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ВСТУП 

Будь-який експлікований товар як і людина має своє обличчя, яке 

здатне забезпечити йому успіх у фокусі сучасного ринку або стати 

першопричиною бізнес провалу. Бренд - це унікальний образ, що формується 

безпосередньо у свідомості споживача. Виникає він як результат  поєднання 

великої кількості компонентів, які, в свою чергу, сприймані споживачем як  

ціле: з ціни,  упаковки, назви,з власної природи продукту, рекламного стилю 

тощо. Презентабельність товару чи послуг створюється з атрибутів 

символічних і практичних, видимих і уявних. Сплітання всіх цих атрибутів 

навколо базового продукту перетворює його на бренд. "Бренд - це невловима 

сума властивостей продукту: його імені, упаковки та ціни, його історії, 

репутації та способу рекламування. Бренд як і є поєднанням враження, що 

він справляє споживачів, і результатом їхнього досвіду використання 

бренду"[1].  

Бренд - це торгова марка з іміджем, що склався. Створення бренду - це 

створення сильного образу, який нагадує споживачеві не тільки щодо тих 

сфер послуг які отримує споживач-замовник, чи про будь-який вид продукції, 

а також про виробника та всі емоції, пов'язані з ним. В умовах сучасного 

ринку, коли все більше і більше компаній виходять на ринок з інноваційними 

та надзвичайно привабливими пропозиціями, стає очевидно, що виживуть і 

процвітатимуть тільки ті з них, хто зуміє створити сильний бренд. У  умовах 

сьогодення створити потужний бренд стає дедалі складніше. Постійно 

посилюється конкуренція в ціновому секторі, зростання конкуренції у 

просуванні та плейсменті продукції, а також чіткіша фрагментація 

рекламного та маркетингового сегментів. Це лише небагато з факторів, які 

доведеться подолати сучасним фірмам, компаніям, чи, як в нашому випадку 

сферам послуг, на їхньому шляху до створення сильного та успішного 

бренду. 

Актуальність цієї теми полягає в тому, що її вивчення та аналіз 

допоможе створити конкуретно спроможний бренд та дати можливість 
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зайняти чільне місце на сучасному ринку сфери послуг. 

Об'єктом дослідження є процес проектування та розробки бренду 

кав'ярень. 

Предмет дослідження: методи та шляхи проектування бренду кав'ярні. 

Мета роботи: теоретичне обґрунтування, та практичне втілення 

розробленого бренду. Для реалізації зазначеної мети сформульовано основні 

завдання роботи: 

1.  Розкрити поняття "бренд" та "брендинг";  

2.   Описати існуючі сучасні бренди у сфері послуг;  

3.   Проаналізувати вітчизняну та зарубіжну практику створення 

бренду;  

4.  Охарактеризувати об'єкт дослідження та проаналізувати його 

ринкову ситуацію;  

5.  Розробити та описати етапи створення бренду кав'ярень з 

мистецькою складовою;  

6.  Створити рекомендації щодо просування бренду.  

7. Розробка методичних рекомендацій для викладачів та студентів, 

щодо проєктування бренду. 

У ході цієї роботи будуть використані такі методи дослідження: 

аналіз наукової літератури, конкурентний аналіз, бенч – маркетинг, 

порівняльний аналіз, усне оцінювальне опитування, диференціація, метод 

узагальнення. 

Наукова новизна та теоретична значимість дослідження полягає в 

узагальненні основних тенденцій та поліфонічних шляхів проектування 

бренду кав'ярень в ракурсі сучасних бізнес-споживацьких тенденцій сфери 

послуг в ракурсі акцентуації споживацьких запитів класичних чи нео 

культурних трендів метамодерну. 

Практична значущість дослідження полягає в тому, що зміст і 

результати дослідження можуть бути використані у розробці - методичних та 

навчальних рекомендацій в контексті проектування бренду як і для 
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практикуючих дизайнерів, так і для здобувачів навчальних закладів. Також, 

презентований у дослідженні матеріал можна використовувати у фокусі 

підготовки до написанні авторських статей, наукових досліджень як і 

фахівцями у сфері дизайну так і здобувачами освіти. 

Інформаційна  база  дослідження. Тематику нашого дослідження було 

проілюстровано через фундаментальні праці як вітчизняних : 

Самолінська С. I, Литвинюк Л.І., Земляков  І.В.,  Гольман І.А.  Глазичев В.Л.,  

Добробабенко А.Н., Дзікевіч С.А., Победин В.А. та інші., так і зарубіжних: 

Ейрі Д, Гілл М., Ренд П., науковців та практиків. Науковці та теоретики 

презентували методологію та структуру створення, проектування бренду та 

брендингу  фірмового стилю загалом, що є вагомим теоретичним, науковим 

внеском в ракурсі формування бази знань. Філософські дослідження в 

ракурсі просторового, етичного споглядання людиною світу, що стали в 

нагоді нашій науковій розвідці, відобразилися в творчій спадщині Дерріда Ж. 

та Ліотара Ж.  

Апробація  результатів  дослідження.  Підсумки  дипломної  роботи, 

окремі її аспекти та одержані узагальнення і висновки були оприлюднені на 

VІІІ Всеукраїнській науково-практичній конференції «Формула творчості 

теорія та методика мистецької освіти»  (м. Полтава 2024)  

Публікації. Результати роботи висвітлено у вигляді тез:  

1. Мельничук М.С. Дизайну бренду тематичного кафе в стилі Rock 

/Формула  творчості:  теорія  і  методика  мистецької  освіти:  зб.  мат. VIII 

Всеукр. наук.-практ. конф., м. Полтава, 14 березня 2024 р. / ДЗ  «ЛНУ імені 

Тараса Шевченка»; гол. ред. І.В. Продан; упор., ред. О.П. Костюк. Полтава : 

ЛНУ  імені Тараса Шевченка, 2024. C. 48-50 

Структура дослідження: робота складається зі вступу, трьох розділів, 

загальних висновків, списку використаної літератури та додатків. Загальних 

обсяг роботи 89 сторінок. 
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РОЗДІЛ І 

ТЕОРЕТИЧНІ КОНЦЕПТИ БРЕНДУ ЯК ЯВИЩА СЬОГОДЕННЯ ТА 

ОСНОВНІ АСПЕКТИ ЙОГО СТВОРЕННЯ 

 

 1.1. Поняття бренду та етапи його створення 

У сучасному бізнесі усвідомлення необхідності вміння щодо 

проектування бренду для компанії, яка претендує на серйозне місце на ринку, 

так само потрібне, як і розумний менеджмент. Образно кажучи, якщо 

менеджмент – це скелет компанії, маркетинг – це її поведінка, то бренд  для 

організації – це її зовнішність. 

У суспільстві сьогодення брендові товари та послуги мають особливе 

значення для споживачів. Хоча якість брендової продукції може не 

перевищувати якості аналогічних небрендових товарів, а ціна може бути 

суттєво і незрівнянно вищою, споживачі в переважній більшості вважають за 

краще саме їх. У культурі споживання бренди пропонують значно більше, 

ніж конкретний продукт чи послуга. Вони надають пропозицію сенсом, 

знайомою життєвою ситуацією, готовими зразками для наслідування. Суть 

бренду полягає в ідеї, яка надає йому неповторної унікальної культурної 

цінності. Саме ця цінність визначає цільову аудиторію. «Цінності дедалі 

більше визначають бренди. Великі бренди символізують щось таке, у що 

люди вірять і має значення. Між цінностями та брендами існує складний 

зв'язок. Створити бренд, що зачіпає за живе, з сильними, переконливими і 

довговічними цінностями зовсім не легко».  

Створення бренду спрямоване формування у свідомості споживачів 

стійких позитивних асоціацій, вражень, що з цим товаром. Набір цих 

асоціацій, що складається у стале, взаємопов'язане уявлення про товар, 

називають брендом. Саме слово «бренд» у перекладі з англійської означає 

тавро. Присвоєння марки товару є процес, з якого компанії виділяють свою 

пропозицію товару і натомість пропозицій конкурентів. Здійснення 

брендингу відбувається за допомогою використання певних прийомів та 
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методів, що дозволяють довести бренд до покупця та допомогти йому 

сприйняти функціональні та емоційні елементи товару. Це означає, що 

брендинг здійснює допомогу покупцю у прискоренні вибору товару та 

ухваленні рішення про його покупку. Споживання їжі в сучасному світі є 

актуальною та важливою ритуалізованою культурною формою, тому значущі 

у світі бренди сильніше впливають на свідомість людей [1].  

