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| ﬂtr’Od uzione Nel primo dei nostri documenti Smurfit Kappa, porremo
I'accento su una notevole opportunita non colta dai brand
alla conquista dell'attenzione degli acquirenti e di quote di
mercato nei supermercati europei, sempre piu competitivi.
Un'opportunita stimata in un canale di molti milioni di Euro
disponibili peribrand.

Nonostante gran parte delle decisioni di acquisto siano prese
dagli acquirenti nel punto vendita, i brand spesso non riescono
a cogliere la potente opportunita di marketing generata da
questo fattore. In particolare, molti non colgono I'opportunita
offerta dallo Shelf Ready Packaging, quale strumento per
influenzare gli acquirenti direttamente sul punto vendita,
proprio dove si prende la maggior parte delle decisioni.

In questo documento ne esploreremo i motivi.

ﬁone I: Un'occasione moID'mIMoni di Euro

ol
Sezione ll: Shopper Marketing in un mondo frammentato 5
Sezione lll: Valore del brand o logistica? S|
Sezione IV: Se i responsabili marketing prendessero il controllo... 11
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OPENTHE FUTURE

Sezione |:

Un'occasione perduta da molti milioni di Euro

Il fattore tempo € fondamentale per gli acquirenti—e per

i brand. L'acquirente effettua visite sempre piu frequenti,

ma corte ed i brand hanno opportunita sempre piu brevi per
influenzare le decisioni d'acquisto. Lo Shelf Ready Packaging
il modo piu efficace per influenzare le decisioni nel luogo in cui

vengono prese —di fronte allo scaffale.

PERCORSO D'ACQUISTO MEDIO

17
MINUTI PER
VISITARE IL
NEGOZIO

3

MINUTIPER
SCEGLIERE

LE PERSONE EFFETTUANO

IN MEDIA 15 ACQUISTI PER
VISITA, VALE A DIRE IMPIEGANO
12 SECONDI PER CERCARE E
SCEGLIERE OGNISINGOLO
PRODOTTO.
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Gli acquirenti prendono decisioni
rapide. |l percorso d'acquisto dura in
media 20 minuti: 17 minuti per visitare
il negozio e tre minuti per cercare

e selezionare. In media, le persone
effettuano 15 acquisti per visita, vale a
dire impiegano 12 secondi per cercare
e scegliere ogni singolo prodotto.*

Non sorprende che gran parte di cio
avvenga in modo subconscio o a gran
velocita: gli acquirenti reagiscono

in maniera istantanea a ci6 che si
pone davanti ai loro occhi. La visita
all'interno del punto vendita € in gran
parte influenzata da forme e colori e
la confusione creata alla linea visiva
dell'acquirente lo puo attrarre verso
determinate categorie e prodotti.
L'ambiente del punto vendita talvolta
puo essere volutamente disordinato
o complicato per fare in modo che gli
acquirenti usino segnali come brand
conosciuti e display di prezzo per
ridurre la complessita.

Nel 2014, il percorso d'acquisto &
diventato sempre piu complesso. Si
¢ verificato un forte cambiamento
dall'"acquisto per scorta” verso
I""acquisto impulsivo”, con
spostamenti piu veloci, spesso
verso i minimarket. Oltre '80%

degli acquirenti oggi si spostainun
raggio inferiore ad un chilometro

e mezzo per raggiungere il proprio
negozio di vicinato ed il 57% di questi
spostamenti viene effettuato a piedi.?

Anche laricerca e l'acquisto

online e la conseguente consegna

a domicilio svolgono un ruolo
sempre pit importante, alimentato
dall'introduzione di smartphone,
app e buonionline. Ad esempioiil
supermercato Waitrose nel Regno
Unito frail 2013 e il 2014 ha registrato
unincremento del 40% nelle vendite
online e gli ordini effettuati da tablet
sono aumentati dal 20% al 26,5%
degli ordini totali.?
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CISISTA SPOSTANDO
DALL"ACQUISTO PER SCORTA"
VERSO L"ACQUISTO IMPULSIVO".
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ATTENZIONE

| responsabili marketing
devono impegnarsi molto di
piu per attirare I'attenzione
degli acquirenti nel negozio.

