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E-OPAKOWANIE WYZWANIEM
DLA WSPOLCZESNEGO MARKETINGU

Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcje e-opakowania oraz zilustrowano
wyzwania, jakie stoja przed markami produktow z kategorii FMCG, ktore kieruja swoje
produkty do sprzedazy elektronicznej. Analizy dokonano na podstawie wybranych
trzech sieci handlowych, ktore prowadza sprzedaz internetowa: Tesco, E.Leclerc oraz
Alma. Obserwacje uzupelniono wynikami wirtualnej etnografii, ktora sukcesywnie pro-
wadzono od poczatku 2014 r.

Zebrane materiaty pokazuja wiele zmiennych, ktore moga wplywaé na percepcije
marki w segmencie FMCG poprzez wizualizacj¢ produktu w e-handlu. Wsrod nich sa
kwestie niezalezne od firm, np. rozdzielczo$¢ i ustawienia kolorow na ekranach kompu-
terow konsumentow, a takze te, na ktore marki maja minimalny wptyw, np. wykorzysta-
nie zdj¢¢ reklamowych na stronach internetowych sklepow.

Stowa kluczowe: e-opakowanie, e-commerce, opakowanie, handel internetowy.

Wprowadzenie

Rozwo6j handlu internetowego przyniost ze soba wiele zmian dla marketin-
gu. W literaturze zostal wyodrebniony nowy typ konsumenta, tzw. e-konsument
[Jaciow 1 Wolny, 2011], ktory stal si¢ obiektem wielu badan. Wirtualizacja han-
dlu wplynela takze na zmiany postaw konsumenckich, przyczyniajac sig¢ do in-
tensyfikacji postaw smart shoppera [Zwyczaje zakupowe konsumenta..., 2014]
czy chociazby konsumenta wrazliwego na ekologi¢. Postgpujacy rownoczesnie
rozw0j zastosowan technologii wymusza konieczno$¢ badania i analizowania
zachowan wielokanatowych [Macik, 2013], gdyz bez posiadania tej wiedzy
trudno prowadzi¢ skuteczne kampanie marketingowe. Idac dalej, wraz ze wzro-
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stem znaczenia e-zakupoéw zaczely pojawiac sig problemy natury prawnej (bez-
pieczenstwo zakupow internetowych), etycznej (§ledzenie zachowan konsumen-
tow w sieci) oraz logistycznej (zarzadzanie systemem dostaw do klienta indywi-
dualnego — szczegodlnie w przypadku produktow $wiezych, wymagajacych
transportu w okreslonej, niskiej temperaturze, takich jak np. nabiat).

Postepujacy wzrost udzialu zakupow w kanale wirtualnym, nie tylko w przy-
padku produktow z rynku AGD, RTV, odziezy i kosmetykow, ale rowniez produk-
tow z rynku FMCG (fast-moving consumer goods), wymusza zweryfikowanie, czy
obowiazujace dotychczas w marketingu reguly i zasady obowiazuja w takim sa-
mym stopniu takze w handlu internetowym. Przyktadem obszaru, ktory dotychczas
nie zostat jeszcze zbadany, jest kwestia opakowania, ktérego wplyw w handlu
konwencjonalnym byl niejednokrotnie badany. Niemniej jednak brakuje danych,
ktore pozwolityby stwierdzi¢, jaka rolg petni opakowanie w handlu internetowym.

W artykule przedstawiono koncepcje e-opakowania oraz podjgto probe wy-
szczegoblnienia oraz opisania wyzwan dla marketeréw, jakie si¢ z nim wiaza.

1. E-opakowanie

Za prekursora tego pojecia nalezatoby uzna¢ Bartosza Kietbinskiego (eSto-
reMedia.com), ktory prawdopodobnie jako pierwszy zaczat poshugiwac sig¢ tym
okresleniem (studia literaturowe prowadzone przez autorke nie wykazaly, aby
jakikolwiek inny autor, czy to w polskiej, czy zagranicznej literaturze naukowe;j,
postuzyl si¢ tym pojeciem w omawianym kontek$cie). Wspomniany autor
przedstawit koncepcj¢ e-opakowania na portalu OpisyProduktow.pl, a nastgpnie
podczas wystapien na konferencjach branzowych. Jako e-opakowanie rozumie
on cyfrowa wersj¢ opakowania produktu wykorzystywanego w e-commerce
[www 6]. Definicja ta jest w zasadzie zgodna z definicja, ktora postugiwata sig¢
niezaleznie w swoich obserwacjach i analizach autorka tego artykuhu.

