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摘要：目的目的 以感知价值为核心针对包装产品进行研究。方法方法 通过包装形式的有效性、结构的独特

性，探讨产品信息的设计方法，以增加消费者的感知利得，避免感知利失以达到两者的平衡。结论结论

尝试在设计初始即强调顾客的需求和感受，避免盲目设计所产生的沉默价值，达到以包装产品实现商

品价格增值的目的，以此引导企业的商业行为和设计方向。
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Information Designing Research of Commodity Packaging Based on the
Perceived Value
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ABSTRACT：Objective It is discussed with the commodity packaging based on as the core during the research.
Methods The designing methodology of the product information could increase customer perceived profit，deduct
customer perceived cost or even both by discussing the effectiveness of packaging form and the uniqueness of structure.
Conclusion The designers try to concentrate on the customer’s requirements and emotional feeling from the initial product
design. This activity is able to avoid the silence value which comes from the blind design. Meanwhile, it reaches the goal of
increasing the product price. This will lead the business behavior and design direction.
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感知价值兴起于20世纪80年代的顾客价值研

究，是管理学理论的努力探索与企业不断寻求竞争优

势的管理实践两方面结合的产物[1]。归根结底，商品

的竞争就是顾客之争和顾客份额，顾客知识之争，而

企业拥有的唯一战略武器就是创造和交付优异的顾

客价值[2]。企业是通过产品来满足顾客，而满足顾客

的最佳办法不外乎向他们提供他们希望获得的利益，

包括物质的和精神的[3]。一方面，基本的产品功能实

现了物质的满足。另一方面，对产品相关信息的获

得，影响了购买欲望，甚至起到决定性的作用。两者

结合会实现利益的最大化，如果不能起到直接或间接

增加顾客价值的作用，商品包装是不成功的。顾客感

知价值是指顾客对特定使用情景下有助于(有碍于) 实

现自己目标和目的的商品的属性的实效以及使用的

结果所感知的偏好与评价[4]。

信息设计是信息进行处理的技巧和实践，能够

影响人们应用这些信息的效能[5]。以感知价值为核

心的包装产品信息设计，就是以消费者的体验为出
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发点，对相关商品信息进行梳理的实践，从设计初始