Il risultato & che i responsabili

"NON IMPORTA merketing devono impegnarsi molto
QUANTO SPENDI PER di piu per attirare I'attenzione degli
ATTlVlTA ABOVE THE acquirenti nel negozio e devono
LIN E, E CIC) CHE VIENE utilizzare tutti gli strumentialoro

disposizione, fino all'esatto punto di

FATTO SUL PUNTO acquisto sullo scaffale. Per questo,
VENDITA CHE CONTA."* lacomunicazione nel punto vendita

come parte della strategia di
shopper marketing sta crescendo di
importanza.

Nonostante cio, la maggior parte
delle persone non siavvale di tutte le
opportunita di marketing disponibili.
L'area in cuil'acquirente sceglie quale
brand acquistare - lo scaffale del
supermercato - &€ sempre stato uno

VENDITE ONLINE ) . . .
dei punti piu trascurati dal marketing.

AUMENTATE DEL 40%3
ﬂl- E\n

40% n\’d
. RE E 3

L'80% DEGLI ACQUIRENTI VIVE A MENO DIUN

CHILOMETRO E MEZZO DAL NEGOZIO

4\ |
(o ouu® /\

ALTRIMEZZI DI TRASPORTO AL NEGOZIO A PIEDI

COMPORTAMENTO DELLACQUIRENTE NEL 2014
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“DIFFERENZIAZIONE

| brand devono utilizzare
tuttigli strumentia

loro disposizione pef
differenziarsi sullo scaffale.

-

Lo Shelf Ready Packaging (SRP)

- prodotti consegnati al retailer

in un'unita pronta alla vendita

- éun'area di sempre maggiore
importanza a livello mondiale, nella
lotta alla conquista dell'attenzione
dell'acquirente.

L'SRP nasce con I'intento di ridurre

i costi di logistica all'interno del
negozio, come strumento per portare
il prodotto dalla consegna allo scaffale
nel modo piu efficiente possibile e si &
diffuso inizialmente presso i discount.
Tuttavia, con le giuste competenze,
processi e tecnologie, sempre piu

chi fa marketing puo trarre vantaggio
del fatto che questa soluzione di
imballaggio viene notata dal 76% di
acquirentiin piu.®

Nonostante questirisultati, molti
brand non colgono I'opportunita

di aiutare gli acquirenti durante la
visita del negozio e cambiarne il
comportamento, nonché rafforzare

i messaggi del brand nel momento
della decisione. Data la maggiore
concorrenza nel mercato al dettaglio,
sarebbe logico pensare cheibrand
che occupano le corsie dei nostri
supermercati utilizzino ogni piu
INUN NEGOZIO MOLTO AFFOLLATO piccolo centimetro di spazio per
SOLTANTO IL 60% DEL TUO
PACKAGING PRIMARIO E VISIBILE.

convincere gli acquirenti a scegliere il

concorrente.
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proprio marchio rispetto a quello diun

QPENTHE FUTURE

| Brand Manager, giustamente,
dedicano molto tempo ed energia
all'imballaggio del loro prodotto, il
cosiddetto primary pack. Tuttavia, in
un negozio molto affollato, si stima
che possaincidere solamente per il
60% di cio che gli acquirenti vedono.®

Il resto del packaging o del display
all'interno del punto vendita spesso
¢ fuori dal loro controllo o, per ragioni
che analizzeremo, € qualcosa sul cui
sviluppo non investono tempo.
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ESPLORAZIONE

E’' necessario esplorare
nuove strade per attirare
I'attenzione degli acquirenti
ed influenzare le loro
decisioni d'acquisto.

Nell’attuale ambiente altamente
competitivo della vendita al dettaglio,
chi sarebbe felice di cedere il controllo
del 40%’ del modo in cui il messaggio
del proprio marchio viene presentato
all'acquirente ad un canale che
tradizionalmente si concentra sulla
fornitura dilogistica, piuttosto che
sulle vendite?