З 1990-х років ХХ століття. кав'ярні стали місцем для зустрічей та 

спілкування, так званим «третім місцем» (після будинку та роботи – 

«першого» та «другого» місць). Концепція «третього місця» належить 

американському соціологу та урбаністу Рею Ольденбургу, який використовує 

цей термін для позначення специфічного середовища неформального 

спілкування, в якому часто виявляється мешканець сучасного мегаполісу: це 

кафе та кав'ярні, бари, книжкові магазини та інші функціонально. «Треті» ці 

місця по відношенню до двох перших найважливіших інститутів людського 

життя – дому і роботі. 

Концепцію «третього місця» зручно розкрити на прикладі кав'ярень: 

саме кав'ярні стали улюбленим місцем проведення дозвілля, а під впливом 

актуальних тенденцій у галузі глобальної культури та економіки цей інститут 

помітно трансформувався, перетворившись на багатофункціональний 

майданчик. Такі місця зараз є найважливішою частиною повсякденного 

культурного життя у сучасному мегаполісі. Вивчення культури споживання 

відбито у роботах багатьох авторів – культурологів, філософів, маркетологів 

та економістів. Е. Гідденс розглядав у своїх роботах ускладнення процесів 

заміщення речами, зростання споживчої звички, швидкість поширення 

культури споживання. В. Ільїн розглядав суспільство споживання як 

органічний синтез механізмів виробництва, що захоплюють товари та 

послуги, бажання, інтереси та потреби, якими забезпечується їх 

затребуваність [18]. 

Таким чином, ми бачимо – що брендинг, з одного боку, це суто 

практична, прикладна тема, оскільки управління брендом створює механізми 
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впливу на споживачів, такі необхідні у діловій культурі та бізнес-

комунікаціях. З іншого боку, завдяки дослідженням культури споживання в 

науці вже накопичено достатній матеріал, який дозволяє вивести цю 

проблематику на вищий теоретичний рівень, показати взаємодію бренду зі 

споживачем у культурологічному аспекті. Актуальність цієї роботи у тому, 

що затребуване у діловій сфері поняття бренду у ній з культурологічних 

позицій. Крім того, брендинг як соціокультурна технологія мало 

проаналізований дослідниками стосовно конкретних брендів, як локальних, 

так і глобальних. У цій роботі будуть розглянуті саме ці аспекти та питання. 

Цим обумовлена новизна цієї випускної кваліфікаційної роботи. Під час 

написання випускної кваліфікаційної роботи було вивчено праці засновників 

бренду низки кав'ярень зі світовим ім'ям – Г. Бехара, Г. Шульца. Також 

робота спирається концепцію «третього місця» соціолога Р. Ольденбурга. 

При розгляді поняття "бренд" були використані роботи таких авторів, як Д. 

Аакер, Т. Гед, А. Віллер, Анхольт С., О. Гусєва, Макашев О.М. та ін, а також 

основоположника теорії маркетингу Ф. Котлера. 

Термін «бренд» бере свій початок із давньонорвезької мови. Вікінги,  у 

стародавні часи, використовували дієслово "brandr" для позначення тавра, що 

засвідчував право власності на худобу та домашнє начиння. Досі в деяких 

регіонах цим терміном називається знак, яким таврують худобу. Також, варто 

згадати, що брендинг, наскільки можна використовувати дане поняття, 

експлікувався й на зброї воїнів Півночі, й на їх власному майні. (Рис. 1.1) 
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А в Стародавній Греції та Римі логотипи в контексті бренду 

використовувалися для позначення торгових марок та товарів. Наприклад, 

логотипи часто використовувалися на посуді та зброї. (Рис. 1.2) 

 

 

Протягом довгого періоду тривало формування терміну бренд, а також 

роль та місце бренду у суспільстві. Відмітні знаки товарів активно 

застосовувалися в Середні віки, коли цехові ремісники позначали власні 

товари особливою маркою. (Рис. 1.3; 1.4) 

 

Гончарне клеймо. Середні віки. (Рис. 1.3) 

 

Неймінг на середньовічному мечі. (Рис. 1.4) 
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Поступово марки чи знаки перетворювалися на символи, відомі 

споживачам. Впізнаваності товару сприяли всі ідентифікуючі ознаки, що 

дозволяють виокремити його серед безлічі аналогів, що конкурують на 

ринку: найменування, запах, колір, знак, звук, упаковка. Концепція 

"відмінності", що розвивалася згодом, заклала основу нової технології 

створення фірмових товарів, що отримала назву брендинг [7].  

Справжній розвиток брендингу припав на другу половину ХХ століття. 

Після війни величезний відкладений попит, нові технологічні можливості, а 

також поява заможного середнього класу викликали розвиток брендингу. 

Цей період ознаменований виникненням сучасної філософії брендингу:  

1) величезний та ємний світовий ринок, так само внутрішні ринки країн, 

які дуже привабливі для місцевих та міжнародних компаній;  

2) ці й без того великі ринки розширюються, з'являються нові ніші, що 

раніше не існували;  

3) категорії товарів не мають чітких відмінностей між собою, і часто 

стають взаємозамінними;  

4) споживач не має чітких переваг щодо тих чи інших товарів;  

5) на ринку одночасно існує велика кількість схожих товарів.  

На цьому ґрунті з'являється такий інструмент маркетингу, як брендинг, 

оскільки саме він дозволив вирішити нові завдання, що з'являються у процесі 

розвитку у компаній та споживачів [7]. Існує безліч визначень поняття 

«бренд», кожен фахівець, що виділяє в ньому ті чи інші риси, але в цілому, їх 

визначення схожі. Розглянемо кілька таких визначень. Бренд – це 

унікальність продукту, товару чи послуги, представлена публічно. Інакше 

кажучи, це формула, яка включає всі елементи маркетинг-міксу: продукт, 

ціна, місце продажу, просування (додаток А)  

З'явившись над ринком, бренд розвивається протягом усього життєвого 

циклу, трансформуючи сутність торгової марки від сукупності 

ідентифікуючих елементів (фірмового стилю, назви, слогана) до чітко 

сприйнятої споживачами елементів, єдиних із товаром і його представлення 
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як у наведеному нижче малюнку 1.5 "життєвий цикл бренду" 

 

Малюнок 1.1 – Життєвий цикл бренду 

В даний час існує безліч брендингових моделей, розробок та методів, 

орієнтованих на створення успішних брендів та подальше формування 

їхнього іміджу. Такі теорії мають як практичний, і суто теоретичний 

характер. Вони різняться ідеєю, структурою, використовуваними елементами 

на споживача, принципами побудови моделі. З багатьох існуючих 

брендингових моделей, представлених у літературі, ми розглянемо модель 

"колесо бренду" і модель бренду М. Васильєвої та А. Надєїна.  

Однією з універсальних моделей побудови бренду є "колесо бренду". 

Відповідно до даної моделі бренд можна представити у вигляді набору кіл, 

кожна з яких представляє окремий елемент бренду. «Колесо бренду», на 

думку Литвинюк Л.І., дозволяє детально описати та систематизувати процес 

взаємодії бренду та споживача [22]. 

 

Рис. 1.6 – «Колесо бренду»  

1) атрибути - фізичні та функціональні характеристики бренду; 

 2) вигоди чи переваги вказують на фізичний результат використання 

бренду.  

Поінформованість 
щодо бренду 

Диференціація 
бренду 

Переваги бренду 
Лояльність щодо 

бренду 
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Переваги бренду – це унікальна властивість, яку бренд пропонує для 

задоволення специфічної потреби. Переваги розробляються на основі 

атрибутів бренду та вигоди його використання.  

Цінності бренду визначають емоційні результати використання товару 

споживачами: що відчуває споживач, яке він викликає з боку суспільства. 

Створенню цінності бренду фірми приділяють особливу увагу тому, що саме 

цінність лежить в основі споживчих переваг і формує лояльність . 

