
ОСНОВИ 
ПАКУВАЛЬНОГО 
ДИЗАЙНУ
на прикладі пакування 
для хліба, тортів, 
печива та снеків

Head of Design, Alviva Group
Наталія Червонна



дизайнер упаковки працює не лише з красою, а з чіткою логікою

Дизайн пакування є системою, 
де одночасно працюють:

•	бренд і візуальна ідея;
•	колір і психологія сприйняття;
•	технологія друку;
•	матеріал і конструкція;
•	маркування;
•	реальна поведінка упаковки на полиці.

Мета дизайнера — переходити від ідеї 
до реального промислового макета без 
втрати якості.

ВСТУП: РОЛЬ ПАКУВАННЯ В FMCG БЛОК 1



упаковка є одним із найсильніших інструментів продажу
ВСТУП: РОЛЬ ПАКУВАННЯ В FMCG

У більшості FMCG-категорій рішення про 
покупку приймається дуже швидко. Як 
правило, покупець не читає упаковку 
детально. Він спочатку бачить:

•	колірну пляму;
•	бренд;
•	загальний характер дизайну;
•	тип продукту;
•	смакову або функціональну відмінність;
•	враження про якість і ціну.

Тобто пакування працює 
у два етапи:

Перший етап
зупинити погляд

Другий етап
швидко пояснити, 
що це за продукт і чому 
його варто купити
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Хороший дизайнер упаковки працює не лише з красою, а з 
чіткою логікою:

•	хто покупець,
•	де продукт стоїть,
•	поруч з ким він конкурує,
•	за скільки секунд його повинні зчитати,
•	як це буде надруковано,
•	як це виглядатиме на реальному матеріалі,
•	і чи не зруйнується вся ідея після запуску у виробництво.

Саме тому в дизайні упаковки завжди є дві великі складові:

•	креативна, тобто ідея, візуальна мова, емоція;
•	технічна, тобто точність, адаптація під друк, матеріал і 

виробничі обмеження.

І сильний упаковочний дизайн народжується лише тоді, 
коли ці дві частини працюють разом.

креативний та технічний дизайн завжди взаємопов’язані
ВСТУП: РОЛЬ ПАКУВАННЯ В FMCG БЛОК 1



коли слід йти за кодами категорії, а коли — порушувати їх
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Креативна робота над упаковкою 
починається не з декору, а з розуміння:
•	продукту;
•	аудиторії;
•	полиці;
•	конкурентів;
•	рівня ціни;
•	ролі бренду.

Перш ніж шукати візуальну мову, дизайнер 
має відповісти: що саме повинен відчути 
покупець і чому він має вибрати цей 
продукт.



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

У кожної категорії є свої звичні сигнали.

Якщо їх повністю зламати — продукт 
можуть не впізнати.

Якщо їх повністю скопіювати — бренд 
загубиться серед конкурентів.

Тому задача дизайнера — знайти баланс 
між:
•	зрозумілістю категорії;
•	відмінністю;
•	впізнаваністю;
•	релевантністю бренду.

Є кілька типових візуальних підходів:

•	 бренд-центричний — коли головна роль у логотипу і 
фірмової системи;

•	 продуктовий — коли домінує апетитне зображення;
•	 емоційний — коли ключову роль грає настрій, персонаж, 

історія;
•	 категорійний код — коли дизайн спирається на 

зрозумілі для ринку сигнали;
•	 дизруптивний — коли бренд свідомо ламає правила 

категорії.

Сильний дизайнер повинен розуміти, коли слід йти за 
кодами категорії, а коли — порушувати їх



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Бренд-центричний — Coca-Cola Original Taste

Чому це хороший приклад:

•	головну роль грає бренд:  
червоне поле, білий фірмовий логотип, хвиля;

•	упаковка працює навіть здалеку й у малому форматі;

•	назва варіанту (Original Taste) другорядна,  
а фірмова система — головна.



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Бренд-центричний 

Моршинська — хороший приклад, коли головну роль грає 
впізнаваний бренд-блок і стабільна фірмова система: сама 
марка “Моршинська” є головним носієм довіри, а продуктові 
лінійки читаються вже всередині сильної брендової 
оболонки.



