Si no es de vidrio, no tiene clase 


HISTORIA PRINCIPAL - FUENTE: Fortune <http://www.pathfinder.com/fortune>, abril 12, 1999.


Hoy en día, un fenómeno muy interesante en el envasado de los refrescos es la fotografía de una botella de vidrio en la superficie de una lata de aluminio. Compañías como Coca-Cola <http://www.coca-cola.com/>, Orangina <http://www.orangina.com/> y Anheuser-Busch <http://www.anheuser-busch.com/> (productor de la marca de cerveza Michelob) diseñaron sus latas para mostrar la versión de la misma bebida en su envase de vidrio. La lógica en esta estrategia tiene que ver con el hecho de que los contenedores de vidrio tienen un aire de "primera calidad" en contraste con la clásica lata u otros contenedores. Si la percepción de una clase superior en parte se debe al diseño con clase del empaque, entonces el capital de marca se conserva a través de una presentación interconectada de la marca con sus diferentes variantes del empaque. 


Los efectos esperados de tal estrategia se vuelven muy interesantes cuando uno considera que algunos de los compradores del producto nunca han visto el envase de vidrio "original". Dentro de 50 años aproximadamente, cuando existan nuevos materiales y el uso del vidrio tal vez haya declinado, una imagen visual como la conocida botella ondulada de Coca Cola será la única conexión de una afiliación "nostálgica" con la marca. Un ejecutivo de marketing de la marca Orangina afirma que "descubrimos que la imagen de la botella hace el trabajo (de ofrecer una imagen de primera clase) ya que toma el concepto y la imagen del producto y lo transfiere al empaque". Parece que el distribuidor de la cerveza Michelob <http://www.michelob.com/> David English, comparte las mismas ideas, y agrega que "la botella refuerza la imagen de superioridad de la marca". 


Otra razón para reforzar esta estrategia es que las latas (que son más baratas y fáciles de distribuir) no permiten ninguna diferenciación de marca al menos en lo que se refiere a la forma. Si una compañía tiene que usar una lata de aluminio, tiene que conservar el diseño cilíndrico tradicional. Esto significa que el elemento de singularidad, que puede ofrecer un contenedor de vidrio, se sacrifica en beneficio de la conveniencia del consumidor. Coca Cola ha experimentado (en una situación de prueba de mercado en 1997) con latas de diferente forma, pero de acuerdo con Bob Bertini, un vocero de la empresa, no hay proyectos de revivir el plan. Si la imagen de una botella puede ser superpuesta en la imagen de una lata, entonces, ¿puede alguien crear en un paquete diferente la imagen de una lata que ya tiene la imagen de la botella? El autor de este artículo argumenta que tal estrategia abre infinidad de nuevas imágenes, con sólo un resultado negativo probable: sería confuso para los osos polares, las populares animaciones de los comerciales de Coca. 





¡DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN!


El tema de introducción del artículo es "estrategias de empaque", ¿cuál es la lógica al usar una imagen preestablecida en las diferentes versiones del empaque del mismo producto? 


¿Qué otras categorías de productos le vienen a la mente, donde una botella de vidrio no solamente indique clase alta, sino que es la única opción de empaque?, ¿cuál es la razón para este enfoque, de alguna manera restrictivo, del empaque? 


¿Cuál es el mecanismo psicológico que explica este efecto de comunicación? En otras palabras, ¿qué propósito tiene la imagen del vidrio sobre la lata de aluminio? Piense en los efectos de "señales" del vidrio y otras características del empaque de productos. 


Los típicos elementos de una estrategia promocional incluyen: anuncios, promociones de ventas, marketing directo, relaciones publicitarias y públicas y ventas personales. De cualquier manera, este artículo enfatiza la comunicación de la imagen de la marca a través del empaque del producto. ¿Cómo se relaciona esto con los clásicos enfoques promocionales? Piense en otros elementos de la mezcla de marketing (las 4 "p") que tienen influencia en la imagen de la marca. 





