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Hace 5.000 afos, en la histérica region del sur de
Mesopotamia, la pajita existente mas antigua se
utilizaba para no beberse los posos que se producian
en la fermentacion de la cerveza. Era un tubo de oro con
incrustaciones de piedras preciosas. Era reutilizable.

Las costumbres han cambiado pero, hoy en dia, se
calcula que se tiran a la basura un total de 390 millones
de pajitas de plastico cada dia, solo en Estados
Unidos," lo que prueba su popularidad imperecedera.
Tardan 200 afos en descomponerse. Si hoy bebemos
con una pajita, esta se conservara hasta el siglo XXIII.

GAME CHANGERS E

Asi, los plasticos de un solo uso se han convertido en
el paradigma por excelencia de la irresponsabilidad
medioambiental. Segun una encuesta reciente de
lpsos/Buzzfeed?, 4 de cada 10 consumidores afirman
haber empezado ya a utilizar menos pajitas de plastico,
debido a la mayor atenciéon que se presta actualmente
al problema.

Casi la mitad de la poblacion esta a favor de que las
autoridades locales prohiban su uso. Es mas, casi 8 de
cada 10 personas a nivel mundial creen que sufriremos
una catastrofe medioambiental si no cambiamos
rapidamente nuestros habitos.®
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A pesar de que se trata solo de un aspecto de un
problema complejo, la exposicion reiterada a imagenes
muy impactantes obliga a los consumidores a
plantearse las consecuencias de sus decisiones. En lo
que es ahora una cuestion sumamente emotiva cada
vez mas notable, los fabricantes y los minoristas se ven
obligados a tomar la iniciativa y demostrar cambios
verdaderos y acordes con los objetivos de RSE.

Desde hace mucho tiempo, los envases han sido
el punto de contacto entre los bienes tangibles e
intangibles de las marcas, una expresion de las mismas
mediante diseno y funcionalidad. Tienen la funciéon
esencial de proteger, transportar y conservar bienes
que han sido producidos a costa de unos determinados
recursos materiales, vegetales, animales, de energia,
tiempo, mano de obra y agua. A este respecto, se
trata de una inversion necesaria y pragmatica: “por lo

A nivel global,
casi 8 de cada 10
personas creen
que se avecina
una catastrofe
medioambiental.

4)

general, para fabricar los envases se utiliza el 8 % de
la energia total que se emplea para producir y distribuir
todos los productos que adquirimos”.#

Las marcas van a tener que convivir con cada vez
mas restricciones sobre el material de envasado
y, por ejemplo, trabajar bajo la atenta mirada de
la administracion y de los consumidores. 50 afios
después de la creaciéon del simbolo del reciclaje, nos
encontramos en un punto clave en el que se ponen en
entredicho los atributos fundamentales del disefio de
envases.

No obstante, la necesidad es el motor de la invencion;
las empresas que sepan aprovechar la oportunidad
para tomar la iniciativa tienen mucho que ganar.
Ahora que el crecimiento de los bienes de consumo
envasados (CPG) es casi nulo, es en los envases donde
surge para los fabricantes la verdadera oportunidad
de diferenciarse, adquirir distincion y notabilidad y, en
definitiva, influir en las decisiones.
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Problema 1: Tomar la iniciativa en beneficio del medio ambiente

El reciclaje es solo una de las etapas del ciclo de vida de
un producto, pero la responsabilidad medioambiental
es reconfortante para los consumidores y les hace
sentir que hacen lo correcto. Nos sentimos bien al
reciclar, y la gran mayoria de las personas creen que
tiene un efecto positivo, aunque no necesariamente
sepan de qué forma.’ El acto fisico de clasificar es
gratificante.

La conducta se puede estimular a través de un disefo
estudiado detenidamente. En un estudio realizado en
2008, “se colocaron dos grupos de tres cubos en un

edificio académico. Uno de los grupos no tenia tapa,
mientras que el otro tenia una tapa para la basura, un
orificio de unos 15 cm para los envases reciclables
y una ranura alargada para el papel. Los resultados
fueron sorprendentes: con las tapas especificas, no
solo aumentd el reciclaje correcto en un 34 %, sino que
también se redujo en un 95 % la cantidad de residuos
contaminantes, como los restos de comida, arrojados
alos cubos de reciclaje”.® Sin embargo, no hay pruebas
convincentes de que este tipo de “estimulos” sirvan
para cambiar la conducta en diferentes situaciones.

