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摘要：从巧克力的主要消费人群出发，分析巧克力产品及包装设计的定位，并指出在满足不同定位的前提下，包装

与消费者的互动、包装的可循环性、包装的个性与主题化设计是现代巧克力包装设计的新趋势。
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Abstract：Starting from the main consumer of chocolate, it analyzed the chocolate products and packaging design

positioning. And it pointed out that in the premise of satisfying different positioning, consumer interaction with

packaging, packaging recycling, character and theme packaging design is a new trend of packaging design of the modern

chocolate.
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巧克力是以可可浆和可可脂为主要原料制成的

食品，它不但口感细腻甜美，而且还具有一股浓郁的

香气，是现代人喜欢的一种休闲食品。在节日场合特

别是西方情人节中巧克力作为礼品发挥着重要作用，

此外，巧克力以其多变的造型与口味成为了儿童喜欢

的甜点。这里从巧克力的主要消费人群出发，分析定

位时代下的巧克力产品包装设计。如何在巧克力产

品开发同时，挖掘出巧克力产品特色，针对不同消费

人群与销售目的设计不同档次与样式的产品，并利用

包装达到产品促销和增值，以吸引更多更直接的消费

者，是巧克力产品开发与包装设计的重点。

1 巧克力市场现状

1.1 中国巧克力市场状况

欧洲巧克力已有一千多年的历史，早在哥伦布发

现美洲前就已诞生，但那时的巧克力仍然只是“长在

树上的银子”。直到1657年第一家巧克力专卖屋在英

国诞生，欧洲巧克力的饮食文化才开始慢慢浓厚。目

前，世界排名前20位的重量级巧克力企业已经全部进

入中国，这些企业包括美国玛氏、英国吉百利、丹麦爱

丹堡、瑞士雀巢、比利时吉利莲、意大利费列罗、法国

施华等，另外，来自韩国、新加坡、泰国等东南亚国家

的巧克力品牌也不断涌进中国市场，在上海超市中可

见的进口或合资巧克力品牌已多达70多个，进口巧克

力品牌的不断加入加速了中国巧克力市场向国际化

竞争演变的进程[1]。

1.2 巧克力目标市场与包装定位

定位原是销售的一个观念，现被广告引用，并且

迅速渗透到广告运动的每个环节，近年，面对越来越

丰富的商品充斥自助商场货贺，同质同效的同类商品

的品牌少则七八个，多则十几个，令消费者眼花缭乱，

难以选择[2]。

如何在市场竞争中脱颖而出，就需要有正确合适

的包装定位，根据不同的消费群体对商品的不同心理

需求，在包装设计上突出相应的特点，才能最大限度
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地发挥包装的基本功能。以巧克力为例，最早的巧克

