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Packaging: definizioni a confronto

Kotler, 2004:

“l’insieme delle attivit� volte a progettare e realizzare il contenitore 
o involucro del prodotto”.

Lambin, 2004:

“tutto ci� che nel prodotto non � il prodotto stesso”.

Ferraresi, 1999:

“� una soglia semiotica che mette in comunicazione un oggetto con 
un soggetto e viceversa”.



Le funzioni strutturali del pack

•Conserva e contiene  il 
prodotto
•Ne permette la 
movimentazione/trasporto
•Praticit� igiene
•Definisce l’unit� di 
movimentazione
•Facilita l’impiego del 
prodotto



La dimensione materiale del pack

Comprende 4 livelli di materiali:

– confezione primaria (involucro): 
sales packaging

– confezione secondaria: packaging 
multiplo o distribution packaging

– imballaggio: transport packaging

– imballo display: esposizione c/o 
PDV

NB: i livelli espressivi sono multipli, modi e tempi 
di interazione tra pack e consumatore sono 
fuori dal controllo del produttore



Le funzioni comunicative del pack

•Comunica gli attributi 
del prodotto
•Lo rende visibile
•Elemento distintitivo
•Elemento evocativo 
(stimola, amplifica, 
anticipa l’esperienza di 
prodotto)

•Comarketing con altri 
prodotti
•Copyright e 
formulazioni
•Coerenza con 
immagine/valori 
dell’impresa



Il quadrato semiotico (Floch, 1990)

Le funzioni strutturali e comunicative del pack creano valore per il 
consumatore nelle fasi di acquisto e utilizzo del prodotto.

4 le dimensioni valoriali:
– Valore pratico/funzionale: trasporto, richiudibilit�, sicurezza, igiene, 

ergonomia, istruzioni per l’uso (es. detersivo, alimentare)

– Valore ideale/simbolico: posizionamento brand, contesto socio-
culturale e comunicativo, caratteristiche del consumatore (beni lusso, 
voluttuari)

– Valore referenziale:  informazioni oggettive, consumo critico, 
prezzo/qualit�, certificazioni, tracciabilit� (es. alimentari)

– Valore ludico/emozionale:  autogratificazione, gioco, 
eccitazione/rilassamento (trasversale rispetto alle categorie 
merceologiche) NB: pu� essere incrociato con il valore ideale 
simbolico 







COS’E’ PACKWATCH
Packwatch, � il laboratorio/osservatorio 
sull’innovazione nei processi di sviluppo di packaging. 

L’iniziativa, promossa da alcuni dei pi� importanti 
operatori del mondo della comunicazione e del 
marketing italiani – IED, Largo Consumo, PDA, 
Richmond Italia, UGS Italia– si pone come obiettivo di 
diventare parte attiva, operativa e propositiva, 
all’interno dei processi di innovazione nel mercato del 
packaging. 
Packwatch vuole diventare un ‘luogo’ dove operatori 
del settore si confrontino periodicamente, sui temi 
dell’innovazione nello sviluppo del packaging, da ogni 
punto di vista: prodotto, processi e tecnologie, 
logistica, marketing, creativit� / design, ecologia, 
materiali, norme di legge, stampa ecc. 



Sviluppo del packaging: 
struttura, contenuti, unità
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Il pack come strumento di marketing

Pack Brand identity
• � un elemento strettamente connesso al prodotto e 

alla brand promise

• Permane nel tempo e nello spazio

• � il primo livello di esperienza diretta del prodotto

• Riassume tutti gli identity elements del 
brand/prodotto

“Our packaging holds more than just a product; it contains our 3M brand
promise. Packaging should be designed to live up to and reinforce these

brand promises at all time” dalla identity strategy di 3M



I fattori di influenza sul consumatore

Fattori percettivi Fattori di marketing
• Nome brand e logo

• Nome e specificità 
prodotto

• Raffigurazione 
prodotto

• Testo enfatico

• Dati quali-quantitativi

• Link con azienda

• Forma

• Colore

• Dimensione

• Simmetrie

• Materia

• Lettering

• Altri segni iconici

NB: coerenza con tutte le leve del mix!



• Introduzione nuovo prodotto/modifica

• Estensione linea

• Competizione

• Evoluzione domanda

• Penetrazione nuovo mercato

• Riposizionamento / rivitalizzazione marca

• Nuovi canali distributivi

• Innovazione nelle tecniche di 
confezionamento/trasporto/distribuzione/logistica

• Etica

• Leggi

I fattori di influenza sul packaging design

Coordinamento tra funzioni:
R&D, acquisti, produzione e logistica, marketing, vendite, 

ufficio legale, agenzie specializzate



Il piano di packaging

1. Analisi situazionale

2. Linee guida, concept, timing

3. Prototipo

4. Valutazione tecnica, economica

5. Ricerche di marketing, test

6. Produzione e commercializzazione

7. Controllo customer satisfaction



Packaging e 
sostenibilità
Packaging e 
sostenibilità



• Il packaging e la sostenibilità: Wall Mart

http://walmartstores.com/Video/?id=711

http://www.tetrapak.com/it



La valorizzazione del pack

• Composizione del pack 
e riciclaggio dei 
materiali

• Partnership per la 
salvaguardia ambientale

• Sensibilizzazione fascia 
giovani (es. video game 
by Tetrapack)



Il pack come elemento 
che qualifica il prodotto

http://www.tavernello.it/qualita.asp