Si analizamos los envases desde el punto de vista del consumidor...
cada vez se produce mas el tercer momento de la verdad

Primer momento
de la verdad
Destacar en el lineal

Momento cero
de la verdad
Relevancia en la memoria

Rasgos de disefo tangibles Capacidad para destacar
que crean asociaciones frente a la competencia

En casa, en movimiento,

Tercer momento
de la verdad
Desecho vy reciclaje

Segundo momento
de la verdad

en uso...

Caracteristicas fisicas
y funciones que incitan
a usary repetir

El envase como un aspecto
positivo de la sostenibilidad
del producto
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Segun John Hocevar, jefe de campafa de océanos
de Greenpeace, “no se puede resolver la crisis de la
contaminacion plastica sustituyendo un tipo de plastico
innecesario de un solo uso por otro”.” Es cierto que no
basta con sustituir un formato perjudicial para el medio
ambiente por otro formato un poco menos perjudicial;

el problema son los desechos masivos. Sin embargo,
es probable que la realidad mas inmediata pase por
experimentar con los materiales y los formatos. Si se
puede demostrar que los resultados obtenidos son
mas beneficiosos para el medio ambiente, deben ser
bienvenidos. Veamos tres ejemplos:

NUEVA MATERIAL REDISENAR UN
TECNOLOGIA COMPOSTABLE FORMATO CONOCIDO
II_."'—‘ — - .

De interés mediatico y acorde con
el manifiesto corporativo de RSE.
Misma cantidad de producto en un
formato mucho mas reducido.

“Los envases ecologicos son la
perfecta expresion de nuestra marca”
John Replogle, director ejecutivo de
Seventh Gen. Las Unicas botellas de
papel con posibilidades comerciales

Utiliza pegamento en lugar de
anillas de plastico. Trata una
cuestion emotiva (residuos
plasticos en los océanos). Se oye
un “clic” al separar las latas.

del mundo, fabricadas con
materiales reciclados.

Aunque es menos probable provocar cambios
considerables de conducta solo con el diseno de los
envases, cada uno de estos ejemplos es susceptible
de llamar la atencién y, en Ultima instancia, generar un
cambio. Son casos de interés mediatico, ademas de
muestras claras y plausibles de liderazgo, y consiguen

o)

el reconocimiento de los consumidores para los
fabricantes. Un reciente estudio comunitario realizado
por Ipsos en EE. UU. sobre el anuncio de Starbucks
para 2020 revelé unos resultados muy positivos para
la marca: el 48 % de las personas de 18-34 afos ha
mejorado su opinién sobre ella.
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‘ ‘ ﬁ Starbucks Coffee @ 9

@Starbucks
Starbucks ha Vamos a dejar de utilizar pajitas de plastico
en todas nuestras tiendas en 2020 y vamos
a eliminar asi los mas de mil millones de

trazadO pOr fin pajitas de plastico que se utilizan al afio en

nuestras tiendas

una linea para
que le sigan otras
grandes marcas.

Chris Milne, director de suministro
de envases de Starbucks

Nuevas tapas sin pajita para sustituir a las pajitas de plastico
news.starbucks.com

RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES AL ANUNCIO DE QUE STARBUCKS
VA A DEJAR DE UTILIZAR PAJITAS DE PLASTICO A PARTIR DE 2020

Total 18-34 anos

Mi opinién sobre la marca es mucho mas favorable

Mi opinién sobre la marca es un poco mas favorable

Mi opinién sobre la marca no ha cambiado

Mi opinién sobre la marca es un poco menos favorable

Mi opinién sobre la marca es mucho menos favorable

No conocia esta noticia hasta ahora
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Problema 2: Marcas blancas

Es fundamental demostrar el liderazgo, porque los
que mas tienen que perder son los lideres de cada
categoria y otras marcas establecidas: “se esta
produciendo una enorme oleada de marcas blancas,
y también estan surgiendo muchas empresas
emprendedoras de venta por Internet. No dejan de
aparecer microempresas familiares. Las grandes
marcas tienen que hacer algo al respecto”.®

