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ГЛАВА 3

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ ПРИ КОНСТРУИРОВАНИИ УПАКОВКИ


Упаковку можно рассматривать как комплекс, включающий утилитарные, эстетические и информационные аспекты. Упаковка существует не только как вместилище продукции, но и как составная часть системы маркетинга и рекламы. Главная функция упаковки, которую мы будем рассматривать в этом контексте - это функция рекламная.


В этой главе упаковка будет рассмотрена как часть маркетинга и рекламы, как вид художественной деятельности, направленной на решение задачи продвижения товара на рынке. Чтобы говорить об этих проблемах нужно сформулировать определения и понятия, которыми оперируют маркетинг и реклама и понять какие задачи они решают.


Подойдем к проблемам маркетинга с точки зрения упаковки. 
Маркетинг -  вид человеческой ,

,деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. 


Движущими силами маркетинга являются нужда, потребность и запрос.



Нужда - чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо. Пока обмен происходит на уровне удовлетворения нужды - специальная упаковка не нужна. Достаточно использовать тару, то есть любое вместилище, которое позволяет передать данный продукт от одного человека другому в сохранности, например: горсть зерна может быть передана непосредственно из рук в руки, если количество больше, то может быть использован глинянный горшок или берестяной туесок. Это тара много разового использования, так как вытряхнув зерно, можно заполнить туесок другим продуктом. 



Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Потребность уже более сложное чувство. Для ее удовлетворения уже недостаточно будет ограничиться тарой как вместилищем продукции. Возможно создание специальной упаковки, несущей в себе определенное эстетическое начало. Здесь уже встают задачи, решаемые маркетингом и рекламой с помощью дизайнера упаковки.



Запрос - это потребность, подкрепленная покупательной способностью, - следующий этап, который можно назвать наиболее благоприятным для применения маркетинга, рекламы, а следовательно дающий большие возможности для работы дизайнера. Именно изучение потребностей и запросов потребителя является главной задачей маркетинга. В последнее время речь идет не только об изучении, но и о формировании этих потребностей и запросов, постоянном их подстегивании, о предложении все новых и новых возможностей для их удовлетворения.

3.1. Основные понятия маркетинговой деятельности.


Разберем следующие понятия маркетинговой деятельности:



Товар - все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования и потребления,



Обмен - акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен,



Сделка - коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами,



Рынок - совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.


Маркетинговая деятельность - это работа с рынком ради осуществления обменов, цель которых - удовлетворение человеческих  потребностей и запросов.


Управление маркетингом - это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения определенных задач организации, таких как получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка и т.п.


Задача управления маркетингом  заключается в воздействии на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало организации в достижении стоящих перед ней целей. Одним из способов воздействия является реклама и ее носитель -  упаковка.


Главной целью любого процесса производства является успешная продажа товара на рынке, то, чтобы решить эту задачу, мы должны понять, что упаковка это носитель рекламной информации, стимул, который помогает покупателю сделать выбор в пользу данного товара, данного производителя. 


Покупка или коммерческая сделка состоится только в том случае, если мы сможем предложить потребителю товар, который будет отвечать его потребностям или запросам. Чтобы удовлетворить потребность нужно точно знать в чем она состоит, то есть мы должны предложить товар, который будет отвечать требованиям покупателя к данному продукту. Для решения этой задачи проводятся маркетинговые исследования. 


При широком ассортименте товаров на рынке ищется еще не заполненная ниша, или декларируются такие качества и преимущества товара, которые позволяют предполагать, что этот товар уникален. Это то, что называется позиционированием товара на рынке (будем говорить об этом подробнее позднее ). Обратимся к опыту разработки концепции упаковки конфет фабрики Коркунова( смотрите приложение № 1). Специалистами фабрики ставка была сделана на ограниченный выбор подарочных конфет высокого качества, на однотипность их оформления и на отсутствие расфасовки, которая могла бы соответствовать различным жизненным ситуациям. При создании дизайна упаковки для шоколадных конфет все недостатки существующего потребительского рынка были учтены и грамотно устранены.


 Чтобы точно определить необходимые для привлечения покупателей качества создаваемого товара, нужно точно знать, на кого рассчитан данный товар. На какой социальный, возрастной, половой, культурный сегмент потребительского рынка он ориентирован ( целевой покупатель). При разработке концепции товара и его упаковки создателями должен быть составлен портрет, собирательный образ человека, которого этот товар может заинтересовать в большей степени. Это называется сегментированием рынка. Кроме того, для успешного решения этих задач необходимо точно знать на каком рынке данный товар будет распространяться.


Чтобы решать вопрос удовлетворения запроса, нужно прежде всего этот запрос сформировать. Часто в данном случае формулируются такие преимущества товара, которые делают его престижным. Данные задачи решаются в условиях перенасыщенного рынка. Одним из ярких примеров такого формирования запроса является постоянная гонка производителей автомобилей, а так же идеи заложенные в самом понятии “мода”. Мода и престиж явления родственные.



3.2. ЗАДАЧА МАРКЕТИНГА И РЕКЛАМЫ


Основной задачей  маркетинга и рекламы является поддержание цикла “маркетинг - обмен”. Для поддержания этого цикла существует три направления деятельности:


1. Выявить, установить и определить размеры функциональных и символических потребностей, отношение к ним и желание реализовать их у будущих потребителей;


2. Обработать эту информацию для управленческих структур с тем, чтобы они могли принять решение об усовершенствовании существующих и разработке новых услуг и изделий;


3. Разработать и внедрить систему, позволяющую иметь в наличии это изделие, информировать будущих потребителей о свойствах изделия, способных удовлетворить их потребности. 


Последнее направление решается с помощью рекламы.


 СОСТАВНЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ МАРКЕТИНГА - продукт, цена, место и продвижение (“четыре Пи” - prodact, price, place, promotion)


ЗАДАЧЕЙ РЕКЛАМЫ в условиях рынка становится:


1. Информировать, когда новый товар выводится на рынок; (в основном это реклама визуальная на щитах и используются все возможности Масс-медиа, но уже с использованием изображения разработанной упаковки),


2. Убеждать потребителя к покупке, когда товар появился на рынке; (используются все средства рекламы, но и сама упаковка на полках магазинов является мощным рекламным средством ), последнее время в нашей стране возросло значение рекламы в местах продаж (POS-материалов).


3. Напоминать о товаре, когда товар уже известен ( в данном случае важна особенно упаковка, которую можно использовать повторно. Находясь постоянно на кухне эта упаковка попадается на глаза и служит напоминанием).


Реклама носит целенаправленный характер. Ее особенности зависят от типа рынка, на который она рассчитана. Перечислим и охарактеризуем зависимость рекламного обращения от типа рынка.


Различают следующие ТИПЫ РЫНКОВ:

1. Потребительские рынки, 


Воздействие упаковки как рекламного средства играет наиболее важную роль в условиях потребительского рынка, именно на него мы будем прежде всего ориентироваться.

2. Рынки перепродажи,

3. Промышленные рынки,

4. Правительственные рынки,

5. Международные рынки. 

Международные рынки предъявляют свои требования к упаковке: нужно учитывать культурные традиции различных народов, религиозные особенности восприятия различных изображений и цветовые предпочтения, кроме того текст визуального сообщения должен быть понятен,  в области инструктивной - особенно большое значение преобретают пиктографические изображения.




3.3. РЕКЛАМА И УПАКОВКА


Один из способов формирования и воздействия на потребительский спрос - это реклама. Для упаковки этот способ является главным. 


Реклама - это неперсонифицированная передача информации, обычно оплачиваемая и обычно имеющая характер убеждения, о продукции, услугах или идеях известными рекламодателями посредством различных носителей.


Функции рекламы: 1. назвать предмет и выделить его среди прочих;  - в случае с упаковкой: упаковка должна содержать наименование товара, название его торговой марки (если таковое имеется );




2. передать информацию о товаре, его качествах и месте 



реализации; - упаковка обязательно содержит информацию о составе заключенного в ней продукта, такие его характеристики как вес, способ хранения и применения, срок годности и так далее;




3. побуждать потребителя пробовать новый продукт и 




способствовать его повторному употреблению; - эстетический вид упаковки, ее привлекательность, удобство должны стимулировать этот процесс, если же упаковку можно использоватть дополнительно после использования продукта в качестве вместилища для хранения  - то ее способность напоминать будет еще более длительной;




4. стимулировать распространение товара; - опять же красивая и точно расчитанная на определенный контингент потребителя (сегментирование ) упаковка в качестве рекламы будет выполнять данную функцию;




5. развитие предпочтения и приверженности 





определенной марке; - упаковка, которая позволяет идентифицировать торговую марку изготовителя продукции служит не только рекламой данного конкретного товара, но и является рекламой фирмы изготовителя ( “брэнд”);


Факторы воздействия: 1. маркетинговый; выделяют группы потенциальных покупателей (целевые рынки) = маркетинговая стратегия - обеспечить привлекательность продукции для этих групп для чего используются маркетинговые средства: продукция,








цена,








место,








стимулирование(продвижение) 







сбыта (promotion),








целевая аудитория






2. коммуникативный; большой объем чистой 







информации в рекламе;






3. образовательный; внедряет новое, но и 








побуждает покупать - чисто 








рекламный компонент; 






4. экономический; стимулирует рост продаж, 







повышает качество как результат 






конкуренции;






5. социальный; повышение жизненного уровня;



Классификация рекламы


I.    По целевой аудитории:



1. потребительская



2. деловая




а) промышленность,




б) торговля,




в) специалисты,




г) сельское хозяйство,


II.    По охватываемой территории:



1. зарубежная,



2. общенациональная,



3. региональная,



4. местная (реклама розничной торговли),


III.   По средствам передачи:



1. устная,



2. газетная,



3. журнальная,



4. щиты, вывески,



5. телевидение, радио,



6. упаковка,



7. транспорт, т.д.


IV.   По функциям и целям:



1. товарная и нетоварная,



2. коммерческая и некоммерческая,



3. прямая посылочная и непрямая.


Задача сохранения, транспортировки (доставки) продуктов и товаров от производителя к потребителю существует много веков. Но только в современном обществе, начиная с конца 19 века, когда этот процесс приобрел промышленные масштабы, когда возросла конкуренция между производителями, стало увеличиваться количество больших магазинов, а затем магазинов самообслуживания и роль конкретного человека-продавца уступила место самому товару в упаковке, то есть когда упаковка приобрела дополнительную рекламную функцию и стала частью маркетинга, с этого момента упаковка стала проблемой, которую стали решать специалисты в области маркетинга и художники-дизайнеры. Упаковка стала самостоятельным видом человеческой деятельности, наукой, освоению которой посвящено большое количество специальной литературы.


Мы должны разобраться в том, какое место принадлежит упаковке в системе маркетинга. Какими способами и средствами производитель упаковки решает задачи продвижения товара на рынке с помощью упаковки. Какие предварительные шаги (исследования ) обеспечивают создание упаковки, которая позволяет не только сохранить, заключенный в ней продукт, но увеличивает количество продаж данного продукта в несколько раз.


 Представим себя организатором нового предприятия. Владельцем достаточного количества денежных средств, которые мы решили вложить в производство. Допустим, что нам пока все равно, чем заниматься. Мы ищем сферу применения своим возможностям. Оглядываемся вокруг. Изучаем местный рынок товаров и услуг. Думаем, что мы сможем предложить такой  уникальный проект, чтобы получить прибыль. Какой товар представлен в недостаточном количестве или есть такие свойства товара, которые отсутствуют на данном рынке, но в них возникла потребность и , как мы думаем, для данного товара найдется свой покупатель? Примерно в таком положении оказался  хорошо теперь известный в Москве производитель конфет “Коркунов”. В приложении № 1 мы приводим статью из журнала “Пакет” о том, как были решены эти проблемы в данном конкретном случае, а реальная ситуация на рынке служит подтверждением того, что решение было принято верно. “Коркунов” занял свою нишу на рынке конфет в Москве, а продуманный дизайн упаковки выделил эту продукцию из аналогичных товаров, сделал ее удобной и желанной в той ситуации, на которую был рассчитан. Если говорить используя терминологию маркетинга: товар был правильно позиционирован и сегментирован на рынке. Марочный товар с продуманной системой рекламы и других маркетинговых средств по его продвижению на рынке занял свою нишу. 


Это один из примеров решения задачи. Есть другие ситуации, вполне конкретные для нашего рынка и решаемые по-разному. Например, возможно осуществить попытку составить конкуренцию товару, производящемуся западными фирмами, используя особенности российского менталитета. Такой путь избрала компания, продвигающая продукты быстрого приготовления, известная на Российском рынке “Быстров”. Материал об этом решении также можно найти в приложении № 2. Третий способ - это создание товара и упаковки, пытающейсся составить конкуренцию уже существующим на рынке и использующим решения, оказавшиеся удачными (погоня за “лидером продаж”) Приложение № 3.  В данном случае используется такая психологическая особенность потребителя, как желание иметь право выбора. 


3.4. УРОВНИ РАЗРАБОТКИ НОВОЙ ПРОДУКЦИИ


Чтобы точно нацелить производителя продукта проводят так называемый целевой маркетинг. Для создателей упаковки очень важно знать к кому он направляет свое визуальное послание.


Что такое продукт? - набор ценностей, то есть набор различных выгод, признаков или удовлетворяющих покупателя качеств, ценность которых зависит от конкретных потребностей, запросов и желаний покупателя.


Продукт есть набор утилитарных и символических ценностей, предназначенных для удовлетворения функциональных, социальных, психологических, экономических и прочих нужд и потребностей потребителя. 


Поэтому для успеха маркетинга и рекламы необходимо найти неудовлетворенную потребность и/или запрос или создать ее и уникальный способ ее удовлетворения. Чтобы решить эту задачу необходима разработка комплексной концепции продукта (товара), которая найдет свое выражение в качестве, в названии, упаковке и так далее.


Чтобы яснее понять, что такое товар повторим его определение: 


Товар - все, что может удовлетворить  запрос или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Это могут быть физические объекты, услуги, лица, места, организации и идеи. 