¡COMPARTIENDO LAS NOTICIAS CON UN GRUPO!


Sería muy interesante hacer un experimento informal en clase, para verificar si un contenedor de vidrio efectivamente se percibe como un envase de "clase alta" a comparación de una lata de aluminio. Para que el ejercicio sea válido, la clase se debe dividir al azar en dos grupos, cada grupo debe permanecer en un salón diferente por el mismo tiempo. Lo ideal sería tener dos salones, uno al lado del otro, donde pueda ir la mitad de los estudiantes. Los miembros de un grupo (salón A) únicamente verán la bebida en su envase de vidrio. El otro grupo (salón B) verá solamente la lata de aluminio de la misma bebida. Se le pide a cada miembro, de cada grupo, que en un papel escriba su percepción de la bebida, en escala de 10 puntos como sigue: 


Esta bebida es … 


Realmente mala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 realmente buena 


y/o una pregunta adicional 


La calidad de esta bebida es … 


Muy baja 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muy alta 


Después de recopilar esta información puede calcular el promedio de cada uno de los grupos, para descubrir cuál obtuvo el promedio más alto. Si algún instructor lo desea, puede analizar esta información más profundamente para calcular su valor estadístico de la diferencia entre los dos grupos. Las técnicas para el avalúo de estadísticas que se pueden emplear incluyen "pruebas t" y "análisis de varianza", ambos están disponibles en el grupo de herramientas para análisis de datos de Microsoft Excel. 





¡PENSANDO EN EL FUTURO!


Debido a que cada día más y más productos se introducen en el mercado, la necesidad de diferenciar una marca en particular se convierte en algo crucial y en la clave para tener éxito a largo plazo. Uno de los métodos que usan las empresas para crear una ventaja competitiva sostenible, es cultivar la imagen de una marca con base en su simbolismo cultural más que en sus atributos tangibles. Por ejemplo, la clásica botella de Coca Cola no solamente aporta una bebida dulce al comprador, sino que es un emblema de nostalgia, tradición y estilo de vida estadounidense. Cuando la compañía cambió su fórmula y estrategia de marketing en 1987 (con el lanzamiento de la nueva Coca), los consumidores firmemente se resistieron al nuevo producto, a pesar de que en pruebas con los ojos vendados preferían el sabor nuevo en lugar del clásico. Lo que los consumidores con claridad indicaron fue que la marca o producto significa mucho más para ellos psicológicamente, que únicamente las "tuercas y tornillos" que percibiría un técnico en la esencia del producto. 





¡PROFUNDIZANDO!


Una nueva área de investigación y estrategia en marketing que se ha vuelto muy popular es la que tiene que ver con el "capital de marca", un término que se refiere al valor de mercado acumulado de una marca. Se mide en términos monetarios, a pesar de que su esencia se encuentra en el apego emocional del consumidor de una marca en particular. Por ejemplo, algunos expertos argumentan que hoy en día el capital de marca de Coca Cola <http://www.coca-cola.com/> es aproximadamente de $150 mil millones (!). Esto básicamente significa que si un incendio masivo destruyera todos los activos tangibles de la compañía, al siguiente día el equipo administrativo podría recolectar $150 mil millones para reconstruir la empresa (debido a que ese es el valor de su capital de marca). 


A continuación, presentamos bibliografía de este tema de los autores contemporáneos más prominentes y respetados. 


Brand Equity & Advertising: Advertising's Role in Building Strong Brands (Advertising and Consumer Psychology) de David A. Aaker (editor), Alexander L. Biel (editor) 


Strategic Brand Management: Building, Measuring, y Managing Brand Equity, Kevin Lane Keller, pasta dura 


Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. Prefacio de David A. Aaker, pasta dura 


Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long Term, Jean-Noel Kapferer, pasta blanda 





FUENTES:


Paul Lukas. "If It Ain't Got Glass, It Ain't Got Class", Fortune <http://www.pathfinder.com/fortune>, April 12, 1999, p.40-41. 





- Notis Pagiavlas