El buen funcionamiento de las marcas blancas en
Europa pone de manifiesto el desgaste potencial
de los rasgos distintivos que definen a las marcas
nacionales. Los supermercados de descuento, como
ALDI y Lidl, hacen un uso agresivo de las pautas
de disefio para dominar las diferentes categorias.
Las asociaciones positivas que se han labrado las

asi de sincero es
el resumen de la

estrategia habitual

de ALDI.

marcas a lo largo de los anos, a costa de inversiones
mucho mayores en marketing, quedan al alcance
por un precio mucho menor, y se crean con facilidad
mediante el disefio de los envases:

¥
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“Como las marcas, pero mas barato”, asi de sincero
es el resumen de la estrategia habitual de ALDI, que le
ha llevado a adquirir un claro posicionamiento frente a
minoristas mas consolidados.®

El desarrollo de ofertas de marca blanca de minoristas
mas consolidados, como Tesco en el Reino Unido,
prueba el impacto de dicha estrategia:

TESCO VALUE (1993)

Alla por 1993, Tesco fue

el primer supermercado
que lanzé una gama de
productos econémicos, la
marca de las franjas azules
y blancas, que ofrecia a los
clientes una alternativa a las
marcas externas.

TESCO

EVERYDAY VALUE PLUS (2016)

Relanzamiento de la marca
para ofrecer productos
“con mejor sabor, mejor
aspecto y mas sanos”. Este
importante relanzamiento
incluyé cambios en la linea
de productos

Nightingake |. #

-
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EVERYDAY VALUE (2012)

Relanzamiento de la marca
para ofrecer productos
“con mejor sabor, mejor
aspecto y mas sanos”. Este
importante relanzamiento
incluyé cambios en la linea
de productos.

JACK'’S (OCT de 2018)

Tesco desafia a los
supermercados de
descuento y presenta
Jack’s, su nueva cadena
de tiendas de descuento,
el mayor supermercado
del Reino Unido.

LLas marcas tienen que hacer frente a muchos vientos
en contra, y la explicacion al estancamiento de las
ventas puede radicar en el entorno competitivo actual
que, en apenas 10 afos, ha cambiado notablemente.
Las marcas blancas han subido el nivel en cuanto
a disefo y rendimiento y ofrecen arraigadas
asociaciones de valor. El riesgo que corren las marcas
es que las tiendas de descuento, y los minoristas en

general, conquisten el liderazgo de la sostenibilidad
medioambiental, y ya hay indicios claros de que esa
batalla ya se esta librando. Por ejemplo, en el Reino
Unido, el minorista nacional “Iceland”, que cuenta
con 800 tiendas, se ha “comprometido a eliminar por
completo los envases de plastico de los productos
de nuestra marca propia en 2023. Nos complace ser
el primer gran minorista en hacerlo”.°
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Problema 3: El mundo digital

Para ciertos sectores, el mundo digital ofrece
grandes oportunidades en términos de compromiso,
y esto afecta al desarrollo, la activacion y la medicion
de marca. Por ejemplo, para 2021, se prevé que
el 40 % de las ventas del mercado de higiene
personal y productos cosméticos de China se
realicen por Internet.™

El paso del entorno fisico al digital afecta a la funcion
que desempefan los envases pero, en términos

POLISHED BROW

siraight, hold pencil
+ nostril to the iris and
1.

el lineal electronico

practicos, para aprovechar su potencial, hay
marcas que estan yendo mas alla, como L'Oréal, al
“reinvertir en la experiencia del consumidor mediante
innovacion, servicios y personalizacion, por eso
L’'Oréal quiere contar con nuevas tecnologias, como
la realidad aumentada, el comercio conversacional
y la inteligencia artificial”. Acciones como la
adquisicion por parte de L'Oréal de Modiface, que
desarrolla apps de belleza de RA, son prueba clara
de ello (como se observa en el ejemplo siguiente).™

With a stppling mation, blend
in product wsing a contour
rush or sponge J

- Ivo Tip =
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Es obvio que ciertas categorias se pueden beneficiar
mucho mas que otras de las opciones de compromiso
que ofrece el mundo digital. En el proceso de transicion
de la distribucion fisica tradicional de las marcas de
CPG a su representacion en el lineal virtual se puede
debilitar todavia mas la singularidad de las marcas
establecidas. En Internet, ademas de desdibujarse la
importancia de las caracteristicas fisicas, también se
simplifica el sello de la marca, con el fin de transmitir
claridad y captar la atencién mediante un fuerte
impacto visual.

