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редактор   упаковка 2’2022

«Упаковка» під час війни 
росії з Україною
Ніколи не думав і не гадав, що черговий номер журналу «Упаковка» будемо готувати 

в умовах, коли значна частина моєї країни – України буде палати у вогнищах війни, 

яку почала росія проти українського народу. До того ж такої жорстокої, безжалісної 

та звірячої, переважно проти мирного населення, жінок і дітей. Однак на захист 

України стали не лише її Збройні Сили, але й усе населення. А це означає, що нас 

не перемогти.

У такий важкий час працівники редакції роз’їхалися по різних містах: хтось 

залишився в Україні, хтось виїхав до Польщі, Німеччини – перш за все, щоб зберегти 

свої родини. Але ми ні на один день не втрачали зв’язку один з одним. Більше того, продовжували працювати. Цей 

номер журналу, підготовлений у березні 2022 р., вийде в електронному вигляді та буде не тільки відправлений нашим 

передплатникам, але й розміщений на сайті www.upakjour.com.ua у відкритому доступі.

Продовжує працювати і Клуб пакувальників України. Тримаємо зв’язок із WPO, EPIC, національними асоціаціями 

пакувальників інших країн. Допомагаємо, чим можемо, членам Клубу та іншим українським пакувальним компаніям. 

Прийняли рішення завершити проведення конкурсів «Українська зірка упаковки» та «Українська етикетка». Невдовзі в 

режимі он-лайн відбудеться засідання журі конкурсу і буде оголошено його результати.

Наприкінці хочу зазначити, що редакція журналу та всі її працівники налаштовані на активну роботу, всіма можливими 

засобами допомагають наблизити перемогу України в цій війні. Ми впевнені, що перемога буде за нами. А потім усі 

разом відбудуємо нашу Україну, яка стане ще кращою, сильнішою та могутнішою на благо кожного українця.

Слава Україні! Героям слава!

Дякую за розуміння та підтримку 

Валерій Кривошей
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2’2022 упаковка   презентація

Рackaging Еurope. Перш за все: як справи у Вас та Ваших ко-
лег? Чи могли б Ви розповісти нам про свій особистий досвід 
останніх кількох тижнів?

Валерій Кривошей: Якщо від-

верто, то я не думав, що росія 

буде проводити таку масш-

табну війну з Україною. Особ-

ливо так віроломно нападати. 

Хоча вдома речі мої та моєї ро-

дини були напоготові.

Коли почули, що росія напала 

і почалася війна, постало пи-

тання: що робити? Вирішили, 

що краще буде, якщо продо-

вжимо роботу Клубу за кордо-

ном. А 26 лютого ми з родиною 

вже переїжджали через кордон з Молдовою. Потім були 

Румунія, Угорщина, Словаччина, і 1 березня ми заїхали 

до Польщі. Тут нас зустріли друзі з польської асоціації па-

кувальників. Допомогли давні зв’язки. Одразу зв’язалися 

з WPO та EPIC, членами яких є Клуб, та почали працюва-

ти. Сьогодні тримаємо зв’язок з українськими підприєм-

ствами та допомагаємо їм вирішувати їх проблеми.

Вероніка Халайджі: В нашій 

родині ми готувалися до на-

паду росії, але до останньої 

миті сподівалися, що росія 

не нападе. Мій розум не хоче 

сприймати, що у XXI ст. гро-

мадяни сусідньої держави, які 

називали українців «братнім» 

народом, бомблять пологові 

та житлові будинки, школи, 

дитячі садки, беруть у полон 

та вбивають жінок, дітей, літ-

ніх людей. Але тепер це наша 

реальність. І ми маємо бути 

сильними, щоб захистити нашу Батьківщину, відстояти 

нашу незалежність і перемогти ворога. Наразі члени нашої 

команди перебувають як в Україні, так і за кордоном. Ми 

підтримуємо зв’язок та допомагаємо, чим можемо і як мо-

жемо, щоб наблизити нашу перемогу.

Рackaging Еurope. Загалом, як на сьогодні війна в Україні 
вплинула на українську пакувальну індустрію?
В. Х.: Зараз важко оцінити такий вплив. Україна має потуж-

ності з виробництва майже всіх сучасних пакувальних ма-

теріалів, різних видів упаковки та пакувального обладнан-

ня. Але підприємства, розташовані в містах, де проходять 

бойові дії, зупинені, не працюють, а деякі з них пошкодже-

ні або зовсім зруйновані. Це стосується східних, південних 

та північних регіонів (Одеська, Херсонська, Харківська, 

Сумська, Луганська та Донецька області), а також регіону 

навколо Києва. Там розташовані виробництва картону та 

гофрокартону, упаковки із цих матеріалів, упаковки з різ-

них полімерів, скла та алюмінію, виробництва пакувально-

го обладнання. В інших областях підприємства намагають-

ся працювати, але не вистачає сировини. Декому довелося 

зменшити потужності, через те що їх працівники пішли до 

війська або тероборони. Сьогодні українські пакувальники 

перш за все потребують сировини – первинної целлюлози, 

макулатури, поліолефінових полімерів (поліетилену та по-

ліпропілену) та поліетилентерефталату.

Рackaging Еurope. Забігаючи наперед: якими є ваші очікуван-
ня стосовно впливу війни на галузь у майбутньому?
В. К.: Безумовно, війна вплине. І цей вплив залежить від 

багатьох факторів. По-перше, це тривалість воєнних дій. 

Маємо надію, що наші воїни захистять нашу українську 

землю, і ми обов’язково переможемо.

По-друге, це рівень руйнувань на пакувальних підпри-

ємствах. Ворог сьогодні нищить усе підряд, у тому числі 

й підприємства. До війни в Україні споживання упаков-

ки на душу населення складало 80–85 кг на рік. Це мен-

ше, ніж в середньому по Європі, у 2–2,5 раза. Проте біль-

шість харчових продуктів населення купувало в сучасній 

упаковці. Наприклад, тільки пляшок із ПЕТФ для напоїв 

в Україні щорічно  виробляли 90–95 тис т, транспортної 

тари з гофрокартону — 700–750 тис т, скляних пляшок та 

банок — 900–950 тис т. Україна виготовляла термозбіжні та 

стретч-плівки, термоформовану упаковку з ПП, жерстяні 

та алюмінієві банки та ще багато іншої пакувальної про-

дукції. На всіх цих підприємствах були сучасні технології 

та обладнання як іноземного, так і вітчизняного виробни-

цтва для виготовлення пакувальних матеріалів, упаковки та 

фасування різноманітної продукції. А сьогодні деякі з них 

пошкоджено або зовсім зруйновано. Після війни все це по-

Наприкінці березня 2022 р. до Клубу пакувальників звернувся Тім Сайкс, бренд-директор Packaging Europe з Великої Британії, із 
пропозицією дати інтерв’ю щодо ситуації в пакувальній індустрії України в пекельні воєнні часи. На запитання Packaging Europe  
відповідали Вероніка Халайджі, к.т.н., президент Клубу пакувальників України, та Валерій Кривошей, к.х.н., головний редактор 
журналу «Упаковка». Редакція вважає за необхідне та доцільне розмістити цю розмову з Packaging Europe в журналі «Упаковка».

Українська пакувальна промисловість 
відповідає на вторгнення росії
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трібно перевірити, проаналізувати, зро-

бити експертну оцінку кожного підпри-

ємства. Ми зараз розробляємо програму, яка 

містить аналіз стану пакувальної індустрії після війни. 

Рackaging Еurope. Як ви оцінюєте реакцію світової паку-
вальної індустрії на вторгнення росії в Україну?
В. Х.: Ми постійно тримаємо зв’язок із колегами з WPO, 

EPIC та національними асоціаціями багатьох країн світу. 

Нам телефонують та підтримують із Польщі, Нідерландів, 

Великої Британії, Латвії, Литви, Грузії, Чехії, Італії, Німеч-

чини, Фінляндії, Румунії, Швеції, Іспанії, Туреччини, Лі-

вану, Хорватії, Кенії, Південно-Африканської Республіки, 

Гани, Чилі, Індії, Бразилії, Австралії, Угорщини, Індоне-

зії. EPIC уже прийняв резолюцію, якою засудив воєнні дії 

росії в Україні та підтримав українських пакувальників. Він 

також зобов’язався підтримувати пакувальні підприємства 

України та Клуб пакувальників у всіх своїх заходах. WPO та-

кож зараз готує резолюцію про своє негативне ставлення до 

воєнних дій росії в Україні.

Особлива допомога нам потрібна буде після перемоги у 

війні, коли почнемо відбудовувати нашу пакувальну ін-

дустрію. Ми маємо надію, що й тоді 

пакувальники всього світу нададуть 

нам необхідну допомогу. Потрібно буде 

створити міжнародний фонд допомоги у відбу-

дові пакувальних підприємств України. Думаємо, 

що багато компаній долучаться до цієї допомоги, а націо-

нальні пакувальні асоціації стануть ініціаторами створен-

ня такого фонду.

Рackaging Еurope. Як пакувальна галузь може підтримати 
своїх українських колег?
В. К.: По-перше, від імені всіх українських пакувальників 

ми дякуємо всім, хто підтримав нас у такі скрутні часи. Дя-

куємо за підтримку, за поради, за конкретну реальну до-

помогу. Дякуємо Packaging Europe за це інтерв’ю, а також 

за можливість розповісти на сайті журналу про українські 

підприємства. Зараз ми готуємо таку інформацію. Ми вже 

відчули, що ми в нашій біді не одні. Клуб пакувальників 

України відкритий до будь-якої співпраці з будь-якою асо-

ціацією чи компанією, яка хоче допомогти українським 

пакувальникам. Ми на зв’язку. Ще раз дякуємо. 

 (Друкується з дозволу Packaging Europe)

презентація   упаковка 2’2022

Дорогі друзі в Україні,
для мене велика честь – мати можливість поговорити з вами в той час, коли ваша 

країна зазнає злочинного нападу, а мільйони людей у   всьому світі надихає муж-

ність та єдність українців.

