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摘要：目的目的 研究纸包装生命拓展的途径。方法方法 运用跨学科的研究方法，将消费心理学、信息传播学

和市场营销学与设计艺术学相结合，分别从消费者的消费心理、信息传播的方式以及市场营销策略3

个方面对纸包装生命拓展的途径进行了分析。结论结论 包装的生命拓展设计从实用性、美观度和品牌认

可度方面符合消费者的消费心理；纸包装生命拓展后对信息的重复传递可以加深消费者对产品的印

象；纸包装生命拓展可成为一种市场营销策略。纸包装生命拓展是行之有效的客观设计思想，是可持

续的绿色设计。

关键词：纸包装；生命拓展；消费心理观；信息传播观；市场营销观

中图分类号：TB482 文献标识码：A 文章编号：1001-3563（2014）06-0108-05

Life Expansion of Paper Packaging

LU Fei1，WEN Ping-ping2

（1. Qiqihaer University，Qiqihaer 161006，China；2. Qiqihaer North Machinery Limited Liability Company，Qiqihaer

161000，China）

ABSTRACT：Objective It studied the approaches to the life expansion of paper packaging. Methods By using the

ways of interdisciplinary study, combined with consumer psychology, information communication and marketing, it

analyzed the approaches of the life expansion of paper packaging from the aspects of consumer mentality, ways of

information dissemination and marketing strategies. Conclusion The life expansion design of paper packaging could

satisfy the mentality of consumers in terms of practicability, aesthetic appreciation and brand acceptance; with the life

expansion of paper packaging, the consumers′impression of the products could be deepened with the repeated information

transmission; the life expansion of paper packaging could become a marketing strategy. The life expansion of paper

packaging is an effective and objective idea of design, and it′s a sustainable, green design.
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在纸、塑料、玻璃、金属四大包装材料中，纸包装

在全世界包装中占有45%的份额，纸是一种使用最为

广泛的包装材料[1]。纸包装由于具有价格低廉、防护

性能良好、生产灵活性高等优点，当前社会中大量的

生活日用品和必需品大多以纸质包装居多。但是，由

于纸包装在生产过程对环境的污染较大、一次性纸包

装废弃物数量巨大、过度包装现象严重、废纸包装回

收率低以及资源再生利用差等现象的出现，使纸包装

产业面临着巨大的挑战，因此，必须对现代包装尤其

是纸包装存在的上述问题的严重性有足够的认识，并
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将此转化为发展绿色包装和可持续包装设计的动力。