Syntetyzujac rozwazania B. Kielbinskiego oraz autorki, pod pojeciem
e-opakowania nalezy wigc rozumie¢ pewna reprezentacjg opakowania, ktore ist-
nieje w handlu stacjonarnym, co wyraza si¢ przez zdjecia, materiaty wideo, pre-
zentacj¢ produktu w opakowaniu w przestrzeni internetowej w postaci wizuali-
zacji 360°. Obrazy te moga by¢ wzbogacone o opisy produktow (sktad, date
wazno$ci, warto$ci odzywcze itp.). Uwzgledniajac mozliwosci, jakie dostarczaja
rozwiazania z zakresu ICT, w powyzej definicji nalezy takze uja¢ mozliwosci
oferowania w wirtualnym $wiecie warto$ci dodanej z wykorzystaniem opako-
wania (np. interakcji z konsumentem za pomoca rozszerzonej rzeczywistosci),
rowniez w urzadzeniach i dedykowanych aplikacjach mobilnych.
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a) prezentacja graficzna opakowania w e-handlu:

McCain 1.2.3 Frylki prosie 800 g McCain 1.2.3 Fryiki karbowane 1500

g

s1g 1025A4%; T4g 133274% 151kg 8787%y 5Mg .30 zi%g
DO
KOSZYKA

DO DO
KOSZYKA [ 1 ==| KOSZYKA

b) prezentacja graficzna opakowania w e-handlu wraz z opisem:

Nazva: McCain 1.2.3 Frytki proste 900 g
los: 750g

7,69 zt

2=n3 23 kilogram

i m
/) 5
:/J 4
—t ‘m DO KOSZYKA
\ PROSTE

Wigce] informaci 122 Frytki 1o klasyka do piekamika. Od Iatdoceniane i uwiclbiane przez konsumeniow. kiealnie pasujs do codziennych posikow. 1232 Fryk przygotovane w

Adres producenta piekamniku zawieraja zakedwie 5% fuszczu
Adres zwrotny
Nazwa produktu uregulowana prawnie
Przechowywanie
Skiadniki
Kraj pochodzenia
Wartosci odzywcze

Rys. 1. Przyktady e-opakowania

Zrodto: [www 7; www 8].
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2. Prezentacja produktu w e-handlu — wymagania formalne

Unijne rozporzadzenia dotyczace przekazywania konsumentom informacji
na temat zywnosci reguluja takze zasady prezentacji produktow w e-handlu. Od
2014 r. sklepy internetowe zobowiazane sa do przeniesienia z opakowan wszyst-
kich informacji na nich zawartych. Oznacza to, ze e-sklepy zobowiazane sa do
zaprezentowania nie tylko zdjgcia produktu i jego marketingowego opisu, ale
wszystkich informacji, a wigc m.in.: wykazu sktadnikdéw, wartosci odzywczych,
ilosci netto zywnosci, wszelkich specjalnych warunkow przechowywania lub
warunkow uzycia [www 2]. Jedyna roznica jest data przydatnosci do spozycia,
ktora moze by¢ pomini¢ta. Wiaze si¢ to wigc z duza pracochlonnoscia przy
wprowadzaniu danych oraz monitorowaniu zmian, ktore szczegdlnie w branzy
FMCG postepuja szybko.

Ilo§¢ danych, ktore musza przedstawi¢ wilasciciele e-sklepow jest wigc bar-
dzo duza i czgsto stwarza problemy z ich atrakcyjnym zaprezentowaniem na
stronie. O ile na opakowaniu produktu w kanale konwencjonalnym mata czcion-
ka nie dziwi (cho¢ przez starsze osoby moze by¢ negatywnie postrzegana), o tyle
zastosowanie podobnego rozwiazania w e-handlu mogtoby nie by¢ pozytywnie
odebrane. Poszczegolne sieci handlowe probuja sobie radzi¢ z tym w rézny spo-
sob (od najbardziej statycznych rozwiazan, gdzie cata informacja widoczna jest
ciagiem w blokach tekstu — np. Tesco — az do bardziej interaktywnych rozwia-
zan, gdzie konsument moze wybra¢, z ktorymi tresciami chce si¢ blizej zapoznaé —
np. E.Leclerc Drive, Alma24).