Збільшення цінності бренду може бути досягнуто двома 

альтернативними способами:  

1) шляхом включення додаткових благ до пропонованого бренду;  

2) внаслідок зниження ціни. 

Зниження ціни рідко використовується компаніями, оскільки провокує 

деструктивні цінові війни та негативно впливає на імідж бренду, особливо 

якщо йдеться про категорію престижних товарів, для яких висока ціна є 

конкурентною перевагою. У зв'язку із цим власникам брендів доводиться 

швидше збільшувати вигоди споживачів, а не знижувати ціну. 

4. На етапі формування індивідуальності бренд наділяється 

індивідуальними якостями та характеристиками, які роблять його 

впізнаваним, легко ідентифікованим та забезпечують емоційний зв'язок із 

споживачами. Індивідуальність бренду виражається такими 

характеристиками, які формуються на основі переваг, що відповідають явним 

та прихованим потребам та потребам споживачів:  

1) життєві цінності споживачів;  

2) неусвідомлені та явні потреби та потреби споживачів;  

3) переваги бренду.  

5. Суть бренду є ідею, у якій підсумовуються всі ключові причини, що 

визначають споживчі уподобання. Усі атрибути бренду, що комплексно 

сприймаються споживачами, формують його унікальну суть, що належить 

лише цьому бренду [25]. 

Таким чином, на більшості ринків сильний бренд - одна з умов успішного 
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існування та подальшого розвитку. Бренд дозволяє індивідуалізувати товар у 

свідомості споживачів, створює додаткову нематеріальну вартість як йому, а й 

самої компанії. Побудова бренду - це складний комплекс, що включає 

розробку торгової марки, бренду, запуск та розвиток, а основне завдання 

бренду полягає у виборі найбільш дієвих інструментів втілення цих етапів, до 

яких традиційно відносять пряму рекламу та заходи щодо просування 

продукту, у тому числі і засобами зв'язків із громадськістю. 

 

1.2.  Концепція та структура бренду організації у сфері послуг 

Брендинг є маркетинговою діяльністю,  яку спрямовану на формування 

довгострокової переваги споживача щодо конкретного товару чи послуг. 

Основною метою брендингу є формування лояльності споживача.  

Саме прихильність споживача дозволяє створювати стійкий попит, що 

сприяє успішному формуванню бізнесу [31]. Якісна, добре продумана 

брендингова стратегія позитивно впливає на формування конкурентної 

переваги. Основні складові бренду:  

1) назва (ім'я);  

2) слоган;  

3) фірмовий стиль.  

Професійний підхід до формування кожного із складових бренду формує 

імідж закладу, а в нашому випадку - кав'ярні.  

1. Назва це основна мета вибору назви для закладу - створення "назви, що 

говорить". «Назва, що говорить» - це назва, яка ефективно служить як реклама 

закладу. Назва може або опосередковано інтригувати, або прямолінійно 

заманювати клієнта. В обох випадках назва, з маркетингової точки зору, має 

бути оригінальною, ексклюзивною і добре продуманою.  

2. Слоган являє собою гасло або девіз, який широко використовується як 

текстове наповнення в рекламних носіях, так і у вираженні свого ставлення до 

клієнтів. Саме за допомогою слогану можна донести головну ідею до 

відвідувача, виражену у легкій формі сприйняття. Крім того, слоган є одним із 
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основних інструментів позиціонування брендингу.  

3. Фірмовий стиль включає набір візуальних засобів (колірних, 

семантичних, графічних тощо), які дозволяють створити власну систему. 

Щодо фірмового стилю в кав'ярній справі, де відповідна увага приділяється 

виготовленню уніформи для обслуговуючого персоналу, а також вибору 

кольорів, що використовуються у всіх елементах, що відображають стиль 

кав'ярні – від візиток до предметів інтер'єру. У процесі формування фірмового 

стилю немає меж фантазії. На сьогоднішній день за допомогою професіоналів 

можна створити фірмовий стиль на будь-який смак. 

Проте слід зауважити, що брендинг тільки тоді буде служити ефективно 

своєму закладу як один із найважливіших інструментів ведення ресторанної 

справи, коли бренд буде виправданий в очах споживача.  

Виправдати в очах споживача означає забезпечити високий сервіс 

обслуговування на тому рівні, на якому він позиціонується в кожному з 

елементів брендингу. Для створення брендингу у власному кафе дуже 

раціонально відвідати ті заклади, які мають велику популярність серед 

споживачів ресторанних послуг. Адже в таких закладах можна багато взяти на 

замітку. Наприклад, звернути увагу на форму офіціантів, дизайн меню, 

оформлення інтер'єру, а також використання символіки даного кафе та багато 

іншого. Безперечно, слід вибрати заклад тієї категорії, якій відповідає Ваш 

ресторан. Так як багато закладів, що мають широку популярність, 

характеризуються не тільки наявністю неякісно виготовлених перелічених 

вище елементів брендингу, але й найчастіше їх відсутністю. Як правило, успіх 

таких закладів зумовлений вигідним місцем розташування або прийнятними 

цінами для широкого кола споживачів. При професійному створенні 

брендингу, його активному впровадженні в діяльність всього подібного 

бізнесу не вимагатиме значних капіталовкладень. Важлива ідея, яка в кафе 

простежуватиметься у всьому: від дизайнерського рішення вивіски на вході 

закладу до напису на серветці, якою може ефективно використовуватися 

слоган даного місця харчування. Якщо ідея буде достатньо хороша та цікава, 
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розробка брендингу не вимагатиме значних витрат часу та грошей з боку 

власника кафе. Тому що йому потрібно буде лише втілити в реальність цю 

ідею за допомогою фахівців. Сучасний ринок має власну специфіку з позицій 

просування бренду [4]. На розкрутку нової марки споживчих товарів на 

вітчизняному ринку потрібно значно менше часу за більш низьких, порівняно 

із західним ринком, витрат. Притока іноземних марок змушує українські 

фірми зайнятися активною рекламною підтримкою своїх марок.  

Бренди – це образи, що склалися у свідомості споживачів, які 

формуються безліччю асоціацій.  

1. Відчутні характеристики. Характеристики цієї категорії сприймаються 

органами почуттів: вони можуть бути фізичними, функціональними 

(різноманітність спецій у курочці від KFC) та візуальними (присутність 

бренду, наприклад Макдональдс, у рекламі). Завдяки цим характеристикам у 

свідомості споживача складається основне враження про бренд.  

2. Невідчутні показники. У цю категорію потрапляють усі 

характеристики, пов'язані з ідентичністю бренду: його походження, репутація 

та індивідуальність. Вони викликають асоціації певного роду – це можуть 

бути, наприклад, давні традиції чи соціальна відповідальність компанії – 

власника бренду. При цьому невловимі характеристики бренду асоціюються з 

відчутними. Скажімо, образ клоуна з "Макдональдс" асоціюється у 

споживачів з такими відчуттями, святами, подарунками та смачною їжею. 

3. Раціональні переваги. Ці переваги забезпечуються, по-перше, 

функціональними характеристиками продукту (економічний автомобіль 

"Volkswagen Lupo" або "довгограючі" батарейки "Duracell"); по-друге, 

організацією роботи з клієнтами (на прикладі компанії "Amazon" добре видно, 

що споживачі цінують турботу про їх зручність); і по-третє, відносинами між 

споживачем та власником бренду (програми для постійних клієнтів 

авіакомпаній). Раціональні переваги часто пов'язані з відчутними 

характеристиками бренду. У високошвидкісних поїздах TGV (відчутна 

перевага) пасажири проводять менше часу, а це і є раціональна перевага.  
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4. Емоційні переваги. Бренд створює емоційні переваги, якщо сприяє 

підвищенню самооцінки та самоствердження споживачів. Бренд може 

створювати відчуття безпеки (наприклад, Volvo) (Рис. 1.8) 

 

або демонструвати високий статус людини (Porshe або Ferrari).  (Рис. 1.9)

 

Споживачі часто сприймають емоційну перевагу як додаткову складову 

бренду, тобто цінність, яка виникає завдяки поєднанню його відчутних і 

невловимих характеристик і раціональних переваг. Як правило, успішність 

бренду залежить від поєднання всіх чотирьох категорій.  