Se si considera l'area del tipico
supermercato europeo, lo spazio
disponibile in ogni negozio peribrand
per la vendita tramite Shelf Ready
Packaging puo essere stimato pari ad
un massimo di 125 metri quadri.®

N
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L'SRP EQUIVALE
AD UNO

SPAZIO DI
COMUNICAZIONE
IN TERMINI DI
PUBBLICITA PARI A
A €424.320 OGNI
ANNO PER OGNI
NEGOZIO™

/!

Su qualsiasi altro mezzo di
comunicazione, cio sarebbe
considerato come un canale di
marketing significativo, nel quale i
brand fanno a gara per aggiudicarsi
lo spazio disponibile. Se ad esempio
lo si confronta al costo di un tipico
poster a 6 fogli (2,16 metri quadri)®,
in termini di pubblicita cid equivale a
€ 35.360% di ulteriore marketing per
negozio ogni mese 0 €424.360 ogni
anno. Diventa quindi un'opportunita
di marketing da molti milioni di euro
sui mercati europei.

In un mercato di vendita al dettaglio
sempre piu complesso, nel quale

i responsabili marketing devono
impegnarsi ancora di piu per attirare
I'attenzione degliacquirenti,

cio rappresenta una notevole
opportunita. Tuttavia, si conferma
uno dei segmenti del marketing mix
meno utilizzati, che raramente entraa
far parte dellalista delle priorita della
maggior parte dei Brand Manager. In
realta, & proprio una delle ultime aree
in-store ad offrire nuove opportunita
di marketing nel punto vendita.
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Sezionelll:

Shopper Marketing in un mondo frammentato

Ilmodo di acquistare sta cambiando. Stanno aumentando le
esperienze d'acquisto piu corte, piu frequenti, meno legate

alla fedelta al brand o al negozio. Cambiare e interrompere
questi percorsi d'acquisto con messaggi significativi &
fondamentale per il successo del brand sul punto vendita.

DE@

&
G

GLIACQUIRENTIUSANO UN
NUMERO SEMPRE MAGGIORE
DISTRUMENTIE CANALI

DI COMUNICAZIONE PER
PIANIFICARE GLIACQUISTI.
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Il mercato globale della vendita al
dettaglio € sempre piu frammentato,
con opportunita sempre piu diverse
e stimolanti volte a coinvolgere
I'acquirente. L'acquirente & sempre
piu difficile da raggiungere, &
sovraccarico diinformazioni ed ha
una capacita di attenzione piu breve
e molte piu possibilita di cambiare le
proprie abitudini d'acquisto, presso
il negozio, fra diversi negozi, online o
offline.

Gli ultimi anni hanno visto un aumento
nella frequenza di acquisto, ma

con una tendenza verso cesti della
spesa piu piccoli. L'urbanizzazione

ha portato i consumatori ad

attribuire maggiore importanza

alla convenienza. Cio ha generato

una maggiore varieta di tipologie

di negozi: outlet piu piccoli nella via
principale, affiancati da un minor

a

=
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numero di formati piu grandi fuori
citta, una tendenza che siriflette
anche nei programmi dei principali
retailer.

Un'ulteriore concorrenza al
portafoglio degli acquirenti proviene
da nuovi tipi di retailer, in particolare
i discount. Guidati da Aldi e LidI,
vantano un approccio essenziale
vincente, basato su valore, qualita e
scelta, attraverso una combinazione
di un minor numero direferenze e
prezzi piu bassi. La loro crescita &
stata rapida. Il numero di acquirenti
che si avvalgono di Aldi o Lidl

quale fornitore principale & pit che
raddoppiato, passando dal 5% nel
gennaio 2012 al 12% nel gennaio
2014, laddove il 51% degli acquirenti
ha dichiarato di aver acquistato
presso un discount nel mese
precedente.!!
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OPEN THE FUTURE

"TUTTICERCANO
DI FARSISENTIRE
GRIDANDO PIU’
FORTE."
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Oltre a tutto cid sono in crescita

le private label dei retailer, volte a
competere con il mercato di primo
prezzo, ma anche dedicate alla qualita
o0 agamme di prodotto specifiche,
come ad esempio la gamma Bio di
Rewe in Germania e lagamma ‘Taste
the difference’ di Sainsbury nel Regno
Unito. L'anno scorso, il 22% degli
acquirenti ha confermato l'intenzione
di acquistare piu prodotti alimentari

e bevande a marchio commerciale.
Uno degli effetti sulle grandi catene
di distribuzione é stata la sempre
maggiore adozione di una politica di
‘clean-store’, vale a dire la riduzione
del numero di marche esposte, per
favorire le marche commerciali. |
responsabili marketing devono quindi
impegnarsi per portare coerenza
ailoro brand nel punto vendita
interfacciandosi con differenti
ambienti al dettaglio e diverse
politiche di presentazione dei brand.*?

