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Koronawirus odmieniany przez wszystkie przypadki oraz
Wwymuszajacy na naszym zyciu ogromne zmiany moze stac
sie rowniez przyczyna re-design’u wielu opakowan oraz
takich dzialan, o ktére zaden producent sie nie podejrzewal.
Rodza sie watpliwosci i pytania...

Jak rozegraé trudna i szybka batalie zmiany opakowania?
Jak przygotowa¢ klienta na chwilowe znikniecie naszego
produktu z rynku i nie utraci¢ jego zaufania? Jak pozostac
na rynku, kiedy naszego produktu zabraknie na poélce?
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udowanie marki produktu to bardzo Zzmudny proces. Samo
Bopakowanie wraz z etykieta musi by¢ obietnica tego, co
klient znajdzie w $rodku. Apteczny wyglad bedzie anonsowat
precyzyjny dobor sktadnikdw i najwyzsza skutecznos$¢ dziata-
nia, etykieta utrzymana w kolorach ziemi, czy papieru pakowego
oraz butelka z regranulatu beda zapewnieniem naturalnego skta-
du i Swiadomosci ekologicznej producenta. Jednoczesnie opa-
kowania powinny by¢ na tyle charakterystyczne, zeby wyrdznic
sie na drogeryjnej potce i zapas¢ w pamiec klienta. Sami czesto
doradzamy odbiorcom naszych zamknieé, jak powinni dobraé
ich kolorystyke oraz uszlachetnienia, dla osiggniecia spojnosci
miedzy rodzajem produktu i sktadem, aby cato$¢ doprowadzita
do precyzyjnego dotarcia do wybranej grupy docelowe;j.

Na caty proces budowania marki wptyw ma wiele czynni-
kow, ktore na przestrzeni miesiecy, a czasami lat analizowane sg
przez dziaty marketingu, R&D oraz technologéw. Raz stworzo-
na linia kosmetykow wraz z opakowaniem moze sie utrzymy-
wac bardzo dtugo na rynku, a dziat marketingu dba o utwierdza-
nie klienta w przekonaniu o jej tradycji i jakosci. Czasami, wraz
ze zmieniajgcymi sie trendami, naptywem nowych klientéw, ich
oczekiwaniami i potrzebami, nalezy podja¢ odwazng decyzje
o rebrandingu lub na mniejsza skale o re-design’ie opakowania.
Proces badan konsumenckich, zaplanowanie nowego wygladu,
rozmowy z dostawcami opakowan i etykiet, dostosowanie linii
produkcyjnej oraz zakrojona na szeroka skale akcja marketingo-
wa to podstawy w osiagnieciu sukcesu tego skomplikowanego
przedsiewziecia. Takie dziatanie jest przeanalizowanym i rozto-
zonym w czasie procesem, dzieki ktdremu osiggniete majg by¢
precyzyjnie wyznaczone cele. Nadrzednym jest zawsze utrzy-
manie statych klientow i pozyskanie nowych.

Pandemia wymusila podjecie decyzji
o re-design’ie opakowan!

W sytuacji, z ktérg mierzymy sie niemalze od poczat-
ku 2020 roku, wiele firm zostato zmuszonych do awaryjnego
re-design’u opakowan swoich marek, zaréwno tych topowych,
jak i niszowych.

Zerwane tancuchy dostaw w branzy opakowaniowej,
w mniejszym lub wiekszym stopniu, caty czas skutkujg nie-
moznoscig realizowania biezacych zamoéwien opakowan i ich
zamknie¢. Wtasciciele firm staja przed bardzo trudng decyzja
- wycofac¢ produkt z rynku na czas braku standardowego opa-
kowania, czy zastosowac opakowanie zastepcze.

Badania prowadzone w trakcieipo kryzysach z poczatku XXI
wieku pokazuja, ze znikniecie z rynku powoduje albo catkowity
brak powrotu po kryzysie, albo utrudnia go dziewiec razy bar-
dziej, niz w przypadku pozostania na nim, nawet w niekoniecznie
idealnej formie. Wielu ekspertéw poréwnuje obecna sytuacje
do stanu wojny. Co prawda wrogiem nie jest obce mocarstwo,
ale nieréwna walka trwa! A jak wiadomo na wojnie najwazniej-
sze jest przetrwanie, a ten cel niejednokrotnie uswieca srodki.
Marki kosmetyczne w wiekszosci przypadkéw doskonale pora-
dzity sobie z pozostaniem na rynku. Przeniosty swoja sprzedaz
do internetu oferujac dodatkowo bezptatng przesytke, czy or-
ganizujac inne, czasami agresywne, akcje promocyjne. W walce
o pozostanie w Swiadomosci i w domu klienta wazne s3 szybkie
reakcje, a takich nie zabrakto.
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Wraz z brakiem dostepnoS$ci standardo-
wych opakowan w wielu firmach kosme-
tycznych pojawil sie dylemat:

Wstrzymac produkcje, czy pakowac

w to co w danej chwili jest dostepne?
Swiadomie usunac sie z rynku, czy pozo-
sta¢ na nim w trybie interwencyjnym?