Но поскольку задачей маркетинга является подстегивание и формирование запросов и потребностей, а это не совсем то, что производится на предприятиях, то товар в смысле маркетинга это не реальный продукт, который просто отвечает каким-то физическим и химическим характеристикам. Товар в упаковке это некий “мифический” продукт, который должен найти своего покупателя, который, приобретая данный продукт, данного производителя одновременно покупает реализацию своей мечты. В большей степени это касается непродовольственных товаров. 


Например, покупая косметику, женщина приобретает не столько набор конкретных возможностей защитить себя от неблагоприятных внешних воздействий, что само собой подразумевается, но покупает красоту и неотразимость для воздействия на представителей противоположного пола, подчеркивает свое место на социальной лестнице и удовлетворяет свои амбиции в смысле конкурентноспособности. Поэтому во всем мире косметики покупается больше и денег на нее затрачивается больше, чем на средства личной гигиены, например на мыло.


Товарная единица - обособленная ценность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами. Например, зубная паста - товар, а тюбик пасты “Уинтер-фрешджель” фирмы “Колгейт” стоимостью 1,29$ - товарная единица. Таким образом упаковка имеет дело с товарной единицей, служит способом ее оформления для продажи.


ТРИ УРОВНЯ РАЗРАБОТКИ ТОВАРА


При разработке товара существует три уровня его овеществления:

1. товар по замыслу - в магазине мы продаем надежду; 


Именно на данной стадии формируется концепция товара, его отличительные характеристики;

2. товар в реальном исполнении, который имеет пять характеристик:


а) уровень качества, - уважающий себя производитель, заботящийся о престиже своей фирмы и своей торговой марки прежде всего будет заботиться о каческве. Кроме того уровень качества продукта во многом определяет все остальные характеристики товара, 


б) набор свойств, - набор свойств будет зависить от заявленных качественных характеристик, от изучения состояния рынка данного продукта, то есть от выяснения вопроса о том какая ниша осталась не заполненной (позиционирование товара на рынке ), какие запросы остались неудовлетворенными, для этого нужно точно просчитать какой сегмент рынка попадет в сферу рекламирования данного товара, то есть на кого товар расчитан: на какой уровень доходов, на какой возраст, подробнее об этом в следующих разделах пособия,


в) специфичное оформление,


г) марочное название,


д) специфичная упаковка.

Последние три позиции характеристики товара во многом зависят от ответов на два первых требования, кроме того для каждого товара, продукта на рынке в зависимости от того к какой классификационной группе он принадлежит существуют свои традиции в оформлении упаковки и, если этот товар не расчитан на молодежные, эпатажные группы населения, то эти традиции обычно учитываются. 


Мы приводим схему трех уровней товара, чтобы подчеркнуть, что упаковка становится частью товара-мифа. Дизайнер должен включаться в процесс создания упаковки на стадии формирования концепции, тогда это будет наиболее продуктивный подход.

3. товар с подкреплением. Упаковка в данном случае может быть использована как хранилище для других продуктов или других непродовольственных вещей. Продолжая свою жизнь на полках  кухни, упаковка будет выполнять одну из основных функций рекламы - напоминать о фирме изготовителе и о качественном товаре этой фирмы некогда заключенном в упаковке.


Следующие виды классификации товаров должны помочь в выборе решения о создании той или иной упаковки товара, исходя из его предназначения и необходимости влиять на решение покупателя - приобретать или нет данный товар.


ОСНОВНЫЕ ВИДЫ КЛАССИФИКАЦИИ ТОВАРОВ

1. Товары длительного пользования - материальные изделия, обычно выдерживающие многократное использование. В данном случае упаковка должна изготавливаться из более прочного материала, содержать максимум информации об изготовителе, так как она будет постоянным напоминанием об изготовителе на территории потребителя, она должна наиболее полно учитывать возникающие потребности при длительном использовании, например иметь ручку для переноски, удобно складываться и так далее, при этом необходимо избегать кричащих цветовых решений, что может вызвать негативную реакцию, усталость.

2. Товары кратковременного пользования - материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования (пиво, мыло, соль). Упаковка должна точно выбрать цель - своего покупателя: на какой возраст расчитана, на какой социальный, культурный уровень и так далее. Необходимым условием, кроме простоты открывания, должна быть способность к утилизации данной упаковки, ее экологические показатели.

3. Услуги - объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворений ( стрижка в парикмахерской, ремонт).


КЛАССИФИКАЦИЯ ТОВАРОВ ШИРОКОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ

1. товары повседневного спроса - товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой ( табачные изделия, мыло, газеты).

1.А. основные товары повседневного спроса (кетчуп, зубная паста),

1.В. товары импульсивной покупки ( шоколадные батончики, журналы),

1.С. товары для экстренных случаев ( зонтики в дождь).


Упаковка товаров повседневного спроса внутренне подразделяется на упаковку для потребителя с различным уровнем дохода, хотя в случае повседневной упаковки это деление не столь ярко выражено, как и возростная и половая градация по сравнению с упаковкой, допустим для подарка ( можно рассматривать ее как упаковку для экстренных случаев).

Оценивая значение упаковки, мы обращаемся к психологическому аспекту. Задача дизайнера - всеми доступными его профессии средствами сформировать на подсознательном уровне установку на приобретение данного товара. При создании такой установки учитываются такие факторы как а) удобство, б) новизна ( новая, более совершенная модификация), в) престижность. Будут использоваться и чисто художественные средства, такие как конструкция, пластическое решение и изобразительный ряд, а также композиционные средства (ритм, масштаб, контрасты и т.п.).


Комплексно разберем самую невыразительную в знаковом отношении повседневеую упаковку: в упаковке повседневного спроса главным объектом подачи является сам товар. Упаковка его должна быть привлекательна, но не слишком дорога, поэтому  предназначение упаковки определяет  материал, из которого она будет сделана. Это прежде всего может быть недорогой современный синтетический материал типа фольги, полиэтиленовой пленки или целофана. Эти материалы поддаются полиграфической обработке, прочны, гигиеничны и два последних прозрачны, что позволяет потребителю визуально познакомиться с продуктом, заключенным в нем, а кроме того целофан, благодаря свойственному ему блеску добавляет привлекательность продукту. Это и психологическая составляющая. На нашем рынке в последнее десятилетие мы можем наблюдать как активно к использованию этих материалов переходят в упаковке таких распространенных продовольственных товаров, как то сахарный песок в килограммовой упаковке, различные крупы, также килограммовой расфасовки и другие изделия, например кондитерские: пакетики для карамели и так далее. Конечно, решение об используемом материале определяется прежде всего спецификой самого продукта. Жидкость в современном мире не станут разливать в деревянную упаковку, а кислоту в бумажный пакет, но вопрос престижности будет определять выбор материала. Так мы знаем, что упаковка для чая может быть как бумажной, так и жестяной или деревянной, может быть использована упаковка из фарфора, в таком случае это будет уже чай-подарок. Причем хотелось бы отметить, что чем ярче выражена подарочная направленность в упаковке, тем более комплексной она является и тем больше материалов используется при создании подарочного упаковочного комплекса. Естественно стоимость самого продукта будет уменьшаться по сравнению со стоимостью его упаковки в процентном отношении. 


Немного выделяется упаковка, предназначенная для детей, в которой явственно выражено игровое начало. Оно присутствовало всегда, но в упаковке советского периода преобладало дидактическое начало. Мы перешли к особенностям создания упаковки для людей различных возрастов, здесь можно выделить прежде всего такие категории, как детская, подростковая (тинэйджеры), молодежная, люди среднего возраста и пожилые люди. Выбор материала ( технологическая функция) в данном случае определяется удобством потребления, для детей и молодежных групп это возможность нанесения более ярких красок, а для более консервативной группы - привычных упаковочных материалов и традиционных форм.

2. товары предварительного выбора - товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления ( мебель, одежда, основные электробытовые приборы, подержанные машины). Вданном случае упаковка играет меньшее значение. Наиболее ценным в данном случае являются информационные возможности упаковки. Необходимо содержание инструктивных указаний и таких дополнительных сведений как требования к сохранности товара, например требования соблюдать осторожность при транспортировке или не подвергать воздействиюсолнечных лучей или воды и так далее.

3. товары особого спроса - товары с уникальными характеристиками и (или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия ( модные товары, стереоаппаратура, фототовары и т.д.). Упаковка для таких товаров прежде всего должна отвечать требованиям моды, престижа, очень точно должна быть расчитана на воздействие на определенный сегмент рынка.

4. товары пассивного спроса - товары, которых потребитель не знает или знает, но обычно не задумывается об их покупке ( страхование жизни, надгробия, различные новинки в быту). Их упаковка должна быть очень необычна, привлекать внимание и содержать максимум информации о возможностях использования данного товара в быту.


Чтобы решить эти задачи необходимо решить вопрос и о том какую позицию будет занимать данный товар на рынке в ряду аналогичных товаров.


Позиционирование на рынке - это обеспечение товару не вызывающего сомнений, четко отличного от других, желательного места на рынке и в сознании целевых потребителей. Большую роль в идентификации товара играет упаковка. Упаковка должна сообщить потребителю о тех особых качествах и преимуществах, которые заявляет производитель. Дизайнерское решение упаковки позволяет выделить ее на полке магазина и закрепить визуальный образ в сознании потребителя. Визуальный образ упаковки тесно связан с товарной маркой и фирменным стилем фирмы изготовителя. Как производится решение о позиционировании товара и сегментировании рынка, какие факторы необходимо при этом учитывать:


3.5. СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА, ВЫБОР ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ И 




ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА

Различают три вида маркетинга:

I. Массовый маркетинг

II. Товарно-дифференцированный маркетинг

III. Целевой маркетинг: 1. сегментирование рынка;





2. выбор целевых сегментов рынка; 

3. позиционирование на рынке.

     Процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках и/или поведении называется сегментированием рынка.


Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга.

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА (таблица)

В зависимости от того на какую стратегию маркетинга рассчитывает производитель при продвижении товара на рынок должна быть создана упаковка с определенными техническими и дизайнерскими особенностями. Например если товар будет рассчитан на массовый маркетинг, то есть характеристики покупателя не будут определяющими, то упаковка должна быть не дорогой,( товары повседневного спроса), должна иметь легко читаемое название, нести идентификационную информацию о фирме производителе и содержать точную информацию о продукте. Цветовая гамма должна или давать возможность идентификации фирмы, или быть достаточно сдержанной, но в то же время содержать какие-то характеризующие признаки самого продукта. Подробнее о цвете, цветовых предпочтениях, физиологическом воздействии цвета в следующей главе. Если же решено, что товар будет ориентирован на определенного покупателя, то в зависимости от его экономических, возрастных, культурных и других характеристик и цели использования товара (например: в качестве подарка) будет проектироваться соответствующая упаковка. Будет выбираться оптимальный размер, материал для изготовления упаковки, способы полиграфического и художественного оформления.


В качестве примера рассмотрим процесс продвижения на российский рынок товаров ЗАО “Торговый дом “АРС”  шоколадных конфет “Коркунов”. смотрите приложение № 1.



3.6. ПРОДВИЖЕНИЕ ТОВАРА НА РЫНКЕ

1. Не марочный товар. Прежде всего - товары повседневного спроса, такие как хлебо-булочные изделия, продающиеся в целофановых пакетах. Бочковая селедка, соленья и так далее. Товары эти более дешевые и качественные характеристики обычно более низкие. 

2. Марочный товар.

Марочный товар имеет большую ценностную значимость.


Торговая марка (товарный знак) - trade mark - оригинально оформленное графическое изображение, оригинальное название, особое сочетание цифр, букв или слов и т.п., которыми предприятие снабжает свои изделия, упаковку. Являетсся объектом промышленной собственности. Подлежит регистрации в специальном государственном органе.


Марка - имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товара или услуг одного продавца или группы продавцов и дифференциации их от товаров или услуг конкурентов..


Марочное название - часть марки, которую можно произнести, например “Лада”, “Быстров” и т.д.


Марочный знак(эмблема) - часть марки, которую можно опознать, но невозможно произнести, например: символ, изображение, отличительная окраска или специфическое шрифтовое оформление. В автомобилях “Жигули” - значок ладьи.


Товарный знак - марка или ее часть, обеспеченные правовой защитой. Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием и/или марочным знаком (эмблемой).


Для марочного товара главным критерием является заявленное и гарантированное этой маркой качество.


Качество - это расчетная способность марочного товара выполнять свои функции. Сюда входит долговечность товара, его надежность, точность, простота эксплуатации, ремонта и прочие ценные свойства, является ли этот продукт экологически чистым, выдерживается ли определенная рецептура и т. д. 


Существуют различные подходы к использованию марочных названий: 

I.    Индивидуальные марочные названия. Преимущества данного подхода: 

1. предоставляется больше торговой площади в магазинах;

2. психология потребителя - попробовать новое, наличие различных марок у одного производителя позволяет ему не потерять покупателя, предложив ему новый(другой) товар своего же производства;

3. повышает активность работников предприятия изготовителя;

4. акцент на выгодах товара (именно этого по сравнению с другими) привлекает свои категории покупателей.

II.   Единое марочное название для всех товаров. Главное преимущество в том, что облегчается продвижение новых товаров, когда данная товарная марка уже раскручена, но существует опасность, что неудачный новый продукт вызовет негативное отношение ко всей продукции.СТРАТЕГИЯ РАСШИРЕНИЯ ГРАНИЦ МАРКИ - любая попытка использования имеющего успех марочного названия при выведении на рынок модификаций товара или товаров-новинок.

III.  Коллективное марочное название для товарных семейств “Чудо” - йогурт, творожок и т.д. Включает преимущества первых двух подходов, но уменьшает опасности второго подхода.

IV. Торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками товара. Главным пропагандистом такого подхода на Российском рынке можно считать фирму “Довгань”, но такой подход тоже не всегда удачен, так как возникают проблемы с правильным решением упаковки.