Здається, сьогодні неможливо обговорювати теми упаковки, поки ви боретеся за 

життя і свободу своїх близьких і співвітчизників. Ті з нас, хто живе в безпеці по 

всій Європі, підтримують Україну, і я вважаю, що наші уряди повинні зробити 

набагато більше, ніж вони зробили досі, щоб забезпечити перемогу України над 

путінським злом.

У моєму професійному житті як частини європейського пакувального співто-

вариства найбільше я пишаюся співпрацею між різними організаціями по різні 

боки кордонів. Будучи відкритими, люди здатні зрозуміти, що в нас є спільні 

проблеми та інтереси, і що ми можемо їх вирішувати ефективніше, якщо пра-

цюватимемо разом. Важливо пам’ятати про ці цінності співпраці та солідарності зараз на підтримку України, і не менш 

важливо, щоб ми не забули про них після вашої перемоги, коли завдання перейде від визволення до відбудови. На даний 

момент Packaging Europe співпрацює з Клубом пакувальників України, щоб допомогти українським пакувальним ком-

паніям отримати підтримку, знайти партнерів і клієнтів, щоб мінімізувати вплив війни на ваші організації. І я обіцяю 

нашу постійну дружбу й підтримку під час відбудови українських міст і підприємств.

Ми з вами.

Д-р Тім Сайкс,
бренд-директор Packaging Europe
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– Олександре, до «Пак Груп» входять 
три компанії: «Фірма Еліпс», «Крістал 
Гласс», «Пак Стор». Як організована 
між ними взаємодія?
– Просування пакувальної продук-

ції на ринок – це завдання компа-

ній «Крістал Гласс» та «Пак Стор». 

Основний мозковий центр, який від-

повідає за цей напрям роботи, зна-

ходиться в компанії «Крістал Гласс». 

Головною стратегією є запит ринку. 

Ми постійно аналізуємо, що потріб-

но нашим клієнтам, які інновації та 

новинки з’явилися на європейських 

ринках та загальному світовому, що є 

сучасним.

На основі цих даних постійно форму-

ємо пропозиції стосовно планів ви-

робництва певних видів упаковки. Ці 

пропозиції обговорюються з відпові-

дальними особами в компанії «Фір-

ма Еліпс». Іноді направляємо певні 

зразки упаковки для тестування. На-

приклад, наші фахівці знайшли спе-

ціальну добавку до ПЕТФ для ново-

го виду флакона. Після її тестування 

приймається рішення про подальше 

просування цього продукту.

Для збільшення присутності нашої 

упаковки на європейських ринках 

маємо сьогодні свого представника в 

Румунії.

– Якою є структура упаковки компа-
нії? Для якої вона продукції?
– На сьогодні основними сегментами 

ринку для нас залишаються фарма-

цевтика і косметика. На них припадає 

80 % полімерної упаковки нашого ви-

робництва, приблизно порівну. Все 

інше займають побутова хімія та хар-

чова промисловість.

– Які функції й вимоги до упаковки сьо-
годні є найважливішими для ваших за-
мовників?
– Є кілька груп споживачів нашої 

продукції, скажімо так. Для одних 

споживачів важлива якість, для ін-

ших – ціна. Менші за розміром ком-

панії більше звертають увагу на вар-

тість полімерної упаковки. Все інше 

для них, на жаль, зараз відходить на 

інший план. 

Потужні компанії підходять більш 

конструктивно. Для них вагомі функ-

ціональні властивості упаковки, її зо-

внішній вигляд. Особливо важливо 

це для фармацевтичної та косметич-

ної продукції, яка повинна мати гар-

ний, естетичний вигляд. Наприклад, 

компанія Unilever, з якою ми актив-

но працювали, багато уваги приділяє 

властивостям флаконів. Вони пови-

нні мати рівномірну товщину, певний 

зовнішній вигляд. Компанія вико-

ристовує так званий тест на електро-

нну комерцію. Більшість своєї про-

дукції вона продає через Інтернет, 

тому для неї важливо, щоб флакони 

при транспортуванні не заминалися, 

витримували випробування на міц-

ність при падінні. Всі ці вимоги «Пак 

Груп» враховує та забезпечує при ви-

робництві.

– Я знаю, що «Пак Груп» однією з пер-
ших почала використовувати вторин-
ний ПЕТФ. Що це дає вам та замов-
никам?
– Стосовно вторинного ПЕТФ. Ми 

дійсно були першими, хто в Україні 

почав експериментувати з ним, не-

зважаючи на те, що він дорожчий за 

2’2022 упаковка   презентація

Це інтерв’ю з керівництвом компанії «Пак Груп» редакція запланувала вже дав-

но. Для того було кілька причин. Останніми роками компанія активно розвива-

ється, розробляючи нові види полімерної упаковки та використовуючи інноваційні 

технології та обладнання. Це дає змогу «окуповувати» нові ринки упаковки для 

фармацевтики й косметики, побутової хімії та продовольчої продукції. Продукція 

компанії перемагає не тільки на національному конкурсі на кращу упаковку «Укра-

їнська зірка упаковки», а й на міжнародному WorldStar Awards.

Цього разу біля офісу «Пак Груп», що розташувався на околиці Броварів, мене зу-

стрів заступник керівника компанії Олександр Вороновський, який усе своє про-

фесійне життя після завершення навчання в університеті присвятив цій компанії.

Оглянувши виробничі приміщення, ми провели розмову про успіхи та проблеми «Пак 

Груп» на пакувальних ринках, яка стане в пригоді багатьом, хто обирає пакуваль-

ну індустрію напрямом своєї професійної діяльності.

Валерій Кривошей, к.х.н.

Наші пріоритети — 
якість та екологічність
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первинну сировину. Для «Пак Груп» 

в цілому, як і для «Крістал Гласс», 

і для «Фірми Еліпс», це значний крок 

уперед, тому що для нашої компанії 

екологічні питання мають особливе 

значення. Використання вторинно-

го ПЕТФ важливе насамперед для 

тих компаній, які експортують свою 

продукцію до Європейського Союзу, 

у більшості країн якого флакони по-

винні мати 20–30 % полімерної втор-

сировини.

Для реалізації цього проєкту ми до-

обладнали наше обладнання таким 

чином, щоб виробляти флакони з різ-

ним вмістом вторинного ПЕТФ, який 

сьогодні отримуємо від наших парт-

нерів із Нідерландів. 

– Олександре, ваша компанія активно 
співпрацює з виробниками допоміжних 
пакувальних засобів. Кілька слів про цю 
діяльність.
– Більшість допоміжних пакувальних 

засобів, а це перш за все функціональ-

ні засоби, ми імпортуємо з Китаю. Це 

дозатори, розпилювачі, піпетки, різні 

аплікатори, тригери. Звичайні ков-

пачки, кришки, фліп-топи виробляє-

мо на власних потужностях на «Фірмі 

Еліпс» у Білгороді-Дністровському. 

Наші фахівці постійно досліджують 

ринок, вивчають досвід наших колег, 

партнерів з європейських країн, ана-

лізують, що потрібно нашим клієн-

там. Потім ми замовляємо зразки цих 

засобів, випробовуємо їх властивості, 

вивчаємо, наскільки вони практич-

ні, зручні, наскільки функціональні. 

І потім приймаємо рішення про їх ви-

користання та замовлення. 

Для наших замовників це перш за все 

нові можливості для використання їх 

продукції. Упаковка стає зручнішою, 

презентація   упаковка 2’2022
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можна краще та ефективніше вико-

ристовувати фармацевтичну та кос-

метичну продукцію, а також товари 

побутової хімії. А для «Пак Груп» це 

підвищення конкурентності упаков-

ки на ринках.

– Який сервіс сьогодні пропонує 
своїм замовникам «Пак Груп»?
– Для наших замовників ма-

ємо різні послуги. У нас є 

шоурум, де представлено всю 

нашу продукцію. Коли клієнт 

приїжджає до нас, то він має 

можливість на власні очі по-

бачити упаковку та вибрати 

ту, яка більше відповідає його 

продукції. Наше конструк-

торське бюро може розро-

бити на замовлення нашого 

партнера флакони будь-якого 

дизайну, будь-якої форми.

Ми оперативно реагуємо та 

швидко надаємо послуги, 

якщо в клієнта виникла проб-

лема з упаковкою. В нас є пев-

на група фахівців, які виїздять 

на виробництво та вирішують 

там усі проблеми. Ми вважаємо, що 

успіхи наших клієнтів – це успіхи 

«Пак Груп». Саме тому вже давно ви-

значили пріоритети компанії: якість 

та екологічність полімерної упаков-

ки, яку постачаємо на ринок.

– Якою Ви бачите компанію «Пак 
Груп» у перспективі?
– Розвиток нашої компанії дуже 

стрімкий. Ми інвестуємо у вироб-

ництво, закуповуємо нове облад-

нання, більш продуктивне, 

енергоощадне, покращуємо 

якість продукції. Інвестуємо 

досить значні кошти в мар-

кетинг. Зараз впроваджуємо 

CRM-систему, будуємо 

нові склади, щоб вони 

відповідали не тільки 

всім вимогам ISO, але 

й побажанням наших 

клієнтів. Я сподіваюся, 

що в перспективі ми 

так само будемо займа-

ти лідируючі позиції на 

ринку упаковки Украї-

ни з прицілом на євро-

пейський ринок.

– Олександре, дякую за 
таку змістовну, відвер-
ту розмову. Впевнений, 
що всі ваші інноваційні 

проєкти дадуть змогу розро-
бити, виготовити та запропонувати 
замовникам нові види упаковки та збе-
регти позиції лідера.  



РЕ 100
РЕ 80
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Навчальна функція упаковки
Ми вже звикли до того, що функції упаковки постійно 

розширюються. Тож той факт, що вони доповняться ще 

й навчальною або розважальною, не дуже здивує. Вже є 

приклади, коли виробники харчової продукції для дітей 

використовують різні розважальні елементи в пакован-

ні: магніти, наклейки, невеликі іграшки тощо. Можна 

піти далі й використати упаковку як наочний навчаль-

ний матеріал, наприклад, для вивчення української або 

англійської абетки. Такий підхід можна також застосува-

ти для того, щоб в ігровій формі навчити дитину рахувати 

та читати. 