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Продуктовий — Doritos Nacho Cheese

Чому це продуктовий підхід:

•	домінують апетитні трикутні чипси й смак;

•	бренд великий, але саме продуктовий образ одразу 
запускає бажання купити;

•	для снеків це дуже сильна модель подачі:  
бренд + смак + апетитний продукт у центрі уваги.



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Продуктовий 

Sandora — у соках Sandora логіка пакування дуже 
продуктова: фрукт, смак і сам напій швидко пояснюють, 
що всередині; навіть на технічних сторінках продуктів 
акцент іде на конкретний смак та формат упаковки. 
 
Ласунка — у багатьох позиціях “Ласунки” саме 
десертність і апетитний образ продукту домінують 
над сухою брендовою подачею; офіційний каталог 
прямо підкреслює “bright, stylish packaging”, а сторінки 
продуктів описують упаковку як частину привабливості 
самого десерту.



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Емоційний — Ben & Jerry’s ice cream pints

Чому це емоційне пакування:

•	ключову роль грає не лише смак, а настрій бренду: 
хмарки, зелений луг, ілюстративний світ, грайливий тон;

•	упаковка відчувається як маленька історія, а не просто 
контейнер з морозивом;

•	бренд продає “mood + personality”, а вже потім продукт



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Емоційний

Bob Snail — дуже сильний емоційний кейс: персонаж, 
грайливий тон, “fruitful fun”, дитячо-сімейний настрій, 
історії й формати на кшталт “Eat & Play“. Тут продається 
не лише снек, а світ бренду й настрій взаємодії. 
 
Пустунчик — емоційне пакування з персонажем 
працює як головний код бренду; офіційний опис прямо 
говорить, що Пустунчик — це не лише морозиво, а й 
дитячий інформаційно-розважальний світ



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Категорійний код — Heinz Tomato Ketchup

Чому це сильний category-code приклад:

•	упаковка спирається на зрозумілі для ринку сигнали 
категорії: червоний колір, томатний продукт, класична 
логіка форми пляшки, біла етикетка;

•	покупець миттєво читає: це кетчуп;

•	Heinz не ламає категорію, а доводить її коди до ідеально 
впізнаваного стану



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Категорійний код

Торчин — дуже зрозумілий приклад дизайну, що 
спирається на категорійні сигнали соусів / заправок / 
приправ: покупець швидко читає призначення продукту, 
бо бренд працює через знайомі для ринку маркери. 
 
Yarych Maria — тут сила саме в класичному 
категорійному коді: “Maria biscuits” як впізнавана 
підкатегорія, знайомий формат, лінійка різних смаків 
у стабільній системі. На офіційному сайті бренд прямо 
описаний як головний бренд компанії з найкращими 
продажами в Україні серед печива типу Maria.



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Дизруптивний — Oatly Barista Edition

Чому це дизруптивний підхід:

•	Oatly свідомо ламає правила молочної полиці: замість 
“біло-блакитної молочної мови” використовує текстову, 
редакційну, майже плакатну упаковку;

•	бренд не маскується під традиційне молоко, а 
поводиться як окрема культурна позиція;

•	disruptive тут не тільки форма, а й тон голосу упаковки



категорійні коди і відмінність від конкурентів
КРЕАТИВНА СКЛАДОВА РОЗРОБКИ БЛОК 2

Дизруптивний 

Frenzy — сильний дизруптивний приклад, бо бренд 
ламає звичні очікування категорії: заморожений 
вітамінний чай у нестандартному пакувальному 
і продуктовому форматі, з акцентом на зручний 
заморожений формат і нетипову подачу. 

Офіційний опис підкреслює зручне пакування із 
застібкою Velcro, а окремі продукти прямо маркуються 
як “унікальний формат”



RGB CMYK Pantone
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3

Колір у пакуванні — це не просто декоративний елемент. 
Це один із найшвидших носіїв інформації. Людина зчитує 
колір ще до того, як прочитала назву бренду.

Тому дизайнер упаковки повинен розуміти не лише 
естетику кольору, а й його технічну природу.

RGB — колірна модель екрана. Виглядає яскраво, але не є 
прямою гарантією такого ж результату в друці.
CMYK — базова модель поліграфії. Саме в ній формується 
більшість друкованих макетів.
Pantone — система спеціальних змішаних фарб для 
точності, стабільності, особливих відтінків і металіків.

У дизайні пакування недостатньо “любити красивий колір 
на екрані”. Треба розуміти, як цей колір поводитиметься у 
друці.