力是一种液体，供人们饮用，后来巧克力饮料中被加

入可可脂，制成如今人们熟知的可咀嚼的巧克力块。

现代巧克力在制造过程中所加进的成分不同，造就了

它多变的面貌，并衍生出各种口味，如黑巧克力、牛奶

巧克力、白巧克力、果仁巧克力、酒心巧克力等。巧克

力的形状从液体到固体，从几何形到仿生具象形，从

几吨到几克有不同的规格。

巧克力的消费群体范围很广。它是一种老少皆

宜的、全球化的产品，但是作为一种具有浪漫色彩的

糖果，主要的消费群还是儿童与青少年。巧克力的目

标市场和相应的包装定位有以下几类：

（1）作为年轻人表达爱意、展示友情的礼品。巧

克力是一种能够承载和象征丰富文化内涵的产品，在

每年的情人节，以渲染浪漫情调为主的巧克力包装设

计和货架展示成为主导。（2）作为婚礼时的糖果、礼品

赠送。为突出喜庆、浪漫主题，此时巧克力包装常常

是 2个盒子一组，讲究成双成对，内装产品规格不大，

但很精致。（3）作为礼品购买赠送。此时巧克力的包

装应体现档次与品位，注重产品的品质。（4）作为儿童

或喜爱甜食的成人的零食购买。儿童产品的包装图

形多用富有动感、充满情趣的卡通形象表现；造型以

仿生为主，结构简单，宜于儿童开启；包装常常与玩具

结合，或本身就是玩具。

2 巧克力产品造型的设计定位

巧克力是一种可塑性强的产品，现有巧克力产品

规格多样，造型可以概括为：仿生、几何形、具象形。

巧克力消费人群以青少年为主，他们喜欢时尚、自由、

无拘无束、杜绝平庸。巧克力的设计灵感可以来源于

大自然，大自然本身就是一位优秀的设计师，为人们

创造了很多美的形态。仿生设计可以从材料仿生、结

构和功能仿生、形态仿生三方面入手，其中，形态仿生

最能实现包装的视觉表现力和艺术感染力，它具体可

以分为具象形态仿生与抽象形态仿生两大表现手

法。“小蜜蜂”巧克力包装见图1[3]，是来自美国的AG工

作室为“约翰和琦拉”巧克力品牌设计的系列包装。

巧克力模仿蜂蜜造型，而每只“小蜂蜜”都是由精心手

绘的可可黄油纸包裹，体现了设计师的用心。

对已有产品的结构和功能仿生也是现代巧克力

创意设计的方法之一。巧克力先生见图2[3]，设计师将

棒棒糖的结构与巧克力结合，形态各异的巧克力胡子

粘合在长长的棒棒上，不用再担心巧克力融化在手

上，把手弄脏，手持巧克力胡子道具，扮演各种大胡子

先生，给消费者带来了乐趣。这种运用拟态的方法，

模拟出具象的动物、植物，最终生成的巧克力造型生

动活泼，趣味性强，在货架上尤其引人注意，更是让小

朋友们爱不释手。

巧克力产品造型的创意可以借鉴奥斯本的检核

表法，检核表法是用一张一览表对需要解决的问题

一条条地进行核计，从各个角度诱发多种创造性设

想[4]。比如运用“放大”、“缩小”的方法，改变巧克力通

常规格，引起人们的注意，2011年10月中旬，英国德比

郡的桑顿糖果厂为了庆祝建厂百年，特别制作了一块

超大巧克力，巧克力质量接近 6000 kg，长宽均为 4 m，

改写了世界纪录，厂方运用生产最大巧克力这一事

件，引起公众与媒体的观注，造成轰动效应。运用同

样营销方法的还有 2012年底在上海世界巧克力梦公

园里的一组设计，工作人员用巧克力制作了12 m的长

图1 “小蜜蜂”巧克力包装

Fig.1 "Little Bees" chocolate packaging

图2 巧克力先生

Fig.2 Mr. Chocolate
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城和 560尊秦始皇兵马俑，惟妙惟肖，恢弘而有气势，