Por ultimo, las opiniones vertidas por los consumidores
en forma de valoraciones en la red revelan que la
conversacion no solo se produce de la marca al
consumidor, sino de un consumidor a otro. “Los
estudios demuestran que el 91 % de las personas
lee criticas en Internet de forma regular u ocasional,
y que el 84 % las considera tan fiables como las
recomendaciones personales”.'®

Estos son los tres problemas a los que se enfrentan
las marcas hoy en dia. El resultado es que las marcas
deben hacer gala de una mayor inteligencia para
desarrollar productos que tengan importancia para
los consumidores quienes, ahora mas que nunca,
se preocupan por el impacto medioambiental, estan
expuestos a ofertas de marcas blancas cada vez
mas sofisticadas y tienen mas opciones de decision
en la red.

“Una imagen MRHI (Mobile Ready Hero Image)
es una representacion de un producto real
que, si bien puede diferir de la foto del envase
estandar, comparte la mayoria de los elementos
clave de diseno, forma y color del envase fisico y
puede, por lo tanto, ser reconocido en un lineal
digital. La imagen debe incluir o poder asociarse
claramente a los elementos clave que utilizan
los consumidores para tomar una decision de
compra o seleccionar el producto adecuado en
los resultados de busqueda”. '
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Infraestructura de desarrollo

La investigacion de Ipsos confirma un hecho que
ya se intuia: las marcas tienen mas posibilidades
de éxito si cuentan con el respaldo de un envase
distintivo que comunique de una forma Unica los
beneficios aportados.

Para lograr el éxito, es necesario comprender en
profundidad las motivaciones y el impacto de los
elementos persuasivos. Las pruebas de disefio de
envase se realizan mediante numerosas metodologias,
con especial énfasis en la evaluacion y las pruebas
A/B. Los cambios suelen ser incrementales, pues las
marcas preservan, con razon, los rasgos distintivos en
los que se basa la conducta automatica en el lineal.

Considerando los problemas descritos, para que el
desarrollo de envase sea ventajoso, se debe aplicar
una percepcion que reconozca a las personas
como consumidores y también como ciudadanos y
comprenda las motivaciones subyacentes. Cada vez
€S mas necesario tener en cuenta hasta qué punto
puede el envase transmitir un significado de orden
superior, como el propdsito de la marca y la funcion
del envase en todo el ciclo de vida del producto, con
especial atencion en la sostenibilidad medioambiental.

Es imperativo, ademas, que el envase no funcione
s6lo en un entorno fisico, en el lineal, sino
también en un contexto digital. El papel que juega
el envase en el trayecto del cliente es ahora mas

complejo; es importante explorar como debe cumplir
todos estos objetivos.

Los métodos de investigacion que fomentan las
respuestas naturales, en situaciones realistas de
decision, permiten evaluar la eficacia de las practicas
y el material de marketing utilizados y recomendar
formas de optimizarlos. La semidtica es una pieza
clave en el desarrollo del disefio, ya que proporciona un
contexto cultural que permite comprender la reaccion
del consumidor a los signos y los simbolos que hacen
que el disefio sea eficaz a nivel general. Las ciencias
de la conducta estan cada vez mas presentes como
disciplina clave para conformar las decisiones sobre
diseno.

Aplicar la 6ptica de las ciencias de la conducta ayuda
a identificar los mecanismos psicoldgicos que entran
en accion y a comprender en profundidad cémo
influyen los envases en las actitudes y la conducta.
Incorporar una infraestructura permite lograr una
organizacion uniforme y ser consciente de los factores
mas ocultos que se deben tener en cuenta sobre el
diseno, especialmente si, por ejemplo, el objetivo trata
de activar resultados de orden superior con el fin de
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comprender mejor la funcidn del envase en términos
de sostenibilidad medioambiental.