Дуже важливими є його відчутні характеристики (наприклад, оригінальна 

концепція продукту або реклами) і раціональні переваги, що з них 

випливають. Дослідження доводять, що саме відчутні характеристики бренду 

формують у споживачів уявлення про його невловимі якості. Крім того, 

сильні, стійкі бренди виділяються на загальному тлі завдяки своїм яскраво 

вираженим емоційним перевагам [10]. 

Грамотна політика формування бренду має бути ретельно спланована та 

вивірена, оскільки це є основою для успішності бренду. Тому проводиться 

аналіз обраної політики проводиться за багатьма критеріями, за декількома 
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варіантами та відбирається найбільш життєздатний. Проектування бренду – 

творча робота, яка потребує глибокого знання ринку, споживача та 

конкурентів [18]. Це досить тривалий, складний і дорогий процес, тому великі 

компанії залучають до розробки бренду професійну спеціалізовану фірму. 

Схема проектування бренду може включати такі етапи:  

1. Позиціонування бренду над ринком, тобто. пошук місця бренду на 

ринку, а також набору купівельних потреб та сприйняття товару. Позиція 

бренду - це місце, яке займає бренд у поданні покупців стосовно товару-

конкурента. Тут потрібно отримати відповіді на запитання: для кого 

створюється бренд? Навіщо, який зиск отримає споживач від цього бренду? 

Для якої мети потрібен цей бренд? Від якого товару-конкурента має захистити 

фірму цей бренд?  

2. Формування стратегії бренду, тобто. програми стратегічного 

характеру, що використовується фірмою для створення цінності бренду. 

Формування стратегії є базовим блоком основної інформації про внутрішню 

культуру підприємства, його поточний стан, взаємовідносини з клієнтами та 

зовнішнім оточенням. Цей блок дозволяє побудувати ієрархію цілей та 

завдань, розробити місію фірми та визначити напрямок брендингу. Постійний 

моніторинг базових показників дозволяє вчасно коригувати план заходів, що 

суттєво знижує «зайві» витрати та дозволяє уникнути непоправних помилок. 

Стратегічне планування бренду має здійснюватися за допомогою методів, які 

дозволяють встановити, як товар зроблено, названо, класифіковано, 

виставлено та рекламовано.  

3. Розробка змісту, ідеї бренду. Основна ідея бренду має відображати 

обіцянку, пропозицію його переваг. Для створення унікального бренду 

потрібно знати про товар і його виробника якомога більше, все, що пов'язано з 

використанням товару в даній та суміжній галузях. Ідея бренду має зацікавити 

та захопити покупця, звернути його увагу на марку та товар. Крім того, до 

розробки бренду можуть залучатися: розробники компанії-виробника; 

професіонали спеціалізованої бренд-фірми; цільова аудиторія потенційних 
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споживачів; фахівці з розробки бренду з інших фірм, наприклад для створення 

графічного або звукового зображення бренду.  

4. Аналіз торгової марки та пошук імені бренду. Торгова марка є 

умовним знаком, який за допомогою асоціації його з товаром або послугою 

повідомляє споживачеві інформацію про товар, його споживчі 

характеристики. Вона переконує покупців у тому, що при купівлі товару вони 

отримають ту саму якість, що й раніше. Крім того, торгова марка дає 

можливість виводити на ринок нові товари та впливати на роздрібних 

продавців. При аналізі торгової марки необхідно звертати увагу на наявність 

таких якостей: привабливість, економічність, комунікативність у сфері 

позиціонування товару, легкість розпізнавання серед товарів-конкурентів. 

Серед усіх компонентів бренду найбільше значення має ім'я бренду, яке 

найчастіше асоціюється з назвою фірми-виробника або, рідше, 

посередницької фірми. Пошук імені бренду, його назви - тривалий процес, що 

вимагає обґрунтування. Фахівцями було розроблено кілька методик створення 

назв. Зокрема, фахівці застосували техніку вигадування імен, яких не існує в 

мові, - так звані неологізми. Tylenol, Teflon та Pepsi – все це неологізми. Така 

методика містить у собі як позитивні, і негативні боку. До перших можна 

віднести те, що неологізми не мають "історії". Нове слово нічого не означає, і 

якщо пощастить, то назва може не тільки запам'ятатися, а й перенестись на 

цілу індустрію (Xerox, Kleenex, Pampers). Такі слова ідеальні для товарів, які 

продаються по всьому світу, оскільки існує маленька ймовірність, що 

придумане ім'я означає щось погане якоюсь мовою. Найбільшим мінусом 

неологізмів є те, що вони нічого не означають. Вдале ім'я зі змістом може 

швидше запам'ятатися й одразу описати товар лише за називанні його, тоді як 

і неологізм ще треба буде вдихнути життя. 

5.  Слова, які використовуються у звичайній мові. Кращими прикладами 

використання таких слів є назви, які перегукуються з родом занять компанії 

або сферою використання продукту: Sprint, Oracle, Time Manager - всі ці імена 

чітко вказують на те, що вони представляють. Використання існуючих слів 
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може призводити до зміни сприйняття товару чи компанії. Так, ім'я Apple 

позиціонувало виробника комп'ютерів не як велику та неповоротку компанію, 

але як веселу, дружню та відкриту. Зворотний бік використання існуючих слів 

– неможливість повного перенесення сенсу зміни ринку. Так, "Ролс-Ройс" 

зіткнувся з тим, що назва нового дорогого автомобіля Silver Mist ("Срібний 

серпанок") німецькою мовою звучала як "Silver Manure" ("Срібний гній"). 

Друга проблема – неможливість захистити такі назви у повному обсязі. Так, 

наприклад, слово "кола", що входить до назв багатьох напоїв, не може 

належати нікому. І остання небезпека – неправильний підбір назви. "Big 

Sucker" для пилососа або "Stiletto" для нового соусу з помідорів - не дуже 

вдалі назви. 

6. Гібриди (абревіатури). Такі імена як ThinkPad, PanAm та Aquafresh є 

гібридами. Причина використання таких імен є очевидною: з одного боку, ви 

описуєте продукт за допомогою звичайних слів, з іншого – маєте повне право 

на реєстрацію такої назви. Та й проблеми з перекладом у таких назв 

виникають значно рідше, ніж у назв, складених із звичайних слів. 

Застосування акронімів (абревіатура складних сполучень слів у назві). 

Застосування акронімів полегшило візуальне сприйняття складних, технічних 

назв споживачів [18]. Акроніми прийшли до нас від інженерів, яким було 

простіше називати свої залізяки не трьома-п'ятьма словами, а за набором 

перших літер слів.  

Використання акронімів у наш час не популярне, тому що для того, щоб 

акронімне нове ім'я запам'ятали, потрібно докласти дуже багато зусиль: його 

важко запам'ятати, і воно нічого не каже потенційному покупцеві. Наприклад, 

найменування BP (British Petroleum), IBM (International Business Machines).  

Звичайно, технік вигадування імен значно більше, але ми зупинили увагу 

тільки на тих, якими користуються найчастіше. Маємо на меті приділити 

трохи уваги тому, які існують критерії оцінки «ідеального» імені.  

Для ідеального імені існує кілька правил, дотримуючись яких можна 

відібрати найкраще ім'я для свого продукту або компанії:  
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1) коротке та зі значенням;  

2) відмінне від інших та унікальне;  

3) пов'язане із реальністю;  

4) встановлює комунікаційний процес;  

5) запам'ятовується; 6) приємно для очей та для вух.  

Завершує процес формування бренду – розробка брендбуку. Брендбук є 

офіційним носієм усіх унікальних характеристик бренду, закріплених 

документально з метою полегшення керування брендом. 

Далі ми розглянемо особливості специфіки брендингу у сфері 

гастрономічного бізнесу з прикладу ресторану KFC (Kentucky Fried Chicken). 

(Рис. 1.10) 

 

 В назві закладу використана техніка акроніма. Повна назва ресторану 

звучить як Kentucky Fried Chicken і означає «Смажене курча з Кентуккі». 