RGB CMYK Pantone
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3



колірні профілі
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3

Колірний профіль — це система опису 
того, як пристрій або друкарська машина 
інтерпретує колір. Це важливо, тому що один 
і той самий файл без правильного профілю 
може по-різному виглядати:

•	на різних моніторах,
•	в різних друкарнях,
•	на різних матеріалах,
•	в офсеті і флексо.

Дизайнер має знати:

•	в якому профілі створюється макет;
•	який профіль вимагає друкарня;
•	під який друк і матеріал готується файл;
•	як поводиться той самий колір на картоні, білій 

плівці, прозорій плівці або фользі.

Колір у пакуванні — це не абстракція.  
Це технологічно керована величина.



колірні профілі
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3



колірні профілі
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3



психологія кольору
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3

Колір має не тільки подобатися, а й допомагати 
швидко зчитати категорію, смак, сегмент і характер 
бренду.

Колір у пакуванні працює як швидкий 
емоційний сигнал.



психологія кольору
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3



психологія кольору
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3



психологія кольору
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3



психологія кольору
ТЕОРІЯ КОЛЬОРУ ДЛЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 3



важливі акценти
ВІЗУАЛЬНА ІЄРАРХІЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 4

Хороше пакування відповідає на три 
питання:

•	Який це бренд?
•	Що це за продукт?
•	Який смак, формат або перевага?

Якщо на фронті все однаково 
важливе, не читається нічого.
Тому дизайнер має чітко визначати, 
що покупець бачить першим, другим 
і третім.



важливі акценти
ВІЗУАЛЬНА ІЄРАРХІЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 4

Вдала ієрархія: 
•	бренд
•	тип/смак
•	апетитний візуал
•	другорядні деталі

Невдала ієрархія після редизайну: 
•	ослабли впізнавані візуальні коди;
•	стало важче миттєво зчитати бренд на полиці;
•	упаковка стала більш “акуратною”, але менш 

відмінною;
•	покупець втрачав знайомий короткий шлях: 

побачив — упізнав — взяв.



важливі акценти
ВІЗУАЛЬНА ІЄРАРХІЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 4

У 2009 році бренд радикально переробив упаковку Tropicana Pure Premium в Північній Америці: прибрали відомий образ апельсина 
зі соломинкою та замінили його на більш мінімалістичний дизайн зі склянкою соку. Реакція покупців була різко негативною, продажі 
швидко просіли, і вже за кілька тижнів бренд повернув старе рішення. Цей кейс часто наводять як класичний приклад того, як редизайн 
може послабити впізнаваність і зламати звичну shelf-навігацію. 
 
Пізніше Tropicana знову оновила пакування, і в 2011 році з’явилася впізнавана пляшка-carafe з “короною”-кришкою, яка з часом стала 
одним із ключових візуальних кодів бренду. У 2024 році компанія відмовилась від цієї форми на користь більш звичайної, прямішої 

пляшки, пояснюючи це зручністю 
використання та меншим споживанням 
пластику. Але зміна викликала нову хвилю 
критики: споживачі говорили про втрату 
відмінності, а медіа пов’язували редизайн і 
з підозрами в shrinkflation через зменшення 
об’єму пляшки. 
 
Головний урок історії Tropicana: коли бренд 
змінює не просто графіку, а впізнавані 
візуальні коди упаковки, він ризикує 
втратити швидке зчитування на полиці 
— навіть якщо новий дизайн здається 
“чистішим” або “сучаснішим”



SKU-навігація
ВІЗУАЛЬНА ІЄРАРХІЯ ПАКУВАННЯ БЛОК 4

Для печива, снеків і хлібних 
лінійок особливо важливо, 
щоб різні смаки, види чи 
формати легко відрізнялися 
між собою. 
 
Для цього використовують:
•	колірне кодування;
•	смакові акценти;
•	різні патерни;
•	різні зони фото;
•	чіткі назви лінійок



замовник не розуміє розгортку
ПРЕЗЕНТАЦІЯ ІДЕЙ НА МОКАПАХ БЛОК 5

Показувати упаковку в пласкій розгортці недостатньо.
Замовник, маркетолог і навіть виробництво набагато 
краще оцінюють рішення, коли бачать його в реальному 
контексті.