3. Wyzwania zwigzane z e-opakowaniem

Dbanie o spdjnos$¢ wizerunku wymaga integrowania dziatan na wielu ptasz-
czyznach, w tym dziatan marketingowych w obydwu kanatach zakupu. W kana-
le fizycznym za jako$¢ opakowania odpowiada gléwnie producent (jakos¢ na-
druku, wytrzymatos¢ materiatu itd.), jednak w przypadku e-handlu, podmiotow,
ktére maja na niego wplyw jest bardzo wiele. Z jednej strony sa to producenci,
z drugiej sklepy internetowe, a nawet konsumenci (np. recenzujac produkty).
Postugujac si¢ materiatem wizualnym, ktory prezentuje opakowanie, moga
wplywac na jego postrzegana wartos¢, jakos¢ czy nawet atrakcyjnosé. Juz sama
jako$¢ zdje¢ (np. wielko$¢, nasycenie kolorow) bardzo wptywa na percepcje
i — jak pokazuje rys. 2 — jeden produkt w roznych sieciach handlowych moze
wyglada¢ inacze;.
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a) Tesco b) E.Leclerc

Ulubiona

Rys. 2. Prezentacja produktu tej samej marki w e-ofercie Tesco i E.Leclerc (r6zne nasycenie
koloréw)

Zrodto: [www 4; www 9].

Brak kontroli, zwiazany z dziataniem internautow, to kolejne wyzwanie,
ktore stoi przed markami. Marki, udostgpniajac zdjgcia i inne materialty wizualne
w sieci w celach promocyjnych, nie sa w stanie uniemozliwi¢ konsumentom ak-
tywnosci zwigzanej z modyfikacjami i przerobkami, ktére nastgpnie publikuja
w sieci. Cze$¢ z konsumentow (zwanych prosumentami) publikuje te tresci
w dobrej wierze — chcac pomdc innym konsumentom w podjgciu dobrej, ich
zdaniem, decyzji zakupowej, za$ inni dziataja na niekorzys¢ marki, starajac si¢
podwazy¢ jej wiarygodnos$¢ czy chociazby ja oSmieszy¢. Dzialajac w sieci, maja
duze mozliwosci i tatwo$¢ w dotarciu do szerokiego grona odbiorcéw. Na blo-
gach, vlogach oraz forach pojawiaja si¢ wigc recenzje produktowe (szczegodlnie
popularne w serwisie YouTube w$rod mtodych konsumentek kosmetykow, ktore
w szczegodlach prezentuja i opisuja swoje do$wiadczenia zwigzane zar6wno
z produktem, jak i opakowaniem), materiaty ilustrujace nietrwato$¢ opakowania
czy kreujace wlasne jego wersje (por. rys. 3). Test na trwato$¢ opakowania doty-
czy rowniez sytuacji odsprzedazy produktu, gdzie czes¢ serwiséow (np. OLX)
umozliwiajacych takie transakcje wymaga (i sprawdza przed dodaniem oglosze-
nia) dodania autorskich zdje¢ obrazujacych faktyczny wyglad produktu w chwili
obecnej (usuwane sg zdjecia reklamowe). Opisywana aktywnos$¢ internautow
stwarza wyzwanie dla marek, zmuszajac je do radzenia sobie z tego typu sytu-
acjami, aby nie wptywaly one negatywnie na wizerunek catego brandu.
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Rys. 3. Przyktady opakowan prezerwatyw wykonanych przez internautow,
wykorzystujace slogany znanych marek (McDonalds, Nike)

Zrodto: [www 3].

Opisana powyzej kwestia to nie jedyna, na ktora marki nie maja wplywu.
Z jakos$cia materiatow graficznych wiaza si¢ tez kwestie indywidualnych usta-
wien koloré6w na monitorach e-konsumentow. W zaleznosci od tego, jakim
sprzgtem dysponuje internuta — tak znieksztatcone moga by¢ materialy wizualne,
ktore oglada. W przypadku checi integracji kanalu konwencjonalnego i wirtual-
nego oraz spojnosci wizerunkowej jest to wazna kwestia. Stanowi to szczegdlnie
wyzwanie dla nowych marek, ktore by¢ moze zaczynaja swoja dziatalno$¢ i dys-
trybucje od kanatu wirtualnego. Znieksztatcone kolory to przektamania percep-
cyjne, w wyniku ktérych e-konsument odbiera marke inaczej, niz ona sama by
tego chciata (kolory silnie oddzialuja na emocje). Konsument nie moze bowiem
odwota¢ si¢ do wczesniejszych doswiadczen z marka.