La combinazione diretailer impegnati
su prodotti con il proprio marchio

e brand in competizione fraloro da
origine ad una battaglia continua per
la conquista dello spazio sul punto
vendita e fa si che lo Shelf Ready
Packaging sia uno dei pochi canali
in-store rimasti a disposizione del
responsabile marketing che vuole
competere.

L'aumento dello shopping on-line
ha creato nuove alternative ed un
ambiente di acquisto multi-canale,
con consegne a domicilio integrate
da acquisti in-store piu occasionali e
I'utilizzo, da quasi la meta di tutti gli
acquirenti, di supporti pre-store per
laricerca e la programmazione dei
percorsi d'acquisto.

Anche I'aumento della
frammentazione dei media & ben
documentato. | canali digitali e social
stanno ridisegnando il percorso
dell'acquirente verso la decisione
d'acquisto. Il modello di shopping
tradizionale e lineare & ormai superato
e non rappresenta piu il modo in cui

le persone vivono la loro vita ‘'multi-
schermo’.*®



Pre.piu complicatie
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% DI DECISIONI D’ACQUISTO SUL
PUNTO VENDITA

Tuttavia, in questo ambiente di
vendita al dettaglio cosi frammentato,
in cui gli acquirenti dispongono di
canali diricerca e acquisto come

mai prima d'ora, da unaricerca
effettuata da POPAI (Point of
Purchase Advertising International), si
evidenzia che la decisione d'acquisto
finale viene spesso ancora presa solo
nel momento in cui gli acquirenti
vedono effettivamente il prodotto nel
negozio, esposto sullo scaffale.

L'analisi della percentuale di decisioni
in-store rivela un effettivo aumento
negli ultimi anni, dal 65% nel 1977

al 70% nel 1995, al 76% nel 2012,
rafforzando la costante importanza
del cosiddetto “Primo Momento
della Verita", quando gli acquirenti

decidono di acquistare una marca

o passare ad un‘altra, proprio nel
punto di acquisto. Quanto sopra &
supportato da una ricerca effettuata
da Smurfit Kappa in collaborazione
con EyeSee cherivela che '86%

degli acquirenti si identifica come
“switcher"”?5, cioé pronto a cambiare e
non si sente fedele a nessun prodotto
o brand.

“E SOLO IN QUESTO MOMENTO CHE SI PUO ESSERE SICURI DI ENTRARE
IN CONTATTO CON LACQUIRENTE. IN TUTTI GLIALTRIPUNTI DI UN
PERCORSO D'ACQUISTO SEMPRE PIU COMPLESSO, PERMANE UN GRANDE
ELEMENTO DI SPERANZA E, ANCHE ALLORA, E POSSIBILE RAGGIUNGERE
IL CONSUMATORE, NON LACQUIRENTE EFFETTIVO. TALVOLTA | DUE
CORRISPONDONO, MA NON SEMPRE."

Arco Berkenbosch, Vice Presidente di Marketing,
Ricerca e Sviluppo di Smurfit Kappa

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
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IDENTIFICAZIONE

Inviare un chiaro segnale
all’acquirente ogni volta se
ne presenti I'opportunita.