Марочное название дает определенное представление о товаре, поэтому оно должно содержать:


1. намек на выгоды товара: “Быстров”


2. намек на качество: апельсины “Санкист”


3. легким для произношения, узнавания и запоминания (лучше краткие)


4. четко отличаться от других.

Существует группа уникальных марочных названий, которые перешли в разряд имен существительных о обозначают всю группу данных предметов, например: “фриджедер”, “ксерокс”, “целлофан” и т.д.


Какие компоненты включает упаковка и как они соотносятся с проблемами рекламы, заключенного в них товара:


Под термином упаковка понимают средство или комплекс средств, обеспечивающих защиту продукции от повреждений или потерь, окружающую среду от загрязнений, а также обеспечивающих процесс обращения продукции.

Тара является основным элементом (или разновидностью) упаковки, представляющим собой изделие для размещения продукции.

По отношению к упаковываемой продукции различают следующие виды тары:

I.   внутренняя упаковка - вместилище товара,

II.  внешняя - защита внутренней, стимул сбыта,

III. групповая

IV. транспортная.


Расширение использования упаковки было вызвано следующими причинами:


1. самообслуживание в торговле,


2. рост достатка потребителя,


3. возрастание значения образа фирмы и образа марки,


4. возможности для новаторства - создание концепции упаковки.



МАРКИРОВКА

Этикетка - 1. идентифицирует товар или марку,


2. определяет сорт товара,


3. содержит описание товара,


4. пропагандирует товар.

Среди задач маркетинга существует еще задача по обновлению этикетки и упаковки в соответствии с требованиями времени, например: появление фотографии, изменение моды и так далее.


УПАКОВКА ПРОДУКТА

Упаковка сразу позволяет видеть марку (название, которое определяет вид продукта) и место его производства постоянным пользователям и пытается убедить тех, кто его никогда не использовал, впервые попробовать это сделать.


Нас из всех функций упаковки интересуют следующие:

1. Вмещает содержимое и предохраняет его от порчи;

2. Идентифицирует продукт;

3. Создает удобство пользования и хранения;

4. Привлекает покупателя- рекламная функция, которая важнее всего с точки зрения маркетинга.


ИДЕНТИФИКАЦИЯ. Наличие марки помогает покупателю моментально получить уверенность в стандартном качестве. Это создает дополнительную ценность продукта как для потребителя, так и для изготовителя.


Печатные надписи должны легко читаться, а цветовые сочетания иметь хорошую контрастность.


ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ. Успех продажи товара может зависить от того, насколько привлекательна упаковка для потребителя. Привлекательность есть результат действия многих факторов: размера, цвета, материала и формы. Привлекательность может быть усилена за счет легко читаемой инструкции по применению, размещенной непосредственно на упаковке.


Наличие различных размеров позволит удовлетворить потребности и бюджетные возможности покупателей разного достатка. Но не всякий розничный торговец может позволить себе иметь большое разнообразие размеров упаковок.


Существенен и цветовой аспект. В результате многих исследований стало известно, что цвет вызывает у потребителей определенные ассоциации. Например, узнав, что желтый цвет ярлыка ассоциируется со слабостью, компания “Дженерал Фудз” изменила упаковку своего товара “Санка”.

Что такое “брэнд”?



На Российском рынке последнее время стало популярным понятие “брэнд”. На самом деле - это более широко трактуемое понятие марочного товара. Пояляются новые специальности, например: “брэнд-менеджер”. 

 
Приведем формулировку понятия “брэнд”: “под брэнд-билдингом подразумевается решение трех взаимосвязанных друг с другом задач: 1. разработка названия торговой марки и ее атрибутов, 2. дизайн упаковки, 3. продвижение торговой марки на рынок с использованием рекламы в СМИ, рекламных материалов в магазинах ( ПОС-материалы), а также других видов маркетинговых коммуникаций. Еще один вариант определения “брэнда” в периодике мы приведем в связи с тем, что общеупотребимого определения еще не сформировалось в нашем лексиконе, а вторая формулировка помогает понять, что же вкладывается в это понятие теми, кто активно внедряет это понятие в нашу практику. “Брэнд” означает совокупность маркетинговых приемов для достижения однозначной идентификации потребителем того или иного товара по названию, визуальному образу, слогану, форме и т.д. Слово “брэнд” используется фирмами для обозначения серии продуктов, объединенной по какому-либо общему признаку”. Остановимся подробнее  на том какие успехи в формировании брэндов можно найти на российском рынке.


 Весьма известными и достаточно популярными у нас стали такие  брэнды как “Быстров” и “Коркунов”. Рассмотрим на примерах публикаций в журнале “Пакет” какие задачи ставили перед собой создатели этих брэндов, как они решались (приложение № 1 и № 2). 


Форма упаковки также способна придать товару особую привлекательность и узнаваемость, различительные способности формы превосходят даже возможности цвета. Упаковка конфет “День Святого Валентина” в форме сердечка напоминает покупателю о соответствующем событии. Иногда используется специальная подарочная упаковка. В случае успеха она повышет стоимость товара и создает проблему возможной нерапродажи. Непроданные изделия придется как-то изменять, предлагать со скидкой или оставлять на хранение до следующего праздника.


Упакованные вместе несколько изделий создают удобство и возможность предложить скидку. Кроме того экономится упаковочный материал.


Возможность последующего использования упаковки для других целей повышает ее привлекательность. Некоторые банки и бутылки становятся даже предметом коллекционирования. Такие упаковки - просто подарок покупателю за истраченные на покупку деньги.

Упаковка - разработка и производство вместилища или оболочки для товара.


Вместилище или оболочка - это разные варианты упаковки, которая включает в себя три слоя. Внутренняя упаковка - это непосредственное вместилище товара. Для лосьона после бритья “Олд спайс” внутренней упаковкой будет бутылка, в которую он налит. Под внешней упаковкой имеют в виду материал, служащий защитой для внутренней упаковки и удаляемый при подготовке товара к непосредственному использованию. Для бутылки с лосьоном внешней упаковкой служит картонная коробка, которая обеспечивает дополнительную защиту и предоставляет производителю возможность использовать ее для целей стимулирования сбыта товара. Под транспортной упаковкой имеют в виду вместилище, необходимое для хранения, идентификации или транспортировки товара. Для лосьона “Олд спайс” транспортной упаковкой будет ящик из гофрокартона, вмещающий 72 бутылки. И наконец, неотъемлемой частью упаковки являются маркировка и печатная информация с описанием товара, нанесенные на саму упаковку или вложенные в нее.” В данном случае  транспортная упаковка соответствует нашему пониманию тары. Но благодаря современным возможностям полиграфической промышленности даже эта, как ее называет Котлер “транспортная упаковка” получает дополнительное художественно-графическое оформление, что и позволяет считать ее упаковкой.


Современная упаковка может предоставлять потребителю дополнительные удобства, например, может быть предусмотрено длительное вторичное использование упаковки в качестве сахарницы, или для хранения других сыпучих веществ, как шкатулок и так далее. Бутылочки с дозаторами от жидкого мыла могут так же использоваться вторично.


Перечислим основные дополнительные функции , которые получила “тара” став “упаковкой” в сфере потребления: 1)функция рекламная (продавец товара): привлечь внимание к товару, описать его свойства, внушить потребителю уверенность в этом товаре и произвести благоприятное впечатление в целом. 

2)коммуникативная: а)социально-экономическая (растущий достаток потребителя означает что он готов заплатить немного больше за удобство, внешний вид, надежность и престижность улучшенной упаковки).


В условиях супермаркета, где практически одинаковые по качеству товары предлагаются для выбора по одинаковым или сближенным ценам, упаковка наряду с рекламой становится главным орудием борьбы за потребителя. Упаковка фактически предлагает не товар, так как известно заранее, что товар определенной стоимости не может не обладать определенными качествами, а предлагает… упаковку. 


Однако очевидно, что производство как сфера профессиональной деятельности может торговать упаковкой только в тех случаях, когда в глазах массового потребителя всех уровней упаковка превратилась в самостоятельную ценность. Подобного результата невозможно добиться исключительно усилиями самого производства, нуждающегося в сбыте. Успех этих усилий возможен только в особой ситуации, в обстановке широчайшего распространения особых символических ценностей, искусственных мотивировок, престижных соображений и нерациональной (в сугубо техническом смысле) экономики. б)корпоративная (фирмы осознают действенную мощь хорошо спроектированной упаковки как помощника потребителя в мгновенном узнавании фирмы или марки.


Чтобы выполнить эти задачи, упаковка должна создать запоминающийся, метафорический образ, заключенного в ней продукта, то есть на своем языке (языке упаковки) донести необходимое закодированное сообщение до потребителя, о чем мы будим говорить в следующей главе. С этой задачей может справиться упаковка, созданная дизайнером. Можно говорить о том, что понятие “упаковка” стало формироваться одновременно с появлением новой творческой деятельностью - дизайнерской.


Помимо всего прочего, продавцы создают для своих товаров этикетки и ярлыки, т.е. средства маркировки, которые могут предстать в виде незамысловатой бирки, прикрепленной к товару, или тщательно продуманной сложной графической композиции, являющейся неотъемлемой частью упаковки. На этикетке может быть либо марочное название товара, либо большой объем информации о нем. Даже если сам продавец предпочитает скромную, простую этикетку, закон может потребовать размещения на ней дополнительной информации.


Этикетки выполняют несколько функций, и от продавца зависит, какие именно. Как минимум, этикетка идентифицирует  товар или марку, когда, скажем, на апельсинах отштамповано название “Санкист”. Этикетка может также указывать сорт товара. Например, персиковые консервы делят по сортам, обозначаемым буквами А, Б и В. Этикетка может в какой-то мере описать товар, например кто, где и когда его сделал, содержимое упаковки, порядок его использования и техника безопасности при работе с ним. И наконец, этикетка может пропагандировать товар своим првлекательным графическим исполнением. Можно выделить идентифицирующие, сортоуказующие, описательные и пропагандистские этикетки. 

Помимо тары, у упаковки есть и другие смежные формы, которые, не являясь тарой, или уже, или еще не упаковка, так как не осуществляют всех функций. Например, футляр и суперобложка для книги, футляр для авторучки, для ювелирных украшений, ножны для холодного оружия и пр.

Существуют внешние и внутренние упаковки - это сложные комплексные упаковки, включающие различные материалы для своего изготовления, простейшим вариантом является бутылка или флакон с этикеткой и пробкой, т. е. Используются три материала. Задействованы стекольное, пробочное и полиграфическое производства. Еще более сложным вариантом является парфюмерный набор, который помимо флакона, может включать в себя коробочку с пластмассовой вставкой для удержания флакона в нужном положении, а коробочка для большей привлекательности иметь вырубку, затянутую прозрачным пластиком, или выложенную изнутри тканью.В борьбе за престижность, сохранность и красоту многослойность упаковок все увеличиваетссся, а тем самым увеличивается и доля стоимости упаковки в общей стоимости продукта.

В борьбе за покупателя появляются упаковки-сувениры, упаковки-игрушки, упаковки с сериями раритетных изображений, рассчитанные и на удовлетворение страсти к коллекционированию.

Современная упаковка кроме того являет собой целый комплекс со сложной структурой, рассчитанный не только на покупателя, т.е. должна удовлетворять не только его запросы: быть привлекательной, информативной, удобной в переноске и т.д. Упаковка должна быть удобной для продавца: она теперь включает различные варианты расфасовки, т.е., например, конфетный комплекс может использоваться для штучной продажи конфет, для продажи коробкой, бывают и другие варианты и сочетания. Конфетный комплекс может трансформироваться так, что при штучной продаже, большая коробка превращается в мини витрину и таким образом помогает продавцу привлекать покупателя. Помимо самой упаковки, служащей для сохранения и показа товара, современные дизайнеры в этот комплекс закладывают дополнительные возможности, учитывающие прежде всего возрастной ценз потребителя. Имеются в виду различные наклейки, разборные конструкторы, другие виды игровой направленности, а так же страсть детей к коллекционированию. Для взрослых это может быть рекламно-сувенирный комплекс. В любом случае появляется то, что мы назвали бы рекламно-упаковочным комплексом.

Подводя итог рассматрению вопроса понятия ”упаковки” в современном мире, нужно дополнить определение упаковки с позиции дизайна как части маркетинга и рекламы: “упаковка - это продукт творческой деятельности дизайнера по эстетическому формированию предметно-пространственной среды, средство или комплекс средств (рекламно-упаковочный комплекс), обеспечивающих защиту продукции от повреждений или потерь при транспортировании, складировании, при перевалке, облегчающих выполнение логистичеких операций. Носитель информации - наименования товара и его изготовителя, штрихового кода, инструкции по эксплуатации, манипуляционных знаков, экомаркировки, рекламы других товаров того же изготовителя или рекламы продукции другого поставщика, но, кроме того,  упаковка - метафоричекое изображение продукта. Она должна создать  визуальный образа продукта для легкости его идентификации, предавать ему дополнительную стоимость в результате создания престижности и способ поддержания корпоративной марки.  Упаковка - объект идеологии существующих экономических и социальных отношений.

Вопросы:

1. Для чего проводятся маркетинговые исследования?

2. Каково место упаковки в общей концепции товара?

3. Как влияет решение о выборе сегмента рынка на упаковку?

4. Позиционирование товара и упаковка? Какие варианты зависимости существуют?

5. Место упаковки в системе маркетинга и рекламы?

6. Зависимость дизайна упаковки от рынка,  для которого она предназначена? 

7. Портрет предполагаемого потребителя и внешний облик упаковки?

8. Каковы функции упаковки в системе маркетинга?

9. Каковы функции этикетки или ярлыка?

10. Назначение рекламы в системе иаркетинга?

11. Какова роль упаковки в процессе формирования запросов потребителя?

12. Торговая марка, необходимость ее использования. Решение об использовании торговой марки, чем оно вызвано?

13. Понятия “брэнд” и “торговая марка”, в чем различие?

ГЛАВА 4.