Ingerencj¢ w zdjgcie produktu wymusza tez w pewien sposob wyszukiwarka
Google. Jesli wielu sprzedawcdéw postuguje si¢ jednym zdjeciem produktu — ona
wyswietla tylko jedno zdjecie. Dlatego tez sprzedawcy staraja si¢ je tak zmodyfi-
kowa¢, aby np. bardziej si¢ wyr6zniato. Praktyka ta jest powszechna m.in. w serwi-
sie Allegro, gdzie sprzedawcy dodaja kolorowe ramki lub wyrazny napis, zeby
zdjecie przyciagnegto uwage podczas wybierania z listy dostgpnych ofert.

Naturalnym jest, ze marki w sieci chcialyby prezentowac swoje produkty
w jak najlepszej jakosci, a konsumenci chcieliby mie¢ mozliwos¢ doktadnego
obejrzenia produktu przed zakupem. Mozna by ten cel osiagna¢ dzigki duzej
rozdzielczos$ci zdjec oraz ich odpowiedniej jako$ci, a takze zamieszczajac wiele
zdje¢ jednego produktu na stronie. Wiaze sig to jednak z wieloma ograniczenia-
mi. Wykonanie dobrych zdje¢ to dodatkowe koszty i1 czas potrzebny na ich od-
powiednie przygotowanie, a takze obciazenia serwera. Dla konsumenta za$ mo-
ze to oznacza¢ dtugi czas wczytywania si¢ strony, co nie jest przez niego

sytuacja pozadana.
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Sposob prezentacji produktu w Internecie wiaze si¢ tez z dylematami, jak
prezentowaé produkty, aby pokazac atrakcyjno$¢ opakowania, a tym samym
produktu (frontalnie, skosnie, z géry czy od dohu), czy chociazby oddac jego
wielko$¢. Jak pokazuje rys. 4, nie jest to zadanie tatwe. Przy malej wnikliwos$ci
konsumenta, sugerujac si¢ samym opakowaniem, moglby on odnie$¢ wrazenie,
ze produkt po prawej stronie ma wigksza gramaturg od tego po lewe;.

Sati Cafe Espresso Kawa ziamista Sat Espresso Kawa ziamo

-y -
| 1.00 kg 1 44,99 zt'kg § 500qg 1 53,78 ztkg

Uwaga: obramowaniem uwypuklono gramaturg prezentowanych produktow.
Rys. 4. Problem odwzorowania wielkos$ci produktu w e-sklepach

Zrodto: [www 10].

Wskazane byloby zachowanie spdjnosci w prezentacji produktu, pokazujac
wszystkie produkty w jednym ujeciu, jednak nie dla wszystkich produktow
rozwigzanie to bedzie rownie korzystne. O ile frontalnie wykonane zdjgcie wina
bedzie dziatato na korzy$¢ w przypadku jego prezentacji, to juz zdecydowanie ta
technika nie sprawdzi si¢ w przypadku marki jogurtu, gdzie wieczko jest
gléwnym elementem przyciagajacym wzrok. Standaryzujac sposob wizualizacji,
mozna w ten sposOb ograniczy¢ mozliwo$¢ lepszej prezentacji opakowan
o nietypowym ksztalcie czy tez innowacyjnych rozwiazaniach technologicznych,
ktdére poprzez odpowiednie wykonanie zdje¢ mozna by wyeksponowac.

Produkty w wynikach wyswietlania na stronie sklepu internetowego poja-
wiajq si¢ zazwyczaj w ukladzie macierzy zdje¢ i opisdéw (por. rys. 5). Takie od-
dziatywanie opakowania moze by¢ zdecydowanie duzo mniejsze, niz blokowe
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utozenie jednego tylko produktu w handlu konwencjonalnym, gdzie dodatkowo
na zachowania i decyzje zakupowe jednego konsumenta wplywaja zachowania
oraz decyzje innych (np. niezamierzone kupno produktu w promocji, ktory cie-
szy si¢ duzym zainteresowaniem).

Bombaonierka Wedel Ptasie mleczko
Barylki z likierem o Wedel rajska wyspa c

cena: poda) kod = cena: podaj kod =
SUPER
OFERTA
%
2
‘uﬂ‘oc’_\f—“\’

\ ot —
L/

Czekolada Wedel Czekolada Wedel
Maestria gorzka z c Luksusowa mleczna °

A cena: podaj kod > cena: podaj kod >
a) promocyjna wyspa b) promocyjne oznaczenie w e-handlu

Rys. 5. Oznaczenie promocji w handlu konwencjonalnym i w e-handlu

Zrodlo: [www 1; www 12].

