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Juan Rolg, presidents de Mercadona, una de las cadenas mis activa en la bisgueda de aborro de costes en el envasado, [ Joao Vicews

El envase sale a cuenta

Las empresas descubren en el ‘packaging’ una herramienta de ahorro millonaria

MIGUEL ANGEL GARCIA VEGA _

El efecto mariposa ha llegado a
los lineales del supermercado
Un minimo cambio en el enva-
se del producte: produce unn
amplificada mejora en la cuen-
ta de resultados de las em-
presas. Al menos éste es el man-
tra tltimo de Mercadana, In-
mersa en una dedstica Pﬂlili[‘ﬂ
de reducclon de gastos y plone-
ra en esta reivindicacidn de lo
pegueno,

Lo explicaba hace poco
Juan Roig, presidente de la ca-
dena de distribucion, con una
mixima gue sus empleados y
proveedores [levan meses ¢scu-
chiindole: “El camidn leno, el
palé lleno, la caja llena, el li-
neal leno, y ¢l producto, tam-
bién, lleno®, Fiel n esta filoso-
fia, las botellas de aceite han
dejudo de ser redondas para
convertirse en cundrodas, por-
que dejan menos espacio vacio
en las cajos v en lineal (ahorro
de 0,01 euros por unidad); Ins
especias han pasado del envase
de cristal al de plastico (025
curos); el brick de un litro de
leche de su marca blanca (Ha-
cendado) ha modificada su for-
mato y el satinado (0,06 euros);
la crema corporal de aceite de
aliva ho combindo Ia topa (0,05
Curos)..,

El objetivo de Mercadona es
reducir costes (1.500 millones
de curos estima la compafiio
gue ha ahorrado ya con esta
politica, en la que el packaging
es vital) para bajar precios, “Es-
1o estrotegid s similar a ln de
Wal-Mart. 5i la Mrina de distrl-
bucitén americana tienc como
lema Every day low prices (To-
dos los digs precios bajos), Ia es-

pafiola propugna un Siempre
precios bajos, indica Teresa Se-
rra, profesora del Instituto de
Empresa. Al fin y al cabo, In
compafiia ticne que proteger
ese 2% de margen con el que
trabaja, seglin Marc Sachdn,
prafesor del [ESE. Y este por-
centaje se defiende desde va-
rios [rentes.

El peso ea un enemigo del
packaging. Cuanto mas pesa,
peor. No es de exirafiar, pues,
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que la gran atraccion de In Giti-
ma edicidn de la ferin de envase
y embalaje Hispack fuera la bo-
tella mas ligera (6,6 gramos)
del mundo. “Hay que reducir el
peso al minkmo, Esto explica el
cumbio de la botella de vidrio
por la de plistico. Otro proble-
ma &5 & volumen. Las botellas
redondas zon mis dificlles de
almacenary, por tanto, mis ine-
ficientes”, avanzn Marc Sachon,
Y aftade: “Volumen y peso son
las dimensiones clave en el ca-
midn, o llegas al limite de una o
de otro, sl no, los nlimeros se
quejan”,

Con estn reflexion bien pre-
senite, Eroski ha desarrollado un

sistema similar a un juego de
mufiecas rusas —en el que cada
pleza encaja con la anterior— pa-
ra Sus cajps expositoras de filo,
de tal manera que al apilarias
unas sobre otras en los palés se
logra uno altura de 175 centime-
tros, con lo gue se aprovecha la
casi totnlidad del inmafo del ca-
midn (1,851,90 centimetras) que
las transporta.

Por su parie, Alcampo, des-
de 2005, ha reducido 417 tone-
lndas de envases ¥ embalajes
de marcas propias siguiendo es-
ta politica de minimizar costes
y pockaging.

El problema es que se puede
aligerar el envase sdlo hasta un
clerto limite. Bl plistico, por
¢jemplo, a partir de un determi-
nado gramaje ya no consarva
bien los alimentos”™, precisa Da-
niel Siles, profesor de marke-
ting de la escucla de Organiza-
cion Industrial (BOI). “"Aungque
hay una tendencia clara a la
climinacidn de todos los carto-
nojes”. motiza.

