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包装不需要过度 巧妙就行
水晶之恋 高露洁 他们很成功

包装的重要性毋庸置疑。
可除了简易包装和过度包装外，还有其它的吗？其实，你不妨看看这些事例，他们不需要过度包装，

仅通过巧妙的包装，他们让产品赢得了一片天地。 ■记者 刘玲玲 整理

“水晶之恋”果冻
包装设计“俘获”消费者

我国最早出现果冻生产厂家
是在1985年，而广东喜之郎集团
有限公司（以下简称“喜之郎”）直
到1993年才开始进入整个果冻
生产行业，比整个行业晚了整整8
年。

喜之郎的成功源于具有独特
包装的产品“水晶之恋”的推出。

1998年，喜之郎推出新型产
品“水晶之恋”。 在消费定位上，
“水晶之恋”系列产品缩小目标市
场， 聚焦于年轻情侣， 但果冻与
“水晶之恋”原本是两个意义完全
不同的符号， 为了建立消费者的
认知，该公司为“水晶之恋”创造
性地设计了“爱的造型”与“爱的
语言”，将果冻的造型由传统的小
碗样式改造为心形， 封盖上两个
漫画人物相拥而望， 更为这种心
形果冻平添了几分魅力， 迅速得
到了市场的认可。“水晶之恋”的
推出， 使喜之郎公司在短短的一
年时间内从一个地方性品牌一下
子跃升为行业第二大品牌。

除了“水晶之恋”系列产品，
喜之郎公司还突破传统的行业做
法， 逆向定位， 扩大产品消费群
体， 将果冻原有的儿童食品的定

位转换成大众休闲食品， 极大地
扩大了消费群体。

高露洁牙膏
审美习惯决定包装成败

牙膏是我们生活中不可或缺
的日用品， 因此市场竞争十分激
烈。 国际牙膏巨头美国高露洁公
司在进入我国牙膏市场以前，曾
做过大量的市场调查。 高露洁公
司发现，我国牙膏市场竞争激烈，但
同质化竞争严重。无论是牙膏的包
装还是广告诉求都非常平淡。

针对这些特点， 高露洁采用
了创新的复合管塑料内包装，并
用中国消费者都非常喜欢的红色
作为外包装的主题色彩。 结果大
获成功，在短短的几年时间内，迅速
占领了我国1/3的牙膏市场份额。

高露洁的成功， 极大地触动
了我国牙膏企业的神经。包括“中
华”、“两面针”在内的多个牙膏品
牌都放弃了使用多年的铝制包
装，换上了更方便、卫生、耐用的
复合管塑料包装。 除了在包装材
料上进行改革以外， 国内牙膏品
牌在外包装设计上也进行了创
新， 基本都换上总体感觉清新自
然， 更具有时代感和流行特色的
新包装。

香奈尔5号香水
香水瓶成为艺术品

1921年5月， 当香水创作师
恩尼斯·鲍将他发明的多款香水
呈现在香奈尔夫人面前让她选择
时， 香奈尔夫人毫不犹豫地选出
了第五款， 即现在誉满全球的香
奈尔5号香水。然而，除了那独特

的香味以外，真正让香奈尔5号香水
成为“香水贵族中的贵族”却是那个
看起来不像香水瓶， 反而像药瓶的
创意包装。

服装设计师出身的香奈尔夫
人，在设计香奈尔5号香水瓶型上别
出心裁。“我的美学观点跟别人不
同：别人惟恐不足地往上加，而我一
项项地减除。”这一设计理念，让香

奈尔5号香水瓶简单的包装设计在众
多繁复华美的香水瓶中脱颖而出，成
为最怪异、最另类，也是最为成功的
一款造型。 香奈尔5号以其宝石切割
般形态的瓶盖、透明水晶的方形瓶身
造型、简单明了的线条，成为一股新
的美学观念， 并迅速俘获了消费者。
从此， 香奈尔5号香水在全世界畅销
80多年，至今仍然长盛不衰。
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