Цю концепцію для розробки нової картонної споживчої 

упаковки для стаканів із йогуртом застосувала студентка 

НУХТ Ольга Степанова (рис. 1). Упаковка має полігра-

фічне оформлення з обох боків. На зовнішній поверхні 

розташовано інформацію про продукт, а на внутрішній – 

інформацію для вивчення англійської абетки. Конструк-

ція упаковки дає змогу використовувати її як наочний 

навчальний матеріал: спочатку треба розгорнути упаков-

ку, а потім знову сформувати її внутрішньою поверхнею 

назовні. Такі упаковки можна збирати, щоб отримати 

повну колекцію з усіх літер абетки, а потім використову-

вати для складання слів і, таким чином, в ігровій формі 

вчитися читати.

Крім виконання такої благородної освітньої місії подіб-

на упаковка буде сприяти збільшенню продажів про-

дукції та популяризації торгової марки (рис. 2, 3). На-

приклад, компанія Colgate-Palmolive використала свою 

дистриб’юторську мережу та упаковку для своєї про-

В останні два роки навчання як у школах, так і у вищих навчальних закладах відбувалося переважно дистанційно. Цей перехід 
сприяв освоєнню викладачами цифрових інструментів для обміну даними та онлайн-конференцій. Викладачам, студентам 
та учням довелося адаптуватися до нової форми навчання. Однак головною проблемою обмежень під час пандемії є не так 
якість навчання, як питання соціалізації. Теперішні умови, коли дітей позбавляють значної частини спілкування, можуть 
мати негативні наслідки. Для повноцінної соціалізації дитина має спілкуватися з усіма віковими й соціальними категоріями, 
і кожна з них має певний вплив на її розвиток. Для дорослого три місяці ізоляції – не велика проблема. А на дитину це матиме 
незворотний вплив, або ж цей вплив потім буде дуже важко компенсувати.

Актуальні вимоги до упаковки в часи COVID-19 
(погляд із практики)
(Закінчення. Початок у журналі «Упаковка», 2022 р., № 1, с. 31–33) Н.В. Кулик, к.х.н., О.О. Степанова, НУХТ, м. Київ

2’2022 упаковка   упаковка

Рис. 1. Упаковка для стаканів із йогуртом

Рис. 2. Упаковка для зубної пасти з навчальним постером 

усередині

Рис. 3. Упаковка для джему з подарунком у вигляді настільної 

пізнавальної гри для дітей
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дукції, щоб допомогти вихователям у 

М’янмі навчати дітей гігієні та водно-

час прокласти шлях до майбутнього 

успіху своєї продукції.

В умовах пандемії підвищується важ-

ливість впровадження інформаційних 

технологій у паковання. Виникає ве-

лика потреба в інтеграції технології 

радіочастотної ідентифікації (RFID) 

і бездротової передачі даних малого 

радіуса дії (NFC) в упаковку [1]. Спо-

живач повинен не тільки тренувати зір, 

намагаючись розібрати без мікроскопа 

склад упакованого продукту, але й за 

допомогою свого смартфону отримати необхідну інфор-

мацію про стійкість (sustainability) і продукту, і упаковки.

Заклопотаність споживача гігієною й безпекою різко зрос-

ла та зберігатиметься, мабуть, ще довго після того, як пан-

демія стихне. Тому варто використовувати дизайн і дру-

ковану інформацію, яка пояснює, що продукти безпечні, 

і цим завойовувати його довіру. Споживач за допомогою 

смартфону має отримати необхідну інформацію про без-

печність продукту та екологічність упаковки [3] (рис. 4).

Прозорість ланцюжка поставок
Відсутність інформації про ланцюжок поставок викликає 

довгострокові підозри й може спричинити значні ризики 

для бізнесу. З іншого боку, прозорість ланцюжка поставок 

забезпечує якість товару, полегшує його розуміння та до-

помагає споживачам приймати зважені рішення про при-

дбання.

Наприклад, QR-код на упаковці може спрямовувати спо-

живачів на спеціальну цільову сторінку, де можна перегля-

нути шлях товару від ферми до супермаркету (рис. 5).

INI Farms, провідна індійська компанія з виробництва 

фруктів, запустила програму під назвою FruitRoute, яка 

дає змогу простежити всі її фрукти на міжнародному та 

внутрішньому ринках. QR-коди Beaconstac на фруктах 

під лінією Kimaye допомагають споживачам дізнатися про 

джерела їх походження та простежити їх шлях від ферми 

до столу (рис. 6) [2].

У межах своєї святкової кампанії «Зроби подарунок з 

Pepsi» компанія Pepsi надрукувала QR-коди на спеціально 

маркованих упаковках напоїв (рис. 7). Після сканування 

коду споживачі спрямовуються на цифрову скретч-карту. 

Якщо вони знайдуть три піктограми глобуса Pepsi, то ви-

грають грошовий приз у межах $ 5–25. Споживачі можуть 

подарувати цей виграш своїм друзям чи благодійній орга-

нізації або залишити собі.

Упаковка може бути використана для гейміфікації спо-

живчого досвіду, щоб підвищити рівень залучення 

споживачів. Компанія, яка під брендом PearlCBD ви-

робляє конопляну олію, використовує на етикетках сво-

їх продуктів NFC-мітки. Доторкачись до них, споживачі 

можуть перевірити справжність продукції та отримати до-

ступ до результатів лабораторних досліджень і навчально-

го контенту (рис. 8) [1].

Додана функціональність упаковки за допомогою QR-ко-

дів і тегів NFC робить упаковку «розумнішою». За даними 

Mordor Intelligence, ринок такої інте-

лектуальної упаковки до 2025 р. сягне 

$ 46,26 млрд [3].

Успішне впровадження цифрових тех-

нологій допоможе компаніям досягти 

прозорості та захисту продукції від під-

робок, відстежуваності її автентичності 

та ланцюжка поставок, підвищеного 

споживчого досвіду та багатьох інших 

позитивних результатів. 

Українці у два останніх роки значно 

рідше бували в кав’ярнях та ресторанах. 

Під час карантину ці заклади або не 

працюють, або працюють на виніс, тож 

Рис. 4. Упаковка для кетчупу Heinz

Рис. 5. Упаковка томатів компанії Princes (Велика Британія)

Рис. 6. Етикетка з QR-кодом Beaconstac

Рис. 7. Напій Pepsi для кампанії «Зроби подарунок з Pepsi»
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знову без упаковки ніяк. Крім збільшення загальної кіль-

кості упаковки для їжі на виніс спостерігалася тенденція 

до вдосконалення функціональності й зручності упаковки 

та різноманіття її форм і конструкцій (рис. 9) [4].

Змінюються не лише правила гри у сфері послуг, але й 

звички самих українців, стверджують психологи. Однією 

з тенденцій, про яку кажуть фахівці, є те, що потреба лю-

дей у спілкуванні та дозвіллі не зменшилася. Однак вони 

і через конкретні ризики та обмеження, і через загальну 

ситуацію в країні значно рідше «виходять в люди».

Спеціалісти зазначають, що змінився і психологічний 

портрет українця. До нових рис характеру українців мож-

на зарахувати обережність, знервованість, самотність [4]. 

Причинами цього є невизначеність та невпевненість у 

майбутньому, дефіцит спілкування, нестача позитивних 

емоцій. Будь-які позитивні емоції зараз мають як ніколи 

велике значення. Упаковка може стати таким джерелом 

задоволення та естетики. Результати конкурсу на кращу 

упаковку Всесвітньої організації пакувальників (WPO) де-

монструють збільшення кількості призерів саме завдяки 

подарунковій упаковці, цінність та естетичні якості якої 

не поступаються упакованому товару.

В умовах подолання наслідків пандемії упаковка швидко 

відреагувала на зміни у всіх сферах життя з метою вирі-

шення проблем, що виникли. Оптимальна упаковка для 

харчових продуктів та промислових товарів дає мож-

ливість зменшити витрати в скрутні економічні часи. 

Упаковка забезпечує ефективну безконтактну доставку 

в умовах переходу до електронної комерції за рахунок 

оновлення та вдосконалення механічних характеристик 

та конструкції, покращення та адаптування дизайну, за-

стосування інфографіки на упаковці, використання циф-

рових технологій. Упаковка опанувала нові навчальну й 

розважальну функції та стала джерелом позитивних емо-

цій та естетики.

Література:
1. Sookne K. CBD Line Uses NFC for Consumer Trust, Ed-

ucation // Healthcare Packaging. July 10, 2020. URL : 

https://www.healthcarepackaging.com/machinery-materials/

labeling-printing/article/21139775/cbd-line-uses-nfc-for-

consumer-trust-education

2. Menon Sh. Product Packaging Trends 2021: 17 Latest 

Trends for Brand Managers // Beaconstac. June 1, 2021. 

URL : https://blog.beaconstac.com/2020/12/cpg-product-

packaging-trends/

3. General Packaging market research reports by Mordor Intelli-

gence // MarketResearch.com. January 1, 2020. URL : https://

www.marketresearch.com/Mordor-Intelligence-LLP-v4018/

General-Packaging-c1607/5.html

4. Лебич У. За крок до кризи? Що буде з українською 

економікою 2022 року // Сьогодні. 7 грудня 2021. 

URL : https://economics.segodnya.ua/ua/economics/enews/

v-shage-ot-krizisa-chto-budet-s-ukrainskoy-ekonomikoy-v-

2022-godu-1589399.html 

Актуальні вимоги до упаковки в часи COVID-19 (погляд із практики)
Н.В. Кулик, к.х.н., О.О. Степанова 

Автори розглянули наслідки впливу COVID-19 на різні сфери та стиль життя українців, 

у тому числі зміни в роботі, навчанні, дозвіллі, турботі про здоров’я та безпеку. У статті 

проаналізовано, як упаковка відреагувала на ці зміни, а також вимоги, які висувають 

до упаковки реалії сьогодення. Зазначено, що перелік функцій упаковки постійно 

зростає, і в умовах пандемії до них додаються функції, які забезпечують впевненість 

у безпеці та якості продукту за рахунок прозорості ланцюжка поставок. Вказано, що 

підвищується важливість впровадження інформаційних технологій в упаковку, дода-

на функціональність упаковки за допомогою QR-кодів і тегів NFC робить її «розум-

нішою». Також упаковка виконує навчальну та розважальну функції, які крім благо-

родної освітньої та розвивальної місії підвищують рівень залучення споживачів та 

збільшують продажі упакованої продукції. Наведено приклади інноваційних рішень 

у пакованні, в тому числі розробку студентки НУХТ Степанової Ольги. 