Lograr que un envase relina estos requisitos, cada vez
mas complejos, resulta mas sencillo si se aplica una
infraestructura basada en las “cinco H”, un concepto
obtenido de la teoria de la experiencia ideada por
Schmitt (1999). El punto de partida del disefio del envase
se basa en una estrategia mas amplia: los resultados
deseados, en lugar de los atributos de disefio. Se
proporciona una base coherente para comparar
distintos envases (propios y de la competencia), que
permite identificar las oportunidades de diferenciacion
y que se puede utilizar para formular los requisitos
estratégicos del envase, asi como la forma de
transportarlos al disefio. Por Ultimo, también sirve para
comprender qué papel juega el envase en el trayecto
global del consumidor.

Obviamente, cada uno de estos factores puede
englobar muchos rasgos caracteristicos, por lo
que utilizamos un proyecto de disefio que ayuda a
plantear el tipo de experiencia del consumidor que
requiere el envase. Ademas, cada uno cuenta con
varios aspectos de disefo que pueden ser acordes
con la experiencia deseada.

El equipo de ciencias de la conducta de Ipsos se
ha dedicado a investigar y analizar como se pueden
generar resultados positivos con los diferentes
aspectos del disefo. Un determinado disefio se
compara frente a las demas opciones de las que
dispone el consumidor, y se considera desde el
punto de vista de los resultados deseados, como por

Esta infraestructura consta de:

AFECTIVO
experiencias sensoriales
y emocionales
Head
(cabeza)
COGNITIVO

procesos mentales conscientes,
resolucion de problemas y creatividad

Hands
(manos)
CONDUCTUAL
acciones fisicas, estilos de vida e
interacciones
Herd (las
masas)
SOCIAL

el contexto social de una experiencia

Hero

(héroe)

ETICO

experiencias acordes con
resultados éticos
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ejemplo “tomo decisiones responsables con respecto
al medio ambiente”. Esta infraestructura representa los
resultados consolidados desde hace ya tiempo en la
creacion de identidad de marca (Heart, Head, Hands;
corazoén, cabeza, manos) e incorpora Nuevos aspectos
que van a adquirir una mayor importancia a la hora de
determinar las decisiones, como si el producto ofrece
un mejor resultado, desde un punto de vista ético y
social, que otras alternativas disponibles.

Se trata de una cuestion importante, pues la funcion
del disefio ya no se limita a ofrecer un aspecto
destacado, imagen, personalidad, etc. Es cada vez
mas importante que los fabricantes demuestren a los
consumidores resultados de envases tangibles que
se entiendan como una consecuencia directa de las
metas de RSE trazadas en los informes anuales.

Veamos, por ejemplo, el contexto siguiente:

Los fabricantes tienen la oportunidad de hacer
entender mejor por qué utlizan un determinado
material y ofrecer una mayor transparencia sobre

Las marcas

que tomen la
Iniciativa en
materia de
sostenibilidad
medioambiental
saldran bien
paradas.

como afecta el envase al medio ambiente. A efectos
practicos, para los fabricantes, puede suponer una
ventaja el hecho de adelantarse al dia en el que sea
necesario por ley indicar una “advertencia sanitaria” en
los envases.

Las marcas que tomen la iniciativa en materia de
sostenibilidad medioambiental saldran bien paradas.
Por ejemplo, el 48 % de los adultos de EE. UU. de
entre 18 y 34 anos mejord su opinidn de Starbucks
tras el anuncio de que la marca iba a eliminar las pajitas
de plastico en 2020 (véase la pagina 6).



Considerar estas cuestiones dentro de
infraestructura mas general aporta una perspectiva
holistica y permite definir hasta qué punto se pueden

alcanzar los objetivos esperados.

una

Recurso de diseno Efecto

Complejidad visual

Atencion/Atractivo/Comprension
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En la tabla siguiente, se indica la relacion entre
aspectos del disefio y aspectos de la experiencia del
consumidor:

Resultados en la experiencia

Heart

(corazoén)

Head

(cabeza)

Hands

(manos)

Herd

(las masas)

Bajo

Color/Plasmacion del color

Bajo

Logotipo

Bajo

Tipografia

Bajo

Senales visuales

Material

Gestion de la decision/

o Preferencia/Comprension
navegacion

Alto Alto

Presentacion del impacto de los recursos de disefio en las dimensiones de la experiencia

También se pueden tratar otros aspectos del disefio,
como por ejemplo el formato fisico del envase. El
objetivo es definir el grado en el que cada aspecto del
disefio afecta al resultado en el consumidor.