ХУДОЖЕСТВЕННО-ПЛАСТИЧЕСКИЕ СПОСОБЫ ОФОРМЛЕНИЯ 






УПАКОВКИ


4.1. ВИЗУАЛЬНАЯ КОММУНИКАЦИЯ

Способ общения: сначала жест - рисунок - речь

Первые сообщения в виде пиктограммы

Коммуникация - это и предметная среда, окружающая и связывающая людей, помогающая им взаимодействовать, сотрудничать и общаться.

Коммуникативные связи:

1. визуальные - зрение;

2. аудиальные - слух; 

3. кинестетические - осязание.


Нас при создании упаковки интересуют визуальные и кинестетеческие  коммуникативные связи. Они первичны по своему происхождению.


Схема, по которой развивалась цепочка передачи визуальной информации: ИЗОБРАЖЕНИЕ - СИМВОЛ - ОРНАМЕНТ - ПИКТОГРАММА - БУКВА

Зарождение письма - 12-7 тысяч лет до нашей эры;

Иероглифы - 4 тысячи лет до нашей эры; 

Временные товарные знаки (клейма, тавро, знаки-печати) - 500-400 лет до нашей эры; 

Клеймо - знак качества ремесленика - 12-14 века нашей эры; 

первая книга со знаком издателя - 1457год;

Требование клеймения товаров - для России Петр I ;

Первая фирменная этикетка по предложению Ломоносова М.В. для мануфактуры по производству сукна -  1776 год .


4.1.1. ТОВАРНЫЕ ЗНАКИ


Товарные знаки - это зарегестрированные в установленном порядке обозначения, служащие для отличия товаров одних предприятий от однородных товаров других предприятий.


изобразительные товарные знаки могут представлять собой:

1. конкретные изображения, например животных, птиц, людей, неодушевленных предметов;

2. символы, например круг - символ солнца, треугольник - горы и тому подобное;

3. абстрактные изображения, например линии, фигуры;

4. композиции орнаментального характера;

5. шрифтовые единицы и цифры в художественной индивидуальной трансформации (стандартные шрифтовые единицы и цифры не охраняются в качестве товарных знаков);

6. различные композиции перечисленных элементов.


словесные товарные знаки представляют собой слова или сочетания букв, имеющие словесный характер.


объемные товарные знаки представляют собой изображения в трех измерениях. Предметом объемного знака может быть или оригинальная форма изделия (например, форма мыла или шоколадная фигурка животного), или его упаковка (например, оригинальная форма бутылки, флакона, коробки).


Объемным товарным знаком признается такая форма изделия, которая не определяется исключительно его функциональным назначением и позволяет выделить изделия конкрретного изготовителя из ряда однородных товаров.


Наиболее часто встречающийся вид объемных товарных знаков - упаковка. Она должна соответствовать характеру продукта, стилю предприятия-изготовителя, вкусам определенной потребительской группы. Упаковка должна выполнять и рекламные функции.


комбинированные товарные знаки представляют собой комбинацию элементов разного характера: изобразительных, словесных, объемных и так далее. Чаще всего это словесно-изобразительные композиции.


Соединение конкретного словесного обозначения с наглядным изобразительным или объемным обозначением хорошо запоминающегося и легко произносимого слова с выразительным рисунком составляет комбинированный товарный знак. Словесная и графическая части комбинированного товарного знака должны быть взаимосвязаны композиционно и сюжетно, должны образовывать единое целое.


4.1.2. Рекламоспособность товарных знаков.


Рекламоспособность товарных знаков заключенав способности товарного знака привлекать внимание потребителей к обозначенным им товарам и услугам. Признаки рекламоспособности: а) новизна идеи, б) ассоциативность, в) связь с местом происхождения, г) лаконичность, д) эстетичность (включая благозвучность, е) удобопроизносимость(для словесных знаков), ж) цвет, з) приспособляемость.


Рекламная функция упаковки с помощью вербальной и визуальной информации призвана донести до потенциального потребителя преимущества данного товара перед аналогичным, но другого производителя, то есть решаются задачи маркетинга. Хотелось бы подчеркнуть, что в современном мире упаковка рекламирует не столько свойства и преимущества самого товара, то есть конкретного продукта, заключенного в ней, сколько те дополнительные преимущества и блага, которые он может дать: не качество постельного белья, а его гигиенические преимущества, или то, что таким бельем пользуется, допустим, ваш кумир.


Коммуникативная функция упаковки.

Коммуникативная функция подразумевает прежде всего создание образа для передачи информации невербальными средствами, хотя необходимым условием существования упаковки является наличие значительного блока информации, выраженной вербальными средствами, как то ингредиенты, вес, изготовитель, срок хранения, способы применения и т.д. Коммуникативная функция включает такие позиции упаковки, как : а) подарочная (сувенирная) это упаковка или  б) повседневная(рядовая). 

Подарочную можно подразделить : 

а-1) на богатую. Богатое оформление с позолотой и т.д. предполагает своим потребителем человека с большими (средними) доходами, но при этом среднего культурного уровня.

а-2) на изысканную - потребитель не обязательно богатый, но культурный человек с хорошим вкусом.

а-3) нарядная упаковка предназначена для женщины, а

а-4) яркая - для ребенка.

а-5) вызывающая (шокирующая) расчитана на подростка-тинэйджера.

 Количество градаций может быть больше(например, можно включить понятие “коллекционной” упаковки), но основным остается деление по социальному положению, культурному уровню, половой принадлежности, возрастным особенностям, этнической и религиозной принадлежности, поскольку существуют цветовые и стилевые предпочтения, связанные с культурными традициями и т.д.


Любая система передачи информации, каким бы способом она не передавалась, формирует сво набор понятий, который со временем становится устойчивым , что позволяет получателю адекватно ее воспринимать. Как протекает этот процесс в случае с упаковкой. Существует цепочка: отправитель - кодировка - обращение - расшифровка - получатель. Дизайнер должен таким образом составить свое послание к потребителю, чтобы он мог правильно его понять. Для этого учитываются психологические, культурные, национальные возможности цвета, изображения, формы, шрифта, композиции, символические знаки, разновидностью которых мы можем считать орнамент. Кроме того для этого осуществляется и сегментирование рынка и позиционирование товара на нем. Кроме того учитываются традиции, имеющиеся в оформлении товаров различных категорий продуктов.


ПРОЦЕСС КОММУНИКАЦИИ

Любое обращение имеет активационную направленность, так как содержит призыв, приказ, намек и так далее.

Вербальная информация является линейной и направлена на пробуждение разума(обращена к разуму)

Визуальная информация является фенестративной (окно) и напралена на пробужденте эмоциональной сферы.

В случае упаковки эти две системы передачи информации составляют единое целое (единый текст). Что позволяет воздействовать одновременно на разум и эмоции потребителя. В зависимости от возраста и культурного уровня потребителя при выборе для кого предназначен товар делается соответствующий акцент.

Способы визуального воздействия: изображение, цвет, композиция, ритм. Шрифт является принадлежностью как визуального (особенно в названиях) , 

так и вербального способа передачи информации.


Любой процесс коммуникации выполняет несколько функций, основная из которых является активационной, то есть посылает приказ, призыв и т.д. Именно эта функция коммуникации, выраженная фенестративно (окно), используется в рекламе (и в рекламной функции упаковки), наряду с линейной или вербальной информацией. Призыв может быть выражен и обычным вербальным способом в виде вербального обращения. В упаковке эти два уровня передачи информации дополняют друг друга, частично дублируя один другой, но при этом воздействуя на различные области человеческой психики: фенестративный обращается к эмоциональной сфере, а линейный, подкрепляет первый, обращаясь к разуму покупателя. Выступая вместе, они создают избыточность информационного воздействия и препятствуют помехам полностью или частично исказить закодированное сообщение. Мы имеем в виду под помехами прежде всего не правильно выбранное цветовое решение, визуальный ряд, различное освещение в магазинах, плохое полиграфическое исполнение и так далее. 


Первый уровень привлекает внимание, воздействуя эмоционально, а второй - содержит избыточную информацию о составе продуктов в упаковке, способе их использования, преимуществах и т.д. Хотелось бы обратить внимание на тот момент, что эти положения на уровне формы упаковки связаны и с выбором основной несущей информацию поверхности. Чаще всего лицевая сторона используется для визуального изобразительного ряда и включает торговую марку и определение продукта, а дополнительная информация дается на изнаночной стороне упаковки. Это же относится к понятиям этикетки и контрэтикетки.


Этикетку и упаковку можно рассматривать как сложно построенное единое значение-послание. Характерной особенностью подобного текста является то, что он строится из типовых традиционных элементов, то есть "всякое новаторское произведение строится из традиционного материала" Составляя единый текст, элементы тем не менее и даже чаще всего могут быть собраны из различных жанров искусства. В случае этикетки это положение особенно характерно , как для явления современного искусства, современной массовой культуры, которая соединяет в единый ансамбль самые неожиданые элементы. На упаковке могут соседствовать, ведя единое существование и дополняя друг друга рисунок, фотография, текст, коллаж и т.д. Могут сочетаться натуралистическое изображение с условным и т.д.  Такая разнородность и разноплановость помогают именно создавать огромный запас прочности в плане информативности, избыточности, которая позволяет дешифровывать текст потребителем с различным культурным уровнем и людям различной этнической принадлежности.

Кроме того, упаковка - это возможность мгновенного считывания информации. Практически вся деятельность дизайнера по созданию упаковки – это деятельность направленная на создание знака-образа продукта. Кроме того этот знак -образ решает прежде всего рекламные задачи. Поэтому дизайнер должен учитывать особенности психологии человека, на которых рекламное обращение строит свое воздействие.


 

4.2. РЕКЛАМА

Реклама - часть массовой культуры. Что интересует массового человека:

1. самосохранение

2. любовь и размножение

3. тщеславие


Реклама - комплекс психологических мер воздействия на сознание потенциальных потребителей с целью активного продвижения на рынок объектов рекламы, будь то товар, услуга или политический деятель, а также с целью создания позитивного имиджа фирмы, организации и отдельным институтам общества. 


Чтобы реклама выполняла свои функции ( в нашем случае это реклама на упаковке или местах продаж, то есть визуальная реклама) она должна быть привлекательной - иметь интересное художественное оформление. Реклама продает не конкретный товар того или иного производителя, а возможности с помощью данного товара что-то изменить в своей жизни.

Больше платят за омолаживаюжие средства (кремы), которые сулят красоту и привлекательность - социальные ценности, чем за чистоту ( мыло). Красота важнее чистоты на шкале человеческих ценностей в обществе.


Реклама - сказочный мир, мир праздника, мир мечты и мифа: хорошая реклама - талантливо сотворенный миф.


Большую роль в рекламе играет мода. Следование моде удовлетворяет потребность личности заявить о своем социальном статусе и утвердить его престиж, а также повысить свой статус.


Сама упаковка - это реклама и товара и фирмы, его производящей.

Что и в какой степени ценят в России.

самое главное:

здоровье - 89%,

дети - 73%,

семья - 70%,

муж и жена - 55%,

деньги - 55%,

работа - 30%,

демократия и свободы - 10%.


Установка - это не всегда осознаваемое, основанное на предыдущем жизненном опыте отношение к явлению, человеку, предмету, товару и так далее. Потребность (нужда) - явление объективное, а установка в значительной степени - субъективное, большую роль в данном случае играет фактор престижности.


Реклама по психологическому воздействию подразделяется на виды и соотносится с жизненным циклом товара:

1. извещающая ( информирующая) - фаза внедрения товара на рынок, заявка о пояалении товара,

2. убеждающая и 3. внушающая - закрепление товара на рынке,

4. напоминающая - относится к хорошо известным товарам на рынке. 

Что касается упаковки, то если она предусмотрена для последующего дополнительного использования в быту, допустим как баночка для хранения сыпучих продуктов, то она выполняет функцию четвертого вида рекламы - напоминает о товаре.


“Идеальная” продажа - формируется потребность купить мысленно, в мечтах стать обладателем данной вещи.

Один из приемов, которые использует реклама - это прием идентификации ( ты - главный герой, например ковбой из страны Мальборо, ты выкурил сигарету - значит получил максимальное удовлетворение. Напоминаем, что реклама продает не товар, а его функцию: в данном случае стать таким же мужественным и свободным как ковбой. Для рекламы из товара выделяют две-три завлекающие черты, которые отличают этот товар от аналогичного (не всегда это правда), тем самым формируется уникальное торговое предложение - создается имидж товара, его мифический облик.

С помощью каких приемов формируется позитивный имидж товара:

1. абсолютизация - одна черта гипертрафируется ( пылесос притягивает к потолку соседа или усмиряет ураган);

2. идеализация - дополнительные ценности товара, ассоциации обещающие престиж;

3. свидетельства - уважаемых людей ( знаменитости), профессионалов, опытных людей (лидеры мнений - тетя Ася).


АССОЦИАЦИИ И ИХ ВИДЫ.

Ассоциация - это обусловленная предшествующим опытом связь представлений, благодаря которой одно представление, появившееся в сознании, вызывает по сходству, смежности или противоположности другое представление.

1. Ассоциация по смежности - главную роль играют пространственные и временные отношения между предметами и явлениями, например предмет и то, что рядом ( платье на манекенщице);

2. Ассоциации по сходству - новый объект похож на какой-либо знакомый объект.

3. Ассоциации по контрасту - в памяти возникают прямо противоположные факты и явления. ( пустыня - прохладная вода)

4.3. ВИЗУАЛЬНЫЙ СПОСОБ ПЕРЕДАЧИ ИНФОРМАЦИИ В УПАКОВКЕ.


Изображение на упаковке можно разделить на несколько видов:

1. знак торговой марки ( мы о нем говорили специально ) Он необходим как способ идентификации товара данного производителя и гарантия качества.