Wielko$¢ wyswietlanych materiatow graficznych moze tez utrudniaé¢ zwro-
cenie uwagi na innowacyjne rozwigzania zastosowane na opakowaniu. O ile ta-
twiej jest dostrzec nietypowy ksztalt, to o wiele trudniej uchwyci¢ udoskonalona
funkcjonalno$¢ (sposob zamykania/otwierania produktu) czy chociazby niety-
powa fakture. Ze wzgledu na wielko$¢ zdjec trudniej tez dostrzec komunikaty
marketingowe informujace o zmienionej formule czy sktadzie.

Kolejna kwestia, ktora staje si¢ wyzwaniem dla marketingu, jest architektu-
ra samego sklepu internetowego (rys. 6). W handlu tradycyjnym wielko$¢ prze-
strzeni handlowej daje duze mozliwo$ci w zakresie umieszczania réznej wielko-
$ci komunikatow marketingowych. W e-handlu przestrzen, z ktora spotyka sie
e-konsument jest ograniczona, co powoduje, ze w danym momencie moze on
spotka¢ si¢ jedynie z okre$lona iloscia produktow (na stronie wyswietla si¢ ich
zazwyczaj nie wigcej niz 50). Zarzadzanie architektura informacji staje si¢ trud-
ne. Aktualnie mozna zaobserwowac, ze sieci ucza si¢, w jaki sposob zaprezen-
towa¢ informacje o nowos$ciach czy promocji sprzedazy, aby bylo to czytelne dla
konsumenta, a zarazem nie utrudnialo administrowania strona. Z tym za$ wiaza
si¢ kolejne kwestie, mianowicie zachowanie aktualnosci informacji. Dotyczy to
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zarowno wspomnianych juz produktéw promocyjnych, jak i daty waznosci pro-
duktow spozywcezych (cho¢ nie jest to informacja wymagana regulacjami prawa,
niektore sieci handlowe podejmuja proby zamieszczania tego typu danych). Kazda
zmiana opakowania jakiego$ produktu wymaga ciaglej aktualizacji na stronie.

a) produkt objgty promocja w ofercie e-sklepu Tesco

E. Wedel Bajeczny E. Wedel Bajeczny

Czekolada mleczna Czekolada mleczna

nadziewana z orzeszkami | nadziewana z orzeszkami

i wafelkami 100 g i wafelkami 290 g

Inne produkty z tej kategorii PROMOCJA 27% taniej. Stara
cena 10,99, cena promocyjna
7,99

Cena wazna przy dostawie do

dnia 04-03-2015 wiac znie.

Inne produkty z tej kategorii
Promocje z tej kategonii

299 zi (2090 ztkg) 7,99 zt (27 55 ztkg)

b) produkt objety promocja w ofercie e-sklepu E.Leclerc

E. Wedel Bajeczny Czekolada E. Wedel Bajeczny Czekolada
mleczna... mleczna...
100g 2090 zikg 200g 24,10 zikg
8.00z 6,99 zt
Stara cena MNowa cena

Rys. 6. Rozne formy oznaczenia produktéw promocyjnych w e-sklepach

Zrodto: [www 4; www 11].
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Sprzedaz produktow spozywczych przez Internet wymaga takze sprawnego
systemu zarzadzania logistyka dostaw. Wyzwaniem staje si¢ dostarczenie §wie-
zych produktéw klientowi w czasie, ktory bedzie dogodny dla niego, ale tez
umozliwi ograniczenie kosztow ze strony przedsigbiorstwa.

Nie mniej istotng kwestia jest rowniez dbanie o satysfakcje klienta.
E-konsument, wybierajac produkty ze sklepu internetowego, sugeruje si¢ zdje-
ciami reklamowymi zamieszczonymi na stronie i oczekuje, ze w takim stanie
produkty zostana dostarczone. Wymusza to nalezyta ostrozno$¢, aby zadbac
o taki system pakowania i dostarczania produktow do domu klienta, aby mozli-
wie ograniczy¢ (a wrgcz wyeliminowac) potencjalne uszkodzenia. Mozna zakta-
da¢, ze w przypadku samodzielnych zakupoéw uszkodzone opakowanie jogurtu
nie wywola tyle frustracji, co w przypadku zakupéw internetowych, gdzie od-
powiedzialno$¢ za dostarczony towar nie znajduje sig juz po stronie konsumenta.