En el ejemplo anterior, observamos que hay muchas
formas de utilizar los recursos de diseno para ofrecer
experiencias emocionales (heart-corazén). Hay un
gran abanico de opciones disponibles, desde la
tipografia, por ejemplo, hasta el color. En el caso del

color, los estudios sugieren que los tonos de longitud
de onda mas corta (como el azul) provocan una mayor
sensacion de relajacion que los colores de longitud de
onda mas larga (como el rojo).

Se observa que los atributos de presentacion ejercen
una menor influencia en la conducta social (Herd-las
masas). Por el contrario, la arquitectura de la decision (la
forma de presentar los criterios de toma de decisiones)
puede afectar de un modo significativo a la percepcion
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de las decisiones y al grado de probabilidad de que
las personas compartan una experiencia y participen
en ella. Los envases que fomentan la interaccion
pueden provocar atributos mas cognitivos, como el
procesamiento de informacion, el empoderamiento
o el desarrollo de una sensacién de competencia y
dominio y, al mismo tiempo, cambiar las preferencias
de los consumidores.

La infraestructura proporciona una estrategia para
identificar de forma coherente los distintos elementos
de los resultados ideales en la experiencia (en todas
las H) y utilizar la informacion de las investigaciones
realizadas para determinar coémo ofrecer dicha
experiencia a través del disefno.

Las ciencias de la conducta pueden ayudar de forma
directa a optimizar el disefio de los envases mediante
Auditorfas de envase. Nuestras auditorias comienzan
con la identificacion de los resultados deseados: ¢,qué
experiencia quiere transmitir la marca? A continuacion,
se analiza el envase para evaluar hasta qué punto son
coherentes los aspectos del disefio con los objetivos
de la experiencia del consumidor, y luego formulamos
recomendaciones sobre coémo optimizar el envase
para cumplir los objetivos.

Desarrollo de envase: la informacion obtenida en la
auditoria se puede utilizar para conformar el desarrollo
de nuevos disefos, que se pueden probar rapidamente
en entornos digitales mediante una serie de métodos

que miden los resultados de manera eficaz en términos
de tiempo y recursos.

Como ejemplo de aplicacion's, planteamos un caso en el que se
cuestionaba si una marca debia reducir el tamano del tape de
la botella para utilizar menos material (y asi ahorrar costes de
produccion e informar a los consumidores de la reduccion en el
uso de plastico). Se identificaron varios inconvenientes en el uso
de un tape mas pequeno: se perdia espacio de atencion visual,

se percibia menor volumen de producto, resultaba mas dificil
encontrarlo y cambiaba la percepcion del producto debido a las
pautas de la categoria. Debido alasimplicaciones de coste, también
propusimos varios modos de mitigar los aspectos negativos
potenciales del cambio de tape. Por Ultimo, recomendamos como
probar estos cambios de forma experimental para evaluar las
reacciones de los consumidores.
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Desarrollo de envase: métodos de ejemplo

Los Shopper Labs son la prueba de referencia ideal
para la etapa final de validacion, especialmente en
casos de alto riesgo o en los que es complicado
representar de forma virtual la innovacién material o
estructural. No obstante, en la gran mayoria de los
casos, basta con la representacion digital del lineal,

) ) Mejorar el proceso de
Ofrecer unas directrices L
) disefio con un completo
previas al desarrollo. . )
» juego de herramientas e
Identificar los rasgos
infraestructuras cualitativas
distintivos para maximizar la
) . y cuantitativas integradas
relevancia en la memoria y
basadas en el profundo
la atencién. Determinar si el
conocimiento sobre disefio de
envase crea valor o lo debilita
facilitadores especializados.

la tienda o el entorno de comercio electronico; a
este respecto, por ejemplo, la nueva plataforma de
Ipsos, Simstore, proporciona los mejores entornos
posibles en 2D, 3D y 360 grados, permitiendo asi
que la experiencia de los participantes sea muy
similar a la realidad.

oot

Shopper Labs

Pruebas de aceptacion/rechazo
con lineales reales o virtuales.
ICR y diagnésticos para Incorporar mediciones implicitas

tomar decisiones rapidas y y de conducta para obtener

firmes, basadas en aspectos diagnoésticos mas detallados.