2. изображение данного товара ( о возможностях его подачи мы тоже уже говорили ), но нам необходимо остановиться на способах передачи этого изображения: 

- это может быть рисунок, причем как очень точный с прорисовкой деталей для взрослого потребителя, так и достаточно условный, но красочный, если расчитан на ребенка,

- это может быть фотография - после 2 мировой мировой войны она преобладает при показе самого товара, так как опирается на такой психологический момент как достоверность;

3. изображение рекламного персонажа, особенно характерно для продукции предназначенной для детей и очень удобно, если продукт новый и этот персонаж обыгрывался в других областях рекламы, он служит опознавательным знаком продукции,

4. использование орнаментальной композиции, где большую роль играет цветовое решение, придающее эмоциональную окраску упаковке и служащее идентификации торговой марки, если используются фирменные цвета,

5. используются изображения, не содержащие изображения данного продукта, но необходимые для создания определенного настроения или рождающие приятные ассоциации, данное решение характерно для оформления парфюмерных упаковок, где изображение является скорее зрительным выражением или дополнением к названию данного товара, или в оформлении упаковок или этикеток для вино-водочной продукции, где традиционным является скорее изображение местности произрастания сырья для изготовления данной марки вина( это несколько примеров, можно продолжать этот ряд достаточно долго, включив сюда фармацевтическую продукции и так далее), причем характер изображения тоже может быть различным - рисунок, коллаж из фотографий и так далее,

6. последнее время  характерным является изображение пиктографического характера 

- в виде инструкции по употреблении данного продукта,

- в виде мнемонических знаков (иконок ) используют допустим изображения флагов различных государств на продукции распространяемой фирмой изготовителем по всему миру с тем, чтобы потребитель сразу мог найти содержащуюся вербальную информацию на языке своей страны, 

- подобные изображения (пиктографические) используются для передачи дополнительной информации также расчитанной на человека, не знающего языка, который используется в данной упаковке, чтобы он мог быстрее понять какие дополнительные преимущества содержит данный продук, не прибегая к помощи переводчика, например зубная паста “Колгейт” с травами, где на упаковке показаны содержащиеся  в составе пасты травы или изображения сияющего зуба и так далее,

- характерно использование значков в виде дополнительной информации для потребителя о том, что продукт является экологически чистым или что упаковка не загрязняет окружающюю среду, 


Передача визуального текста имеет свои способы и законы.

4.3.1. Синонимия (отношение сходства), прежде всего это фотография или познавательное изображение; “наиболее очевидный и простой тип отношения между визуальным текстом и содержанием. Синонимия как отношение сходства, равнозначности, будет иметь место в том случае, когда наблюдаемая в тексте ситуация и есть непосредственное и конечное содержание передаваемого сообщения.


Синонимия имеет место лишь тогда, когда сам объект сообщения материален, существует в наглядной форме, его можно непосрредственно наблюдать, а соответственно и целиком выносить в визуальный текст.


Подобные решения вообще характерны именно для торговой рекламы, имеющей дело с вещами. Появление на рынке нового товара всегда сопровождается рекламой, демонстрирующей его потребителю, то есть решенной синонимически.


При рекламировании вещи к синонимическому решению обращаются, как правило в двух случаях: когда потребителю предлагается новый товар и необходимо его продемонстрировать и когда “хорошая форма” есть главный аргумент рекламной кампании, поэтому показ товара лицом наиболее выигрышен.”

Синонимия использует различные приемы при показе вещи: 

а) вещь как целое,

б) часть вещи (деталь, фрагмент),

в) состав вещи,

г) вещь в среде,

д) вещь в действии,

е) вещь и потребитель.


“Эта классификация основывается на чисто логическом различении тех отношений, в которые может вступать вещь, то есть все то, что можно увидеть в вещи, рядом с ней и по поводу нее, может стать объектом визуального текста.” 


Так для промышленных товаров, например для инструментов характерно не только изображение самой вещи, но действий, которые можно производить с ее помощью. Одежда часто демонстрируется на человеке (красивой моделе, что позволяет потенциальному покупателю отождествить себя с данным красивым человеком и является дополнительным стимулом для ее покупки ).

4.3.2. метафора - в основе метафоры лежит неназванное сравнение предмета с каким-либо другим предметом на основании признака, общего для обоих сопостовляемых членов. “Метафорическим визуальный текст является тогда, когда предметы, ситуации, изображенные в нем, не есть его непосредственное, прямое содержание. сообщением являются не сами изображенные вещи, не о них речь, но надо понять и увидеть, что стоит за ними”. 


Метафора стала активнее использоваться, когда в условиях конкуренции товаров, при трудно различимом реальном отличии товаров одного класса разных производителей, маркетинг стал создавать  мифические, рассчитанные на различные сегменты рынка отличия в своей продукции, когда стали в основном продавать не товар, а мечту. 



Передаваемое содержание выявляется гораздо нагляднее путем переноса его на такой объект, для которого оно является очень характерным и очевидным. (Жираф с больным горлом - визуализация содержаний, которые не являются видимыми, - в упаковке и рекламе таблеток от горла).

4.3.3. метонимия - то есть замена некоторого объекта другим: причина - следствие, часть - целое, предмет - материал, действие - объект, субъект действия - объект, действие - орудие, содержащее - содержимое. Наряду с метафорой, метонимия позволяет создавать визуальные тексты, содержанием которых являются объекты (понятия, смыслы, процессы, функции) не существующие в наглядной форме.

4.3.4. расширение и сужение - два вида подчинения существующие между словами в естественном языке:

расширение ( фрукты - яблоко),

сужение ( стул - мебель).

4.3.5. антонимия - отношение контраста.


Но практически все эти способы в той или иной степени дополняются все-таки, если это возможно реальными изображениями( для этого может использоваться оборотная сторона упаковки).


При создании самих визуальных текстов часто используется “айс-стопер”: изображаютс счастливые пары, сияющие младенцы, знаменитые личности, красочные выдуманные персонажи - это притягивает внимание и заставляет обратить внимание на данную упаковку. Как характерный пример приведем изменение концепции в оформлении коробки пиццы “Уно-моменто”. Когда добротную начальную упаковку всетаки заменили упаковкой с изображением известного актера Фарады, благодаря участию которого в съемках фильма “Формула любви”, его облик стал ассоциироваться с итальянцем, распевающим песню. Именно его портрет стал необходимым образом для привлечения потенциальных покупателей. Активно используются изображения актеров в соответствующих ролях на этикетках различных водок. Например Булдакова в роли генерала из серии фильмов “Особенности национальных...”


Изображение на упаковке должно вступать в контак с потребителем. Если человек, изображенный на упаковке смотрит в сторону, то этот эффект не достигается. Наиболее эмоциональным решением является взгляд глаза в глаза, кроме того хороший заход когда рекламный персонаж прорывает плоскость, выходит из нее чтобы вступить в контакт со зрителем-покупателем. Такой пример - этикетка пива “Очаковское”.


Кроме того само изощренное графическое, цветовое, композиционное решение должно привлекать внимание. Особенно велико значение цветового решения, так как на значительном удалении от покупателя или при большом количестве товаров в яркой упаковке именно цвет, наиболее эмоциональная составляющая в оформлении любой упаковки при беглом взгляде может заставить глаз задержаться, привлечь внимание. Кроме того если фирменный стиль данного производителя уже хорошо известен и заслужил доверие потребителя, то его фирменные цвета так же могут являться своего рода “айс-стопером”, но помимо цвета не менее важной является форма и размер, которые также обращают на себя внимание при выкладке на магазинной полке.


Учитывая данные особенности зрительного воприятия упаковки можно говорить о том, что визуальная информация, содеожащаяся на ней поступает к потребителю в первую очередь и воздействует на эмоциональном уровне, а затем подкрепляется вербальной информацией. 


Остановимся более подробно на основных факторах, определяющих воздействие на формирование необходимых установок  у потенциального потребителя. Какими выразительными способами дизайнер может решить эту задачу?   1) материалы, используемые в упаковке;


2) форма, конструкция и размер;


3) цвет;


4) графическая композиция.


4.4. МАТЕРИАЛ

Выбор материала может создавать желаемый образ продукта. Товары повседневного спроса упаковываются в недорогие материалы, которые прежде всего обеспечивают задачу сохранности продукта. Но, например, обратим внимание на упаковку такого распространенного напитка как чай. Одна и та же марка чая может быть упакована в бумажные пакетики - для повседневного потребление. Жестяная упаковка придает этому продукту возможность стать подарком. Деревянная еще больше увеличивает престижность, а фарфоровая делает предметом коллекционирования. Настолько важен выбор материала для упаковки, особую значимость выбор материала играет в эксклюзивной упаковке.


4.5. ФОРМА.


Наибольшей опознавательной способностью (различительной) является форма. В сочетании с цветом различительные способностиэтих двух факторов являются практически абсолютными. Форма является более эффективным средством коммуникации, чем цвет. Но экспрессивного воздействия цвета нельзя достичь с помощью формы. Форма дает широкое разнообразие ясно различимых моделей, как, например, человеческие лица, листья деревьев, отпечатки пальцев. В письменности используется форма, а не цвет, так как она образует знаки, которые легко и надежно опознаются, несмотря на их незначительный размер. Кроме того форма может использоваться внутри серии продуктов для их наиболее быстрой идентификации.


Линия, имеющая своей основой движения человеческой руки ( моторика) является не менее говорящей на подсознательном уровне, так линия вертикальная, имеющая своим направлением движение снизу вверх слева направо (для правши) дает нам ощущение энергичного движения, так же как росчерк волнообразной линии, имеющей то же направление, как в случае с “Кока-колой” или “Рибоком”. Такие же подсознательные ощущения вызывают у нас шрифт и орнамент (но орнамент заключает в себе еще более сложную эмоционально-содержательную основу, которую цвет может значительно усиливать). “Через сенсорно-моторный опыт рисования, через создание дифференцированного движения, воспроизводящего желаемую линию, человек пришел к изображению в его памяти линии реального объекта, к возможности сознательного воспроизведения его линейного облика.


Следует обратить внимание на схематичность, условность этой линии по сравнению с линией живого объекта”. 


Идентификационные возможности формы успешно используются при создании упаковки. Существует такое понятие как объемный товарный знак. Его различительные способности в едином комплексе с цветовым решением ( иногда связанным с фирменными цветами) являются уникальными. Как пример можно привести упаковки для конфет “Держава”, “Коркунов”, серии приправ в бутылочках в виде стебля бамбука и так далее. Форма упаковки может обеспечить узнавание серии продуктов. Форма упаковки внутри одной серии продукта также несет различительную функцию: например, внутри косметической серии различная форма тюбиков или флаконов поможет соориентироваться что перед потребителем - крем для тела или для кожи вокруг глаз, дезодорант или крем для рук, молочко или гель. Потребитель не должен каждый раз читать наименование. Нужный тюбик узнается по специфической форме. В условиях фабрики-изготовителя форма будет служит для удобства комплектования данных средств, допустим,  в подарочный комплект. Форма может служить для идентификации нужного препарата на ощупь. Например, для людей со слабым зрением или в ситуации, когда нужно найти что-то на ощупь. В ванной комнате при мытье головы и так далее. Большинство фирм, которые изготавливают шампуни стараются придать их вместилищу особую форму, и открывать их можно так же наощупь. Кроме того форма используется при создании подарочных упаковок, предназначенных к реализации во время различных праздников. Можно назвать различные упаковки к Новогодним праздникам в виде сундучков, домиков, нарядных коробочек, к Дню Святого Валентина в виде сердца или к Пасхе в виде яйца. Служба маркетинга фирмы “Коркунова” использовала форму для предполагаемого использования конфет в различных ситуация потребления. (см. приложение, так же поступили при проектировании серии мороженного торговой марки “Морж”) Таким же образом используются возможности, которые существуют прииспользовании специфической вырубки ярлыка или этикетки. Именно выкройка может определять серийность продукта, служить для удобства комплектования и так далее.


К форме предъявляется ряд требований, 1)прежде всего ее должно удобно держать в руке, пользоваться при изменении наклона и так далее, то есть рука человека выступает как основная точка отсчета. 2)Вес также расчитывается таким образом, чтобы среднестатистический человек мог пользоваться упаковкой, не затрачивая чрезмерных усилий. 3) форма должна расчитываться так, чтобы при выкладке товара на полку в магазине она легко узнавалась и ее легко было взять. Придумываются специальные мини прилавки для продажи штучных товаров. Форма определяет и композиционное решение упаковки.


4.6. РАЗМЕР УПАКОВКИ.

Размер упаковки связан прежде всего с маркетинговыми исследованиями и решением о том в какой ситуации или в рсчете на какую семью данная упаковка создается, но размер может нести в себе определенные эмоциональные ассоциации: например, небольшие упаковки или флакончики могут способствовать созданию ощущения изысканности, уникальности, престижности. Конечно, если это не является упаковкой одноразового использования, допустим пакетик чая в условиях путешествия. Маленький размер возможен при создании подарочных эксклюзивных упаковок с использованием дорогих материалов, графическое решение в данном случае может быть миниатюрным и особенно тщательным, но в то же время может быть создана подарочная упаковка для конфет - большая эффектная коробка с минимальным наполнением, в данном случае подарком, знаком уважения и внимания будет служить сама коробка, стоимость которой может быть не меньше стоимости содержимого. Кроме того небольшие упаковки могут быть использованы как образцы для пробы в рекламных целях.


Требования, которые предявляются к упаковке достаточно высоки. Прежде всего конструкция должна позволять легко получить доступ к содержимому упаковки, если это не опасный продук. Например, многие упаковки для лекарства создаются с учетом того, чтобы их не мог открыть ребенок. Для этого делается такое приспособление у крышки, котрое позволяет ее открыть только после надавливания на нее. А одноразовые пакетики с кофе имеют по края насечку, что позволяет по этой линии осуществить отрыв бес дополнительного использования режущих инструментов. С этой целью используется и перфорация. Эти дизайнерские задачи должен осуществлять не столько дизайнер-график, сколько дизайнер-технолог при проектировании упаковки, поэтому создание упаковки это процесс коллективный.

4.7. ЦВЕТ.