Ключові слова: COVID-19, навчальна функція упаковки, інформаційні технології, 

QR-коди, NFC теги, ланцюжок поставок.

Current requirements for packaging in the days of COVID-19 (view from practice)
N.V. Kulyk, Ph.D., O.O. Stepanova

The authors considered the consequences of COVID-19 on various spheres and lifestyles of 

Ukrainians, including changes in work, study, leisure, health and safety care. The article ana-

lyzes how the packaging reacted to these changes, as well as the requirements for packaging 

realities of today. It is noted that the list of packaging functions is constantly growing, and 

in the context of a pandemic, functions are added to them that provide confidence in the 

safety and quality of the product through transparency of the supply chain. It is indicat-

ed that the importance of introducing information technologies into packaging increases, 

and the added functionality of packaging using QR codes and NFC tags makes it “smarter”. 

Packaging also performs educational and entertainment functions, which, in addition to a 

noble educational and developmental mission, increase the level of customer engagement 

and increase sales of packaged products. Examples of innovative solutions in packaging are 

given, including the development of Olga Stepanova, a student of NUHT.

Keywords: COVID-19, educational function of packaging, information technology, QR-

codes, NFC tags, supply chain.

Рис. 8. Упаковка з NFC-міткою для продуктів PearlCBD Рис. 9. Упаковка для їжі на виніс
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— Вадиме Петровичу, визначте основ-
ні віхи розвитку молочної галузі за 
останні сім років.
— У 2015 р. молочна галузь України 

втратила російський ринок, і це сут-

тєво вплинуло на її розвиток. Тоді ж, 

у 2015 р., було відмінено спецрежим 

ПДВ і дотації для молочних підпри-

ємств на сировину українського ви-

робництва, що теж позначилося на 

результатах роботи молочної галузі. 

Можна сказати, що з 2015 р. поголів’я 

корів в Україні почало стрімко скоро-

чуватися. Якщо до цього воно змен-

шувалося більш-менш повільно, то 

якраз оці два головних фактори впли-

нули на те, що населення в особистих 

селянських господарствах почало ви-

різати корів. Відповідно, виробни-

цтво молока в них почало різко ско-

рочуватися.

— І пропорція почала змінюватися?
— Треба віддати належне: у той же 

час промислове виробництво молока 

в господарствах стабілізувалося і за-

лишилося на рівні 2,7–2,75 млн т на 

рік. На виробництво молочних про-

дуктів також вплинуло зниження над-

ходження молока на переробку. Якщо 

ще в 2015 р. надійшло молока на пе-

реробку 4,2 млн т, то вже в 2021 р. — 

3,2 млн т. Із них 2,7 млн т — це про-

мислове молоко, і тільки 500 тис. т — 

молоко від населення. Фактично від-

булися структурні зміни в переробці. 

Якщо раніше молока від населення 

(ще на початку 2000-х рр.) було біль-

ше, ніж від господарств, то на сьогод-

ні це всього 20 %.

— У 2015 р. Україна підписала Угоду 
про асоціацію з ЄС. Як вона позначила-
ся на молочній галузі?
— Відповідно до Угоди, ми відкрили 

український ринок для молочних про-

дуктів з інших країн. Нам нічого не 

відкрили. Те, що нам зробили, я взага-

лі вважаю іронією. На наш ринок до-

статньо активно зайшов імпорт, особ-

ливо в останні чотири роки. Уже два 

роки поспіль Україна має від’ємний 

зовнішньоекономічний баланс по мо-

лочних продуктах. Якщо в 2020 р. цей 

від’ємний баланс складав $ 125 млн, 

то у 2021 р. — $ 198 млн. Фактично ми 

стали нетто-імпортером. Обсяги екс-

порту знизилися у зв’язку з втратою 

ринку росії, а фінансових ресурсів не 

вистачило для того, щоб переорієнту-

ватися на інші ринки (зробити модер-

нізацію, розробити нові асортиментні 

лінійки продуктів). Крім того, змен-

шення надходження молочної сиро-

вини на переробку в останні два роки 

вплинуло на ціну кінцевої продукції, 

яка в певні періоди буває вищою, ніж 

в європейських країнах, або на такому 

ж рівні. Тому конкурувати на зовніш-

ніх ринках за такої вартості сировини 

ми не готові.

За його плечима 40 років у молочній галузі, збудований з нуля Білоцерківський молочний комбінат, численні інноваційні розроб-
ки молочних продуктів та технологій їх виготовлення, створення цивілізованих ринкових умов для виробництва та просуван-
ня молочної продукції до споживача в межах Спілки молочних підприємств, головою якої він є багато років. Пора відкривати 
завісу таємничості: мова йде про Вадима Чагаровського, кандидата технічних наук, заслуженого працівника промисловості 
України, відомого в Україні та за її межами фахівця з молочної продукції.
Коли збирався на інтерв’ю з Вадимом Чагаровським, намагався згадати нашу першу зустріч наприкінці 2014 р. Той самий 
відкритий погляд, спокійна, відверта розмова, високий рівень професіоналізму, точне тлумачення ринкової ситуації одразу 
викликають довіру. Саме в цьому крилося моє прагнення до нової нашої зустрічі, щоб розібратися в позитивах та негативах 
стану й розвитку української молочної індустрії.

Валерій Кривошей, к.х.н.

Молочна продукція та її упаковка в Україні

2’2022 упаковка   ринок
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Які ще негативи? В Україні збільшив-

ся тіньовий ринок. Статистика каже, 

що в 2021 р. населення виробило 

майже 6 млн т молока, а на перероб-

ку надійшло лише 500 тис. т. У мене 

виникає питання: а де поділася решта 

молока? Пішла в тінь. За оцінками 

Спілки молочних підприємств, десь 

700–800 тис. т (20–25 %) молока пе-

реробляється в тіні. 

— Давайте тепер про позитиви.
— Безумовно, є й позитиви. В Укра-

їні є такі собі обнадійливі острівці: 

це українські молочні компанії, які, 

незважаючи на ситуацію в молочній 

галузі, продовжують розвиватися. Це 

такі компанії, як «Люстдорф», «Мо-

лочний альянс», «Молокія», «Галичи-

на», які сьогодні є лідерами молочно-

го ринку. 

Нові компанії, на жаль, не створю-

ються. Навпаки, за останні п’ять 

років відбулося значне скорочення, 

молокопереробні підприємства бан-

крутують.

В Україні останнім часом з’явилися 

продукти, альтернативні молочним,

і ці продукти виготовляють українські 

молокопереробні підприємства. На-

приклад, компанія «Люстдорф» поча-

ла виробляти продукти, альтернатив-

ні молоку: гречане, вівсяне, рисове, 

мигдальне молоко. Це продукти, які 

за збалансованістю їх складу най-

більш корисні для людини. І потуж-

ні українські компанії дотримуються 

світових трендів.

Сьогодні за якістю та безпечністю 

українська молочна продукція абсо-

лютно відповідає всім вимогам євро-

пейських стандартів. Ми адаптували 

ці стандарти. В Україні було прийнято 

наказ № 118, який підвищив вимоги 

до сировини. Тому я можу впевнено 

говорити, що зараз вітчизняна молоч-

на продукція відповідає всім світовим 

стандартам.

— Вадиме Петровичу, чи задовольня-
ємо ми власний ринок молочними про-
дуктами?
— Ні, не задовольняємо. Тому що на 

переробку не надходить молоко в до-

статній кількості та належної якос-

ті. Чому імпорт з’явився? Начебто в 

Україні молоко є, але належної якості 

молока на переробку немає. Цей дефі-

цит заповнив імпорт. Крім того, в ім-

порту зовсім інше підґрунтя. В краї-

нах ЄС існує так звана єдина спільна

сільськогосподарська програма, яка 

передбачає максимум підтримки сіль-

госпвиробнику. Це дотації, субсидії,

програма просування і маркетинг, це 

підтримка фермерів та виділення ко-

штів на 1 га землі… Наприклад, аграр-

ний сектор Польщі отримує держав-

ну підтримку. Коли ми підписували 

Угоду про асоціацію з ЄС і відміняли 

спецПДВ, обіцяли, що 1 % ВВП буде 

йти на підтримку аграрної галузі. Ні-

чого цього немає. Тому в молочній 

галузі нині важкі часи. З іншого боку, 

саме такі часи змушують згуртувати-

ся. Якщо раніше кожен жив окремим 

життям, то зараз зрозуміли, що треба 

об’єднуватися. Спілка молочних під-

приємств якраз стала каталізатором 

такого об’єднання. Ми подали заяву 

про спецрозслідування щодо захис-

ту від зростання імпорту, підготували 

ряд законопроєктів, спрямованих на 

підтримку молочного скотарства та 

переробної галузі. Лобіюємо підтрим-

ку модернізації та реконструкції мо-

локопереробних підприємств з боку 

держави.

— Я чув такий вислів: чим менший 
термін зберігання харчових продуктів, 
тим вони корисніші для людини. Чи це 
стосується молочної галузі?
— Ні, це міф. Це абсолютно не 

пов’язано. Навпаки, чим менший 

термін придатності молочного про-

дукту, тим більше забруднений цей 

продукт.

— Навіщо три місяці тримати молоко 
в упаковці?
— Це пов’язано, по-перше, з достав-

кою молока. Якщо раніше молоко-

заводи продавали свою продукцію 

на локальному ринку, то зараз — по 

всій Україні. Їм необхідні логістика, 

транспортування, доставка. Потрібні 

умови зберігання, щоб організувати 
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холодний ланцюжок. Тому поява мо-

лока UHT — це добре. Я вважаю, що 

цей продукт абсолютно відповідає 

всім вимогам, він якісний та безпеч-

ний. У пакеті молока немає кисню, та 

й саме молоко тільки високої якості. 