Мокапи потрібні для того, щоб показати:

•	як упаковка виглядає в об’ємі;
•	як працює фронтальна площина;
•	що відбувається з боками, верхом, торцями;
•	як поводиться плівка;
•	як працює упаковка на полиці;
•	як виглядає лінійка разом.

Особливо важливо показувати:

•	 індивідуальний мокап;
•	лінійковий мокап;
•	вигляд на полиці;
•	 іноді — упаковка в руці.























підготовка макетів до різних видів друку і матеріалів
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

У пакуванні дизайнер повинен думати 
не лише про фронтальну площину, а 
про весь об’єкт:

•	кількість кольорів друку,
•	згини,
•	клапани,
•	торці,
•	зони запаювання,
•	зони висікання,
•	нахлести,
•	склейку,
•	припуски,
•	безпечні поля,
•	технічні допуски.

Технічний дизайн — це та частина 
роботи, яка відрізняє просто 
красиву картинку від реального 
пакувального макета, готового до 
виробництва.



офсетний друк на картоні
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

Офсет добре підходить для коробок тортів, печива, 
подарункових упаковок і преміальних рішень.

Переваги:
•	висока деталізація;
•	хороша передача дрібного тексту;
•	стабільна робота з фото та ілюстраціями;
•	акуратний вигляд у преміальному сегменті.

Важливо:
•	працювати по актуальній висічці;
•	перевіряти зони згину;
•	не ставити критичний текст біля країв;
•	контролювати темні плашки і дрібні виворотки.



кашировка
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

Кашировка — це наклеювання надрукованого 
шару на щільну основу, наприклад 
мікрогофрокартон.

Часто використовується для:
•	коробок під торти;
•	подарункових наборів;
•	великих преміальних конструкцій.

Переваги:
•	жорсткість;
•	відчуття солідності;
•	вища презентабельність.

Для дизайнера важливо враховувати товщину 
матеріалу, ребра, поведінку ламінації, фольги і 
конгреву.



флексодрук на плівці
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

Флексодрук — одна з головних технологій для 
хлібних пакетів, flow-pack для печива та багатьох 
снеків.

У флексо діють інші правила, ніж в офсеті:
•	дрібні шрифти ризикують втратити чіткість;
•	тонкі лінії і виворотки потребують обережності;
•	плашки і градієнти слід перевіряти на 

відтворення;
•	шви і запаювання треба враховувати ще в 

композиції. 
 
Файл для флексо повинен проектуватися з 
урахуванням виробничої реальності, а не як 
“картинка для екрана”.



білила при друці на плівці
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

Білила потрібні для того, щоб:

•	зробити колір щільним;
•	уникнути брудного або прозорого вигляду;
•	забезпечити читабельність тексту;
•	контролювати непрозорість окремих зон.

Особливо важливі білила на:

•	прозорій плівці;
•	металізованій плівці;
•	срібній фользі;
•	комбінованих матеріалах.



білила при друці на плівці
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6



фольговані пакети і кольорові металіки
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

На срібній фольгованій поверхні можна 
створювати різні ефекти:

•	друк із білилами — для щільного нормального 
кольору;

•	друк без білил — для імітації кольорового 
металіка;

•	поєднання матових і блискучих зон — для 
преміального контрасту.

Такий підхід особливо корисний для снеків, 
шоколадних продуктів, печива та подарункових 
упаковок.



фольговані пакети і кольорові металіки
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фольговані пакети і кольорові металіки
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cпецефекти преміальної упаковки
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

Основні спецефекти:

•	тиснення фольгою;
•	конгрев;
•	матовий вибірковий лак;
•	глянсовий вибірковий лак.

Спецефекти повинні не перевантажувати 
дизайн, а підсилювати ідею.

Найсильніше вони працюють тоді, коли 
використовуються вибірково і логічно.



тестовий друк, чорнова збірка
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

Тестовий друк, чорнова збірка і перевірка упаковки з 
вмістом всередині 
 
Це етап, який дуже часто недооцінюють. А саме тут 
виявляється половина реальних проблем. 
 
Потрібно перевіряти:
•	чи правильно читається фронт;
•	чи не “з’їдаються” важливі елементи;
•	чи не зміщується фокус після складання;
•	чи не зникає логотип у вигинах;
•	чи не конфліктує дизайн з прозорими зонами;
•	як поводиться упаковка з реальним продуктом 

всередині;
•	чи не псується композиція при наповненні;
•	чи не деформується фото або брендова зона.



