El Empague como Herramienta Estratégica

por Blas Maquivar, director de marketing de Fabric and Home Care, Procter & Gamble

“El que no ensefia, no vende’, “la primeraimpresion jamés se olvida' ... Laredidad es que nunca
tenemos una segunda oportunidad para causar una buenaimpresion, por |o que resulta evidente €
papd que juega hoy en diad empague como herramienta estratégica en mercadotecnia
De acuerdo a Kotler, un empaque es la cubierta o recipiente de un producto que le brinda
proteccidn, facilita su uso y consarvacion, y le proporciona una importante comunicacion de
mar keting.
Definitivamente las funciones de empaque han evolucionado a través dd tiempo; en un principio
eran meramente funcionaes, es decir, brindaban proteccion a producto y hacian més fécil su
mangjo a los consumidores. Sin embargo, desde € punto de vista edtratégico, € empaque ha
tomado un papel més complgo como herramienta competitivaen € punto de venta.
Dentro de los beneficios que ofrece un buen empague destacan |os Siguientes:

*Contener y proteger a producto.

*Proporcionar informacidn sobre e producto.

*Sugerir beneficios ddl producto.

*Sugtentar € posicionamiento del producto.

*Segmentar al mercado.

*Publicidad en punto de venta.

*Diferenciacion contra otros productos de la categoria.

*Motivar alacomprade producto, “contacto directo con € consumidor”.
El objetivo del articulo es profundizar sobre agunas funciones y aspectos que hacen d empague

parte esencia en d disefio de un producto.

EMPAQUESESTRATEGICOS
Desde un punto de vista estratégico, Sn demeritar |a parte funciond de empague, € disefio, tanto
en forma como en lo artistico debe de comunicar € equity de la marca, es decir, debe transmitir

lo que unamarca sgnificaparad consumidor.



Al profundizar sobre un caso en concreto, por gemplo, € detergente Arid®, la marca esta
posicionada como “limpieza superior®, por |0 que cada vez que @ consumidor escuche un
comercia en laradio, vea un anuncio en la televisidn, observe un espectacular y vea un empaque
dd producto, debe quedarle claro que es un detergente que le vaa dgar laropa mas limpia que
cuaquier otro detergente en € mercado.

Dentro de la edrategia de comunicacion, € empaque como Ultimo edabdn juega un pape
determinante d convertirse en d vehiculo para tranamitir dicho equity d consumidor. El empague
gpoya y respada la edtrategia de mercadotecnia a comunicar en punto de venta los beneficios
digtintivos ddl producto.

DISENO COMO VENTAJA DIFERENCIAL
Una funcién esencid aunada ala de comunicar es lograr sobresdir de la competencia en punto de
venta. Para €lo es necesario un buen disefio con la combinacion de colores adecuada y un
tamario de letras que lo diferencien de los demas. La prueba del acido es que, desde Igos, €
consumidor reconozca e identifique @ producto en anaqud. S regresamos a gemplo de los
detergentes, nuestras marcas destacan ante las demés por € mangjo de colores;, Ace® con un
color naranja brillante y Ariel® por su logotipo se diferencian notablemente de otras marcas de
detergentes mas baratas, que a ser tan parecidas en sus presentaciones pueden confundir a los

consumidores'y provocar que no |las reconozcan.

INNOVACION CON CREATIVIDAD
Es necesario innovar, pero innovar con credtividad, es decir, buscar nuevas aplicaciones,
modificar € disefio mecanico del empague, la colocacion y exposicion de las marcas en € disefio
pero minimizando d costo incrementd de lainnovacion para no tener que modificar € precio find
a consumidor.
La innovacion sempre resulta atractiva en @ disefio de un empague, Sn embargo, es importante
que & consumidor perciba e vaor agregado del producto contra los de la competencia. Hay que

innovar para hacerle lavida més facil d consumidor.



SEGMENTAR CON EMPAQUE

¢Segmentar por medio del empaque? La respuesta es afirmativa ya que con un mismo producto y
diferente empaque es posible cubrir varios segmentos. En México las diferencias entre los
consumidores de digtintos estratos socides es sumamente marcada, asi como los hébitos y
patrones de consumo. En € caso de Pantene®, en un principio sdlo exigtia la presentacion en
botellas de champu, sn embargo surgio la oportunidad de ingresar a otros segmentos con €

mismo producto y se lanzd otra presentacion en sachets (sobres pequefios) con menor cantidad
de producto y a un precio accesible para dicho segmento. La leccion es que no todos los
consumidores necesitan la misma cantidad de producto, ni estén dispuestos a pagar € mismo
precio y adquirirlo en € mismo lugar, por o que con una smple modificacion d empaquey la
plaza se logré penetrar a otro mercado.

Lo anterior sucede en varias categorias de producto, |o importante es siempre identificar y tener
en mente € mercado meta d que se enfocay de esta manera disefiar la mezcla de mercadotecnia
apropiada. Una combinacion del producto, precio, plazay € cand de comunicacion paradarlo a

conocer.

GLOBALIZACION DE EMPAQUES

Sin lugar a dudas lalabor mas importante del empague es comunicar |0 que la marca representa;
cuando se replica un disefio globa es posible copiarlo 0 adaptarlo sempre y cuando transmitalo
mismo que se busca comunicar. Hay marcas como Ariel® donde € posicionamiento globa es€
mismo en India, Pakigan, China o México: “limpieza superior”. En este caso es poshle
desarrollar € mismo empague que cumpla con comunicar exactamente los mismaos equities.

Sin embargo hay marcas donde € disefio globa no sirve porque lo que se pretende comunicar
varia en cada pais y es necesario disefiar diferentes empagues. No se debe globalizar sdlo por
hacerlo. Esto es posible cuando tiene sentido y va en linea con las edtrategias de determinada

marca, de lo contrario no se debe adoptar un empague globa porque resulta muy riesgoso.

EL EMPAQUE EN TIEMPOSDE CRISIS

En épocas de reces6n es muy importante mantener un costo competitivo, traducido en un precio



competitivo. Es muy importante no subir € precio pero d mismo tiempo seguir innovando y
ofrecer un mejor producto cada afio a consumidor.

Al modificar la edrategia de empague se tiene que ser muy cuidadoso de que no aumenten los
costos, negociar mes a mes |os mejores precios con los proveedores y consolidar la produccion
€en pocos proveedores para conseguir mejores escalas.

El utilizar un buen empague permite en términos generales una diferenciacion de la competencia,
sin embargo, no es lo més importante ni 1o que va a perdurar a través del tiempo. El empaque
debe reforzar € circulo de comunicacion con € consumidor, pero no larazon por lacua compren
un producto. Definitivamente la razon por la cua deben comprar es € beneficio que € producto
ofrece.

Es indispensable tener ventgas competitivas que sean condantes y dificiles de copiar. Mi
intencion no es menospreciar la importancia dd empaque, pero la ventga competitiva de las
empresas no 0lo se logra sdlo a través de éste, sino por la mezcla de todo @ conjunto de
edrategias de mercadotecnia. No tener ninguna desventgja en empague es importante, pero s no
cuentas con una mgor formula 0 una meor edrategia de promocion Smplemente no va a

funcionar.

CONCLUSION
En concluson d reto de los mercaddlogos no es nada fé&cil: d diseiar d empague es
indispensable cuidar los costos, proteger € disefio legamente, lograr entablar una meor
comunicacion dd equitiy de la marca con d consumidor a través dd empaque y darle a

consumidor ventgjas que fortalezcan € valor de sus marcas.