Re-design opakowania, ale pozostawienie etykiety
ze znanym layoutem to najlepsze co mozna zrobi¢ w przypadku
braku dostepnosci standardowych rozwigzan. Niestety spoj-
na kompozycja opakowanie - etykieta - produkt w zaistnia-
tej sytuacji musi zosta¢ zredukowana do etykieta - produkt.
Kryzysowa etykieta powinna by¢ gotowa w takim formacie,
ktory bedzie mozna tatwo naklei¢ na zmieniajaca sie butelke.
Czas gra kluczowa role. Jesli najpierw opdzniona jest dosta-
wa komponentéw do produkcji kosmetyku, pdzniej czekamy
na elementy opakowania, nie mozemy sobie pozwoli¢ na do-
datkowa utrate czasu na chec uzyskania idealnie dopasowa-
nej etykiety. Jej projekt i druk moze oznacza¢ kolejny tydzien
lub dwa przestoju. Przestoju, w trakcie ktérego naszego pro-
duktu brakuje w ofercie sklepow internetowych, czy na pot-
kach supermarketow, podczas, gdy klienci szukajacy go siega-
ja po towar konkurencji i moga juz nie chcie¢ do nas wrdcié.
Posiadajac wyniki badan konsumenckich i opracowania dla danej
marki jeszcze ze ,spokojnych” czaséw, warto sie na nich oprzec
planujac ,awaryjny” wyglad produktu. W nowym opakowa-
niu powinny pozosta¢ kluczowe i charakterystyczne elementy.
Moze sie okazac, ze konieczne bedzie uproszczenie przekazu
i zrezygnowanie z bogatego opisu zalet np. kremu. Nawet w kry-
zysie nalezy jednak uwazacé, zeby nasze opakowanie nie stato sie
zbyt surowe i nie stracito wypracowanego wczesniej charakteru.

Przygotuj sie na chwilowe znikniecie
zrynku

Obecnie czasy sa na tyle niepewne, ze nalezy przewidy-
wac najgorsze scenariusze, rowniez znikniecie z rynku. Fakt,
ze dzi$ produkcja, mimo drobnych zaktécen, przebiega ptyn-
nie, a dostawy do sklepéw odbywaija sie regularnie nie $wiad-
czy o tym, ze za chwile sie to nie zmieni. Warto zatem podijac
dziatania, dzieki ktorym klient bedzie miat chocby niewielki
zapas ulubionej marki. Dobrym pomystem moze by¢ promocja
dwa w cenie jednego, czy obnizenie ceny drugiego produk-
tu o 50%. Jesli rzecz dotyczy produktéw z dozownikiem lub
atomizerem dobrym rozwigzaniem bytoby dotaczenie zapa-
su kosmetyku w doypacku lub w butelce zamknietej zwykta
nakretka, w ktorej klient tylko zmieni oryginalne zamkniecie.
Tak przeprowadzona kampania nie tylko zagwarantuje zapas,
ale takze wielotorowo wptynie na zwigzanie z marka dotych-
czasowych oraz nowych konsumentéw. Promocje cenowe to
zawsze dobre posuniecie marketingowe, tym bardziej w dobie
kryzysu. Nizszym kosztem stali klienci pozostang przy marce,
a nowi zdecyduja sie na zmiane swojego dotychczasowego na-
wyku, skuszeni taka akcja.

Opakowania zastepcze to takze ukton w strone ekolo-
gii. Zminimalizowanie ilosci odpaddéw i Swiadome podejscie
do stosowania opakowan uzupetniajacych moze otworzy¢ nasza
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marke na grupe klientow, dla ktérej dbanie o planete jest inte-
gralng czescia zycia. Postawi tez producenta w dobrym s$wie-
tle, jako tego, ktdry nie rezygnuje z dziatan proekologicznych,
nawet w czasie kryzysu, bo przeciez klient nie musi wiedzie¢
o catym mechanizmie, ktéry wymusit taka promocje.

Psychologiczny wymiar produktéow

ZnalezliSmy sie w sytuacji, w ktérej niemalze wszystko sie
zmienia, a to co pozostato, wedtug ekonomistéw, ma sie zmienic
niestety na gorsze. W tak niepewnym czasie szukamy punktow
zaczepienia, czego$ znanego i zaufanego. Poczucie bezpieczen-
stwa dajg nam przedmioty i czynnosci, ktére powtarzamy od
lat. Do nich naleza rowniez m.in. kosmetyki i detergenty. W sy-
tuacji, kiedy najwazniejsze sprawy w zyciu zostaty diametralnie
przeorganizowane - praca, szkota, spedzanie wolnego czasu,
kazdy potrzebuje chociaz utamka tego co zna i lubi. Dlatego tak
wazne jest, zeby zostac z klientem i byc¢ jego bezpieczna rutyna.