Основным фактором, влияющим на эмоциональное восприятие, наиболее действенным и первичным, является цвет. Именно цвет прежде всего привлекает внимание. Цвет, являясь одним из первых способов в познании мира и самого себя человеком, имеет наиболее глубокие корни в психике человека.  “... В примитивных обществах три цвета - белый, красный и черный - являются не просто различиями в зрительном восприятии разных частей спектра; это сокращенные или концентрированные обозначения больших областей психофизиологического опыта, затрагивающих как разум, так и все органы чувств, и связанных с первичными групповыми отношениями. Лишь в результате последующей абстракции из этих конфигураций возникают другие виды используемой человеком социальной классификации.”(стр 79)


Причем именно эти цвета связаны с наиболее сильными психофизиологическими переживаниями, испытываемыми человеком. Первыми и главными цветами являлись белый- цвет чистоты, дневного света, материнского молока и так далее, таким образом белый цвет - это всегда положительные эмоции. Черный цвет - цвет ночи, цвет земли, цвет нечистот, отношение к этому цвету двояко, но преобладает чувство настороженности. Красный цвет наиболее сложный. Это цвет крови, солнца, вызывает ассоциации как с жизнью, так и смертью. Красный цвет - цвет жизненной энергии, цвет власти. Различные оттенки красного цвета рождают различные ассоциации. Красный цвет поднимает кровяное давление. 


Несмотря на общие корни появления цветовых архетипов, разные народы по разному воспринимают оттенки других основных цветов. Например, родовое понятие голубой, как цвет неба, носит, в силу различия географического обитания, различный оттенок при изображении и восприятии у разных народов. Ведь и цвет родного неба у них различен. 


Оранжевый цвет усиливает выделение желудочного сока. Желтый цвет наиболее различим. Необходимо учитывать, что каждый цвет имеет бесконечное количество оттенков, а каждый оттенок - это нюанс в восприятии. Но в целом теплые цвета считаются более съедобными и активнее используются в оформлении упаковок продуктов питания, если это не замороженные продукты. 


Помимо цветовых предпочтений, обусловленных культурной традицией и географической средой, существуют предпочтения возрастные, так дети и молодежь, то есть наиболее эмоциональная и энергичная часть социума, любит чистые и яркие цвета, особенно красный, правда, нужно учитывать влияние моды.


“Межкультурные исследования показывают сходство и различия в восприятии пространства, формы, цвета, движения людьми, принадлежащими к различным культурам. Очень перспективно в этой связи изучение зрительных иллюзий, обнаруживающее влияние на восприятие прошлого перцептивного опыта, обусловленного культурой...


Влияние культурных норм на индивидуальное восприятие подтверждается солидным эмпирическим и экспериментальным материалом. Есть данные и о связи восприятия окружающего мира с экологическими факторами. На этой основе возникло заключение, что люди разных культур по-разному видят основные цвета спектра. В то же время многообразный психологический материал демонстрирует фундаментальную роль характеристик цвета в формировании эмоционального отношения к миру. Цвет в этой роли преобладает над другими характеристиками объекта восприятия - формой, величиной, движением”. (Иконников стр 140-142)


“В обозначении сигналов, в графиках, в военном обмундировании цвет обычно используется как средство коммуникации.


Необходимо подчеркнуть, что для адекватного восприятия и прочтения визуальных текстов необходимо было время,чтобы сложились традиции в оформлении той или иной продукции, так как только подготовленный потребитель, усвоивший язык визуальных построений текста может правильно его воспринимать. Художник-дизайнер и в этом случае обязан учитывать культурный уровень того сегмента рынка, на который расчитан данный товар, географический, национальный, возрастной и так далее. Например, сложилось правило, что косметика для мужчин использует в упаковке черные, серые цвета, как основные, могут употребляться и другие, но так же с приставкой темный(например, темно-синий )или в сочетании с преобладающим черным. 

Знаковое значение цвета (опознавательное ) используется очень активно, помимо фирменных цветов, существуют такие различительные цвета как розовый для младенцев-девочек, а голубой - для младенцев-мальчиков. О косметике мы уже говорили. Мы приводим таблицу наиболее употребительных цветов в упаковке, составленной Е. Чукановой. Цвет -  самый активный эмоциональный фактор, который воздействует на физиологическом уровне. 


Цветовые предпочтения связаны с традициями культуры. Например, в нашей стране траурным цветом считается черный, а во многих странах востока - белый.


Существует еще такой феномен восприятия цвета, как перенос цветовых ощущений на качество товара, содержащегося в упаковке. Широко известным является эксперимент, проведенный американскими специалистами по рекламе. Домохозяйкам раздали пачки стирального порошка различного цвета. Первым в пачках голубого цвета. Вторым - желтого. Третьим - в пачках сине-голубого цвета. Порошок был идентичным. В результате, первые жаловались на то, что порошок слабый, плохо отстирыввающий. У вторых порошок оказался слишком едким, в результате его использования на белье появлялись дырки, а третьи были очень довольны. Таким образом, цветовое ощущение было переносено на качество порошка. Это явление используется  присоздании упаковок. Белый цвет, цвет чистоты - основной цвет в упаковках лекарств. Продукты питания часто закладывают в упаковки желто-коричневой гаммы, как наиболее съедобной. Оранжевый цвет наиболее приятен для пищеварения. Результатом эксперимента с пачками стирального порошка было создание упаковки для “Тайда”. Эта упаковка содержит в себе как желтый, так и синий цвет. Обратите внимание, что по этому же принципу создана упаковка “Доси”. Упаковка “ТАйда” является классической и в том смысле, что форма цветовых пятен в виде концентрических колец, на переферии разомкнутых создает дополнительное ощущуние мягкости, на интенсивном едком желто-оранжевом фоне. Таким образом явление переноса распространяется не только на цвет, но и на форму. Так острые углы (шипы) предупреждают об опасности. Их лучше не использовать при создании упаковок для пищевых продуктов. Наиболее привлекающим внимание является надпись на желтом фоне в рамке с рваными, острыми краями. Такую форму в сочетании с цветом используют на упаковках различных товаров для привлечения внимания с надписью “новый”. Во-первых это наиболее выразительная надпись сама по себе, а во-вторых она стала традиционной и воспринимается как опознавательный знак, который расшифровывается во всем мире, причем читать его не обязательно.

Цвет помимо эмоционального воздействия даже на уровне физиологии имеет способность к использованию его в качестве опознавательного. Детское белье голубое или розовое расскажетнам о поле ребенка. Косметические препараты с преобладанием черного и серого цветов говорят нам об их предназначении для мужчин.


4.8. ГРАФИЧЕСКОЕ РЕШЕНИЕ.


 4.8.1 ШРИФТ.


Буква является символической формой, получившей в процессе эволюции точное значение, закрепленное за фонетическим знаком, но ее графическое начертание сохраняет огромные возможности для эмоционального воздействия, построенные на моторном иассоциативном восприятии. Моторные - это острый шрифт или округлый, под каким наклоном выполнен и так далее, а ассоциативные связаны с историей развития человеческой культуры. Мы предлагаем выделить 1) исторические ассоциации - готический шрифт вызывает ассоциации со временами рыцарства и поклонения прекрасной даме, а рубленный шрифт - эпоха революции. 2) Национальные: кириллица - славянские народы, арабская вязь - восток и так далее. 3) Образные - это прежде всего рисованные шрифты, где активно используется цвет и фактура. Причем таким образом может быть решена вся надпись или отдельные буквы, которые могут становиться изображением. На значительном расстоянии шрифт может восприниматься как орнаментальная композиция или цветовое пятно в общей декоративной композиции упаковки. Информационные блоки, выполненные более мелким шрифтом, чем основные надписи, могут создавать эффект фактуры поверхности. Или сама надпись издалека может складываться в   изображение.  В шрифтовых композициях соподчиненность надписей и их ритм создают основу эмоционального воздействия. Особенно, если используется сочетание эмоционального воздействия шрифта и цвета для создание образного решения упаковки.


Хотелось бы еще подчеркнуть тот момент, что название выполненное специально подобранным или созданным шрифтом вначале воспринимается как часть зрительного ряда и не должно вступать в противоречие с изображением. Оно должно дополнять и усиливать его.


“Когда уже сработал так называемый стоп-эффект и потребитель обратил свое внимание на конкретный визуальный текст-сообщение, последнему предстоит еще реализовать свою коммуникативную функцию, то есть довести содержание визуального сообщения до получателя. Здесь ведущая роль принадлежит, как правило, словесному, вербальному тексту,” упаковка содержит большое количество вербальной информации, а кроме того назовем это промежуточной информации в виде пиктограмм, количество которых и значение необыкновенно выросли. (О них мы говорим отдельно)


Шрифт, кроме того имеет свои способы  эмоционального воздействия: шрифт своим начертанием может вызывать ассоциации со временем своего создания и наиболее частого использования. Так готические шрифты ассоциируются со средневековой Европой, рыцарскими временами и несет ощущение романтизма и большой ценности. Как и орнамент шрифт очень точно передает ощущение времени, страны, стиля. Отдельные буквы могут переходить в визуальный ряд и окрашивать надпись дополнительными оттенками.


Большое эмоциональное значение формы, основывается также на опыте поколений. Острая форма (шипы) представляла опасность. Округлая привлекала своей безопасностью, возможностью взять в руки, использовать. Для многих народов круг - идеальная форма, форма мира, бесконечности, неба. Такое отношение к форме, используется на упаковке. На упаковках пищевых продуктов использование острых углов не рекомендуется, так как вызывается бессознательное ощущение опасности.


4.8.2 КОМПОЗИЦИЯ.


В упаковке чаще всего используется симметричная композиция. Она более уравновешенна, статична. Вызывает ощущение стабильности, надежности - качества. Диагональные композиции более эмоциональны, динамичны и чаще используются при оформлении упаковок для молодежных групп.


В композиции обязательно должна учитываться и такая , закрепленная в подсознании особенность восприятия как реакция на силу земного притяжения. Как пояснительный пример хочется привести упаковку для сока, которая мне попалась на Украине. Весь изобразительный ряд находился на верху пакета, он зрительно перевешивал, поэтому пакет все время хотелось перевернуть.


4.8.3 РИТМ. 


Ритм является организующим способом в создании композиции. В то же время ритм в композиции является не менее значительным эмоциональным способом воздействия. “Декоративность изобразительных элементов: геометрических знаков, орнамента - имеет связь с проявлениями ритма и симметрии в природе, с положительной реакцией человека на правильную форму. Чувство целесообразности правильной формы в виде инстинкта закрепляется даже у животных. 
...Положительная эмоциональная реакция на гладкую поверхность, четкую линию, правильную форму, в конечном счете, выступает как эстетическая реакция, связанная с чувством ритма, симметрии. 


4.8.4 ПИКТОГРАФИЧЕСКИЕ ИЗОБРАЖЕНИЯ. 

Последнее время все более активно используются пиктографические изображения на упаковке. В данном случае пиктографическое изображение выступает и как фенестративное (“окно” и воздействует на эмоциональную сферу и возвращает себе функции инструктивной передачи информации на уровне изображения). Пиктографические изображения носят прежде всего инструктивный характер, то есть как необходимо действовать, чтобы получить ожидаемый результат. Как , в какой последовательности совершать операции по приготовлению продуктов питания или сборки мебели и так далее. 

Можно проследить эволюцию пиктографических знаков на упаковках. Вначале они появляются на таре и служат информационными символами  необходимыми при погрузочно-разгрузочных работах и складировании. Это такие знаки как изображение рюмки - в таре содержится хрупкий предмет, изображение зонтика - товар нужно беречь от попадания воды, несколько горизонтальных черт говорят о том, что нельзя превышать данное количество коробок, которые ставят одну над другой при складировании и так далее. Эта информация являлась международной, была понятна везде. Но расчитана она была прежде всего на специалистов.

Следующим этапом можно считать появление рисунков-пояснений, которые являлись иллюстрацией к инструкциям и находились не на самой упаковке, а на листках приложения (инструкциях). Прямым наследником этих листков можно считать инструктивные изображения на упаковках.

- 1. в виде инструктии по употреблении данного продукта, причем инструкция включает большое количество информации, например, для продуктов питания эти сведения могут включать следующую информацию: сколько продукта нужно употребить для приготовления определенной дозы, сколько времени на это нужно потратить, какие нагревательные приборы для этого необходимы, какие могут использоваться добавки для придания блюду наиболее приятного вкуса, 

- 2. к разряду пиктографических изображений в данном случае предлагаем отнести и такую дополнительную информацию, служащую для удобства пользователя, как наличие мерных линеек. С их помощью покупатель может, например, отсыпать необходимое ему количество крупы для приготовления одной порции блюда.

- 3. в виде мнемонических знаков (иконок ) используют допустим изображения флагов различных государств на продукции, распространяемой фирмой изготовителем по всему миру с тем, чтобы потребитель сразу мог найти содержащуюся вербальную информацию на языке своей страны, 

- 4. подобные изображения (пиктографические) используются для передачи дополнительной информации, также расчитанной на человека, не знающего языка, который используется в данной упаковке, чтобы он мог быстрее понять какие дополнительные преимущества содержит данный продук, не прибегая к помощи переводчика, например зубная паста “Колгейт” с травами, где на упаковке показаны содержащиеся  в составе пасты травы и, 

- 5. как следствие применения данного препарата - изображения сияющего зуба и так далее, то есть какие преимущества дает данный продукт при его применении,

- 6. характерно использование значков в виде дополнительной информации для потребителя о том, что продукт является экологически чистым или что упаковка не загрязняет окружающюю среду, 

- 7. последнее время появляются решения, связанные с реализацией возможности с помощью пиктограмм передать и состав конкретного продукта - это прежде всего продукты питания.

- 8. существуют объединенные формы. В одном блоке могут присутствовать паралелльно пиктограмма и соответствующая ей пояснительная надпись. 

 
Актуальность появления пиктографических изображений связана прежде всего с расширением рынков сбыта продукции.  Фирма- изготовитель стремиться к планетарному охвату потребителя. Вербальным способом достаточно сложно донести необходимую информацию до всех потенциальных потребителей, поэтому возникает задача другими, наиболее экономными средствами решить коммуникационные задачи. Пиктограмма позволяет даже человеку, не знающему языка страны изготовителя товара, понять обращенную к нему информацию.

