
Н.П. Захарченко, канд. экон. наук 
Белгородский университет потребительской кооперации (Россия)

Д И ЗА Й Н  У П А КО ВКИ  — СОСТАВЛЯЮ Щ АЯ УСП ЕХ А  
М ЕРЧ Е Н Д А Й ЗИ Н ГА

Ф ункции  упаковки  и реклам ы  во многом схож и. П оэтому подход к  
созданию  упаковки  товара долж ен строиться на основе нуж д, восприя
тий и ож иданий потребителей. Р еали зац и я  возможностей эм оциональ
ного воздействия н а  покупателя путем грамотного дизайна упаковки  не 
только стим улирует выбор непосредственно в м агазине. Более важ но 
укрепление лояльности  покупателей к  продукту и м арке и ф орм ирова
ние у них полож ительного образа производителя. В создании им идж а 
самого продукта и продвиж ении в местах розничной торговли упаковка 
товара является  мощ ны м оруж ием; грамотное ж е его использование 
достигается с помощ ью  сотрудничества маркетологов и дизайнеров на 
всех этапах работы над упаковкой.

Известно, что в восприятии товара важ ную  роль играю т ф ункцио
нальны е аспекты  упаковки . П окупатель оценивает ее по следую щ им 
кри тери ям : к а к  средство предохранения товара от порчи; к а к  инф ор
м ацию  о дозировке в определенны х количествах; к а к  носитель инф ор
м ации о товаре; к а к  средство транспортировки товара; по удобству в 
пользован и и ; по возм ож ности  вторичного и сп ользован и я; по удоб
ству  о т к р ы в а н и я /за к р ы в а н и я ; сам у по себе, вне зависим ости  от со
держимого.

Выбор продукта зависит от индивидуальны х вкусов, предпочтений 
и предубеж дений лиц , приним аю щ их реш ение, и количества времени, 
которое они могут уделить данному вопросу.

У паковка — это носитель закодированной инф орм ации не только о 
самом продукте, но и о производителе. Поэтому на первом этапе работы 
очень важ но учесть эмоциональное отнош ение потребителя к  создателю  
продукта. Д ля недавно вступивш их н а ры нок или  небольш их произво
дителей главн ая  задача — привлечь вним ание и вы звать интерес к  про
дукту при невозмож ности крупны х затрат н а реклам у. Достичь этого 
мож но путем использования оригинальны х дизайнерских реш ений.

В целом задачи дизайна долж ны  соотноситься с общей стратегией 
проектирования, выбранной для данного товара.

После того к а к  стратегия определена, необходимо уточнить, н а  чем 
сделать акцент: вкусе, полезности, цене, уникальности  или  типичнос
ти, новизне или  традиционности, репутации производителя или попу
лярности  продукта, вызове общ еству или конф ормизм у, гармоничности 
или  броскости. Обобщенная инф орм ация затем  передается дизайнерам  
для создания м акета упаковки.

П ри разработке (или  ревизии) упаковки  товара очень важ но пони
м ать, что верное использование и прим енение основных правил  ди зай 
н а помогает избеж ать м нож ества неприятны х моментов и разочарова
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ний. Тем не менее им еется ряд очень удачны х дизайнерских реш ений, 
в которы х эти п равила демонстративно наруш аю тся. Эти «наруш ения» 
заранее предусмотрены опы тны ми м аркетологам и и дизайнерам и и де
лаю тся намеренно, чтобы вы делить данное изделие из ряд а других.
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П О ВЫ Ш ЕНИ Е У РО ВН Я И КА Ч ЕС ТВА  Ж И З Н И  Н А С ЕЛ ЕН И Я  
ГОМ ЕЛЬСКОЙ ОБЛАСТИ

Уровень ж и зн и  является  слож ной социальной категорией. Под ним 
обычно поним аю т степень обеспеченности населения необходимыми 
м атериальны м и и духовны м и благам и, которая вы раж ается общим 
объемом потребляем ы х благ и услуг, реальны м и доходами, социальны 
ми вы платам и, накопленны м  имущ еством и сбереж ениям и, условиями 
труда, продолж ительностью  ж изни  и т.д . С табилизация и повыш ение 
уровня и качества ж и зн и  населения напрямую  зависят от эффективнос
ти социально-эконом ической политики  государства. Д ля улучш ения 
качества ж изни  населения необходимо обеспечить рост денеж ны х дохо
дов и повы сить их  реальное содерж ание; значительно сократить отста
вание м иним альны х социальны х гарантий от бю дж ета прож иточного 
м иним ум а; ум еньш ить дифференциацию  доходов различны х групп и 
масш табы  бедности.

Д ля характеристики  уровня и качества ж и зн и  населения Гомель
ской области необходим анализ социально-эконом ических показателей  
региона. В аж нейш им и п оказателям и  являю тся уровень и структура до
ходов и расходов населения. Объем денеж ны х доходов населения в пе
риод с 2000 по 2005 г. увеличился н а  15,8 % и составил 5171,2 м лрд р. 
И з них значительную  часть составляю т оплата труда (около 60 ,5  % об
щ его дохода) и социальны е трансферты  (27 ,7  % ). С реднемесячная зара
ботная плата работников за  указанны й  период увеличилась н а 12,4 % 
и составила в 2005 г. 457,1 тыс. р. Этот показатель практически  достиг 
уровня среднемесячной заработной п латы  по республике в целом 
(463 ,7  тыс. р .). Соотношение ном инальной среднемесячной заработной 
платы  и м инимального потребительского бю дж ета составило 199,3 % . 
Н а  п окупку  товаров и услуг используется около 78,7  % денеж ного до
хода населения, н а  оплату обязательны х платеж ей  и добровольных 
взносов — 11,0 % , н акопление сбереж ений — 4 ,9  % . П ревы ш ение до
ходов над расходами составило 5,4 % . Н егативны м и тенденциям и в 
структуре расходов населения являю тся вы сокая доля расходов н а  п и 
тание и оплату услуг, ум еньш ение доли расходов н а  непродовольст
венны е товары.

Д ать оценку уровня ж и зн и  населения без ан али за уровня пенсион
ного обеспечения слож но, поскольку к  категории  пенсионеров относит- 
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