Слоганом ресторану служить фраза: "Пальчики оближеш!". (Рис. 1.11)  

 

Особою компанії є сам засновник Сандерс. Таким чином, сформувався 

бренд даного ресторану, знайомий усім і дітям і дорослим: Милий дядечко 

своєю усмішкою запрошує зайти і скуштувати смачну курочку з хрусткою 

скоринкою, після якої і «пальчики оближеш». Повз такий слоган і товарний 

знак неможливо пройти, не зазирнувши всередину ресторану, де вас зустріти 

прямо біля входу аромат смаженої курочки і тепла обстановка. Фірмовий 

стиль ресторану простежується у всьому: і в уніформі обслуговуючого 

персоналу, і в атрибутики ресторану, і в загальному інтер'єрі [4].  Саме те, що 
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заявлений слоган «пальчики оближеш» виправдовує надії гостей про смачну 

та якісну їжу. Успіх мережі ресторанів KFC в Україні обумовлений вигідним 

місцем розташування та прийнятною ціною для споживачів широкого рівня 

доставка.  (Рис. 1.12) 

 

Таким чином, ідея, колись закладена Сандерсем, стала простим і 

зрозумілим для споживачем рішенням. Сандерс – довіряє KFC. 

 

1.3 Вітчизняна практика проектування бренду у сфері гастрономічних 

послуг  

Відомі бренди в ракурсі гастрономічних закладів колись починали із 

найменшого. Дехто з них стартував із сімейного бізнесу, хтось ризикував 

останніми грошима, але твердо вірив у обрану концепцію ресторану [1]. 

Вони пройшли довгий шлях, проте це варте того: на сьогодні це успішні 

та знайомі багатьом ресторанні бренди зі світовим ім'ям. Кожна компанія має 

свій секрет, формула успіху, завдяки якій до них прийшла популярність. 

Безперечно, такий секрет існує, тому ми пропонуємо до вашої уваги секрети 

успіху знаменитих ресторанних імперій. Що відрізняє більшість великих 

ресторанних брендів від звичайних одиничних ресторанів:  

1. Якість їжі безпосередньо залежить від якості інгредієнтів, що 

використовуються. Великі ресторанні мережі працюють виключно з 

перевіреними постачальниками та марками продуктів. Якщо у певній країні не 

знаходять надійного постачальника, який надає якісні інгредієнти, 

продовольство імпортують з інших країн. Відомі марки знають, що будь-яка 

помилка як може коштувати їм втрати репутації на ринку [10]. 

2. Прогнозованість смаку та якості їжі та напоїв за рахунок стандартів. 
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Відомі мережеві ресторани будують свої імперії завдяки довірчим стосункам 

зі своїми гостями. Кожен ресторанний бренд намагається відрізнити себе від 

інших подібних до нього ресторанів за рахунок індивідуального поєднання 

смаків. Визначившись із набором смакових характеристик, кожен відомий 

ресторанний бренд дає своїм клієнтам обіцянку. Відступитися від узятих він 

зобов'язань щодо смаку їжі, встановлених стандартів, прирівнюється до 

порушення цієї обіцянки [10]. Саме тому, мережа Wendy's взявши на себе 

зобов'язання надавати здорові бургери, ніколи не використовує для їхнього 

приготування заморожене м'ясо. Це правило відображено у слогані компанії 

"Завжди свіже, ніколи не заморожене" ("Fresh, never frozen") (Рис. 1.14) 

 

 Ресторанні імперії щодня знаходяться «під мікроскопом». Вони знають, 

що про прострочений інгредієнт, використаний для приготування страви, 

якось дізнаються всі. Такі ресторани цінують своє ім'я, вони поважають свої 

стандарти і вимагають від свого персоналу такої ж поваги.  

3. Швидкість сервісу та організованість обслуговування. Сервіс на 

автоматі давно став звичною практикою для McDonald's. Всі ми чудово 

знаємо, що в McDonald's кожен рух персоналу прописано до найдрібніших 

деталей, нагадуючи комп'ютерний алгоритм. Путівники та інструкції для 

персоналу дають відповіді на всі питання у кожній ситуації. 

4. Чистота всіх приміщень ресторану (зали, кухні, туалетів, зовнішньої 

території біля входу, складів тощо)  

5. Доброзичливість обслуговування. Великі ресторанні мережі продають 

не просто їжу, вони також продають позитивні емоції. Коли ви купуєте їжу, ви 

оплачуєте не тільки її, а й якісне обслуговування, увагу, посмішку тощо. Ви як 

гість отримуєте набір вражень, у складі яких їжа займає лише певне місце 
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поряд з іншими складовими.  

6. Атмосфера ресторану залежить від концепції ресторану. Кожен 

ресторанний бренд формує унікальний дизайн своїх ресторанів, яким його 

можна буде легко впізнати в усьому світі.  

7. Співвідношенню ціна-якість приділяється дуже багато уваги. Успішні 

ресторани тонко відчувають цю межу та надають збалансований рівень якості, 

що відповідає заявленій ціні. Тобто ціни в меню для таких ресторанів беруться 

не зі стелі, а ретельно прораховуються. Ціни встановлюються відповідно до:  

1) собівартості страв; 

 2) можливостям цільового сегмента гостей;  

3) пропонований рівень обслуговування;  

4) наявності елемента «шоу»: жива музика, показ різних трюків 

офіціантами, дегустації у ресторані тощо;  

5) унікальність концепції ресторану і т.д.  

8. Відомі ресторанні бренди регулярно проводять моніторинг тенденцій 

ресторанного ринку. Щоб утримати свою ринкову частку і збільшити її, їм 

доводиться зважати на тенденції та смаки сучасного суспільства [6]. Саме 

тому у більшості ресторанів у меню можна побачити дієтичні страви та страви 

«light». Іноді таких дієтичних позиціях прописують і кількість калорій.  

9. Наявність інфраструктури для дітей. Для ресторанів, орієнтованих на 

сегмент сімейних відвідувачів, де наявність інфраструктури для дітей є 

обов'язковою складовою.  

10. Підтримка екологічних програм та спонсорство. У ресторанному 

бізнесі можна назвати багато успішних ресторанних брендів. Формула успіху 

– цікава концепція закладу, віра в себе засновника компанії, вдале 

місцезнаходження закладів у місцях інтенсивного скупчення туристів, а також 

шопінг-центри. Засновник компанії Rainforest Cafe не мав профільної бізнес-

освіти, проте його наполегливість і віра дозволили йому створити по-

справжньому успішний ресторанний бренд. Першого тижня після відкриття 

ресторану відвідувачі чекали у черзі 3 години, щоб сісти за столик.  (Рис. 1.15) 
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Спочатку концепцію тропічного лісу втілив у себе вдома Стівен Шуслер, 

а згодом вона привернула увагу інвестора Ліль Берман (Lyle Berman). Дизайн 

ресторану нагадує тропічні ліси. Кожна деталь дизайну ретельно продумана  

[22]. Тут присутні водоспади, макети тропічних звірів, тропічні рослини, 

гігантські акваріуми з екзотичними рибами та багато іншого. Кожному 

персоналу відведено особлива роль, кожен працівник має особливе «звання». 

(Рис. 1.16) 

 

Так, хостес у Rainforest Cafe називають гідами, офіціантів – сафарі-

гідами, помічників офіціантів – сафарі-помічниками, барменів – навігаторами, 

продавців – слідопитами, а працівників кухні – першопрохідниками. Також до 

концепції закладу входить магазин подарунків та сувенірів для всієї родини.  

Rainforest Cafe розробила вдалу програму лояльності, яка винагороджує 

постійних відвідувачів знижками, можливістю вибору привілейованих місць, 

спеціальними пропозиціями лише для членів клубу, а також ваучерами 

розміром $25 на День народження.  

Cheesecake Factory, вік бренду 35 років  

Секрети успіху: великий вибір страв (захист від конкурентів), система 

контролю за якістю, потужне сарафанне радіо, регулярне тестування 

офіціантів на знання об'ємного меню.  

1. Кожні 6 місяців Cheesecake Factory оновлює меню, додає нові позиції 
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та вносить нові ідеї до концепції. Такий підхід до ресторанного бізнесу дає 

змогу стабільно підтримувати інтерес до бренду з боку постійних відвідувачів.  