Рассматривая закономерности эволюции "языка", особенно "языка искусства" Лотман говорит о тенденции "к формализации содержательных элементов, к их застыванию, превращению в штампы, полному переходу из сферы содержания в условную область кода". (с.29 Лотман) Вспомним обертку для хозяйственного мыла, где изображены три области применения данного мыла: 1. для мытья головы, 2. для стирки белья и 3. для купания детей. Это те же инструктивные изображения, но для передачи их использовался чисто изобразительный способ передачи информации. Теперь мы можем сравнить это изобразительное решение с пиктографическими современными. От процесса мытья рук осталось только изображениие рук с куском мыла в них, таким образом произошла замена чистого изображения его смысловым эквивалентом. При этом были отобраны наиболее существенные для данного случая части целого. 


4.9 СЕРИЙНОСТЬ.

Серийность при оформлении упаковки важна прежде всего в связи с разработкой марочного товара, включающего большое количество упаковок различного размера, и содержащего продукцию различного назначения. Например парфюмерная линия может включать: духи, туалетную воду, дезодорант, кремы различного назначения, лосьоны и так далее. Единое решение серийной продукции расчитано на быструю идентификацию (узнавание) товара данной линии. Закрепление образа данного товара в сознании потребителя.

Единство визуального восприятия серийной продукции может быть построено различными способами с использованием разнообразных элементов, формирующих образное решение упаковки, о которых мы уже говорили, но в данном случае важно прежде всего их сочетание.


Серийность может быть построена на 1) единой форме, но различных размерах или графическом испольнении. Но в таком случае данная форма в этой группе продуктов должна быть уникальной. Например, упаковка конфет держава, имеющая замок в виде сферы. В случае с этикеткой может быть разработана уникальная форма вырубки. ( В таких случаях такая уникальная форма упаковки (этикетки), которая служит для идентификации торговой марки должна быть защищена юридически. Форма может внутри серии служить для различения продуктов различного назначения или быть выбрана в соответствии с различной ситуацией использования, например, мороженое торговой марки”Морж” придусматривает тот факт, что небольшие рожки будут съедаться непосредственно на улице, а килограммовые лотки можно использовать в качестве подарка или для семейного потребления в домашних условиях. Большую роль имеет 2) композиционное решение: в серийной продукции изображение, надпись, информационный блок, дополнительные надписи чаще всего размещаются в соответствии с придуманной для данной упаковки модульной сеткой, вплоть до процентного соотношения изображения к общей плошади поверхности и так далее. 3) Цветовое решение может быть использовано для создания серии, но в то же время цвет может служит для различения препаратов внутри серии. 4) Шрифтовое решение и шрифтовая композиция внутри серии чаще всего едины. Объединяющим признаком может служить использование различных орнаментов. Расположение дополнительных знаков и символов также подчиняется единой модульной сетке и имеет свое место и размеры. На практике серийное решение чаще всего использует практически все перечисленные возможности для формирования устойчивого образа серийной продукции. Именно их сочетание обеспечивает правильное прочтение данного визуального текста, не смотря на возможные помехи.


Вопросы:


1. Визуальный способ передачи информации, его особенности?


2. Торговый знак, его виды?


3. Способы передачи визуальной информации?


4. Изображения и его виды?


5. Эмоциональные возможности шрифта и шрифтовой композиции?


6. Цвет и его идентификационные и эмоциональные возможности?


7. Основы психологического воздействия цвета и формы?


8. Форма упаковки, ее зависимость от формы продукта? 



9. Идентификационные возможности формы в роли торгового знака и внутри серии?


10. Способы создания серийной продукции? 


4.10 Этапы исторического развития упаковки в России с использованием различных способов передачи информации.


Не смотря на то, что цвет является главным средством идентификации и эмоционального вохдействия, первым способом использумым упаковкой (этикеткой) был шрифт ( форма). Если вспомнить исторический контекст времени, то это будет понятно. Человек привык больше доверять вербальной информации: “слову”. Поэтому, чтобы привлечь покупателя нужно было  послать ему исчерпывающее письменное сообщение. Нужно учитывать тот момент, что между покупателем и товаром был посредник в лице продавца, который мог зачитать аннотацию, да и сам знакомился с продуктом благодаря пояснительной надписи. Знакомый товар в рекламе не нуждался, достаточно было знать производителя, для экзотических товаров необходимо было пояснение, вплоть до рецептов использования.

Итак, в становлении вторичного языка искусства полиграфической упаковки первым этапом является шрифтовой ярлык на упаковке лекарства, мануфактурных тканях и т.д., то есть использовался линейный способ передачи информации, чаще всего не имеющий эмоциональной окраски. О метафоричности, образности речи не шло. Это была черно-белая информационная надпись, не несущая дополнительной рекламной функции. Использовались готовые шрифты, иногда виньетки и т.д. Даже по сравнению с вывеской, цветной и изобразительной, или титулом, которые к 18 веку имели свой язык и набор символов, восходящих к давним временам, ярлык был скорее сопроводительным письмом не столько обращенным к покупателю, сколько к продавцу. Использовались готовые типографские шрифты, оживлялось это сообщение готовыми виньетками, типографскими линеечками. Но начинается складываться иерархия надписей и их местоположение. Название пишется крупнее и более жирно, выделяется таким же способом имя изготовителя, среди украшений находится место для клейма изготовителя - это первые графические изображения, затем появляются виды предприятий изготовителей, местности, где они располагаются, то есть расширяется визуальный ряд. Можно говорить о складывании структуры надписей и изображений на поверхности упаковки. Обязательный минимум информации, который должен был присутствовать. Появление клейма изготовителя, то что позднее становится торговой маркой, гарантировало определенное качество продукта. Визуальный ряд помогал привлечению внимания и помимо продавца - с одной стороны, а с другой - делал упаковку желанной гостьей в доме. Она уже могла не только сохранять товар, но и быть предметом интерьера, желанным подарком, так как упаковка из плотного картона или жестяная могли использоваться длительное время, то есть получали дополнительную функцию в среде бытования. Чтобы усилить рекламную функцию и ее воздействие длительное время необходимо было, чтобы на первый план выходило не наименование предмета, а имя производителя. Именно знакомое имя гарантировало качество. Качество кроме того гарантировалось такими дополнительными и уже чисто рекламными способами как присутствие надписи типа “Поставщик двора его императорского величества”.

Вторым этапом в развитии упаковки можно считать период конца 19 - начала 20 века ( время господства философии стиля модерн), когда был сделан активный переход к использованию изображений (литографский способ). Можно обозначить этот период как эстетизирующий. Объясним в чем его особенность. Упаковка служит для украшения. Она яркая, нарядная, изображения в основном представляют стилизованные цветы, женские лица, детей, активно используются орнаментальные вставки, шрифт так же выступает скорее как орнаментальная часть композиции. Упаковка - это нарядная декорация. Понять какой продукт в ней содержится исходя из изобразительного ряда невозможно. В принципе, если не знать названия, то чаще всего догадаться о содержимом упаковки невозможно. ( были исключения, но они не типичны) Таким образом в процессе складывания языка упаковки мы видим стадию использования изображений и цвета для привлечения внимания. Рекламная функция в данном случае сводится к созданию настроения праздника, праздника жизни. Цвет не имеет такой дополнительной функции как характеристика принадлежности определенному полу, характеристика продукции, мы видим цвет  как способ декорирования поверхности, именно для создания праздничного настроения.  Этот способ оформления упаковки не потерял своего значения в оформлении парфюмерной продукции. Часто используется до сих пор при оформлении кондитерских изделий.

Третий этап является особенно специфическим  для нашего государства. По времени он достаточно значительный. Это 20-е - 40-е годы. Этот этап можно охарактеризовать как пропагандистский. При этом четко разделяется упаковка для внутреннего использования и упаковка для экспорта ( проблема интерьера и экстерьера в рамках развития упаковки в России) Характерно использование цветов: красный, белый, черный - основные цвета. Использование рубленного шрифта. Достаточно ограниченный набор используемых изображений. Упаковка выполняя функции пропаганды не товара, а нового образа жизни выполняет не свойственные ей функции, прежде всего помогает формировать новый стиль жизни, новую материально-пространственную среду человеческого жилья. Набор изобразительных символов изменяется, но упаковка не становится пока еще способом рекламирования товара. Поэтому любую упаковку, изменяя название, можно использовать  практически для любого товара. Но тем не менее упаковка этого времени, входя стилистически в единое русло развития всей визуальной культуры, помогала складывать единое пространство, того, что можно назвать “фирменным стилем революции” (Дом и мифологическое пространство новой власти).

50-е - 80-е годы - складывание языка упаковки. С появлением новых организаций, прежде всего ВНИИТЭ, разрешения декоративно-прикладного искусства процесс создания упаковки приобретает новую жизнь. Упаковка получает определенную теоретическую базу, появляются учебные заведения, которые начинают готовить художников для промграфики (прежде всего Строгановское училище и Полиграфический институт в Москве ) Кроме того большое значение на формирование языка упаковки сыграло развитие фотографии и ее активное использование в создании упаковки. Фотография позволила показать продукт наиболее выигрышно, кроме того фотография своей документальностью служит дополнительным гарантом качества продукта. Главным в рекламе упаковки становиться сам продукт.

Когда, как в случае с упаковкой, на помощь или в дополнение(замещение) вербальной информации вступает изображение, цвет и другие средства образной выразительности, то они дают такой комплекс ассоциативных представлений, причем при одном взгляде на объект, который при других обстоятельствах мог бы быть получен только как результат длительного и целенаправленного изучения.

Пиктографические изображения.

Последнее время усилилось значение пиктографических изображений на упаковке. 

ПРИЛОЖЕНИЯ

Художественные особенности конструирования 

упаковки и этикетки

История появления этикетки и упаковки. Этикетка появляется для обозначения товара, содержащегося в емкости или таре. Она первична по отношению к упаковке. Часто именно этикетка делала тару упаковкой. Конец 19 - начало 20 века появление упаковочной индустрии. 20 век - век упаковки, как имиджа товара.

Назначение этикетки: 

1. назвать товар;

2. дополнительные сведения:

а) ингредиенты,

б) способ применения,

в) экология,

г) штрихкод;

3 рекламная функция, то есть а)привлечь внимание,

б) заставить купить,

в) убедить в преимуществе данного товара;

4 часть имиджа фирмы:

а) торговая марка (логотип);

б) цвета фирмы.

Назначение упаковки: 1. сохранить товар,

2. удобство для проведения торговых операций,

3. удобство для транспортировки,

4. все функции этикетки.

Элементы художественного оформления

Шрифт (использование надписи, шрифтовой композиции)

Требования: а) читабельность,



      б) создание образа продукта

Текст делится на основной и вспомогательный.

Изображение (иллюстрация), может быть рисунок, фотография или коллаж.

Требования: ассоциация с содержимым прямая или косвенная, достоверность.

Совмещение надписи и изображения.

Требование: а) не мешать друг другу,



      б) не вступать в противоречие.

Цвет

а) возрастные предпочтения в цвете и в изображении;

б) ассоциации цветовые;

в) предназначение упаковки (этикетки)

1. повседневная,

2. новый товар,

3. подарочная,

4. детская,

5. серийность.

При художественном конструировании необходимо учитывать экономический уровень потребителя, на которого рассчитан товар.

Как будет выглядеть товар в ряду с аналогичным на полках магазинов.

Способ доставки домой покупателем.

Рекламно-упаковочный комплекс включает требования показа: серийности, имиджа и сохранения имиджа, вхождение в корпоративный стиль и рекламу однородной продукции данной фирмы.


Приложение 2


Процесс продвижения на российский рынок товаров ЗАО “Торговый дом “АРС”


“Коркунов”

В качестве примера рассмотрим процесс продвижения на российский рынок товаров ЗАО “Торговый дом “АРС” для чего обратимся к материалам журнала “Пакет” № 1 за 2000 г: “Одной из главных причин начала серьезной маркетинговой проработки стал тот факт, что, кондитерская фабрика... была построена “с нуля” и запущена только в сентябре 1999 г. Поэтому-то она и не была известна и никакой продукции раньше не выпускала. Необходимо было определить, выпуск какой продукции наиболее целесообразен и как она должна выглядеть. Нужно было также разработать название продукции и способы ее продвижения на рынок.


Главная задача состояла в четком определении ценовой ниши и позиции товара на рынке. Исходя из этого разрабатывались виды упаковки, способы рекламирования и т.п.


Следует также иметь в виду, что российский рынок конфет и шоколада отнюдь не пустует, скорее наоборот: он неплохо развит. Только в Москве работает несколько крупных кондитерских комбинатов (таких как “Рот Фронт”, “Красный Октябрь” и другие), продукция которых хорошо известна и пользуется устойчивым спросом. Это означало, что за место на рынке придется побороться...


Изучение ассортимента магазинов показало, что в продаже присутствуют в основном два вида шоколадных конфет: развестные (как правило, это популярная продукция того же “Красного Октября”, например, конфеты “Белочка”, “Трюфель”, “Юбилейные” и т.д.) и в коробках под “кодовым” названием “Ассорти”. При этом форма самих конфет и дизайн коробок практически одинаков у всех производителей. Сюжеты изображений также не блещут разнообразием.


Существенно реже встречается престижная зарубежная продукция (например, австрийские конфеты “Моцарт”) или близкая по уровню российская (коробки конфет “Вечерний звон”, “Осенний вальс”).


На этом основании был сделан вывод, что на рынке налицо недостаток шоколадных конфет отечественного производства, расфасованных в коробки оригинального дизайна.


Престижная дорогая продукция должна быть изготовлена исключительно по оригинальным рецептам с применением самого высококачественного сырья. Ее вкусовые свойства должны быть безупречными. Конфеты “А. Коркунов” содержат помимо шоколада такие ингредиенты, как цельные и дробленые орехи, воздушный рис, различные виды кремов и т.п.


