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ВОСЬМОЕ «ПИ» МАРКЕТИНГА: УПАКОВКА 

В статье рассматривается роль упаковки в процессе продвижения товара и высказы-
вается мнение об исключительном значении этого инструмента маркетинга и брендин-
га. Являя собой уникальное сочетание защиты продукта и одновременно его коммуни-
кации, упаковка одинаково важна как для продавца, так и для покупателя, и должна 
быть среди главных элементов комплекса маркетинга. 

В ходе исследования применяются как общенаучные (моделирование, анализ и син-
тез, индукция, обобщение, классификация, наблюдение, сравнение, эксперимент), так и 
специально-научные методы познания действительности: контент-анализ СМИ, качест-
венные (фокус-группа, глубинное интервью) и количественные (холл-тест) методы тес-
тирования упаковки. В своем анализе автор опирается на доступную научную и специ-
альную литературу, средства массовой информации и сетевые источники, а также на 
собственный многолетний опыт практической работы в области рекламы и печатной 
упаковки, в частности полноцикличного производства двухслойного гофрированного 
картона и полноцветной кашированной тары, брендированной упаковки и POS-
материалов.  

В результате проведенного исследования, целью которого было повышение статуса 
упаковки в маркетинговой стратегии торговой марки, и в этом проявляется его научная 
новизна, автор приходит к заключению о ключевом значении упаковки в комплексе 
маркетинга, а прежде всего в идеологии продукта, оптимизации его реализации и рен-
табельности его коммуникации, и определяет особый статус современной упаковки – 
комплекса в комплексе. 
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THE EIGHTH “P” OF MARKETING: PACKAGING 

The article examines the role of packaging in the process of product promotion and ex-
presses an opinion about the exceptional value of this marketing and branding tool. Represent-
ing a unique combination of product protection and communication at the same time, packag-
ing is equally important for both seller and buyer, and should be among the main elements of 
the marketing mix.  

During the research, both general scientific (modeling, analysis and synthesis, induction, 
generalization, classification, observation, comparison, experiment) and special scientific 
methods of understanding reality are used: media content analysis, qualitative (focus group, 
in-depth interview) and quantitative (hall test) packaging testing methods. In his analysis, the 
author relies on available scientific and specialized literature, mass media and online sources, 
as well as his own many years of practical experience in the field of advertising and print 
packaging, including the full-cycle production of two-layer corrugated cardboard and full-
color laminated containers, branded packaging and POS-materials. 

As a result of the research, the purpose of which was to increase the status of packaging in 
the marketing strategy of the brand, and this shows its scientific novelty, the author comes to 
the conclusion about the key importance of packaging in the marketing mix, first of all, in the 



ideology of the product, optimization of its implementation and profitability of its communi-
cation, and it defines the special status of modern packaging – a complex within a complex. 
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Введение. Классический маркетинг-микс 

(англ. marketing mix), или комплекс марке-
тинга, состоит из четырех основных элемен-
тов, – product (товар), price (цена), place 
(сбыт), promotion (продвижение), – которые 
также известны как четыре «пи» маркетин-
га (4 Ps, по первым буквам английских 
слов). Это маркетинговая стратегия торговой 
марки. Однако современный комплекс мар-
кетинга в наиболее полном его варианте – 8 
Marketing Ps – содержит еще четыре «пи»: 
people (люди), process (процесс), physical 
evidence (физическое окружение бренда) и, 
наконец, packaging (упаковка) [1, 2].  

Упаковка появилась отдельной строкой в 
данном списке в последнюю очередь отнюдь 
не из-за пренебрежения этим инструментом 
маркетинговой активности, а именно в силу 
собственной уникальности, ведь упаковка 
является как неотъемлемой частью обычного 
продукта, так и рекламной константой про-
дукта брендированного, и, конечно, первей-
шей коммуникацией с потребителем, так на-
зываемым «молчаливым» («безмолвным») 
продавцом [3]. 

Основная часть. Определяя место упаков-
ки – восьмого «пи» – в комплексе маркетинга, 
осмелимся утверждать, что упаковка – это со-
вершенно особая составляющая, уникальный 
комплекс в комплексе, который работает по 
собственным законам, сформированным дол-
гими тысячелетиями производственной куль-
туры человека, и в котором утилитарные 
функции по сохранению и перемещению това-
ра тесно соседствуют с рекламным креативом, 
а изысканная упаковка товаров класса «люкс» 
может и вовсе превосходить сам продукт.  

Так, знаменитый «Парфюмерный дом Сиу и 
Ко», процветавший в России до революции, 
весь маркетинг сводил прежде всего к упаков-
ке. Империя Адольфа Сиу держалась, таким 
образом, преимущественно на двух «пи» – 
рroduct и рackaging. Более бюджетные духи от-
личались от элитных вовсе не составом или ка-
чеством, а лишь стоимостью упаковки: один и 
тот же аромат был закупорен либо во флакон из 
чеканного серебра, либо в скромную стеклян-
ную бутылочку. Только вот столетие спустя 

даже флакон из стекла по старинному образцу 
сам по себе становится роскошью [4]. 