1 纸包装的生命拓展

纸包装的生命拓展是在纸包装生命周期中的使

用周期阶段，对纸包装的功能和价值进行创新设计，

充分利用原包装的材质、结构造型达到对其二次甚至

多次利用的目的，延长纸包装的使用周期，提高利用

率，降低废弃物的产生。纸包装生命拓展的设计是可

持续设计，从属于当前绿色包装设计的范畴，是实现

可持续发展的一个重要组成部分。纸包装可持续设

计的目的就是发展纸包装的绿色效能，通过对可持续

设计的认识帮助人们深入理解纸包装可持续设计的

真正意义，探索出一条新的设计思路，进一步研究和

开发纸包装设计的绿色效能。

2 纸包装生命拓展的消费心理观

消费者在购买商品前后，有着复杂的心理活动。

每个人由于年龄、性别、职业、文化、经济水平、民族、

宗教、在家庭生活中扮演角色等因素的不同，心理活

动与作用也千差万别。纸包装的生命价值离不开产

品更离不开消费者的消费心理观，所以纸包装的生命

拓展设计必须将消费者的消费心理观作为设计参考

的一个重点。

1）消费者的求实心理。一些消费者往往在消费

时更加注重产品的实用性和产品的价格，而对产品的

外在造型和款式种类并不感兴趣。他们希望以最少

的金钱来得到最大的使用价值。这类消费者主要由

家庭主妇、工薪阶层、收入不高的消费者以及具有成

熟消费观的消费者构成[2]。拓展后的纸包装所具有的

就是这种实用性，也正是这种实用性在吸引消费者。

所以说拓展后的纸包装的功能性、实用性是吸引这类

消费者购买产品的关键。一般的玻璃杯包装只起到

保护商品的作用，见图1。在原纸包装的反面设计出

折痕和图案，见图2。按照折痕进行折叠后并将将粘

贴处的接口粘合，恰好可以做成该玻璃杯的杯托，包

在玻璃杯的外层起到隔热和防滑的作用，见图3。这

种拓展设计使纸包装具有了新的使用价值，使消费者

在不花费任何金钱的情况下获得了更多的使用功能。

2）消费者的求美心理。经济收入较高的消费者、

青年消费者以及知识阶层消费者在购买产品时往往

对产品的美感具有较高的要求。例如饰品、服装、生

活用品等类别商品。他们对产品自身的造型、线条、

色彩等方面都比较挑剔，比较注重艺术价值，风格流

派等视觉感受[3]，因此，产品本身的包装设计所呈现的

美感是消费者的心理需求，同时也是包装设计者主要

的工作方向。拓展后的纸包装除了实用性之外还应

在设计中考虑造型、结构、色彩、图形与文字设计的美

感，同时还要考虑将这些设计要素结合起来的整体设

计效果。

图1 玻璃杯的包装

Fig.1 Glass packaging figure

图2 玻璃杯包装拓展后效果

Fig.2 The rendering of glass packaging after development

图3 杯托的实际应用效果

Fig.3 The actual application effect of cup
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3）消费者的求名心理。购买商品讲牌子，历来如