Для серьезной дорогой продукции требуется и наличие соответствующего названия. До революции в нашей стране ведущие товаропроизводители не боялись давать своей продукции собственное имя. Достаточно вспомнить всем известную водку “Смирнов”, булочную-кондитерскую “Филиппов”, кондитерскую фабрику братьев Абрикосовых. Как правило, такие названия легко запоминались и в случае успеха создавали славу не только продукту, но и его автору. При этом существует и определенный психологический аспект: если человек не боится давать продукции собственное имя, то, скорее всего, он гарантирует этим высокое качество самого продукта. На основании этих рассуждений было принято решение назвать продукцию фабрики именем ее владельца - Андрея Коркунова. Принятые решения и предопределили всю будущую рекламную и маркетинговую программу кондитерской фабрики.


Таким образом, продукция фабрики должна была восприниматься покупателем как престижный продукт с богатыми традициями, утонченным вкусом и гарантированно высоким качеством...


Поскольку основой маркетинговой политики является стилизация продукта под дореволюционный, то и вся концепция оформления решена в стиле “ретро”.


ЛОГОТИП должен быть строгим и легко читаемым. Для него было даже придумано что-то вроде фамильного герба с целью еще больше усилить ассоциацию с дореволюционной историей товара.


СЛОГАН логотипа достаточно строгий и простой для понимания: “Высококе качество, изысканный вкус”. В дореволюционной России с девизами особенно не мудрили. Все было просто и конкретно...


НАЗВАНИЯ КОНФЕТ. К вопросу выбора названия также подходили весьма серьезно. Новым конфетам не могут быть присвоены существующие названия ( они, как правило, уже запатентованы). Требовались непонятные, но благозвучные слова, которые бы ассоциировались с новым, “волшебным”, изысканным вкусом шоколада. Кроме того, раньше в России было принято называть продукцию “на иностранный манер”и для поддержания общегоимиджа целесообразно было использовать в названиях иностранные слова. Было принято оригинальное решение: в названиях конфет были использовваны названия сортов какао (или районов его возделывания). В результате появились конфеты “Портобело”, “Морелия”, “Монти”, “Доминго”, “Вильена”, “Арриеро”, “Криолло”.


ФОРМА УПАКОВКИ. Приразработке формы и размера коробки для конфет учитывалось несколько основных особенностей приобретения продукции такого рода.


В первом случае конфеты приобретаются “для себя любимого”. То есть, лакомиться этими конфетами человек будет в одиночку, сидя, например, дома, в удобном кресле и с хорошей книгой в руках.

. Соответственно, упаковка должна быть сравнительно небольшой, и при этом такой, чтобы она же могла использоваться для хранения конфет в случае, если их не удастся съесть все сразу.

В результате была разработана небольшая плоская коробка для 12  конфет с легко открывающейся крышкой. Конфету из нее легко доставать даже одной рукой. Несмотря на кажущуюся простоту формы, у коробки есть несколько оригинальных тонкостей. Во-первых, открывающаяся крышка (чаще всего для упаковки конфет используется коробка с накидной крышкой, поскольку ее изготовление проще). Во-вторых, под крышкой находится картонное перекрытие с перфорацией, которое необходимо удалить для того, чтобы добраться до конфет. Таким образом, налицо элементы разрушаемой упаковки, гарантирующей, что продукт не вскрывали. Упаковку, закрытую термоусадочной пленкой, можно при желании восстановить, а вот нарушенную картонную мембрану уже не восстановишь.

• Во втором случае конфеты приобретаются для вечера при свечах, похода в гости к другу (подруге). Как правило, коробка конфет сопровождается бутылкой вина или коньяка. Для таких случаев разработана другая упаковка - вертикальная, шестигранной формы. Она более выигрышно смотрится на столе рядом с бокалами и бутылкой вина. Кроме того, упаковка такой формы более торжественна. Интересно наличие в этом виде упаковки прозрачного шестиугольного окна, закрытого вставкой из формованного ПЭТ. Через него видны сами конфеты в красивых серебристых обертках. В коробке содержится всего 150 г конфет, как раз столько, чтобы съесть их за один раз. Поэтому многократное открывание и закрывание крышки не предусматривается.

• В третьем случае коробку конфет приобретают для подарка. Здесь требуется представительная и солидная упаковка. Форма ее должна быть более традиционной.Для этих целей разработана подарочная коробка, как и первая, с откидной крышкой для многократного открывания. Коробка рассчитана на 250 г конфет. К ней предусмотрено дополнение - чехол из прозрачной рукавной пленки (такой чехол можно встретить почти на любой коробке конфет). Одна маленькая деталь: на пленке печатается дополнительная праздничная атрибутика. Существуют, например, коробки, специально оформленные для подарка на Новый год и 8 Марта.

 • Цетовая гамма. Все виды упаковки выполнены в сдержанной, мягкой цветовой гамме . В оформлении преобладает историческая тематика, что должно еще более усилить впечатление о солидности торговой марки и создать ощущение того, что продукт выпускается много лет. Каждому сорту конфет соответствует свой цвет, который воспроизводится на

всех видах упаковки вне зависимости от формы коробки. В отделке используются самые разные современные технологии: тиснение полиграфической фольгой, конгревное тиснение, лакирование и т. п.

• Обертка для конфет. Несмотря на то, что продукция уже упакована в коробку, каждая конфета имеет индивидуальную обертку, причем если для подарочной упаковки эта обертка выполнена из запечатанной алюминиевой фольги, то для прочих вариантов она изготовлена из металлизированной пленки. Использование индивидуальной обертки для каждой конфеты - еще один атрибут престижного продукта. Как правило, в «Ассорти» упаковка отдельных конфет отсутствует.

Получив исчерпывающие ответы на все свои вопросы, мы пришли к выводу, что налицо rpaмотная и профессиональная работа по созданию нового, полностью российского брэнда. Результаты не заставили себя долго ждать. Упаковка конфет в магазине привлекает внимание, конфеты активно приобретаются, несмотря на достаточно высокую цену. Это говорит о том, что ниша рынка была выбрана очень удачно. Сейчас кондитерская фабрики ООО «Торговый Дом «АРС» вышла на объемы производства свыше 10 т продукции в сутки и планирует установку еще одной поточной линии по изготовлению конфет, поскольку спрос на продукцию продолжает быстро расти. 


“Быстров” 


“Известно, что любые идеи, не имеющие под собой серьезного

обоснования, как правило, нежизнеспособны. Поэтому предшествовать всему должна кропотливая работа по изучению ситуации на рынке: определение объема, тенденций его изменения, конкурентного окружения, сегментации потребителей и т. д. Цель этих мероприятий - формирование общей стратегии продвижения продукта на рынок и его позиционирования.

Жизнь торговой марки начинается с названия. Именно оно задает основные ориентиры для развертывания процесса брэнд-билдинга.

В свою очередь название лишь первый шаг в создании торговой марки. Для того, чтобы продукт претендовал на звание марочного, он должен обрести brand identity, то есть ряд специфических атрибутов, которые придают марке индивидуальность и позволяют выделиться на фоне других товаров. К числу ключевых атрибутов относятся: Название марки (brand name) - текстовая часть торговой марки, которую можно произнести.

Товарная марка (brand) - средство идентификации продукта, которое может быть выполнено в виде слова, буквы, числа, знака, рисунка графической композиции или комбинации этих элементов.

Торговый персонаж (trade character) - рисованный предмет, существо а инorдa и конкретный человек, идентифицирующий или персонифицирующий продукт.

История «Быстрова» 

В мае 1999 г. рекламное агентство Mildberry, специализирующееся на разработке брэндов и дизайне упаковки, получило заказ на создание новой торговой марки продуктов моментального приготовления, не требующих варки. Заказчиком являлась группа «Си-Про», отечественная компания, уже несколько лет специализирующаяся на производстве продуктов быстрого приготовления. Первым товаром, выпуск которого должен был начаться под новой маркой, были овсяные каши с кусочками фруктов. В этом секторе рынка группа «Си-Про» уже имела определенный опыт.

Предварительный анализ рынка показал, что до кризиса развитие шло быстрыми темпами. Затем, как и по большинству товарных категорий, в сегменте продуктов быстрого приготовления наметился спад производства, сменившийся по прошествии полугода некоторой тенденцией к росту. Рынок начал формироваться начиная с середины 90-х гг., и в момент реализации проекта на нем присутствовали пять основных марок Bishop's, Quaker, Nordic, Invite, Shop Rite. Лидером по представленности в торговой сети и по продажам являлась марка Bishop's.

Ha основании предварительного анализа рынка были сделаны следующие ключевые выводы:

- на рынке не было ни одной российской марки (хотя продукция под маркой Bishop's производилась в России, она воспринималась как иностранная марка);

- продукты, представленные в этой категории, делились на два сегмента: «высокий» ценовой сегмент (марки Quaker и Nordic) и более низкий ценовой сегмент (марки Bishop's, Invite, Shop Rite). Подсчеты в дистрибуторской сети показали, что объемы продаж марок из «высокого» ценового сегмента после кризиса снизились особенно резко;

- для большинства потребителей данный тин продукта был неизвестен. При этом, получив информацию о преимуществах продукта, потребители, как правило, высказывали большую заинтересованность в его покупке.

На основании этой маркетинговой информации были уточнены задачи, связанные с созданием торговой марки. Она должна была отвечать следующим требованиям:

• восприниматься однозначно как российская;

• быть легко узнаваемой и запоминающейся;

• вызывать прямые ассоциации с продуктами моментального приготовления;

• подходить и для других типов продуктов быстрого приготовления (то есть иметь потенциал так называемого «зонтичного» брэнда);

• вкупе с упаковкой привлекать внимание тех потребителей, которые прежде не были осведомлены о продуктах данного типа.

Из полутора сотен названий были выбраны семь, которые прошли предварительную проверку на юридическую чистоту и могли рассматриваться как отвечающие данным требованиям. Для каждого из отобранных названий был разработан свой концепт-дизайн. Для тестирования названий и концепт дизайнов было проведено специальное исследование (холл-тест) среди потребителей. Его результаты позволили определить лидера потребительских предпочтений - название «Быстров». Это название очень хорошо ассоциировалось не только с овсяными кашами, но и с другими продуктами быстрого приготовления. Оно позволяло придать торговой марке «лицо» за счет использования торгового персонажа, что должно было повысить ее узнаваемость и привлекательность в глазах потребителей.

Помимо всего прочего, марка с таким названием однозначно воспринималась потребителями как отечественная.

В ходе исследования были также заданы вопросы о привычках потребления и покупательских предпочтениях. Результаты оказались особенно ценными и в дальнейшем были использованы при разработке торговой марки и упаковки. В частности, выяснилось следующее: все существующие на данный момент упаковки оказались для потребителя недостаточно информативными. Например, информация о моментальности приготовления

(главное достоинство продукта), хотя и была представлена на всех упаковках, не бросалась в глаза.

Для продукта, плохо знакомого потребителям, это являлось существенным недостатком;

• многие участники исследования из соображений экономии предпочитали покупать овсяные каши моментального приготовления отдельными пакетиками (обычно они продаются в коробках - шоубоксах - по 10 индивидуальных пакетиков). В первую очередь это было характерно для оптово-розничных рынков.

• марка Bishop's, несмотря на широкую представленность в торговой сети, плохо идентифицировалась потребителями, что снижало ее потенциал. Многие потребители, регулярно покупающие товар этой марки,  не могли вспомнить ее название;

• в значительной мере выбор покупателя определяло то, насколько аппетитно на упаковке был изображен готовый продукт и фрукты, входящие в его состав.

В исследовании также было уделено внимание упаковке отдельных пакетиков. Дело в том, что большинство производителей каш моментального приготовления использовали коричневую бумагу для упаковки позиционных пакетиков. Оказалось, что подавляющее большинство потребителей предпочли бы белый цвет бумаги, поскольку коричневая вызывала у них ассоциации с оберточной бумагой низкого качества.

Результаты исследования позволили четко скорректировать задачи и определить пути их решения на этапе доработки упаковки.

Для того, чтобы сделать торговую марку более заметной, ее выполнили в виде зрительно привлекающего внимание баннера с крупным портретом узнаваемого торгового персонажа (повара Быстрова).

Быструю идентификацию продукта потребителями обеспечивала крупная надпись «Моментальная овсяная каша» и дополнительная инструкция на лицевой стороне упаковке «Не нужно варить! Просто залить кипятком или горячим молоком».

Для привлечения дополнительного внимания к упаковке были использованы высококачественные изображения фруктов, входящих в состав продукта и самого продукта в готовом виде.

Индивидуальные пакетики были сделаны из белой вощеной бумаги.

Для того, чтобы их можно было при необходимости продавать в розницу (без шоубоксов), на них были размещены все атрибуты торговой марки, штрих-код, а также полная информация для потребителей, включая информацию о составе, способе приготовления, производителе и сроке хранения.

Итак, первые два этапа процесса построения торговой марки успешно завершены. Заказчик принял работу агентства. Завертелись шестеренки типографских машин. Казалось бы, можно взять тайм-аут и заняться другими проектами. Но именно сейчас необходимо приступать к выполнению очередного этапа. Наступила пора продвижения новой российской марки на рынок. И прежде чем упаковки попадут на прилавок, задача агентства проинформировать о них потребителя, подготовить план выставок, программу презентаций и дегустаций, обсудить и утвердить концепцию рекламных мероприятий. Ведь Brand building - вечное движение. Движение к потребителю.” 


Форма упаковки также способна придать товару особую привлекательность. Упаковка конфет “День Святого Валентина” в форме сердечка напоминает покупателю о соответствующем событии. Иногда используется специальная подарочная упаковка. В случае успеха она повышет стоимость товара и создает проблему возможной нерапродажи. Непроданные изделия придется как-то изменять, предлагать со скидкой или оставлять на хранение до следующего праздника.


Упакованные вместе несколько изделий создают удобство и возможность предложить скидку. Кроме того экономится упаковочный материал.


Возможность последующего использования упаковки для других целей повышает ее привлекательность. Некоторые банки и бутылки становятся даже предметом коллекционирования. Такие упаковки - просто подарок покупателю за истраченные на покупку деньги.
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