А склад матеріалу упаковки дозво-

ляє тримати в асептичних умовах це 

молоко протягом такого тривалого 

терміну.

— До мене потрапив недавно звіт про 
органічні продукти. Я прочитав, що 
на внутрішній ринок у 2020 р. надій-
шло приблизно 8 тис. т таких продук-
тів, і здивувався, що 65 % з них — мо-
лочні. Як Ви ставитеся до органічних 
продуктів?
— Позитивно. Для того, щоб органіч-

ні продукти виробляти, треба пройти 

міжнародну сертифікацію. В молоч-

ній галузі є такий гарний приклад, як 

компанія «Органік Мілк», яка зна-

ходиться в Житомирській обл. Вони 

виробляють 40 т органічного молока. 

Там є певні вимоги, які пов’язані на-

віть із землею, внесенням міндобрив. 

І ця компанія на сьогодні є основним 

виробником органічних молочних 

продуктів. Це не соціальна програма, 

це якраз програма, розрахована на 

людей з «товстим» гаманцем, тому що 

органічні продукти завжди дорожчі в 

півтора раза від звичайних. Крім того, 

«Органік Мілк» уже активно експор-

тує свою органічну продукцію. 

— Вадиме Петровичу, чи змінило-
ся у виробників молочної продукції за 
останні роки ставлення до упаковки? 
Що для них сьогодні є упаковка?
— Нинішній світовий тренд — порцій-

ні продукти. В Україні їх з’явилося ба-

гато. Подивіться, що із сирами: слай-

сові порційні, плавлені сири, навіть 

з різними домішками. Для того, щоб 

зберегти функціональні та смакові їх 

властивості, щоб молочний продукт 

був якісним і безпечним, без упаков-

ки не обійтися. Разом з тим упаков-

ка повинна містити певні «спокуси». 

Щоб споживач купував продукцію, 

упаковка має бути привабливою, 

зручною. Це вже маркетинг, від нього 

нікуди не подінемося. Якщо раніше 

нам було достатньо скляної пляшки 

та алюмінієвої фольги, щоб закрити 

цю пляшку, то тепер подивіться в су-

пермаркеті на молочну продукцію та 

її упаковку.

— Серед останніх новинок чи іннова-
ційних розробок упаковки Вам особисто 
що подобається і за якими властивос-
тями?
— Як людина, яка управляла бізне-

сами, завжди приділяв велику увагу 

пакованню, через те що інноваційна 

упаковка — це подовження термі-

нів зберігання продукції, створення 

певних конкурентних переваг перед 

іншими. До речі, я той, хто був піо-

нером запуску тетратопів, молочної 

продукції в ПЕТФ-пляшках — не 

тільки в Україні, а й в СНД. У 2008 р. 

запустили упаковку для м’яких сирів 

(сир фета Premialle).

— Як Ви особисто ставитеся до тако-
го активного нападу екологів, ЗМІ на 
полімерну упаковку?
— Я позитивно ставлюся до викорис-

тання полімерної упаковки. Питання 

довкілля — це не питання упаковки. 

Це питання організації, яким чином 

збирати і комплексно використовува-

ти відходи упаковки. Це не стосується 

упаковки. Це стосується нашого не-

хлюйства, що не зуміли організувати 

таку систему, і тепер ці відходи полі-

мерної упаковки наче з’явилися скрізь.

— Але ж відходи є. В європейському 
законодавстві існують системи, які 
побудовані на розширеній відповідаль-
ності виробника продукції в упаковці. 
Сучасні українські молочні підприєм-
ства готові до того, щоб брати участь 
у вирішенні цієї проблеми?

— Підприємства готові. Проте це не 

має бути додатковим тягарем. Уже 

були намагання зібрати грошей на 

створення однієї централізованої 

компанії, яка буде займатися пере-

робкою. І нічого не зробили. Тому 

що головним було завдання зібрати 

додаткові кошти, а як їх викорис-

тати і куди вони підуть — це вже не 

контро люється ніким. Тому я пози-

тивно ставлюся до необхідності вирі-

шення цієї проблеми. Ми ж в Україні 

живемо, нікуди не дінемося, тут наші 

онуки, діти, вони користуються цими 

ж продуктами, вони живуть у цьому 

довкіллі. Позитивно, проте щоб це не 

було знов викривлено.

— Ви вже казали, що позитивно ста-
витеся до перспектив молочної галузі 
України. Чого особисто Ви чекаєте в 
найближчому майбутньому?
— Про молочну продукцію — те ж. 

Відбулася четверта технічна револю-

ція в молочній галузі. Це викорис-

тання мембранних методів обробки 

молока. Якраз завдяки викорис-

танню мембранних методів можуть 

з’явитися нові продукти, які будуть 

функціональні, які будуть призначені 

певним людям із відхиленнями, з ва-

дами здоров’я. Крім того, мембранні 

методи переробки дають можливість 

зробити глибоку переробку, викорис-

тати всі корисні складові частини мо-

лока. Отримати додану вартість. Мало 

того, я можу сказати, що в Україні не-

достатньо використовують ці мемб-

ранні методи, за ними — майбутнє. 

Вони дають можливість знизити собі-

вартість, бути більш конкурентними, 

зробити більш збалансовані продук-

ти. І в будь-якому випадку очікую но-

вих видів, нових форм упаковки.

— Вадиме Петровичу, дякую за нашу 
чергову зустріч та відверту розмову. 
Особисто я чітко зрозумів позитиви 
та негативи розвитку української мо-
лочної продукції. Радує, що оптимізму, 
незважаючи на всі негаразди, більше. 
Бажаю Вам особисто та всім молоко-
переробникам вчасно та в кращий спо-
сіб реалізувати всі проєкти, подолати 
перепони, забезпечуючи українського 
споживача власною якісною та безпеч-
ною молочною продукцією.

2’2022 упаковка   ринок
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Ринок пакувального обладнання
За даними досліджень Allied Market 
Research, обсяг глобального ринку 

пакувального обладнання у 2020 р. 

оцінювався в $ 43520,0 млн і, за про-

гнозами, досягне $ 69218,0 млн до 

2030 р. із сукупним середньорічним 

темпом росту 4,7 % з 2021 по 2030 рр. 

Спалах COVID-19 вплинув на зрос-

тання індустрії пакувального маши-

нобудування через карантин у країнах 

та затримку у виробництві пакуваль-

ного обладнання, яке використову-

ється в широкому діапазоні галузей.

Ринок пакувального обладнання став 

свідком зростання його популярнос-

ті через збільшення застосування в 

багатьох галузях виробництва про-

дуктів харчування та напоїв, охорони 

здоров’я, косметики та інших спо-

живчих товарів, а також у ряді про-

мислових секторів.

Попит на пакувальне обладнання 

значною мірою обумовлений збіль-

шенням попиту на споживчі товари, 

поширенням автоматизованих паку-

вальних машин та розробкою енерго-

ефективних машин. Сучасні автома-

тичні пакувальні машини використо-

вуються на різних етапах пакування і 

гарантують, що етапи завершуються за 

хвилини, а не за години в порівнянні зі 

старими версіями. Іншими ключови-

ми факторами, що впливають на ри-

нок пакувального обладнання, є зрос-

тання попиту на пакувальних роботів. 

Пакувальні машини відіграють важ-

ливу роль у забезпеченні безпеки про-

дукції по всьому ланцюжку поставок.

Вимоги до експорту 
пакувальної продукції
Для того, щоб скористатися префе-

ренціями в межах Угоди про вільну 

торгівлю між Україною та ЄС, товар 

має бути походженням з України та 

відповідати правилам походження. 

Вони є ідентичними правилам похо-

дження в межах Угоди про пан-євро-

середземноморські преференційні 

пра  вила походження.

Упаковка будь-якого виду при роз-

міщенні на ринку ЄС повинна відпо-

відати суттєвим вимогам щодо свого 

складу та обмежень вмісту важких ме-

талів, викладеним у базовій Директи-

ві №94/62/ЄC про упаковку і відходи 

від упаковки. Перелік суттєвих вимог 

викладений у Додатку № 2 і стосуєть-

ся наступних пунктів:

 • вимоги до виробництва й складу 

упаковки;

 • вимоги щодо багаторазового ви-

користання упаковки;

 • вимоги щодо відновлювання упа-

ковки.

Показники дозволеного рівня вмісту 

важких металів встановлені у ст. 11 Ди-

рективи: загальний рівень вмісту кад-

мію, ртуті, свинцю та шестивалентно-

го хрому в упаковці або її компонентах 

не повинен перевищувати 100 ppm.

Згідно з Директивою № 2019/904 

про зменшення впливу пластику на 

навколишнє середовище, з липня 

2021 р. заборонено розміщення на 

ринку ЄС полімерних виробів одно-

разового використання, перелічених 

у частині В Додатку до Директиви, 

та виробів, виготовлених із оксороз-

кладних полімерів.

Згідно зі ст. 8 Директиви № 94/62/ЄС, 

безпосередньо на упаковці або на ети-

кетці має бути маркування щодо харак-

теру (складу) використовуваних мате-

ріалів. Маркування має бути чітким, 

розбірливим та таким, яке добре видно.

Рішенням Комісії №97/129/ЄС вста-

новлюється Система ідентифікації па-

Маркетологи інформують...