Jesli nasz produkt miatby na chwile faktycznie znikngé ze
sklepowej potki, nie moze zniknac¢ ze swiadomosci klienta. Pro-
wadzenie zatem dziatan reklamowych na tym samym poziomie,
albo nawet i wyzszym, niz przed wybuchem pandemii w takich
okolicznosciach nabiera nowego znaczenia. Z tego powodu duze
korporacje zwiekszyty w ostatnim czasie naktady na marketing.

Kiedy drobny przedsiebiorca mysli
o oszczedzaniu — tnie wydatki na rekla-
me, kiedy ,,rekin biznesu” mysli o oszcze-
dzaniu — podwaja wydatki na reklame

Nie wszyscy jednak rozumiejg toczaca sie gre, jej powa-
ge i nie do konca ustalone reguty. Jedna z najwiekszych hisz-
panskich firm odziezowych na okoto dwa tygodnie znikneta
z Facebooka. Zbiegto sie to w czasie z zamknieciem galerii
handlowych i de facto przeniesieniem sprzedazy do Internetu.
Koncern nie tylko nie prowadzit kampanii reklamowej w me-
diach spotecznosciowych - co wptyneto na zachwianie wypra-
cowanych algorytméw targetujacych, ale nawet zrezygnowat
z organicznych wpiséw. Eksperci od marketingu obserwujacy
te sytuacje jednogtosnie komentowali ja, jako ,strzat w kolano”
i dobrowolne oddanie swoich klientéw innym firmom, ktére
w pierwszych dniach po wprowadzeniu obostrzen zdwoity dzia-
talnosc¢ reklamowa w sieci. Zatem nawet korporacje, po ktérych
nalezatoby sie spodziewac szybkich dziatan i trafionych decy-
zji, popetniaja btedy, przez co nie tylko wypadajg na jakis czas
z gry, ale musza wtozy¢ dodatkowy wysitek i naktady finansowe
w powrét do utraconego poziomu.

Szybkie decyzje w kalejdoskopie zmian

Analizujac jednak zachowania spoétek, ktore maja sie do-
brze podczas tego kryzysu oraz tych, ktére wyszty obronng
reka z poprzednich, wida¢ jednoznacznie, Zze ani na moment
nie hamuja swojej aktywnosci, jedynie zmieniaja obszar dzia-
tania, przenoszac go do Internetu. Jednoczesnie, dbajac o pra-
cownikdw, zarzady spotek rezygnuja ze swoich wynagrodzen
na rzecz utrzymania petnego sktadu zatogi, zdajac sobie spra-
we, ze ludzie s ich najwiekszym kapitatem. Dywersyfikacja
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Mini triggery: po lewej ,kryzysowy” zamiennik, po prawej dotychczasowe
rozwigzanie

dziatan i rozpoczynanie nowych przedsiewzie¢, niekoniecznie
zwigzanych z dotychczasowym profilem firmy, a bedacych
btyskawiczng reakcja na potrzebe rynku to rowniez sposob
na utrzymanie swojej dziatalnosci i pokaz przedsiebiorczosci.
Obserwacje rynku oraz tego, jak radza sobie najlepsi moga by¢
cennymi wskazowkami, w jaki sposob przetrwac ciezkie czasy,
zeby w mozliwie najlepszej kondycji, doczekaé tych lepszych.

Z perspektywy dostawcy zamknie¢ do opakowan, wspot-
pracujagcego na co dzien z markami kosmetycznymi, wy-
taniajg sie obrazy dwoch grup przedsiebiorcéw. Z jednej
strony ci, ktérzy sa w stanie, dla zachowania swojej pozycji
na rynku, zmienic, a nawet zmienia¢ wielokrotnie, np. kolor, czy
ksztatt dozownika do swojego opakowania, dzieki czemu ani
na moment nie skazuja swoich konsumentéw na niedostep-
nos$¢ produktu w sprzedazy. Wychodza z zatozenia, ze rézne
modele dozownikow ciagle idealnie wydozuja ich produkt.
Z drugiej strony firmy, dla ktérych przywiazanie do ksztattu
gtowki wspomnianego dozownika jest na tyle silne, ze stawia-
jac na szali zmiane na inny oraz znikniecie na nieokreslony czas
z rynku, wybieraja to drugie. Nie mozemy ocenia¢ strategii pro-
wadzenia biznesu, mozemy jednak powiedzie¢, ze sytuacja nie
jest stabilna, a chec jej bezczynnego przeczekania, moze trwac
zbyt dtugo i nie ma Zadnej gwarancji, ze nastapi powrot do zna-
nej nam normalnosci.

Szybkie i elastyczne dostosowywanie sie do niecodzien-
nych i zmieniajacych sie, jak w kalejdoskopie, warunkéw jest
domeng lideréw rynku. Czas stracony na czekanie na powrot
do normalnosci to czas, ktory nasza konkurencja wykorzystuje
na dotarcie nie tylko do swojego, ale takze do naszego klienta.
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Uzdatnianie wody
W przemysle kosmetycznym

Instalacja wykonana z materiatu PVDF-HP

Eurowater oferuje niezawodne stacje uzdatniania wody oparte
na najnowoczesniejszych technologiach oraz modutowym
systemie budowy.
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