
СМЕЖНИКИ

СМЕЖНИКИ

№12 СРЕДА 30 МАРТА 2011 ГОДА   /  КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE  /  13  

Мы принимаем решение  
о покупке товаров спонтанно — 
у производителя есть лишь  
20 секунд, чтобы привлечь  
внимание покупателя  
к своему продукту

➔

Дань моде
Стоит отметить, что со време-
нем упаковка из просто «пода-
рочной» имеет все шансы пе-
рерасти в полноценный марке-
тинговый инструмент. «Допол-
нительная упаковка алкоголя 
будет развиваться как марке-
тинговый инструмент. Будут 
осваиваться возможности до-
полнительной упаковки для 
промо-акций, для привлечения 
внимания к новым брендам, 
для усиления коммуникатив-

ных возможностей бренда 
на полке. А подарочная упа
ковка станет частью этого мар-
кетингового инструмента,— 
утверждает Алексей Смыш
ляев, креативный директор 
компании IPPON design.— 
Например, на европейском 
и американском рынках до
полнительная упаковка, осо-
бенно картонная и/или тубу-
сы, не влияет существенно 
на цену на полке, поэтому 
она там быстро стала инст

рументом, усиливающим при-
влекательность бренда».
Например, коньяки «НОЙ» 
продаются только в коробках. 
Благодаря этому бренд оправ-
дывает свою стоимость на пол-
ке, отличающуюся от конку-
рентов, а потребитель со вре-
менем начинает воспринимать 
упаковку как атрибут бренда, 
подчеркивающий его уникаль-
ность, его стоимость, а не как 
подарочный, временный знак.

Упаковывать будем? Значение упаковки 
при совершении покупки трудно переоценить: по исследо-
ваниям маркетологов, человек, пришедший в магазин, 
чтобы купить спиртное в подарок, чаще всего выбирает по 
упаковке. Алкоголя сегодня продается так много, что глаза 
разбегаются и покупатель отдает предпочтение наиболее 
приглянувшейся ему коробке.

«Упаковка — это то, что потенциальный покупатель 
видит в первую очередь. Поэтому функция дизайна — 
сформировать предпочтительное отношение потребителя 
к конкретному бренду, обладающему своей оригинальной 
упаковкой. Здесь важно все: размеры, конструкция, фор-
ма, материал, цветовое и шрифтовое решение. Любая де-
таль может стать ее отличительной особенностью и повли-
ять на формирование образа торговой марки»,— говорят 
в пресс-службе компании Nemiroff в России.

Отметим, что речь в этом случае идет не о продуктах 
нижнего и среднего сегментов — упаковка начинает играть 
эту роль только в том случае, если продукт стоит не 100 и 
не 200 рублей, а дороже, и тогда она становится средством 
привлечь внимание к дорогому качественному продукту, 
создать праздничное настроение, порадовать получателя 
эксклюзивным подарком. Кстати, при этом упаковка не 
влияет решающим образом на увеличение объемов про-
даж — она лишь служит для удобства покупки или созда-
ния особого настроения у покупателя, считает Леонид По-
пович, председатель совета директоров Миллеровского 
винзавода.

Однако производители не склонны недооценивать зна-
чение упаковки, более того, они делают ее предметом изуче-
ния. Например, в группе компаний КиН работает сенсорная 
лаборатория, которая не только изучает вкусы и предпочте-
ния потребителей и контролирует сенсорные характеристики 
продукции, но и анализирует механизм принятия решения о 
покупке. «Приходя в магазин, покупатель принимает реше-
ние о покупке товаров спонтанно, полагаясь на свои привыч-
ки, поэтому у производителя есть лишь секунды (статистика 
показывает, что на выбор покупатель тратит в среднем 20 
секунд), чтобы привлечь внимание покупателя к своему про-
дукту. И упаковка здесь становится одним из самых вырази-
тельных средств диалога с потребителем»,— говорит креа-
тивный директор группы компаний КиН Филипп Сэ.

Лицо современной упаковки Требо-
вания к подарочной упаковке для алкогольных напитков бы-
стро меняются и ужесточаются. Так, сегодня подарочная упа-
ковка должна быть достаточно высокого качества (она мо-
жет быть из картона, металла, пластика и других материа-
лов), с хорошей печатью, со сложным кроем коробки, с до-
рогим дизайном и предоставлять потребителю дополни-
тельные функциональные возможности, например пред-
ставлять собой термос. Стоит отметить, что большое значе-
ние приобретает поиск технологий и решений с низкой себе-
стоимостью при небольших тиражах.

«В винном бизнесе хорошо работает тематическая 
праздничная упаковка, создающая настроение. Также хоро-
шо работает функциональная упаковка»,— говорит Леонид 
Попович.

Например, в последнее время производители дорогого 
вина и шампанского предпочитают упаковывать свой про-
дукт в термокоробки, которые позволяют сохранять напиток 
охлажденным на протяжении долгого времени.

В отношении крепкого алкоголя действуют немного дру-
гие правила. Так, по словам Филиппа Сэ, производители ал-
коголя сейчас предпочитают не упаковки к определенному 
празднику, а просто праздничные и люксовые упаковки. 
«Производители прибегают к созданию упаковки ведущими 
дизайнерами одежды, интерьеров и т. д., приближая, таким 
образом, упаковку к миру моды, последним модным тенден-
циям. Постепенно упаковка утрачивает функциональный 
смысл и приобретает эмоциональный, связанный с легендой 
продукта контент. К примеру, упаковка для коньяка «Старый 

город» символизирует дерево, в котором выдерживается 
спирт. Упаковка Vieille Ville Extra — это бочка. Отверстие, из 
которого достается бутылка, такое же, как отверстие в боч-
ке»,— рассказывает эксперт.

Среди других актуальных тенденций — помещение 
внутрь упаковки дополнительных предметов. Например, в 
преддверии Международного женского дня бренд Nemiroff 
представил на российском рынке напиток Nemiroff «Клюк-
ва на коньяке» в новой подарочной упаковке. Классический 
штоф от международного бренда Nemiroff дополнила про-
зрачная элегантная рюмка. Утонченный дизайн сувенирно-
го короба, выполненный в позитивных бело-красных тонах 
с золотым тиснением, подчеркнул статус Nemiroff «Клюква 
на коньяке» как подарка, достойного самых взыскательных 

ценительниц тонких напитков. А изысканная ликерная 
рюмка, являясь дополнением к презенту, стала еще одним 
приятным сюрпризом.

«При создании упаковки главным остается поддержание 
статуса продукции как дорогого (во всех смыслах слова), 
изысканного и оригинального подарка. При этом внешняя 
составляющая продукта должна полностью соответствовать 
высокому качеству содержимого. Конечно, в дизайне тары и 
упаковки важными являются новаторские идеи: премиаль-
ный сегмент не терпит даже слабого намека на плагиат. Сме-
лость дизайнера, желание не повторяться, но при этом чет-
кое следование ожиданиям целевой аудитории — баланс 
этих составляющий может сделать продукт успешным»,— 
говорят в пресс-службе компании Nemiroff. ■

На все случаи Подарочной упаковкой коробки компании стремятся 
не только привлечь внимание потребителя и побудить его совершить покупку,  
но и удивить и порадовать. ОФОРМЛЕНИЕ остаЕтся достаточно консервативным:  
для подарков россияне предпочитают изысканную и дорогую упаковку и не гото—
вы голосовать кошельком за простоту, свойственную западным брендам. Дарья Жиганова

Ne
m

ir
of

f