Podsumowanie

W kanale fizycznym opakowanie pozwala tworzy¢ doswiadczenia z pro-
duktem jeszcze przed zakupem. Marketerzy maja tez mozliwos¢ oddziatywania
na wiele zmystow konsumenta. W wigkszosci przypadkéw produkt mozna do-
tknaé, poczué jego cigzar, zobaczy¢ wielkos¢, a takze uchwycic, ile produktu,
a ile wypelnienia badZ powietrza jest w opakowaniu. W Internecie dominujacym
zmystem jest wzrok, co utrudnia przeniesienie wielu rozwigzan znanych z han-
dlu tradycyjnego do sieci.

W konwencjonalnym kanale zakupu konsument moze tez zweryfikowac, czy
opakowanie nie jest uszkodzone, moze sprawdzi¢ datg waznosci produktu lub jego
zapach poprzez tester. Na tej podstawie moze podja¢ decyzj¢ o zakupie zar6wno
znanej, jak i nowej dla niego marki. Dodatkowo konsumentowi relatywnie trud-
niej zrezygnowac z oferty jednego sklepu i udac si¢ do innego, niz ma to miejsce
w Internecie, gdzie jedno, dwa kliknigcia powoduja, ze moze on wybraé oferte
dowolnego, innego sprzedawcy. Przejrzystos¢ w uktadzie oferty i intuicyjnosc
W poruszaniu si¢ po sklepie nabiera wigc duzo wigkszego znaczenia.

Umozliwienie zakupoéw internetowych konsumentowi nie pozostaje kwestia
bez znaczenia w przypadku oddzialywania opakowania produktu. Przedstawione
w artykule przyktady pokazuja, ze sita oddzialywania opakowania w e-handlu
moze by¢ znieksztatcona przez wiele czynnikow. W wielu przypadkach sa to
kwestie, ktore w bardzo matym stopniu zaleza od wilascicieli danej marki. Aby
komunikat marketingowy byl czytelny, konsument potrzebuje zobaczy¢ duze,
wyrazne i dobre jako$ciowo zdjecie, a takze zapoznac si¢ z dokladnym opisem
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produktu. Marka, oprocz rozsylania gotowych zdje¢ reklamowych, nie ma
wplywu na to, co zrobia z nimi pracownicy sieci handlowych czy konsumenci.
Ci pierwsi kieruja sig stylistyka strony internetowej sklepu, dostosowujac cho-
ciazby rozmiar zdje¢. Konsumenci natomiast robia czesto wilasne zdjecia pro-
duktu i wstawiaja je do Internetu bez obrobki graficznej, gdzie sama fotografia
koreluje z kolorystyka strony — nie zawsze si¢ dobrze komponujac. Moze to ob-
niza¢ postrzegang jako$¢ produktu, szczegoélnie gdy wykonane zdjecie jest nie-
profesjonalne. Podobnie producenci nie maja wptywu na sposdb oznaczania
promocji czy nowosci produktowych, przez co sita komunikatow promocyjnych
moze by¢ nizsza. Niemozliwe jest tez monitorowanie wszystkich sklepow inter-
netowych w celu sprawdzania aktualnosci zamieszczanych zdjec¢ produktow.

W  kontek$cie wszystkich przedstawionych informacji zarzadzanie
e-opakowaniem staje si¢ wyzwaniem dla firm. Brak jakichkolwiek badan na te-
mat wplywu e-opakowania na decyzje zakupowe konsumenta jest tez cickawym
zagadnieniem, ktére wraz z rozwojem handlu elektronicznego powinno by¢ eks-
plorowane.
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E-PACKAGE CHALLENGE FOR MODERN MARKETING

Summary: The article presents the concept of e-packaging and illustrates challenges
that brands, which direct their products to electronic sales, face. Analyses were made on
the basis of the selected three retail chains that sell their products via online sector: Te-
sco, E.Leclerc and Alma. Observations were complemented with the virtual ethnogra-
phy, which has successively been conducted from the beginning of 2014.

Collected materials show a number of variables that can affect the perception of the
brand through product’s visualization in e-commerce. Among these issues, some of them
are independent from the company, as well as, those for which brands have an indirect
influence.

Keywords: e-packaging, e-commerce, packaging.