此，完全出于对名牌产品的信任。经济富有者自然表

现出强烈的求名心理，以至于不问价格。而经济条件

一般的消费者，在同一类商品价格接近的情况下，自

然会选择知名度高的品牌[4]。产品因名牌而升值，产

品因名牌而久销不衰，这是所有人都接受的规律。拓

展后的纸包装能够使消费者了解到产品生产企业的

绿色可持续设计理念，这种理念在逐渐的被社会所接

受、认可和关注。有了绿色可持续设计理念的支撑，

增加了企业文化的内涵，更提升了消费者对品牌的认

可度和好感度。

3 纸包装生命拓展的信息传播观

3.1 信息传播的过程与方式

“传播”的概念指的是“信息”的传递和交流，指的

是人类个体、组织之间的信息传递和交流[5]。信息传

播既存在于人类历史的整个过程，又存在于社会生活

的各个角落。信息传播包括传播者、传播内容、传播

媒介和受传者4个要素。任何一种信息传播必然存在

传播者，即信息的发出者，必然存在受传者，即信息的

接受者，必然要有传播内容，同时，还应该有为了传播

某一内容必须借助的工具——传播媒介，任何一种信

息传播活动都必然具备这四大因素，缺一不可[6]。在

消费者购买产品的这一过程中，信息的接受者为消费

者，信息的发出者为产品，传播内容为包装上呈现的

产品信息，传播媒介为该产品的包装。消费者购买产

品后将产品从包装中取出，纸包装的生命拓展时期开

始，在此后的纸包装生命周期中，信息的接受者依然

为消费者，信息的发出者为进入生命拓展阶段的纸包

装，传播内容为生命拓展后的纸包装上呈现的产品信

息，传播媒介为生命拓展后的纸包装。进入生命拓展

前的纸包装一般是在消费者选购商品及使用商品时

实现产品与消费者之间的信息传递，而进入生命拓展

后的纸包装是在消费者从纸包装中将产品取出后实

现产品与消费者之间的信息传递。

3.2 信息传播的作用

随着时代的不同社会的发展，信息传播的效果也

在发生着不同的变化，由最初的“传播万能论”，到后来

的“有效效果论”，再到“适度效果论”以及“强大效果

论”等。在产品与消费者之间的信息传播中，产品（传

播者）始终是希望将信息可以快速、准确、及时的传递

给消费者（受传者），消费者同时也在众多的信息中筛

选最适合自己、最吸引自己的信息[7]。拓展前的纸包装

传播信息的目的是为了让消费者在众多品牌中识别出

自己，又或者使消费者通过阅读包装上的信息方便使

用产品。由于有了之前信息的传递，可以认为拓展后

的纸包装信息传递是重复性的产品品牌信息传递，实

验表明重复性的视觉传达可以加深大脑对图形和文字

的记忆，也就是说可以再次加深消费者对该产品的记

忆，最终增加了消费者对该品牌的好感度，某种意义上

也会提升消费者对该品牌的忠诚度。这是一连串的连

锁反应。上岛咖啡手提袋的重新设计，见图4，将一些

有趣的迷你挂历、书签、纸玩偶（动物玩偶、大头娃娃）

等展开图作为装饰图案放到手提袋的显著位置，消费

者可以根据自己的喜好剪下这些图案进行拼接和实

用，见图5。这些装饰图案不仅起到装饰纸袋，让纸袋

的设计风格变得鲜明和立体的作用，还可以让顾客体

验到做手工的乐趣。这些挂历、书签、玩偶上都印有上

岛咖啡的标识，使得在对该纸袋进行生命拓展的过程

中延续了对上岛咖啡这一品牌的推广。

图4 上岛咖啡的手袋设计

Fig.4 Ucc coffee handbag design

图5 拼接和裁剪后的趣味图案

Fig.5 After joining together and tailoring interest pattern
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4 纸包装生命拓展的市场营销观

现代家庭人口结构正向小型化发展，居住条件的

改善，生活节奏的加快，人们的消费观念也有了明显

的变化。现代社会的发展与日常生活方式的改变，决

定了对商品的选择要求，提出了对包装设计的营销性

的具体要求[8]。产品、促销等关键词构成了市场营销

的主要因素。

产品是指能用于市场交换，并能满足人们某种需

要的劳动成果[9]。而产品的包装是隶属于产品的一部

分。如果没有了包装，这样的产品并不是在市场营销

中所提的产品，只有经过包装的产品才是完整的产

品。经过生命拓展的纸包装也需要融合到相应的产

品市场营销策略中为产品营销服务。第一，可以按照

产品的等级对包装采取等级包装策略，如对高档优质

的产品采取优质包装，并且包装预算也可以按照产品

的等级进行等比例递增，也就是说作为商品组成部分

的包装，其价格要与产品质量相当，其包装构成与内

容产品的配套相适应。第二，按照类似包装策略，可

以将其同一品牌或者同一系列的产品在包装外形上

采用类似的包装方案，如在系列包装设计中采用相同

的图案、相近的色彩、相似的造型等，这种类似包装很

轻易的使消费者想到同一企业的产品，不仅加深了消

费者对该品牌产品原有的包装印象，而且达到树立良

好的企业产品形象的目的。第三，根据组合包装策

略，可以将两种或者两种以上有关联的产品组合在一

起作为一个整体进行销售，也就是将一系列产品置于

同一包装容器内销售，如茶具、餐具的成套包装。这

种销售模式充分考虑了配套产品的使用及其销售特

点，不仅为企业带来了一定的经济效益更为消费者提

供了便利的购物方式。

促销是营销者向消费者传递有关本企业及产品

的各种信息，说服或吸引消费者购买其产品。纸包装

的生命拓展也是产品促销的一种手段。因为拓展后

的纸包装由于其所具有的功能性和使用性，增加了产

品的附加价值，是对消费者的一种馈赠，无形中增强

了产品在同类产品中的竞争力，从而达到了促销的目

的。市场决定着产品，也决定着产品的宣传方向，因而

就在很大程度上决定着产品包装设计的表现方向[10]。

设计者如果缺乏必要的市场意识，也自然缺乏设计的

“方向感”，他的设计必然是盲目的，按主观臆测与经

验、习惯与爱好来进行设计和决定实施设计[11]，因此，

没有市场意识就谈不上有实际意义的设计。当设计

意向确定之后，委托方应为设计者提供必要的市场信

息，设计者应进行尽可能详尽的市场调查研究，在此

基础上来完成负责的、有效的设计。

5 结语

在纸包装生命拓展的设计过程中要迎合消费者

的消费心理，才能使消费者真正接受这种绿色环保的

设计理念，进而接受这种可持续的生活方式。从企业

需求考虑，纸包装生命拓展设计应尽可能的向消费者

传递更多的信息，以此加深消费者对产品的印象，树

立品牌形象，增加品牌好感度和社会公信度。将市场

营销理念融入到设计过程中，始终贯彻包装服务于产

品的设计理念，将纸包装生命拓展的过程也作为引导

消费的手段和方法。总之，纸包装生命拓展的目的是

将包装的价值最大化，无论对消费者还是对生产企业

都是一种良性的循环。
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