las decisiones
finales de produccion se
hayan tomado.
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consumidores de la forma mas rapida
posible, al visualizarlos en el lineal de
un supermercado virtual y recopilar
los resultados de “eye-tracking”

a través de una camara web. Esto
hace posible comprobar la eficacia
del diserio de distintos embalajes,
ofreciendo a los propietarios de
marcas un entorno flexible para
demostrar las posibilidades de
distintas estrategias de marketing
antes de crearlas y colocarlas en el
lineal.

Desde el informe hasta el diseiho
acabado en cuatro semanas
(incluyendo test de comprador)
Las nuevas tecnologias de
comprobacién online, asi como las
nuevas tecnologias de impresion,
logran que ahora este canal pueda
ser planificado y pueda avanzar
tan rapido, incluso mas, que

otras fases del marketing mix,
literalmente pasando del informe
al disefno acabado en cuatro
semanas, incluyendo un periodo
para su comprobacion online con el
comprador.

Esto revoluciona el uso de los
embalajes listos para la venta (SRP)
para los profesionales del marketing.
En lugar de planificar las cosas con
semanas o meses de antelacion, el
marketing en la tienda puede avanzar
de forma paralela a la actividad mas
actual de la marca, ademas de ser
utilizado para destacar promociones
de las ultimas camparias con muy
poca antelacion. Potencialmente,
esto podria duplicar el nUmero de
campanas realizadas a lo largo del afo.

.

En un mundo complejo donde los
medios de comunicaciony canales
de compra estéan tan fragmentados,
la velocidad y la flexibilidad para
comunicar son mas importantes que
nunca, asi como la habilidad para
hacer las cosas bien a la primera.
Los directores de marca ahora
pueden evaluar varias opciones

de disenio como side un test se
tratara, con informacion basada

en el conocimiento del comprador,
medible y con resultados rapidos de
implementar.

“LAREALIDAD ES
QUE LA VISION DEL
FUTURO YA ESTA AQUI.
DESDE PERCEPCIONES
HASTA MEDICIONES,
PODEMOS HACEREN
SEMANAS LO QUE
SOLIA LLEVAR MESES,
INCLUYENDO TODAS
LAS COMPROBACIONES
QUE LOS PROPIETARIOS
DE LAS MARCAS
NECESITAN"

Arco Berkenbosch, vicepresidente de Marketing,
Investigacion y Desarrollo de Smurfit Kappa

El futuro se encuentraenla
certidumbre, un futuro en el que las
marcas hagan las cosas bien antes
incluso de hacerlas realidad y un
mundo donde se pueda experimentar
rapidamente y sin riesgo.
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Para conocer mas sobre como Smurfit kappa puede ayudar a
su compainia, por favor contacte con nosotros:

Correo electronico: openthefuture@smurfitkappa.com
Web: www.openthefuture.es

Twitter: @smurfitkappa
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