Итак, место упаковки – в любой разумной 
производственной или рекламной системе ко-
ординат – всегда рядом с продуктом. Для про-
изводителя первичен тандем «продукт – упа-
ковка», для рекламиста незыблема рекламная 
константа «продукт – имя – упаковка», на бли-
жайшей к товару позиции упаковка числится и 
в брендинге в качестве первейшей коммуника-
ции. 

Естественный тандем «продукт – упаковка» 
между тем может обладать различной степенью 
взаимодействия. Духи всегда «подразумевают» 
флакон, а пиво – бутылку, и это тип макси-
мальной «зависимости». А детские игрушки из 
литой пластмассы, довольно устойчивые к ме-
ханическому воздействию, могут перемещаться 
в групповой таре, чем и пользуются производи-
тели игрушек, – к примеру, брестское СООО 
«ПП Полесье» – и при этом экономят на инди-
видуальной упаковке и представляют в торго-
вом зале товар лицом.  

В качестве неотъемлемой части любого про-
дукта упаковка выступает в силу ее необходи-
мости и полезных свойств – вместимости, защи-
ты и удобства. Но, говоря о механической защи-
те товара от повреждений при транспортировке, 
мы одновременно задумываемся о его защите 
уже в смысле более широком – как от любого 
постороннего злонамеренного механического 
вмешательства, так и всевозможных посяга-
тельств на собственно торговую марку. Элитные 
сорта белорусской водки ОАО «Минск Кри-
сталл» – к примеру, бренда Crystal Delux, – пе-
ревозят не в обычной групповой таре из трех-
слойного бурого гофрокартона марки Т-22 с од-
но-двухцветной флексопечатью, а в полноцвет-
ных фирменных кашированных гофроящиках с 
глянцевой ламинацией, изготовленных на отече-
ственном производственном предприятии ООО 
«Пигмалион». На этом же предприятии недавно 
запущена в производство престижная гофротара 
для нового белорусского люксового виски под 
брендом Narach (ООО «Винокурня Нарочь») [5]. 

По сути, групповая гофротара своим каче-
ством и стоимостью в первую очередь сигна-
лизирует о цене (price) того, что находится 



внутри – как перемещаемого товара, так и его 
индивидуальной упаковки. Групповая упа-
ковка также имеет самое непосредственное 
отношение к дистрибуции и реализации 
(place). К тому же принято считать, что среди 
всех элементов комплекса маркетинга именно 
упаковка отличается максимальной рента-
бельностью вложений, а дизайн упаковки яв-
ляется самым недорогим инструментом стра-
тегии продвижения (promotion) [6]. 

Тем не менее именно упаковку «считают» 
больше всего. Не так давно интернет-гиганту 
Amazon наконец удалось найти идеальную 
коробку, чтобы сократить расходы на упаков-
ку, и помог в этом искусственный интеллект 
(ИИ). Компания ежедневно отправляет около 
20 млн посылок примерно в 20 стран в ог-
ромном количестве бумажных, картонных и 
пластиковых упаковок, поэтому в 2019 г. бы-
ла поставлена задача сократить использова-
ние упаковочных материалов, но так, чтобы 
это не отразилось ни на качестве оказывае-
мых услуг, ни на прибыльности бизнеса, и, 
более того, чтобы это заодно минимизирова-
ло применение пластика во вред окружающей 
среде. Компания Amazon запустила собствен-
ную модель ИИ – Package Decision Engine – 
для масштабного исследования и выбора оп-
тимального типа упаковки. В результате мак-
симального отказа от пластика был осущест-
влен переход на бумажную и картонную упа-
ковку, пригодную для вторичной переработ-
ки, также нейросеть определила, какие това-
ры можно безопасно упаковывать в бумаж-
ные пакеты, которые на 90% легче жестких 
коробок того же размера. ИИ-модель научи-
лась оптимизировать выбор для разных кате-
горий товаров: для набора тарелок предпоч-
тительна прочная коробка, для одеяла – что-
то менее основательное; предметы личного 
пользования, такие как подгузники, всегда 
полностью упакованы, а товары с магнитами 
получают упаковку, которая предотвращает 
прилипание к металлическому контейнеру, и 
т. п. По данным компании Amazon, на сего-
дняшний день нейросеть помогает экономить 
не менее 500 000 т упаковки в год, что соот-
ветствует весу 7750 самолетов Boeing 737 [7].  