2. Об'ємне меню з великим вибором страв ускладнює копіювання 

концепції, що захищає Cheesecake Factory від появи нових конкурентів.  

Yoshinoya, вік бренду 114 років. Секрети успіху: смачні страви, доступні 

ціни та швидкий сервіс. Японський бренд Yoshinoya є довгожителем, подібно 

до населення Японії. Слоган компанії Yoshinoya звучить в перекладі 

українською означає "Смачно, дешево і швидко". (Рис. 1.17) 

 

 Слоган компанії відображає відразу 3 головні якості будь-якого 

ресторану: смак страв, доступна ціна та швидкий сервіс.  

Таким чином, ми бачимо, що формула успіху у кожного гастрономічного 

закладу, як і його історія, своя, але в одному компанії, що займаються 

бізнесом у сфері послуг, єдині – у розумінні того, що їжа в їхніх ресторанах та 

якості обслуговування мають бути на високому рівні, незмінно. 

 

Висновки до розділу1  

У першому розділі даного дослідження була вивчена історія виникнення 

поняття бренду в ракурсі світової культури. Була здійснена аналітика 

історичних фактів розвитку бренду. Історія виникнення бренду починається 

ще з давніх часів. Адже, поняття «бренд» бере свій початок із 

давньонорвезької мови.  Саме вікінги,  у ті похмурі часи часи, 

використовували дієслово "brandr" для таврування, що засвідчував право 

власності на домашнє начиння та худобу. В давній Греції та Римі бренд 

експлікувався в ракурсі логотипів торговий марок та товарів (зброя, посуд 

тощо).  

В даному розділі ми намагалися презентувати щодо вагомого місця 
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бренду, як явища в ракурсі суспільних відносин культури Середньовіччя. З 

розвитком рівня життя середньовічного суспільства,  бренд  розвивалася як 

окрема форма екзегези товарних марок (клеймо, неймінг).  Ми, представили 

це через Рис 1.3-1.4.  

Справжній бум брендингу спостерігається саме в другій половині 20 

століття. Саме цей період, як результат розвитку світового ринку, його 

розширення, ролі та місця споживача цього ринку, ми презентували як так 

званий етап зародження сучасної філософії бренду. Варто зауважити, що 

саме в цей період бренд знаходиться в стрімкому русі та розвитку 

здійснюючи трансформування сутності торгової марки від сукупності 

ідентифікуючих елементів (фірмового стилю, назви, слогана) до чітко 

сприйнятих споживачами елементів, єдиних із товаром: Проінформованість 

щодо бренду + Диференціація бренду + Переваги бренду + Лояльність щодо 

бренду. 

 Розробка бренду підпорядковується правилам композиції, а саме 

простота, лаконічність та легкодоступність. Завдяки підібраним шрифтовим 

складовим, кольоровій гаммі та формі, складові елементи фірмової символіки 

виходять унікальними та індивідуальними. Перераховані фактори є вагомими 

у розробці того чи іншого бренду як унікального явища, тому уміння їх 

експлікувати дають можливість правильно презентувати основну концепцію 

закладу. 
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РОЗДІЛ ІІ 

КОНЦЕПЦІЯ БРЕНДУ КАВ'ЯРНІ В РАКУРСІ СУЧАСНОСТІ 

 

2.1 Історія розвитку кав'ярень  

Вважається, що кав'ярня як гастрономічний заклад з'явився на Сході, потім 

ідея створення невеликих кав'ярень та закусочних захопила Європу, і зараз у 

кожному місті по всьому світу знайдеться чимало подібних місць, де можна 

насолодитися чашкою ароматної кави, відпочити в комфортній обстановці та 

забути на час. про життєву суєту. Продумані до дрібниць сучасні інтер'єри 

каф'ярень – одна з головних складових їх популярності, причому не менш важлива, 

ніж гарна кухня. Правильно підібраний у відповідність до тематики, назви та меню 

закладу стиль інтер'єру кафе неодмінно справляє позитивне враження на 

відвідувачів, спонукаючи їх повертатися сюди знову і знову [1]. 

Заклади, в яких можна було насолодитися філіжанкою кави, почали з'являтися 

в 15-16 століттях. Подібні місця приваблювали людей не лише запашним 

частуванням, а й можливістю зустрічей поза домом. Поступово кав'ярні 

перетворилися на своєрідні центри життя: тут ділилися останніми новинами та 

обговорювали повсякденну діяльність. 

Перші дві кав'ярні у світі відкрилися в Османській імперії — 1554 року в 

Стамбулі. Першими з арабів почали пити каву пращури мешканців Арабських 

Еміратів. Батьківщиною кави була Ефіопія, де пастухи помітили, що кози, 

поїдаючи плоди цього чагарника з сімейства маренових, збуджуються. Араби, які 

перейняли в ефіопів звичай пити каву, познайомили з ним Європу. Слово кави 

походить від арабського кахва, а назву найкращому сорту зерен мокко дав 

єменський порт Моха, куди привозили каву з Ефіопії. Однак першими з аравійців 

почали пити каву не єменці, а мешканці зниклого міста Джульфара на території 

емірату Рас ель-Хайми. При розкопках легендарного міста археологи знайшли, як 

вважається, найдавніші на півострові кавові зерна, які відносяться до початку 12 

століття нашої ери. Батьки еміратців готували його не так, як у наш час, а варили 

листя та висушені зерна [18]. Стародавній спосіб приготування улюбленого напою 

населення Аравії зберігся й донині. Бедуїнська світла кава далля, за назвою мідного 

кавника з довгим вигнутим носиком, надзвичайно міцна і п'ють її з крихітних - на 
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пару ковтків - спеціальних чашок. Далля та фініки – бедуїнський хліб-сіль, якими 

зустрічають бажаних гостей біля входу до будинку. Цей звичай можна зустріти під 

час відвідування будь-якого готелю у країнах Аравії. (Рис. 2.1) 

 

Кав'ярні, що надають мальовничого та екзотичного вигляду східним містам, і 

витончені кафе, що пожвавлюють центри Західної Європи, існують порівняно 

недавно. В Аравії в незапам'ятні часи каву вже вживали як напій, але потім настали 

століття, коли кавове дерево забуло. У XII ст., після довгої перерви, в Аравії знову 

заговорили про каву. Один дервіш-самітник, який харчувався випадковими 

продуктами навколишнього рослинного світу, спробував вживати в їжу плоди 

кавового дерева. Він з подивом помітив його чудодійні властивості і, якщо не 

відкрив кави, то знову нагадав світові про його існування. Спочатку популяризація 

кави йшло повільними кроками. Здебільшого її вживали у приватних будинках. 

Головним чином каву використовували як лікувальний засіб при слабкості та 

занепаді сил. У XVI в. заповзятливий аравієць Шемза, уродженець Алеппо, 

перепливає море з великим запасом коричневих зерен і засновує першу кав'ярню на 

берегах Босфору. Підприємство його увінчалося несподіваним успіхом. З одного 

боку, ароматний напій сподобався туркам - гастрономам та досвідченим гурманам, 

за своєю природою. З іншого, - заснування суспільної кав'ярні якнайбільше 

відповідало закладеному в душі людини інстинкту соціалізації, громадськості, 

єднання з собі подібними. Проте вся османська столиця розділилася на 2 табори - 

одні стали гарячими прихильниками кави, інші люто кричали про гріховність 

нововведення, посилаючись на те, що Коран вказує лише на мечеть як на збірний 

пункт правовірних. Але через 3 роки ворожнеча між кофеїстами та антикофеїстами 

розрослася до таких меж, що набула характеру народного хвилювання. Шемза 

поспіхом залишив неспокійні береги Босфору. 

З XVIII ст. переслідування припинилися. Східні кав'ярні одразу розцвіли, 

набувши характеру громадських клубів, де за чашкою ароматної кави, у клубах 
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диму наргілі, правовірні обговорюють питання внутрішньої та зовнішньої політики 

[33].  

Дещо іншою була ситуація в Європі. Венеціанці - ці споконвічні торгові 

посередники між Сходом і Заходом - ввезли в 1624 р. велику партію кави до 

Європи і почали пропагувати влаштування громадських кав'ярень в Італії. До 1645 

вся південна Італія була покрита мережею «Воttega de cafe». У Венеції на площі Св. 