提高包装中信息应用的能效，从而实现包装设计的

利益最大化。这是从另一个角度对商品包装形式、

结构的重新评估、考量，最有效地发挥每一部分的作

用，以实现信息传达的最大化，更好地让顾客获得价

格增值感。

1 基于感知价值的包装产品信息设计方法

1.1 基于感知价值的包装产品信息设计的条件

感知价值的核心是感知利得与感知利失之间的

权衡。感知利得，是指顾客从某一特定产品或服务中

所能感知到的一系列利益；感知利失是指顾客在评

估、获得和使用某一特定产品或服务中所付出的一系

列成本[6]。包装产品的感知利得是通过设计，让消费

者感受到价格的增值。包装产品的感知利失是通过

设计再次审视包装基本功能，让消费者感受到价格的

价值。（1）包装信息设计主要针对包装设计的初始；

（2）信息设计是针对包装中的商品信息进行归纳、总

结、分类，以利于商品价值的传递，让顾客获得价格的

增值；（3）感知因文化、环境、性别、年龄等原因各有差

异，这里以普遍情况为标准。

1.2 突出有效信息以增加顾客感知利得

在市场销售的一些列环节中，包装是顾客了解商

品的第一媒介，具有优先权。将信息进行归纳与总

结，将有助于顾客接收并增加其利益获得感。

1.2.1 从包装形式上增强产品信息传递的有效性

通常意义上来说，包装形式是商品信息的直接载

体，只要有恰当的图形、色彩就一定会传递出商品内

容，而好的设计能够选择最恰当的方式，准确高效地

完成传达过程[7]。

包装对商品起到了保护作用，但同时也降低了直

观性。俄罗斯设计师Timur Salikhov设计的啤酒包装

见图1，巧妙地将啤酒的金黄色液体及白色泡沫裸露

在铝罐包装上，以情景再现的方式突出了商品，让消

费者在瞬间体验强烈的视觉冲击，在众多啤酒商品的

外包装中独树一帜。这种以图形和色彩再现商品的

形式，很好地提升了信息的视觉感知度。

对于商品而言，品牌是顾客感知利得的一种有效

途径。从某种意义上而言，消费者购买的就是品牌背

后的价值。在包装中巧妙地突出标志，也是信息传递

的有效手段。韩国Phoenixcom公司通过简单的传统

咖啡杯图形，作为雀巢咖啡品牌知名度的象征，在深

色背景以及稍带光影渐变的红色的对比中，白色的

"NESCAFE"照亮了整个包装，见图2。整体设计突出

了品牌形象，强化其对比，从容优雅、简单有效[8]。

1.2.2 从包装结构上提高商品信息的个性化

结构是包装设计的灵魂。好的结构能够在众多

的包装产品中吸引受众，也能塑造商品独特的形象。

米袋工坊设计室设计的蛙农牌生态有机大米的包装，

见图3，以仿生和便于携带作为吸引消费者的关键，将

长方形米袋的上部空间进行折叠，用绳索将两个侧边

连接，如一只端坐的青蛙憨厚可爱，营造出古朴纯净

的感觉。既解决了消费者购买大米后的携带问题，也

增加了品牌的识别度，具有很强的感知性。在期待以

最低价格购买商品而又能获得更多价值的心态下，消

费者会越来越倾向于选择这种具有鲜明特点的包装

产品。

图1 啤酒包装

Fig.1 Beer packing

图2 雀巢包装

Fig.2 NESCAFE packing
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1.3 避免无效信息以减少顾客感知利失