Редакція продовжує інформувати читачів з оглядом маркетингових досліджень 
та звітів про наукові розробки дослідницьких і консалтингових компаній, асо-
ціацій, редакцій журналів та пакувальних компаній. До речі, ІАЦ «Упаковка» 
підготував новий проєкт – інформаційний електронний бюлетень «Інфоринок 
пакування» про ринки та дослідження в пакувальній індустрії. Компанії, за-
цікавлені в отриманні такого бюлетеня, запрошуємо звернутися до редакції: 
тел. +38 067 232 3215; upakjour@nbi.com.ua; iacupakovka@ukr.net.
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Матеріал, з якого 
виготовлено 

упаковку

Код 

HS/УКТЗЕД
Правило походження

Пластик 3923

Виробництво, у якому ціна всіх матеріалів іншого 

походження не перевищує 50 % ціни товару від 

виробника

Скло 7010

Виробництво з матеріалів будь-якого заголовка, окрім 

матеріалів даного товару або Різка скла, за умови, що 

загальна вартість нерозрізаного скла не перевищує 50 

% ціни товару від виробника

Метал 7326
Виробництво з матеріалів будь-якого заголовка, окрім 

матеріалів даного товару

Кераміка 6909
Виробництво з матеріалів будь-якого заголовка, окрім 

матеріалів даного товару
Деревина 4415 Виробництво з дощок, не розрізаних за розміром

Папір, картон 4819

Виробництво: 

з матеріалів будь-якого заголовка, окрім матеріалів 

даного товару; 

у якому ціна всіх матеріалів не перевищує 50 % ціни 

товару від виробника

Текстиль 6305

Вироблено: 

із натуральних волокнин; 

із хімічного штапельного волокна, що є нечесаним і не 

підготовленим до прядіння; 

із хімічних матеріалів або целюлози для штучного волокна
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кувального матеріалу для полегшення 

їх ідентифікації та класифікації.

Вимоги до матеріалів і виробів, 

що контактують із харчовими про-

дуктами, містяться в Регламенті 

№1935/2004. Вони стосуються двох 

пунктів:

1. Пакувальні матеріали та виро-

би, призначені для контакту з хар-

човими продуктами, повинні бути 

виготовлені таким чином, щоб за 

нормального або передбаченого ви-

користання їх частинки не пере-

носилися на продукти харчування 

в небезпечних для здоров’я людей 

кількостях та не змінювали їх складу, 

смаку та аромату.

2. Маркування, рекламування та пред-

ставлення пакувальної продукції не 

повинно вводити в оману споживачів. 

Упаковка, призначена для контакту з 

продуктами харчування, має бути від-

повідно маркована – написом «for food 

contact» або нанесенням позначки.

Спеціальні вимоги до упаковки з по-

лімерів, призначеної для контакту з 

продуктами харчування, зазначені в 

Регламенті № 10/2011. 

Він містить перелік до-

зволених та заборонених 

речовин, обсяги дозво-

лених лімітів міграції ре-

човин, правила й методи 

оцінки відповідності.

Також вступив у силу новий Регла-

мент № 2020/1245, що замінює деякі 

вимоги Регламенту № 10/2011. Полі-

мерна упаковка, яка була вироблена 

відповідно до вимог попереднього 

Регламенту і розміщена на ринку ЄС 

до 23 березня 2021 р., може розміщу-

ватися до 23 вересня 2022 р. і залиша-

тися на ринку до вичерпання запасів.

У разі використання перероблених 

полімерів для виробництва продукції, 

призначеної для контакту з харчови-

ми продуктами, застосовується Ре-

гламент № 282/200.

Упаковка з кераміки, призначена для 

контакту з продуктами харчування, 

повинна відповідати вимогам Дирек-

тиви № 84/500/ЄEC.

Упаковка з регенерованої целюлоз-

ної плівки, призначена для контак-

ту з продуктами харчування, пови-

нна відповідати вимогам Директиви 

№ 2007/42/ЄC.

Упаковка з деревини та іншої рос-

линної сировини повинна відповіда-

ти вимогам Регламенту № 2016/2031 

та Регламенту № 2019/2072. Зокрема, 

така упаковка повинна бути виробле-

на згідно зі стандартом ISPM № 15 

«Regulation of wood packaging material 

in international trade», з обкореної дере-

вини, пройти один із затверджених ме-

тодів обробки, зазначених у Додатку 1 і 

бути маркована згідно з Додатком 2.

Упаковка з металу має відповідати ви-

могам до вмісту хімічних речовин, ви-

кладеним у Регламенті № 1907/2006 

щодо реєстрації, оцінки, дозволу та 

обмеження хімічних речовин (Регла-

мент REACH). 



Ultra Plast®

®

•

•

•

•

•

•





26 www.packinfo.com.ua

Ця стаття є результатом дослідження, 

в якому вперше порівняли приклади 

участі як українських, так і закордон-

них художників у сфері реклами й па-

кування, проаналізували їх вплив на 

цю індустрію та розглянули продукти 

співробітництва. У ході «розвідки» 

було виявлено, що рекламою займа-

лися як відомі на весь світ митці, так і 

початківці – майбутні генії, і результат 

долучення їх до комерційної діяльнос-

ті в обох випадках виявлявся позитив-

ним. Це свідчить про те, що якість ви-

конаної роботи не завжди залежить від 

визнання та популярності автора.

На сьогодні споживча упаковка є од-

нією з найпомітніших сфер графічно-

го дизайну [1]. Нині людина щодня 

та щогодини зустрічається з різними 

видами упаковки, яка фактично є 

невід’ємним атрибутом сучасної куль-

тури, а із часом взагалі стала окремим 

видом мистецтва.

Візьмемо, наприклад, упаковку для 

винної продукції. На полицях сучас-

них супермаркетів знайдемо дизайн 

винних етикеток на будь-який смак, 

стилі й техніки оформлення яких 

вражають своєю оригінальністю та 

різноманітністю. Як правило, етикет-

ка/упаковка для вина повинна в пер-

шу чергу розповісти важливу інформа-

цію про історію створення продукту, 

описати його смакові особливості, по-

дарувати враження про бренд загалом і 

естетично задовольнити покупця. 

А от в ідеї естетичної складової упаков-

ки варто довіритися рукам майстра. 

Тому дуже великої популярності набу-

ла тенденція звертатися за допомогою 

в створенні візуальної складової брен-

ду до знаменитих художників. Вперше 

репродукції картин з’явилися на ети-

кетках вина Ch teau Malrom . Далі ця 

тенденція припала до душі й іншим ви-

робникам вин. Наприклад, бордоська 

виноробня Ch teau Mouton Rothschild 

уславилася не лише букетом своїх вин, 

але й неймовірною історією етикеток 

на скляних пляшках, які з року в рік 

прикрашені творами найвидатніших 

художників сучасності (рис. 1). Щоро-

ку до оформлення етикетки для вина 

Ch teau Mouton Rothschild залучають 

відомих художників. Тож на цей час 

над етикетками встигли попрацю-

вати вже понад 50 майстрів, зокрема 

Енді Воргол (рис. 2), Пабло Пікассо 

(рис. 3), Сальвадор Далі (рис. 4), Руфі-

но Тамайо (рис. 5). Це блискучий при-

клад того, як звичайна упаковка пере-

творюється на справжній арт-об’єкт 

і ще багато років тримає на високому 

рівні популярність торгової марки та 

приносить вельми серйозні прибутки 

бренду [3].

Приблизно в 60 % рішень про придбання товару, що приймаються в магазині, візуальна складова відіграє ключову роль. Та 
коли технологічні можливості розширюються, бренди адаптують свою упаковку під актуальні запити суспільства. Як вони 
це роблять, щоб виділитися та перевершити конкурента? Як дизайн упаковки може підняти бренд на вершину й зробити 
так, щоб товар продавався та був «безсмертним хітом» на ринку?
Сучасний ринок постійно росте, розширюється асортимент товарів, упаковка стає складною та новаторською, а покупець 
очікує свіжих та вигадливих ідей і рішень. 
Прагнучи встановити емоційний зв’язок зі споживачем і підкреслити свій творчий характер, багато брендів зверталися та 
звертаються до представників культури й мистецтва. Вони залучають відомих художників до роботи над лімітованими 
колекціями та рекламними кампаніями, щоб отримати унікальну річ. І вони її отримують, адже коли «велика» людина тор-
кається чогось постійного та непримітного, звичного та звичайного, це стає витвором мистецтва, ламаються стереотипи 
і задаються нова мода, нові тренди. 

Звичайні речі від надзвичайних митців
(аналіз колаборації брендів і художників)
А.Д. Авілкіна, А.В. Будник, к.мист., Київський національний університет культури і мистецтв
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Рис. 1. Вина Ротшильдів

Рис. 2. Вина Ротшильдів. Енді Воргол. 

Вино врожаю 1975 р.

Рис. 3. Вина Ротшильдів. Пабло Пікассо. 

Вино врожаю 1973 р.
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Говорячи про успішне поширення 

тенденції залучення великих май-

стрів до рекламної продукції, мисте-

цтвознавці виділяють XIX ст. як час 

створення комерційної реклами, що 

набирає обертів і тісно взаємодіє з 

мистецтвом. Можна відзначити, що й 

раніше свою творчість на алкогольній, 

харчовій та парфумерній продукції де-

монстрували найвидатніші майстри 

пензля, але в другій половині XIX ст. 

в образотворчій частині реклами про-

відних європейських країн відбувся 

значний прорив [4]. Так, чеський ху-

дожник Альфонс Муха, відомий як 

представник стилю модерн і один із 

найкращих творців найрізноманітні-

ших продуктів рекламного характеру 

XIX–XX ст., створив легко впізна-

ваний рекламний стиль, розробив-

ши численні афіші для театральних 

вистав (рис. 6), етикетки для різних 

продуктів та напоїв, зокрема Nestl

(рис. 7). Він плідно співпрацював із 

Mo t & Chandon (рис. 8) та іншими 

виробниками вин, а його картини й 

досі є еталонними для оформлення 

етикеток і залишаються визначними 

зразками в цій сфері [5].

Іншим відомим прикладом співпра-

ці талановитого митця із сферою ре-

клами є логотип, розроблений іспан-

ським художником Сальвадором Далі 

для компанії Chupa Chups (рис. 9), де 

завдяки грамотному розташуванню 

знака на цукерковій упаковці й точ-

ному потраплянню у колір дизайн 

торгової марки не зазнав значних 

змін аж до сьогодні [2]. 

До сфери реклами та створення ло-

готипу протягом років було залучено 

багато як відомих, так і маловідомих 

художників, зокрема й українців. 

Харків’янин Кассандр, представ-

ник художнього напряму арт-деко, 

відомий митець-графік і майстер 

плакатів та шрифтів, у 1963 р. ство-

рив логотип для модного будинку 

Yves Saint Laurent (рис. 10), який і 

зараз представляє компанію. Вар-

то згадати ще про одного уроджен-
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Рис. 5. Вина Ротшильдів. 