Марка знаходилося знамените кафе «La Nave», яке славилося на всю Італію. Там 

завсідники могли отримати окрім кави ще й шоколад, і вина різних країн. Таким 

чином, з перших днів існування кафе в Європі воно докорінно змінило своє східне 

призначення – бути місцем, де можна отримати каву.  

В 1669 році, у Франції вперше з'являється турецьке посольство султана 

Магомета IV. Серед інших подарунків воно привезло королю Людовіку XIV велику 

партію кави. Серйозні та повільні турки люб'язно погодилися показати 

приготування цього напою королю. Пити каву стало ознакою фешенебельності. 

Але в народі напій з'явився лише через 2 роки, коли в 1671 р. в марсельському 

порту було відкрито перше кафе на зразок італійських. Наступного року кафе 

відкрили й у Парижі. Але спочатку вони не мали успіху [31]. 

У 1860 р. італієць Прокопіо Культеллі - збіднілий палермський дворянин, який 

прибув до Франції у свиті Катерини Медічі - вирішив відкрити кав'ярню для 

вищого суспільства та літераторів. Прокопіо Культеллі винайняв приміщення 

навпроти будівлі Французької Комедії на вулиці Fosses St.-Germain, і вмілою 

рекламою зумів скласти собі широке коло клієнтів. Його кав'ярню відвідували 

артисти театру, художники, літератори, придворні.  

Успіх кав'ярні Прокопіо був такий великий, що король Людовік XIV, який 

багато дбав про пожвавлення своєї столиці, закликав дружину італійця і на 

приватній аудієнції висловив їй подяку за прищеплення в Парижі цього чудового та 

корисного напою. Він навіть вручив жінці диплом за королівською печаткою на 

право торгівлі. (Рис. 2.2) 
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Найвідоміші особи, такі як Вольтер, Дідро та Руссо (які зображені на цій 

гравюрі) відвідували кав'ярню Прокопіо.  

У 1798 р. неополітанець Веллоні відкрив іншу чудову кав'ярню на 

Італійському бульварі. У дні революції кав'ярні набули широкого поширення в 

Парижі. У ХІХ століття розцвіли кав'ярні Латинського кварталу; вся богема 

зустрічалася тут у кав'ярні "Момус". (Рис. 2.3; 2.4) 

 

(Рис. 2.3 "Момус" у 19 столітті) 

 

(Рис. 2.4 "Момус" сучасний) 

За три століття свого існування кав'ярні міцно прищепилися в Європі, але 

зазнали водночас чимало змін, перетворюючись то на ресторани, то на бари, то на 

пивні.  

Перша кав'ярня в Англії відкрилася 1652 року. У цій країні їх називають 

«університетами пенні» через те, що гроші беруть і за вхід до кав'ярні, і за чашку 

кави. Кав'ярні швидко завоювали популярність серед торговців, а згодом і серед 

інших верств населення. (Рис. 2.5) 
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(Рис. 2.5) 

Вже 1739 року у Лондоні налічувалося 551 кав'ярень. Відвідувачів кав'ярень, 

зазвичай, об'єднували деякі спільні інтереси, переважно професійні.  

В Америці перша кав'ярня була відкрита в 1670 в Бостоні Вільямом Пінному. 

Перша австрійська кав'ярня була відкрита у Відні, після віденської перемоги 

1683 року. Її відкрив Юрій Франц Кульшицький, який був обраний кур'єром, щоб 

вирушити за допомогою до герцога Лотарингії — Карла V, під час атаки Відня 

турками. Через те, що Юрій зміг пробратися через ворожу заслін війська Карла 

встигли під час і турки були розгромлені. Як нагорода Кульшицький попросив 

мішки з кавовими зернами, які залишили турецькі війська після відступу. А пізніше 

відкрив кав'ярню під назвою «Біля синьої пляшки» [18]. 

Найвідоміша кав'ярня Венеції була відкрита у 1720 році. Вона називається 

«Кафе Флоріан» і існує досі.  

У 1721 році відкрито першу кав'ярню в Берліні.  

Перша кав'ярня на території Речі Посполитої була заснована у Варшаві на 

околицях Саксонського саду у 1724 році, за правління Августа Сильного. 

Кав'ярні суттєво вплинули на розвиток мистецтва та культури у багатьох 

європейських країнах. Наприклад: "Регенс" - улюблений заклад паризької богеми 

та інтелектуалів. Працює з 1681 року і до сьогодні. “Грін Драгон” у Массачусетсі - 

місце зустрічей американських патріотів (відкрито 1691 року). "Джонатан" у 

Лондоні (1690-1700 рр.) - Центр торгів, що став першою фондовою біржею Англії. 

"Кафе де Греко" (Рим, 1760) - в цьому закладі побували кращі світові письменники 

і композитори (Тютчев, Стендаль, Мендельсон та ін). Роман "Мертві душі" писався 

Гоголем також тут. Зараз у світі відкрито сотні тисяч кав'ярень, у тому числі і 

мережеві (Coffee Nero, Starbucks, Coffee Ritazza). Більшість із них розширюють 

своє меню, додаючи позиції, не пов'язані з кавою, включаючи й алкоголь. 

 

2.2 Етапи проектування бренду 

Для розробки бренду підготовчий етап, який включає збір необхідної 

інформації та аналітику має фундаментальне значення. В нашому випадку 
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"підготовка" стає квінтесенцією об'єктивної системи даних, яка, безумовно, 

спрямована на задоволення запитів критеріїв щодо гармонійності та органічності 

майбутнього фірмового стилю.  

Загальний опис у вихідній моделі пропонує два фактори підготовчої стадії 

генерації ідеї: вивчення даних щодо проблеми, її логічний аналіз та осмислення 

поліфонізму самої ідеї.  

Подібне сегментування підготовчої стадії креативної стратегії розробки 

фірмового стилю не виправдано. Мета цього етапу: об'єктивно систематизувати 

дані доступної комерційної інформації. Тому припущення несвідомого (яке 

неодмінно тягне впливом геть аналітичний процес суб'єктивного ставлення до 

торгової марки) у тих проектування іміджу підприємства недоречно. Понад те, 

виникнення креативної ідеї ефективного брендингу (на відміну творчого осяяння) 

неспроможна статися випадково. Причина тому у самій сутності фірмового стилю. 

Саме необхідність суворого відображення об'єктивної інформації диктує структуру 

підготовчого етапу креативної стратегії у розробці системи бренду: збір доступної 

маркетингової інформації, структурування отриманих даних про замовника, його 

конкурентів, розвиток відповідного ринку товарів чи послуг; структурування даних 

методологічними засобами теорії позиціонування. Мета підготовчої стадії 

креативної стратегії полягає у генеруванні рекламної стратегії. Головна роль 

позиції торгової марки як основної складової рекламної стратегії при розробці 

фірмового стилю полягає в грамотному вичленуванні з масиву зібраної інформації 

тієї, яка здатна ефективно забезпечувати реалізацію продукції  [4]. 

 Подібні дані одержують поєднанням методів внутрішньої "діагностики" 

підприємства, за допомогою збору доступної вторинної інформації (через засоби 

масової інформації, Інтернет) та проведення власних маркетингових досліджень 

ринку [18]. У сучасній дійсності зазвичай використовують лише одне з наведених 

джерел, оскільки проведення власних досліджень виявляється надто дорогою та 

тривалою процедурою. 

Ми, маємо на меті, експлікувати декілька варіантів проектування бренду 

кав'ярні. Наші заклади, мають певну смислову єдність - це акцентування щодо 

бажаної культурної атмосфери. Не зважаючи на особливість типу культури - чи то 

аудиторія яка схиляє голови перед класичним музичним мистецтвом, чи 
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представники так званої субкультури, шанувальників рок- музики, яка, в свою 

чергу, зважаючи на стрімкі трансформації цивілізаційних трендів стала поруч з 

елітарними видами музичних культур, таких як джаз, чи мистецтво віденського 

класицизму. 