向世人展示了华夏文明的骄傲。

此外，在巧克力产品造型创意中运用较多的还有

“改变”法，改变原来的形状、颜色、气味、形式等；“替

代”法，用其他成分、材料或制造方法进行替换；“重

组”法，零件互换、部件互换、位置转换、因果互换；“颠

倒”法，正反互换；“组合”法，把巧克力与其他材质组

合起来等。现在市场上的巧克力产品有很多是由巧

克力与其他食材组合而成，千变万化的组合与配方，

组成了巧克力产品多变的口味，迎合了年轻人求新求

变的心理。

3 巧克力包装的功能定位与设计趋势

3.1 巧克力包装的功能定位

巧克力产品是一种热敏性食品，同时也是高脂肪

含量的产品，当室内温度超过25℃，产品开始变软，使

形状改变或口味受到影响，因此巧克力包装在设计时

必须采用适合的包装材料和形式，使其在湿热的环境

下，保持应有的风味和形态。巧克力包装首先应满足

保护产品的功能，即要满足其隔湿、隔热的基本要求；

其次还要满足便利与销售功能。

3.2 巧克力包装的设计趋势

3.2.1 互动与体验

《体验经济》中宣称：“我们正在进入一个经济的

新纪元——体验经济阶段。”体验就是企业以服务为

舞台，以商品为道具，以消费者为中心，创造能够使消

费者参与和值得消费者回忆的活动[5]。

巧克力众多的年轻消费群体最乐于接受新事

物，也乐于参与到包装的设计中去。巧克力酱包装

见图 3[3]，充分体现了互动和参与性。设计师在包装盒

内特别设计了一个三面带有不同锯齿形状的多功能

铲，食用者可以很轻松地用它将巧克力酱涂抹在面包

片上，并做出各种波浪造型。这一设计虽然简单，但

深受小朋友的喜欢，因为再也不用担心妈妈说“孩子，

不要玩食物”了。通过体验性的设计，将巧克力酱变

成了充满乐趣的食品，每位消费者可以快乐地吃掉自

己沾满巧克力酱的食品，并且在涂抹的时候往往比平

时涂得更厚一些，为的是更好地设计巧克力的波浪造

型。这一巧妙的设计在满足了年轻消费者食用感受

的同时更好地推销了产品本身。体验式巧克力包装

的核心就是要通过包装吸引消费者的参与。越来越

多的儿童食品生产厂商认识到，以培养消费者审美能

力、认知能力和教育能力出发的设计最终得到了消费

者及家长的认可，而对消费者体验感受的尊重更为产

品开创了广阔的市场前景。

3.2.2 材料的可循环利用

我国人口众多，国民的生态意识、环保概念和能

源资源意识相对落后，随着经济的发展，现有资源浪

费严重，近来符合“3R+1D”原则的包装成为现代包装

设计的新趋势，即减量化、重复使用、再生利用、可降

解的原则，这一可循环再生利用的理念是符合自然保

护、节约资源、有益人类生存环境发展的。为了高效

率回收包装材料、减少环境与资源破坏，近年来纸张、

木材、竹材等可降解材料、可食用材料受到食品包装

行业的青睐。同时，简易包装设计理念也受到重视，

与使用原始材料和印刷精美的包装相比，再生材料或

简约印刷的包装虽然没有那么完美，但是为了减少能

源的过度消耗，使用这种包装是非常必要的。

新年主题巧克力包装见图4[3]，2011年是中国传统

的兔年，包装通体大红，在新年作为礼物赠送最为恰
图3 巧克力酱包装

Fig.3 Chocolate filler packaging

图4 新年主题巧克力包装

Fig.4 Chocolate packaging of New Year theme

梁雅明 定位时代下的巧克力产品包装设计
11



包装工程 PACKAGING ENGINEERING Vol. 34 No.18 2013-09

当，食用完内装的巧克力后，还可以按照包装上印刷

的方法将外包装纸折叠成一只小兔子，包装纸被重新

利用，并且纸张这种材料可以在大自然中自行分解，

不会造成环境的污染。

3.2.3 个性与主题化设计

不同地域、不同需求的巧克力包装蕴涵着不同地

区消费者的审美心理、民俗等文化特征，针对不同消

费需求的巧克力包装更加强调个性与主题化设计。

当今的巧克力产品及包装设计不光是单一的造型设

计,而是从艺术性、功能性及其文化性等多层面进行全

方位考察，绿色、礼品化、人性化、本土化、民俗化是巧

克力包装设计的不同定位。巧克力包装设计定位要

结合商品属性、档次、销售地区和对象来决定设计因

素和构成，正确的定位将给企业带来更大的市场效

应。巧克力产品及包装设计需发挥自我特点，在设计

时应结合不同的定位主题，保持“特色”，把握“人性”，

拓宽产品种类。

4 结语

现代巧克力的造型与包装设计正向多角度、多领

域、多层次进行纵深拓展，与传统单调、枯燥、陈旧、呆

板的造型形成了鲜明的对比，现代化的生产方式使天

马行空的构思变为现实，巧克力本身附载的多重功能

要求巧克力业的发展趋向“美者生存”。巧克力包装

在追求变化的同时更应注重品牌形象的不断巩固，无

论产品怎样变化，其品牌形象、产品视觉形象、品牌宣

传等始终保持统一，不会让消费者迷惑，通过包装及

其装潢所特有的艺术魅力，更大地激发固有消费群体

与潜在消费者的购买欲望，促成消费的最终完成。
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