Руфіно Тамайо. Вино врожаю 1998 р.

Рис. 6. Альфонс Муха. Рекламні плакати 

вистав Сари Бернар, 1894–1898 рр.

Рис. 7. Альфонс Муха. Рекламний плакат «Велике вшанування від Nestl », присвячений 

60-річчю сходження на трон британської королеви Вікторії, 1897 р.

Рис. 8. Альфонс Муха. Рекламні плакати 

шампанського Moёt & Chandon

Рис. 4. Вина Ротшильдів. Сальвадор Далі. 

Вино врожаю 1958 р.
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ця України, Роберта Лісовського, 

який розробив логотип для німець-

кої авіакомпанії Lufthansa, хоча до-

стовірних даних, що підтверджують 

авторство українця, на жаль, не збе-

реглося [6].

Продовжуючи тему мистецтва й рек-

лами, неможливо не згадати найвідо-

міший приклад співпраці художника 

та бренду харчових продуктів – аме-

риканського лідера поп-арту Енді 

Воргола, автора картин із зображен-

ням оригінального дизайну пляшки 

для Сoca-Cola (рис. 11) та фірмової 

етикетки для шведського бренду 

Absolut Vodka (рис. 12), на момент 

створення яких Воргол уже на весь 

світ прославився завдяки своїм зобра-

женням Мерилін Монро, Міка Джаг-

гера та Мао Цзедуна.

Як автор кіноафіш у сфері реклами 

відзначився й народжений у Києві ху-

дожник-супрематист Казимир Мале-

вич. Створивши конструктивістську 

афішу до кінострічки Фріца Ланга 

«Доктор Мабузе, гравець» [7], він зро-

бив значний внесок у просування но-

вого мистецтва в маси (рис. 13).

Зрештою ми підійшли до одного ціка-

вого екземпляра зі світу реклами та па-

кування, який змінив бачення людей 

щодо упаковки, і для когось це може 

стати відкриттям і здивуванням. Мова 

йде про одеколон «Північний» із зо-

браженням білого ведмедя (рис. 14). 

Виконаний за дизайном Малевича, 

флакон, де художник-авангардист зо-

бразив скляний айсберг із твариною на 

вершині, забезпечив неймовірну по-

пулярність парфумерному виробу, що 

випускався в росії (а згодом і в СРСР) 

протягом майже всього минулого сто-

ліття. Проте авторство Казимира Ма-

левича стало не лише несподіваним, 

але й неймовірним фактом [8]. 

Якщо трохи вдатися до біографії са-

мого художника, то можна побачи-

ти, що для Малевича це замовлення 

стало доленосним. У спогадах його 

найближчого друга І.В. Клюна згаду-

ється, що бували часи, що починала-

ся осінь, а Малевич не мав пальта, тож 

майбутній супрематист не раз прихо-

див до товариша з проханням пози-

чити йому верхній одяг, аби сходити 

отримати замовлення. У ті скрутні для 

майстра часи його й підтримав своїми 

пропозиціями Брокар, якому на той 

момент належала найбільша парфу-

мерна фабрика в Європі, успадкована 

у 1900 р. від батька, Генріха Афана-

сійовича Брокара, засновника това-

риства «Брокар і К°» [8].

Чому відомий бренд звернувся за до-

помогою до бідного художника? Не-

відомо. Але завдяки тому, що автор 

не побоявся відійти від класичної 

схеми створення звичайної зручної 

та практичної упаковки для парфу-

мів, він довів, що за допомогою руки 

майстра та грамотного підходу будь-

2’2022 упаковка   дизайн

Рис. 11. Зелені пляшки Coca-Cola. 

Енді Воргол. 1962 р.

Рис. 12. Фірмова етикетка Absolut Vodka. 

Енді Воргол. 1986 р.

Рис. 9. Дизайн логотипу Chupa Chups. 

Сальвадор Далі, 1969 р.

Рис. 10. Логотип Yves Saint Laurent. 

Адольф Мурон Кассандр, 1961 р.
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що можна перетворити на музейний 

експонат. Оригінальний флакон за 

ескізом Малевича з його блискучою 

грою ліній та виразною скульптур-

ною формою із часом став не просто 

комерційно успішним продуктом, але 

й справжнім музейним експонатом 

(рис. 15, 16), знайшовши собі місце 

в багатьох інтер’єрах незалежно від 

стилю та моди.

У результаті, зазнавши деяких транс-

формацій, флакон проіснував більш 

ніж пів століття і, хоч і не прославився 

своєю функціональністю та практич-

ністю, все одно увійшов в історію як 

унікальний приклад упаковки, ство-

реної великим майстром.

Наприкінці потрібно зазначити, що 

більшість із відомих нині художни-

ків, майстрів і геніїв мистецтва йшли 

до популярності та визнання довго 

й старанно, адже, як кажуть, дорога 

з’являється під ногами того, хто йде. 

Декому з них доводилося вдаватися 

до реклами з метою заробити на хліб, 

а для решти це було лише проміжною 

роботою. Проте всіх їх поєднує той 

факт, що майстер своєї справи в будь-

якому разі створить шедевр, а замов-

ник, у свою чергу, отримає якісний 

продукт, який справді буде працювати 

на бренд. 
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Рис. 13. Кіноафіша «Доктор Мабузе, 

гравець». Казимир Малевич, 1925 р.

Рис. 14. Рекламний плакат одеколону 

«Північний» товариства «Брокар і К°». 

Казимир Малевич

Рис. 15. Флакони одеколону «Північний», 

випущені у 1950–90-х рр. Фрагмент експо-

зиції виставки «Казимир Малевич. Не тіль-

ки “Чорний квадрат”»

Рис. 16. Флакон для одеколону «Північ-

ний». Автор ескізу – Казимир Малевич. 

Перша третина ХХ ст.
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2’2022 упаковка   клуб

Польська Палата упаковки
Асоціацію польських пакувальників 

було створено в жовтні 1994 р. Вона є 

організацією підприємницького са  -

мо  врядування, яка об’єднала вироб-

ників упаковки, пакувальних матеріа-

лів, машин та обладнання для паку-

вальної промисловості та є представ-

ником їх інтересів. Палата є членом 

міжнародних організацій – WPO та 

EPIC, співпрацює з національними 

асоціаціями інших країн. Співробіт-

ництво між Клубом пакувальників 

України та Палатою упаковки Польщі 

почалося наприкінці 1990-х рр., коли 

було організовано участь українських 

пакувальних компаній у виставці 

Taropak у Познані, а польських – у ви-

ставці «Пак Експо» в Києві.

Польська Палата упаковки підтримує 

розвиток пакувальних компаній, особ-

ливо малих і середніх, організовує еко-

номічні й рекламні, а також маркетин-

гові та інформаційні місії, підтримує 

присутність компаній – членів Палати 

на польському та закордонних ринках. 

Палата є ініціатором «Дня упаковки» 

(15 вересня) і присвоює звання «Заслу-

жений працівник пакувальної промис-

ловості» та «Компанія пакувальної про-

мисловості, що заслуговує на відзнаку».

Польська Палата упаковки обирає 

президента, раду та аудиторську ко-

місію Палати. Нині президентом 

Палати є проф. Станіслав Ткачик, 

а головою ради Палати – Анджей 

Корнацький. Палата має інформацій-

ний портал для пакувальної промис-

ловості www.pakowanie.info.

Збори Палати  
Збори польської Палати упаковки 

відбулися 24 березня 2022 р. в режимі 

он-лайн. Збори відкрив президент 

Палати проф. Станіслав Ткачик, а го-

ловуючим став Анджей Корнацький. 

На зборах були присутні члени Палати 

та гості, серед яких Вероніка Халай-

джі, президент Клубу пакувальників 

України, і Валерій Кривошей, голо-

вний редактор журналу «Упаковка».

Із доповіддю про діяльність Палати 

упаковки протягом 2021 р. виступив 

її президент проф. Станіслав Ткачик. 

Після жвавого обговорення присутні 

відзначили як позитивні, так і нега-

тивні моменти, а наприкінці підтри-

мали та схвалили її роботу. Крім того, 

було заслухано доповідь аудиторської 

комісії Палати про фінансову діяль-

ність, яку також без зауважень схва-

лили присутні члени Палати.

Майже щороку Палата поповню-

ється новими членами. Минулого 

року ними стали Recopol та Alplast. 

За традицією, їх представникам 

було надано можливість розповісти 

про свою компанію, її завдання на 

ринку й діяльність. Від Recopol ви-

ступила пані Марта Кравчук. Ця не-

комерційна компанія належить до 

компаній Green Dot та організовує 

діяльність за системою поводження 

з відходами упаковки, навчає насе-

лення за спеціальними програмами, 

видає інформаційну літературу. Від 

компанії Alplast виступив Гжегож 

Воскобойніков, який розповів про 

роботу компанії в напрямі розробки 

та виробництва обладнання і при-

строїв для намотування, різання та 

вимірювання довжини різноманіт-

них матеріалів.

Виступи гостей 
Члени польської Палати упаковки 

щиро вітали представників Клубу па-

кувальників України та із цікавістю 

слухали їх виступи. Вероніка Халай-

джі та Валерій Кривошей розповіли 

про напрями діяльності Клубу па-

кувальників України: інформаційну 

роботу, видання журналу «Упаковка» 

та іншої літератури з пакувальної те-

матики, проведення конференцій, се-

мінарів і конкурсів на кращу упаковку 

й етикетку, роботу з університетами та 

співробітництво з WPO, EPIC і націо-

нальними пакувальними асоціаціями 

інших країн. 

Так, за 25 років існування Клубу 

було випущено 146 номерів журналу, 

в яких було надруковано 2879 ста-

тей. Їх авторами стали 1077 фахівців, 

і серед них – польські колеги Ан-

джей Корнацький, Ганна Заковська, 

Уже більш ніж місяць редакція журналу працює поза межами України. Тримає-
мо зв’язок між собою, із нашим авторським колективом, компаніями, які розмі-
щують рекламну інформацію в журналі. 15 березня 2022 р. отримали запрошення 
взяти участь у звітно-виборчих зборах  польської Палати упаковки, які відбува-
ються раз на чотири роки. Для нас це була можливість детальніше ознайомитися 
з роботою наших польських колег, обмінятися досвідом та розповісти про укра-
їнських пакувальників, які в такий важкий період для України продовжують по 
змозі працювати.