cuantitativos, en relacion con Probar la funcionalidad para

la competencia garantizar que las innovaciones

en el formato cumplan con las

expectativas.
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Conclusiones

El buen funcionamiento de los supermercados de
descuento en Europa y la evolucion de las marcas
blancas nos ayudan a entender las dificultades que
afrontan muchas de las marcas mas conocidas
y establecidas. El cambio global de actitud trae
consigo un aumento de la presién procedente de
los minoristas que emprenden iniciativas relevantes
en materia de sostenibilidad, y surge asi otra razon
de peso para tener en cuenta otros factores ademas
del valor.

Los fabricantes pueden y deben tomar medidas
para demostrar su liderazgo. Por ejemplo, Unilever,
L’'Oréal y Coca-Cola se encuentran entre los 250
firmantes que se han comprometido a eliminar los
envases de plastico “problematicos o innecesarios”
y pasar de los envases de un solo uso a envases
reutilizables en 2025, para garantizar asi que
todos los envases de plastico se puedan reciclar o
compostar “de forma sencilla y segura” y aumentar
la cantidad de plastico reutilizado o reciclado para
producir nuevos envases o productos”.'®

Las iniciativas para demostrar cambios a los
consumidores son cada vez mas numerosas Yy
més tangibles. El nuevo envase Eco Box de Tide
es la prueba de que se pueden obtener resultados
totalmente nuevos integrando motores relevantes
del cambio, como la asociacion con Amazon para
optimizar la ejecucién y ofrecer alos consumidores la
ventaja de sostenibilidad de utilizar menos cantidad
de plastico. En Tide tomaron la inteligente decision

de utilizar un formato conocido, similar a una caja de
vino, y asi consiguieron obtener un claro beneficio
de una expectativa funcional existente.

Si la nueva caja de Tide es un envase precursor
de lo que esté por llegar, los consumidores veran
mas a menudo auténticas innovaciones en materia
de envases. Las marcas que aporten cambios
importantes sin perder valor ni aumentar los precios
obtendran una ventaja competitiva.

Las ciencias de la conducta integran conocimientos
estratégicos de las dindmicas de mercado con
directrices tangibles de disefio. Aplicar una
infraestructura permite observar el envase en un
contexto mas amplio y evitar las recomendaciones
formuladas al azar. Cada vez es mas habitual que
los mensajes que las marcas necesitan transmitir
a los consumidores sean de orden superior y, por
lo tanto, los requisitos del disefio de envases son
cada vez mas exigentes. Integrar las ciencias de la
conducta en una infraestructura estratégica mas
amplia es cada vez mas esencial para conseguir un
disefio de envase que tenga éxito
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En Ipsos, nos apasiona ayudar a los clientes a identificar, calificar,
optimizar y pronosticar el potencial de negocio de las innovaciones,
los productos y los envases.

Ofrecemos soluciones integrales rapidas y validadas, que combinan la
optimizacion y la calificacion y permiten a los clientes aprovechar rapidamente
las oportunidades y agilizar la comercializacion de sus productos. En Ipsos
realizamos pruebas de innovacion de gran calidad y maxima rapidez, somos
capaces de emitir pronosticos en cualquier etapa del desarrollo del producto,
contamos con una larga tradicion de pruebas de producto y aplicamos la
neurociencia y las ciencias de la conducta; y todo ello es lo que nos hace unicos.

Tenemos una experiencia y un alcance global incomparables en multitud de
sectores y ofrecemos soluciones eficaces, agiles e integradas que permiten a
los clientes liderar sus categorias con propuestas innovadoras y revolucionarias
de servicios, envases y productos.

WWW.ipsos.com
@Ipsos

Los documentos Ipsos Views
se elaboran en el Ipsos
Knowledge Centre.

GAME CHANGERS

<< Game Changers >> es el lema de Ipsos.

En Ipsos nos apasiona conocer a las personas, los mercados, las
marcas Yy la sociedad. Hacemos que nuestro complejo mundo sea
mas facil y rapido de navegar e inspiramos a nuestros clientes a
tomar decisiones mas inteligentes. Aplicamos seguridad, simplicidad,
rapidez y sustancia en nuestro trabajo. Somos Game Changers Ipsos