Priorita al contatto, non al contenuto
Chi fa marketing necessita sempre
di piu di entrare in contatto con
I'acquirente in ogni momento
possibile, in ogni fase di un percorso
d'acquisto diventato frammentato

e multi-canale. Nel mondo del retail
spesso e prioritario il contatto, non

il contenuto. Nonostante tuttii
cambiamenti, tuttavia, qualunque
sia la tipologia del negozio, € rimasto
invariato il punto d'acquisto in-store,
rendendo il ‘Primo Momento della
Verita' ancora piu critico.

| TRE MOMENTI DELLA VERITA?®

\LILZ1

o o
/' I' I'

ZERO » PRIMO » SECONDO
Online: “"Momento Cruciale della Nel negozio: La decisione nel punto A casa conil prodotto: Il momento
Verita"”, quando i consumatori di acquisto. pratico, quando il prodotto viene
aprono iloro laptop, prendonoiiloro utilizzato a casa per la prima volta.

smartphone o tablet e cercano di
scoprire se i brand soddisfano le loro
esigenze.'®

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
8



SMURFIT KAPPA WHITE PAPER 1

OPENTHE FUTURE

Valore del brand o logistica?

Le sovrapposizionifra consumer e trade marketing, oltre alle
problematiche logistiche, hanno portato i brand a lottare per
mantenere una posizione a scaffale visibile dagli acquirenti.

Ma la nuova tecnologia e lo Shelf Ready Packaging possono
garantire ai brand di trovare il giusto equilibrio ed ottimizzare |
loro messaggi e I'esperienza d'acquisto.

L'SRP SODDISFA LE ESIGENZE DI
BRAND, RETAIL MARKETING
E LOGISTICA.

BRAND

COMMERCIO
AL DETTAGLIO

LOGISTICA

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
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Oggi 'ambiente dell’acquirente,

cosi complesso e multi-canale,
rende ancora piu importante riuscire
araggiungerlo in ogni possibile
momento. La massima ambizione di
marketing di una campagna olistica
integrata a 360°, assume cosiun
significato ancora maggiore.

Talvolta, questa ambizione viene
concretamente raggiunta, maiil piu
delle volte, fallisce di fronte all’'ultimo
ostacolo: lo scaffale.

L'acquirente perso

Una sfida all'integrazione a 360°
deriva dal fatto che la responsabilita
della comunicazione con I'acquirente
a volte non coincide con l'attivita

del brand marketing. In quasi tutte

le aziende, la responsabilita della
comunicazione con il consumatore
risiede nel brand marketing. Tuttavia,

piu ci si avvicina all'ambiente di vendita

al dettaglio, piu le responsabilita
divergono. Il trade marketing si
assume spesso la responsabilita dei
rapporti coniretailer e, con essi,
degli elementi fondamentali della
presenza in negozio, fra cui lo Shelf
Ready Packaging. Il canale di vendita
puod assumere la responsabilita di
promozioni speciali in-store. Cio
rende I'ambizione del marketing
integrato a 360° piu difficile da
raggiungere.

E, in questo contesto, dove

si posiziona I'acquirente? Le
comunicazioni mass-marketing del
brand si rivolgono ai consumatoriin
generale. Talvolta, ma non sempre,
gli acquirenti sono i consumatori
stessi. Quando sono nelle vesti
dell'acquirente, la mentalita &
molto diversa, sono spesso velocie
concentrati, con il chiaro obiettivo di
acquistare il pit rapidamente e nel
modo piu indolore possibile.

Quindi, in un ambiente in cui fino

al 40% del valore del brand in-

store viene gestito piu da decisioni
dilogistica che dal marketing, &
sorprendente che non si presti
attenzione alle comunicazioni con
I'acquirente!’. Vengono cosi sprecate
occasioni per rafforzare i messaggi del
brand, le ultime promozioni, il legame
alle nuove tecnologie, nonché per
cambiare i normali modelli di acquisto.
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INSEMPLIFICAZIONE
Lo'ShelfReady Packaging
eliminala complessita
dall’'equazione logistica,
brand e marketing.

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
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Il “fattore logistica”

Secondo il "Primo Momento della
Verita", 'opportunita principale
risiede proprio sullo scaffale,
letteralmente davanti agli occhi degli
acquirenti, dove viene preso il 76%
delle decisioni.

Quindi, perché le corsie dei negozi
non sono brandizzate e allestite come
qualsiasi altro mezzo di pubblicita o
marketing?