Збори польської 
Палати упаковки
В.В. Халайджі, к.т.н., В.М. Кривошей, к.х.н., ІАЦ «Упаковка», м. Київ
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Вацлав Васяк, Станіслав Ткачик, 

який, до речі, є членом редакцій-

ної ради журналу. Було випущено 

114 різних видань загальним накла-

дом 73500 примірників, надруковано 

14 книг, у тому числі «Етикетка. Як 

виготовити?», серед авторів якої 

є польські фахівці Я. Циманєк та 

С. Якуцевич. Клубом проведено 

124 конференції та семінари, на 

яких зроблено 1342 доповіді з 

різних тем щодо пакування. На 

них були присутні 12100 фахівців. 

Протягом 25 років Клуб пакувальни-

ків провів 23 конкурси «Українська 

зірка упаковки», «Українська ети-

кетка» та «Упаковка майбутнього», 

в яких взяли участь 227 компаній та 

університетів із 49 міст України. Вони 

надіслали на конкурси 1436 зразків 

упаковки, 421 зразок етикетки та 

903 студентських розробки упаковки 

й етикетки.  

Представники Клубу пакувальників 

України розповіли про роботу Клубу в 

теперішній час. Клуб підтримав про-

позицію EPIC, яка засуджує російську

пакувальну асоціацію та її членів за 

те, що вони мовчать і не виступають 

проти війни. Клуб співпрацює з WPO, 

яка готує резолюцію, в якій буде забо-

ронено компаніям з росії брати участь 

у заходах WPO. Клуб також допомагає 

українським пакувальним компаніям 

вирішувати проблеми із забезпечен-

ням своєї роботи. Так, Клуб домовив-

ся з британським журналом Packaging 

Europe щодо розміщення інформації 

про  продукцію українських компаній 

на їх сайті. Це вже зробили компанії 

«Монопак», «Фарммаш» та Pulp Mill 

Print. Крім того, Packaging Europe 

надрукував інтерв’ю про сучасний 

стан пакувальників України та про-

гнози на майбутнє, яке, до речі, мож-

на прочитати в цьому номері журналу.

На завершення від Клубу було зроб-

лено пропозиції польській Палаті 

упаковки та Міжнародному Познан-

ському ярмарку стати спонсорами 

конкурсу на кращу упаковку «Укра-

їнська зірка упаковки», а польським 

підприємствам – розмістити реклам-

ну інформацію про свою продукцію в 

журналі «Упаковка» та на сайті Клубу 

пакувальників України. У своїх ви-

ступах від імені Клубу ми подякували 

польським громадянам за ту підтрим-

ку та допомогу, яку вони зараз нада-

ють українцям.

Виступи представників Клубу 

пакувальників України були 

заслухані з величезною увагою 

та викликали в учасників збо-

рів бажання підтримати україн-

ських пакувальників та допомогти 

їм у такий скрутний час. Загальну 

підтримку виклав у своєму висту-

пі пан Тадеуш Степін, який запро-

понував окремо обговорити з під-

приємствами – членами польської 

Палати упаковки конкретні заходи 

такої допомоги. 

На завершення
Наприкінці зборів Клуб пакуваль-

ників України та Палата упаковки 

Польщі домовилися тримати зв’язок 

і продовжувати співробітництво. За-

галом мета й цілі в наших асоціацій 

однакові: допомагати пакувальним 

компаніям обох країн розвиватися, 

випускати сучасну упаковку з вико-

ристанням всіх наявних засобів ста-

лого розвитку, зменшувати викорис-

тання матеріальних та енергетичних 

ресурсів, для зменшення негативного 

впливу упаковки на довкілля забез-

печувати роздільне збирання, сорту-

вання й переробку відходів упаковки. 

Тому і працювати над впровадженням 

усіх цих напрямів можна разом. 

клуб   упаковка 2’2022



                                           —
ваш партнер у галузі

екологічного
етикетування

ми створюємо етикетки
для розумного майбутнього

без використання
викопних копалин
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Перші враження
Коли ми переступили поріг Універси-

тету, в око відразу впав напис на екра-

ні українською мовою: «Синьо-жовті 

тримаються разом. Ви для нас важливі 

і наші думки з Вами. Вільна і незалежна 

Україна!». А поруч – прапори Польщі та 

України. Достатньо було його прочита-

ти, щоб зрозуміти, що ми серед щирих 

друзів. Нас зустрів проф. Анджей Коже-

новський, який є ініціатором створення 

та засновником Університету логістики, 

став його першим ректором та пере-

бував на цій посаді протягом 19 років. 

Разом із ним у зустрічі взяли участь 

нинішній проректор Університету 

проф. Мачей Стайняк, керівник центру 

співробітництва з бізнесом д-р Матеуш 

Вілінський, магістр Юлія Чапля. 

До речі, Юлія – українка, за-

кінчила Університет логістики, 

а тепер працює в ньому у відділі 

прийому студентів на навчання 

і курирує іноземних студентів, 

у тому числі з України. 

Клуб пакувальників на зустрічі 

представляли Вероніка Халайджі, 

Валерій Кривошей, Надія Кри-

вошей та Олександр Кривошей. 

Безумовно, разом із нами був пан 

Анджей Корнацький, який, як 

фахівець, вважає, що саме Укра-

їні після перемоги у війні з росією 

фахівці з логістики будуть по-

трібні якнайбільше. Тому досвід 

Університету логістики в Познані 

з підготовки кадрів для України 

стане дуже доречним.

Ще на початку березня, коли Клуб пакувальників тільки почав 
працювати в Познані, пан Анджей Корнацький, регіональний ме-
неджер компанії Futamura і наш опікун тут, у Польщі, запропо-
нував відвідати Університет логістики (Wy sza Szko a Logistyki). 
Він дуже високо охарактеризував цей приватний заклад вищої 
школи, оцінивши його як один із найкращих приватних універси-
тетів у Польщі, який готує фахівців високої кваліфікації з такого комплексного й дуже важливого для багатьох галузей 
промисловості напряму, як логістика. І коли ми отримали конкретне запрошення від проректора Університету логістики 
проф. Мачея Стайняка, то без жодних вагань ним скористалися.

Зустріч в Університеті 
логістики
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Wy sza Szko a Logistyki
Університет логістики в Познані – пер-

ший у Польщі приватний університет 

такого напряму – було засновано у 

2001 р. Про його діяльність на зустрічі 

розповів проректор, проф. Мачей Стай-

няк: «Університет навчає по першому та 

другому ступенях у галузі логістики та 

управління. Понад 18 тис. випускників 

уже зробили свій внесок у польську еко-

номіку, працюючи фахівцями з логісти-

ки, транспорту, закупівель, продажів, 

контролю та управління ланцюжками 

поставок».

Інформацію про роботу Університету 

логістики продовжила Юлія Чапля, яка 

зробила чудову презентацію, приділив-

ши особливу увагу навчанню студентів, 

у тому числі з України. Для українських 

студентів під час війни з росією зробле-

но деяке послаблення щодо термінів 

виконання їхніх завдань. Університет 

робить усе можливе й неможливе, щоб 

не втратити українських студентів, 

а підготувати їх для відбудови післяво-

єнної України.

Потрібно відмітити, що Університет 

логістики є першим у Польщі навчаль-

ним закладом, який впровадив дуальне 

навчання: студент навчається та одно-

часно може працювати. Крім навчання 

студенти мають можливість займатися 

спортом, брати участь у роботі студент-

ського наукового гуртка Corlog. До того 

ж в Університеті існує Рада студент-

ського самоврядування, яка представ-

ляє інтереси студентів.

Представники Клубу пакувальників 

задали велику кількість питань, на які 

отримали змістовні відповіді.

Клуб пакувальників України
Фахівці Клубу пакувальників поінфор-

мували своїх польських колег про ді-

яльність Клубу, в тому числі про роботу 

з університетами й академіями, про кон-

ференції й конкурси із студентами, магі-

страми та аспірантами. У цій роботі Клуб 

має неабиякий, більш ніж 20-річний, до-

свід. Загалом Клуб співпрацює з 25 ви-

щими навчальними закладами, розта-

шованими по всій Україні. Клуб виконує 

три проєкти, спрямовані на підготовку 

фахівців для пакувальної індустрії. Серед 

них – конкурс наукових студентських 

робіт із пакування «Золотий каштан» та 

студентська конференція з виступами 

його переможців (22 конкурси, 1221 ро-

бота, 396 переможців).

Заслуговує на увагу конференція «Но-

вітні технології пакування» для магі-

стрів та аспірантів, яка проводиться з 

2000 р. (21 конференція, 366 доповідей, 

понад 1,5 тис. учасників). І, безумовно, 

конкурс на кращу упаковку «Упаковка 

майбутнього» для студентів-дизайнерів 

(23 конкурси, 903 дизайнерські роботи, 

21 академія та університет).

Уся ця інформація викликала в присут-

ніх працівників Університету щиру по-

вагу та зацікавленість в обміні досвідом. 

Зі свого боку, Клуб запросив до участі 

у всіх цих згаданих проєктах студентів, 

магістрів та аспірантів Університету ло-

гістики. Викладачі Університету були 

запрошені друкувати результати своїх 

наукових робіт у журналі «Упаковка» та 

брати участь у конференції «Пакувальна 

індустрія». 

Про що домовились
Важливим результатом зустрічі стала 

домовленість про подальшу співпрацю. 

На першому етапі потрібно буде деталь-

ніше вивчити представлені обома сто-

ронами проєкти для співробітництва. 

Але вже в цьому номері журналу можна 

побачити рекламний блок Університету 

логістики, який, на нашу думку, буде ці-

кавим для української молоді, яка хоче 

стати фахівцем у цій сфері. Наприкінці 

зустрічі – як завжди, фото на пам’ять і 

сувеніри.  