нанесення маркування
ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

Маркування — це не “дрібний технічний додаток”, 
а повноцінна частина дизайну.
Погано розміщене маркування може зруйнувати 
навіть дуже сильний макет.

Що зазвичай входить у маркування:
•	назва продукту;
•	склад;
•	харчова цінність;
•	вага;
•	дата виготовлення / строк придатності;
•	умови зберігання;
•	виробник;
•	штрихкод;
•	позначення стандартів;
•	алергени;
•	службова інформація;
•	маркування для логістики або виробництва.

Завдання дизайнера:
•	передбачити зону маркування ще на етапі концепції;
•	не робити вигляд, що цього блоку не існує;
•	закладати достатньо місця;
•	забезпечити читабельність;
•	враховувати друк змінних даних;
•	не ставити ключовий декоративний елемент туди, де 

потім опиниться дата або штамп.

Особливо це важливо для:
•	хлібної упаковки;
•	flow-pack;
•	етикеток;
•	нижніх або задніх зон коробки.

Хороший дизайн не воює з маркуванням,  
а інтегрує його.



ключові відмінності маркування: Україна vs ЄС

Українські вимоги в цілому близькі до європейських, але кожен макет 
потрібно локально перевіряти перед запуском у конкретний ринок

ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

ЄС

•	маркування подається мовою, зрозумілою 
споживачу конкретної країни продажу;

•	правила діють у межах загальної моделі 
Regulation (EU) 1169/2011;

•	держави-члени можуть уточнювати мовні вимоги.

Україна
•	обов’язкова інформація подається державною 

мовою;
•	модель маркування загалом гармонізована з 

європейською;
•	для імпортних товарів критично важлива точність 

перекладу;
•	у період воєнного стану можливі окремі тимчасові 

послаблення, але не для базово важливої 
інформації, зокрема алергенів.



нанесення маркування
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нанесення маркування
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нанесення маркування
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кольоропроба

Без кольоропроби дизайнер затверджує не друк, 
а лише припущення про друк

Кольоропроба — це остання контрольна точка між красивим макетом і правильним тиражем.

ОСОБЛИВОСТІ ТЕХНІЧНОГО ДИЗАЙНУ БЛОК 6

•	Кольоропроба показує, як макет виглядатиме в 
реальному друці, а не лише на екрані

•	Дозволяє перевірити відтінки брендових 
кольорів, контраст, щільність і читабельність

•	Допомагає виявити проблеми до запуску тиражу, 
коли їх ще можна виправити без великих витрат

•	Особливо важлива для упаковки з фото 
продукту, складними фонами, дрібним текстом і 
корпоративними кольорами

•	На плівці, картоні, фользі та різних профілях друку 
той самий макет може виглядати по-різному



чому красивий дизайн не завжди працює
ТИПОВІ ПОМИЛКИ БЛОК 7

•	слабка стратегія і нечітке позиціонування;
•	відсутність візуальної ієрархії;
•	надто дрібний текст;
•	забагато інформації на фронті;
•	відсутність пріоритетів;
•	неадаптований до друку колір;
•	ігнорування швів, згинів і запаювання;
•	відсутність місця під маркування;
•	надмірна довіра до красивого мокапу без 

реальної перевірки.



сильне пакування — це не просто гарний макет
ПІДСУМОК БЛОК 8

Сильне пакування — це не просто гарний макет. 
Це система, у якій разом працюють: 

•	стратегія;
•	креатив;
•	колір;
•	матеріал;
•	друк;
•	конструкція;
•	маркування;
•	реальна поведінка на полиці. 

 
Успішна упаковка не лише подобається, а й добре 
виробляється, добре продає і добре працює в 
реальному житті.

Надзвичайно важлива ефективна заємодія 
дизайнера з технологом, маркетингом і 
друкарнею

Пакування — це міждисциплінарна робота. 
Дизайнер має вміти не лише придумати, а й 
погодити.

Дизайн упаковки починається з ідеї, але 
професійним він стає лише тоді, коли 
проходить шлях до реального матеріалу, 
реального друку, реальної полиці і 
реального покупця.



ВДАЛОГО ДНЯ!