En este escenario, el packo-
ging se ha convertido en una afi-
lndn tijera parn reducir costes.
Bien lo saben en lkea, que inclu-
S0 cuenta con un ared exclusivi-
mente dedicada o estn taren. A
estos profesionales en la cnsa se
les conoce como “los ladrones
de aire” y son capaces de detec-
tar soluclones muy sencillas que
genernn grandes ahormos. Por
clemplo, gracias a la reduccldn
de un milimetro de cera de uno
de sus modelos de veln, s& logrd
que encajaran unas dentro de
otras optimizando el embalaje y,
como consecuencin, el transpor
te. Con esta idea se pasd de 252
bolsas de 100 velas por palé a
360, 0 sea, Thea redujo en 18.571

los palés necesarios parn [rans-
portar la misma cantidad de pro.
duets,

Desde el paguete plano
—fque cs una verdadera sefia de
Identidad de la compafin— a
los nuevos palés de cartdn,
Ikea se reinventa. Con el prime-
ro, que en la altima version se
ha logrado hacer mis delgado,
§& consigue tener 6.866 camio-
nes menos en la carretera y
ahorrarse la emision de 4.700

toneladas de didxido de carbo-
no. En totol, 8.300.000 curos
de shorro. “Nuestros
disefindores, cuando crean un
producto tenen gue pensar
con qué materias primas se va
a fabricar v, sobre lodo, cdmo
s¢ transportard, 5i no cs en pa-
quete plano tiene gue ser aplla-
ble, porgue de lo contrario te-
ncmos un problemn”, enfatiza
Cristina Humer, directora de
soatenibilidad de Ikea. En el ca-
80 de los palés de cartdn, ln
multinaclonal sueca los estd
usando en vez de los de made-
ri. Un cambio que les permite
dejar de utilizar 27.000 camio-
nes y evitar la emisidn de

AL.000 toneladas de didxido de
carbono.

Fero cuidado, advierte Vie-
tor Mirabet, conselero delega-
dode 12 firma de branding Cole-
man, “no s¢ tratn de cambiar
por cambiar. En ciertos casos,
el packaging del producto es un
active de la marca y forma par-
te de su esencia. Por lo que mo-
dificaciones precipitadas pue-
den ser un prablema”

Tropicana —el zumo de na-
ranja comercializado por Pepsi-
Co— es un buen ejemplo de
ello. Sus directivos decldieron
¢l afio pasado redizefiar el enva-
s¢ pensando gque mejorarinn
las ventas. Pero nada mids salir
gl mercado, los blogs de Infini-
dad de consumidores empeza-
ron 4 calificar al nuevo produe-
1o de "feo” o, sencillamente, “es-
tipido”. El “pecado”™ de Pepsi-
Co fhie sustituir la imagen de
una refrescante naranja atrave-
sada por una pajita por una so-
bria fotografin de un vaso de
zuma de naranja. En dos meses
la compaiiia tuvo que volver al
modelo original, Las ventas ha-
bian caido un 20% y las pérdi-
das iban ya par los 100 millo-
nes de dolares,

De esta historia se puede ob-
tener ln moralejn de que “cam
biar el packoging es cambior el
producto. ¥ esto modifica la
percepeidn que de €l tiene el
cliente”, reflexiona Jesis Gar-
cia, director en Espafia de la
consultora Emnos. En ¢l fondo
hay una relvindicacion del
gran valor de este elemento.
Bl T0% de las decisiones de
compra s& toman frente al -
neal. O seq, por impulso. ¥ la
lercern :I’ﬂl'[E Iil!' esins Cl]ﬂ'lpﬂl.'
dores consideran el packaging
un factor determinante en Ia
decision”, recuerda Jesiis Gar-
cia. Aunque hay quien, como
Paniel Siles, profesor de la EOL
piensa que “la rentabilidad pro-
viene de neertar con el produe-
to. no con el envase”. Una mira-
da que comparte con Victor Va-
lencla, profesor de Esic: “No
hay que llevarse & engafios, en
muchos casos, salvo honrosas
excepelones, como en perfu-
mMes, el envase SUpOne un coste
minimo, pero en economia (o
do suma, iodo cuenta y todo
cuecsta®™. ¥ avanza: “La crisis de
ventas por la caida del consi-
mo no se salva con el packo-
ging. sino con la materia pri-
ma”,

Sea como fuere, todo esto res-
ponde a una época en la que se
mezclan las  preocupaciones
medioambieniales v las econd-
micas. Asi. las bolsas se fabri-
can con fécula de patatn, lns eti-
quetas se elaboran con deriva-
dos de la piedra o del maiz y los
covases s¢ degrudan de forma
naturdl. Porgue las tendencias
parecen claras. “El futuro es de
los envases ecoldgicos (ecopac-
kaging), de pequefio peso vy (8-
mafio ¥ que tengan un doble
uso”, detalln Eva Minguelln, di-
sefiador especializada en este
seclor.

En cl fondo, “caminamos ha-
¢la un nuevo mundo, con nue-
vas exigencias, y el pockoging
que busca aunar lo econdmico y
lo sostenibie, es un extraordina-
rio indicador de hacia dénde
nos llevan los tempos venide-
ros”, concluye Enrique Alcat, ex-
perto en imagen corporativa. =