A causa del modo in cuilo Shelf
Ready Packaging si & sviluppato,
viene ancora considerato come una
"questione relativa alla logistica”

e, semplicemente non viene
intercettato dal radar di molti
marketing manager. L'SRP richiede
una maggiore partecipazione di molte
persone direttamente coinvolte

e, nonostante la tecnologia abbia
cambiato le cose, sussiste ancora una
percezione anacronistica che i tempi
di produzione spesso non si adattino
a quelli delle campagne di marketing,
che possono cambiare anche poco
prima del loro lancio. Cid pud rendere
i responsabili marketing meno
propensi al rischio o, semplicemente,
indurli a posizionare il marketing

a scaffale nella casella del “troppo
difficile”.

Altriancora non sanno esattamente
come utilizzarlo quale parte
integrante della loro strategia di
marketing globale: in che modo I'SRP
puo aiutare I'esplorazione del punto
vendita, puo aiutare a convincere le
persone ad acquistare, a cambiare gli
schemi d'acquisto abituali, a garantire
coerenza e a rafforzare la percezione
del brand.

Fino a poco tempo fa, i responsabili
marketing non avevano la possibilita
di testare e misurare in modo
semplice ed economico I'impatto
potenziale della presenza di piu

brand sullo scaffale. Le prove
facevano spesso affidamento sulla
sperimentazione dal vivo in negozio,
dopo la realizzazione dell'imballaggio.

Senza vantaggi chiaramente articolati
e provati a livello di brand, e pertanto
di vendite, sussiste il rischio chel
marketing a scaffale sia considerato
semplicemente come I'aggiunta di
maggiore complessita e costo alla
supply chain, senza benefici evidenti e
quantificabili.

Tuttavia, oggi la tecnologia & talmente
avanzata da consentire di valutare

e dimostrare l'impatto dei prodotti
prima di esporre i test sul punto
vendita, offrendo I'effettiva possibilita
di verificare che siano quelli giusti,
prima ancora di lanciarli sul mercato.
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Sezione |V:

Seiresponsabilimarketing prendessero il

controllo...

| responsabili marketing oggi possono usare tecnologie
avanzate per valutare, misurare e validare le loro strategie di
shopper marketing a scaffale in condizioni di test, adottando
soluzioni Shelf Ready che cambiano e coinvolgono acquirenti

sempre indaffarati.

»;L-*-’_
LA TECNOLOGIA ONLINE EYE-
TRACKING RILEVA DOVE SI
CONCENTRA LATTENZIONE
DEGLIACQUIRENTISULLO
SCAFFALE.

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS
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Quindi, cosa succederebbe sei
responsabili marketing dovessero
prendere il controllo di questo canale
da molti milioni di Euro?

Se effettuato in modo corretto,

il marketing a scaffale sarebbe
completamente integrato nelle piu
ampie attivita di marketing, con un
brief preciso basato su una strategia
di marketing ben definita ed integrata.

La proprieta e la responsabilita
rimarrebbero a livello di brand
marketing, dove il marketing a
scaffale, diretto sia all'acquirente che
al consumatore, sarebbe considerato
fin dall'inizio della definizione del
brand.

Il Marketing a Scaffale:

1. Sarebbe coerente, autenticamente
olistico e rispecchierebbe i messaggi
attuali del brand, con un chiaro

invito all'azione per I'acquirente.
Rafforzerebbe la consapevolezza del
brand proprio sul punto di acquisto,
dove viene presa la stragrande
maggioranza delle decisioni.

2. Sarebbe sufficientemente flessibile
per essere adattato, con rapidita,

alla pit recente campagna di brand,
sarebbe utilizzato per aggiungere
messaggi importanti all'imballaggio
primario, la cui modifica richiede
spesso tempi lunghi.

3. Ricevendo messaggi secondari,
gliacquirenti potrebbero facilmente
trovare il proprio gusto preferito

o notare l'ultima campagna o
promozione del brand.

4. Aggiungerebbe un invito all'azione
ed utilizzerebbe nuove tecnologie per
migliorare e comunicare I'esperienza
di acquisto.