消费者在购买商品时要付出相应价格，如无法带

来心中期待的价值，就会感觉到利益的损害，这就是

利益流失。很多情况下，设计师都在关注如何对包装

产品进行加法。例如，增加更多附加功能。然而，包

装的基本问题，往往被忽视。例如，现有结构是否合

理，是否利于运输、使用等，这需要设计者回归本质，

真正地观察、发现并解决消费者的根本需求。

1.3.1 从形式上避免信息沉默

包装设计中的信息沉默是指包装中那些需要被

顾客理解并阅读的商品信息没有被消费者接收并接

受。一是信息设计不利于传达，消费者直接放弃；二

是信息设计不到位，增加后期使用障碍，没有起到应

有的作用，这就造成了一种信息丢失现象。要解决这

一问题，需要设计者切实地站在消费者使用的场景或

者角度，选择更好的表达方式。

标签是商品信息传达的载体，但往往也最容易被

丢弃。希腊凯法利尼亚的一家水产品公司为其新鲜

的鱼产品设计了一款有创意的标签，见图4。设计师

将鲜鱼重量、产地等商品信息和料理图案有机地融合

在标签上，并在标签的另一侧，引入了扫描码。消费

者只需要用手机扫描，就可以看到营养成分和烹饪步

骤。这种以后续服务结合商品包装的设计，既可以快

速吸引消费者，也可以让繁杂的文字内容转换成一种

新的方式被有效接收。

通常，消费者只花费数秒的时间从货架上挑选商

品，而包装盒的正面只有很少的空间，无法放下有关

产品的所有信息。在这短暂的时间里，选择合理的信

息传达方式，合适的位置就显得尤为重要。

应该说，避免文字信息的沉默是包装设计领域很

少被关注的话题，然而却是非常重要的一部分。在进

行商品包装设计时，对所有信息进行整合和规划，以

一种有效、清晰、迅速、易读的方式进行传达，可以很

好地提高信息传递效能，以更加直接的方式搭建商品

和消费者之间的桥梁，拉近彼此的距离。

1.3.2 从结构上解决使用隐患

由于较为功利的市场环境的影响，设计者的焦点

多聚焦在商品的表面。然而，从消费者角度来看，包

装物的好坏除了这些表象因素外，还有一系列后续问

题。例如，是否方便打开、携带、运输。

Pentawards 2012食品类获奖作品，鸡蛋包装见图

5，巧妙地解决了这个问题。所有鸡蛋如同弹药都被

安稳地放置在弹药箱内，设计幽默有趣，既方便运输，

也提升消费者的注意力，解决了安全隐患[8]。橡胶鞋

在很多方面是一个被低估的产品，其造型也让很多生

产商觉得头疼。哈萨克斯坦包装设计者选择了一个

独特的方法，将包装盒设计成半敞开的展示柜，逼真

的靴子被水和鳗鱼围绕，而盒体的盖子有握孔，销售

时实物可以触摸。既塑造了普通产品的感性形象，也

方便打开、提拿和储藏。该设计不仅打破了传统，也

开辟了包装实物展示的另一条途径，是一个了不起的

创新[8]，见图6。

图3 大米包装

Fig.3 Rice packing

图4 鱼包装

Fig.4 KEFALONIA Fisheries

图5 鸡蛋包装

Fig.5 Egg packing
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1.3.3 协调感知利得与感知利失的平衡关系

感知价值的利得和利失是一个动态的概念，两者

之间并不是截然分开的[9]。包装是战略性的项目，会

持续多年。设计者要持续并全方位安排和协调各种

信息，平衡利得和利失，实现包装综合价值最大化。

消费者看到来自Backbone Studio公司的蜂蜜包装

外形时，一定会联想到蜂巢。在普通的玻璃罐头包装

外，包裹了木头材质的外壳。一些大小不一的圆圈套

在一起，看上去就像一个胖乎乎的蜜蜂，见图7。原木

材质的天然与清香，也让消费者对Bzzz Honey蜂蜜增

加了许多看不见的好感。这款设计全方位地传递了

商品信息，调动了消费者多方面的感官，得到视觉、嗅

觉、质感多重的超值享受。既解决了运输、储存、广告

等包装的基本信息，又实现了商品包装的再利用，达

到了节能环保要求，在销售初始和后续使用的不同时

间，实现了商品信息的持续传达。

2 基于感知价值的包装产品的信息设计方法及其意义

2.1 信息设计方法总结

感知价值是合理、有效地重视消费者的知觉，增

加情感与体验沟通。包装的信息设计是从设计角度

带来的策略和认知新观念，改善信息传达方式，为感

知价值的发展起到了推波助澜的作用。其设计方法

总结如下：（1）重视对设计信息的规划。应重视文字、

结构、图形等包装设计元素在商品信息传达中的作

用，避免设计信息的丢失，易于消费者接收。（2）形式

服务于内容。杜绝无目的装饰性设计，实现商品信息

有效化，提高感知获得率，利于接受。（3）在多角度的

信息体验中，均衡消费者感知价值的利得和利失。一

方面是设计的初始；另一方面重视使用中、使用后等

后续问题。

2.2 基于感知价值的包装产品的信息设计意义

感知价值是以消费者为第一要素的。就其本身而

言，感觉是第一本能，其价值的实现、缺失都直接关系

到随后的行为反应。随着时间的推移，商家的开发和

市场的升级过程中感知价值是不断转变的[9]。一方面，

设计者要利用包装形式、结构等设计元素增加信息传

递的有效性，增加顾客的利得感；另一方面，消费者要

重视包装的本源，解决基本问题，减少利失。以感知价

值为核心的包装产品的信息设计研究是基于知觉体验

探索商品信息的传达方式，要求设计师不断适应市场，

多角度地看问题，在商家与消费者、信息规划与设计元

素之间找到平衡，以实现商品价格的增值。

3 结语

包装决定着商品在公众视野里的性格，是商品的

形象和名片。包装产品要能合理地规划和利用商品

信息，为消费者带来物质和精神的双重体验[10]。在产

品设计初始重视消费者的感知价值，能够避免盲目设

计所产生的沉默价值，以此引导他们享有设计带来的

各种便利，最终被传达的信息说服并决定购买。这是

对商品包装新视角开发和深化的推进器，是对企业商

业行为的引领和提升，更是包装产品发展的变革。
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