Роль упаковки в качестве рекламной кон-
станты совершенно естественна для реалий 
современного рынка – рынка выразительных 
логотипов, красочного дизайна и ярких ней-
мов и слоганов. На профессиональном языке 
рекламистов и дизайнеров этот «набор», отве-
чающий за узнаваемость бренда, называется 
айдентикой (англ. identity – идентичность). 
Отсюда важная функция упаковки – простота 
идентификации продукта [8]. Сейчас принято 

говорить об идентичности вербальной (имя, 
слоган, текст) и идентичности визуальной (ло-
готип и товарный знак, фирменный стиль, ди-
зайн упаковки). Поэтому сочетание имени 
продукта, а соответственно, логотипа и товар-
ного знака, с оригинальным дизайном и тек-
стовым решением коробки или пакета и по-
зволяют потребителю отличить товар от това-
ров конкурентов: упаковка становится важ-
нейшим средством коммуникации (promotion). 
Более того, наличие вышеперечисленных эле-
ментов на одной плоскости является одновре-
менно полноценной печатной рекламой. 

В списке традиционных ресурсов брендинга, 
как-то: продукт, упаковка, цена, дистрибуция, 
реклама, лидерство в категории, – упаковка 
опять-таки следует непосредственно за продук-
том [9]. А поскольку бренд начинается с имени, 
то и правильный креативный бриф для дизайне-
ра упаковки – после описания собственно про-
дукта вкупе с его основными свойствами, усло-
виями хранения и перемещения и технологией 
производства оптимальной упаковки – возглавит 
имя продукта, или бренд-нейм [10, 11].   Разуме-
ется, никто не станет отрицать значение других 
пунктов брифа, но они последуют далее – цели 
создания упаковки, описание целевой группы 
потребителей, предполагаемая цена, предпола-
гаемый ассортиментный ряд, дополнительные 
функции упаковки, перечень товаров-
конкурентов и описание их упаковок, коммуни-
кационная платформа, рекламная концепция. 
Тогда, думается, наша упаковка сможет вплот-
ную приблизиться к тому идеалу, за который 
ратуют требовательные маркетологи, т. е. будет 
эргономична; проста и одновременно эмоцио-
нальна; выражать УТП и миссию бренда; разви-
вать сильную идею; обладать дополнительными 
функциями – украшать потребителя, делать по-
требление стильным и пр.; будет инновационной 
– изготовленной из совершенно новых, уни-
кальных  материалов: съедобная упаковка для 
продуктов питания, биоразлагаемая упаковка, 
саморазогревающаяся / самоохлаждающаяся 
упаковка и т. п. [12, 13].  

Однако, рассматривая упаковку как своеоб-
разный комплекс в комплексе, следует отме-
тить, что между инструментами комплекса 
маркетинга нет непроходимых границ, и они 
постоянно сообщаются между собой. Сущест-
вует, как известно, целый ряд брендированных 
материалов на границе packaging, physical evi-
dence и promotion. Например, бирдекели – 
фирменные подставки под пиво, в классиче-
ском варианте изготовляемые из специального 
«пивного», или фильтровочного, картона. Или 
ранер – фирменная цветная лента из двухслой-
ного гофрированного картона для оборачива-



ния паллет в супермаркетах. В магазинах вни-
мание сразу привлекают POS-материалы (англ. 
point-of-sale advertising – реклама на месте про-
дажи): диспенсеры, дисплеи, мобайлы, муляжи, 
хард-постеры и др. [14, 15]. 

Бесспорно одно: упаковка – та физическая 
оболочка и одновременно тот маркетинговый 
инструмент, который невозможно проигнори-
ровать. И это та значимая часть бренда, кото-
рая сигнализирует о его сущности, ценности и 
миссии убедительнее любой рекламы.  

Это коммуникация товара, его «голос» и 
«мнение» о себе самом (product); полное отра-
жение ценовой политики продукта и конкрет-
ной стоимости (price); особенности перемеще-
ния, дистрибуции и реализации (place). И это, 
собственно, уже само по себе продвижение 
(promotion). 

Таким образом, упаковка, безусловно, яв-
ляется ключевым инструментом производст-
венной и маркетинговой стратегии продукта, а 
в случаях, когда речь идет о недорогих и все-
гда востребованных товарах повседневного 
спроса, например бюджетных продуктах пита-
ния, практически олицетворяет собой систему 
продвижения [16].  

Заключение. На основе вышеизложенного 
можно сделать следующие выводы: 

 
1. Упаковка входит в естественный тан-

дем «продукт – упаковка» и является неотъем-
лемой частью товара и главным средством его 
идентификации. 

2. Упаковка обладает одинаковой ценно-
стью для производителя, продавца и покупателя. 

3. Упаковка является одной из трех рек-
ламных констант товара: продукт, имя, упаков-
ка. 

4. Упаковка выступает стратегической 
коммуникацией бренда и важнейшим средст-
вом его продвижения.  

5. Упаковка является непосредственным 
выразителем стоимости товара и отражает це-
новую политику продукта в целом.  

6. Дизайн упаковки считается самым дос-
тупным инструментом стратегии продвиже-
ния. 

7. Упаковка отличается максимальной 
рентабельностью вложений среди всех эле-
ментов комплекса маркетинга. 

8. Упаковка – ключевой инструмент ком-
плекса маркетинга и уникальный комплекс в 
комплексе. 
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