L'industria del packaging trarrebbe

il massimo dalla tecnologia
sviluppata al di fuori del settore. La
crescita esponenziale dell'utilizzo
degli smartphone ha offerto ai
consumatori la possibilita di usufruire
di un'esperienza di acquisto piu
interattiva. Tecnologie come i codici
QR, utilizzati da oltre 3 milioni

di persone in Gran Bretagna®é,
sarebbero incorporate nello Shelf
Ready Packaging per rafforzare

il coinvolgimento fraibrand edi

loro clienti, rendendo allo stesso
tempo pili coinvolgente I'esperienza
complessiva degli acquirenti.

Sarebbe misurato come parte del
sistema sviluppato da Smurfit Kappa:
dalle competenze e conoscenze di
marketing, alla creazione di nuove
soluzioni di brand, visualizzandolo

in negozio mediante il nostro
laboratorio direalta virtuale e
dimostrandone I'efficacia in anticipo
grazie allo strumento ‘eye-tracking’
online.
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OPEN THE FUTURE

APPROCCIO DIMARKETING A 360°

La tecnologia di
visualizzazione 3D oggi
permette ai produttori di
marca di vedere i campioni di
prodotto in diverse situazioni
reali di acquisto prima che
vengano lanciati sul mercato.
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Gran parte di cio oggi e possibile
grazie alla smart technology, che
consente ai produttori di marca di
testare e comprendere I'impatto delle
soluzioni diimballaggio Shelf Ready
sugli acquirenti, visualizzandole sullo
scaffale di un supermercato virtuale
e acquisendo irisultati del sistema
"eye-tracking"” attraverso una
webcam. In questo modo & possibile
convalidare I'efficacia delle diverse
soluzioni di packaging, offrendo ai
produttori di marca un ambiente
flessibile per dimostrare I'efficacia

di diverse strategie di shopper
marketing, prima di essere lanciate
sul mercato e posizionate sullo
scaffale.

Dal briefing iniziale al progetto finito
in quattro settimane (test acquirenti
incluso)

Le nuove tecnologie di test online,
oltre alle nuove tecnologie di stampa,
fanno si che attualmente questo
canale possa essere programmato e
possa muoversi rapidamente quanto
le altre parti del marketing mix, se
non addirittura piu velocemente — nel
vero senso della parola dal briefing
iniziale al progetto finito in quattro
settimane, compreso un periodo di
test online sugli acquirenti.

Quanto sopra ne rivoluziona I'utilizzo
da parte di chi definisce le politiche
di marketing. Piuttosto che essere
programmato settimane o mesiin
anticipo, il marketing in-store puo

v
y

essere mantenuto continuamente al
passo con le piti recenti attivita del
brand, oltre ad essere utilizzato per
mettere in evidenza in tempi brevi
campagne promozionali d'attualita.
Cio potrebbe potenzialmente
raddoppiare il numero di campagne
lanciate nel corso diun anno.

In un mondo complesso di mezzi di
comunicazione e canali d'acquisto
frammentati, la velocita ela
flessibilita del mercato sono quanto
mai importanti, cosi come la capacita
di ottenere il giusto prodotto al primo
tentativo.

| brand manager possono ora valutare
differenti progetti in condizioni di
test, basandosi sulla conoscenza
dell'acquirente in modo misurabile e
velocemente implementabile.

“LA REALTA E CHE LA VISIONE
DEL FUTURO E QUI, ORA.
DALLA PERCEZIONE ALLA
MISURAZIONE, SIAMO IN
GRADO DI FARE, IN POCHE
SETTIMANE, CIO CHE PRIMA
RICHIEDEVA Al BRAND MOLT]
MESI, INCLUSI TUTTII TEST
RICHIESTI DAI PRODUTTORI
DI MARCA"

Arco Berkenbosch, Vice Presidente di Marketing,
Ricerca e Sviluppo di Smurfit Kappa

Il futuro é certezza, non
sperimentazione, sicurezza per il
brand di essere vincente prima ancora
del suo lancio sul mercato.
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Per scoprire come Smurfit Kappa puo aiutare il Vostro brand,
contattateci agliindirizzi qui sotto:

Email: openthefuture@smurfitkappa.com
Web: www.openthefuture.it

Twitter: @smurfitkappa
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