Отже, для кав'ярні необхідно розробити процедуру розробки бренду для 

успішного просування. Основою бренду є створення логотипу, назви, розробка 

просування. І все це пов'язати з деякими послугами, які мають особливу цінність 

для цільової аудиторії (ЦА), тобто додати «родзинку» своєму бренду. Бренд стає 

унікальним завдяки комплексній розробці елементів, вони включають безліч етапів 

таких, як:  

1) найменування кав'ярні;  

2) розробка концепції бренду (від логотипу, кольору та шрифтів – до 

фірмового одягу та упаковок);  

3) корпоративна культура та поведінка (мети, норми та цінності, формений 

одяг);  

4) корпоративна комунікація (PR та рекламні заходи);  

5) розробка меню та упаковки (матеріали, що використовуються для 

виробництва самого товару та його оболонки);  

6) специфічні аромати (парфумерія чи просто запах упаковки).  

Цільова аудиторія кав'ярні це люди віком від 18 до 70 років, з вищою освітою 

та середнім доходом. Причому, потік клієнтів у першій половині робочого дня з 10 

до 16 години, переважно у першій зоні – працівники найближчих офісів, студенти, 

які приходять перекусити чи призначають ділові зустрічі, місцева інтелігенція, не 

залежно від професії чи освіти, маючи на меті спілкування з однодумцями й 

водночас, пошук опонентів, задля наповнення інтелектуальним змістом вільного 

часу. А увечері, може збиратися уся цільова аудиторія. Для більш об'єктивного 

розуміння векторів інтересів майбутньої цілової аудиторії ми провели опитування в 

ракурсі інформативності, що й для чого, в їхньому розумінні, є кав'ярня. (Додаток 

А) 

Логотип 

В ідеї назви кав'ярні відобразилася думка поєднати звичайне кафе з місцем, 

де одночасно п'ють каву з сендвічем та читають, наприклад, вірші, слухають, не 
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лише фоново, музику, дивляться фільм. Планується щоденно проводити культурні 

тематичні вечори. Спочатку назва кав'ярні планувалося підвести до концепції 

домашнього затишку. Виникло найменування кав'ярні «Домашня кава» тобто 

родинна атмосфера, все як із батьківською добротою та затишком. Навіть логотип 

був придуманий без усіляких мудрувань.  (Рис. 2.1, Додаток А) 

 

Проста запам'ятовуюча назва, яка не викликає негативних емоцій. Щоб 

отримати уявлення про цілу низку властивостей обраного імені необхідно провести 

тестування. Опитування показало, що назва кав'ярні  "Домашня Кава" асоціюються 

з суто сімейною кав'ярнею, тим самим це ім'я зовсім не збігається з нашою 

концепцією. Після чого було запропоновано на обговорення нову назву "Культурна 

кава", яку підтримали опитані респонденти, і ім'я повністю відповідає ідеї бренду, 

що розробляється. Ключова суть ідеї - створення місця, де можна буде відпочити 

як удома, там, де можна поєднати талановитих людей із загальними інтересами, 

проведення поетичних, акустичних, творчих вечорів. Використані шрифти Times 

New Roman є у саму логотипі, в меню та в усій документації. (Рис. 2.2, Додаток А) 

 Рис. 2.2) 

Банер. 

Маючи на меті успішну та швидку популяризацію бренду було прийнято 

рішення окрім відеорядків на місцевих телеканалах та інтернет просторі ще й 

виготовлення банерів. Зображення, на банері, в принципі, повторює те, що 

експлікується на логотипі, але з невеликим доповненням. В правому нижньому куті 

вказується адреса й уточнюється локація нашої кав'ярні. (Рис. 2.3, Додаток А) 
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Осмисливши доцільність інформаційного доповнення у  зображенні 

вирішили розмістити QR код у верхньому правому куті банеру, де завдяки 

можливостям віртуалізації світу буде розміщена детальна інформація щодо 

закладу. (Рис 2.4, Додаток А ) 

 

Сьогодні знайти гарне приміщення та придбати сучасне обладнання — не 

проблема. Набагато важливіше для успіху майбутньої кав'ярні мати свою 

особливу "фішку", яка вигідно відрізнятиме Ваш заклад від інших. 

При цьому кав'ярня не тільки місце, де п'ють каву. У нас кав'ярня – це місце 

для відпочинку та спілкування, у зв'язку з цією особливістю дуже важливий 

інтер'єр та душа закладу. Обстановка, музичне тло, запах, все це створює затишок 

і неповторну атмосферу кав'ярні. Для створення інтер'єру кав'ярні краще 

запросити дизайнера і необхідно знайти свою особливість, щоб кав'ярня 

відрізнялася від інших. Придумайте і втілить у себе в кав'ярні, наприклад, ту 

внутрішню оздобленість, яка задовільнить ту категорію, яка повинна буде стати 

основною клієнтською базою 

Якщо не брати до уваги різних варіацій, то можна виділити кілька основних 

форматів кав'ярень: 

- Традиційна кав'ярня, де основа меню - широкий асортимент кави, чай, 

десерти. У закладі не передбачені офіціанти, клієнт сам замовляє біля стійки кави 

та несе її на свій столик. 

- так званий "НАШ формат", у меню присутні салати, другі страви та 

алкоголь. У такому закладі складно буде домогтися, щоб його сприймали як 
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кав'ярню, а не ресторан з великою кавовою картою. Але такі заклади непогано 

почуваються, отже, споживачами цей формат затребуваний; 

- Формат фаст-фуду. Особливістю цього формату є самообслуговування, 

одноразові стаканчики, кава на виніс. Такий підхід може бути потрібний у 

торгових центрах. Та й сам темп життя може сприяти успіху цього формату. 

- французький (австро-бельгійський) тип кав'ярні. Перше, що відзначаєш, 

входячи до таких кав'ярень, ніхто нікуди не поспішає, інтер'єр – класичний. Білі 

накрохмалені скатертини та інша столова білизна тієї ж якості, порцелянові 

тарілки, кава у порцелянових чашках. Обслуговування – офіціантами. Кава високої 

якості, багато сортів, включаючи елітні сорти. Величезний асортимент десертів та 

холодних закусок, елітний алкоголь за високою ціною. 

Кав'ярню передбачається розташувати недалеко від центру, але з наявністю 

не лише сучасних споруд та інфраструктури, а й з присутністю, бажано, тих 

будівель, які випромінюють культурну складову (наприклад, Драматичний театр, 

Зал камерної та органної музики, корпус університету з архітектурними 

елементами класицизму чи бароко , що надасть локації культурну особливість). Це 

одне з найвиграшніших положень кав'ярні. Здійснивши аналітику, ми все ж 

вирішили розміститися у приміщенні, на території Залу камерної та органної 

музики. Враховуючи те, що на території цього культурного центру планується 

відкриття "Готичного саду", під відкритим небом. Ця ідея , з розміщенням кав'ярні  

видалася нам, найоптимальнішою. Саме тому ми й відобразили Органний Зал як на 

логотипі так і на візитівці. (Рис. 2.5; 2.6, Додаток А) 

 

 

Рис. 2.5.Титульна сторона візитівки. 
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Рис. 2.6 Зворотній бік візитівки. 

Також, цікавим рішенням було, на нашу думку, виготовлення сувенірної 

продукції у вигляді кавової чашки із символічним зображенням кав'ярні 

"Культурна кава" в двох варіантах зображень (Рис. 2.7, 2.8; 2.9, Додаток А ) 

 

(Рис. 2.7) 

  (Рис. 2.8) 

 (Рис. 2.9) 

Для того щоб створити місце де можна буде відпочити як вдома необхідно 

створити атмосферу в кав'ярні. Приміщення буде поділено на дві зони. Перша зона 

обслуговування та очікування- там буде розміщена каса, пенал з випічкою, барна 

стійка. У цій зоні клієнт може зробити замовлення в зал або винос. Зона оформлена 

у м'яких тонах. Стіна виконана під дерево. Барна стійка, меню за касою та полиці 

виконані у коричневому та чорному кольорах. Щоб монохромний інтер'єр був не 
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нудним, він буде розбавлений яскравими акцентами у вигляді кольорових пляшок 

на стіні,  аксесуарів на полиці та стільці за барною стійкою. Над барною стійкою 

розміщена інсталяція у вигляді підвішених скляних  фужерів для різноманітних 

напоїв. На стіні, по центру, зображення у вигляді героя кав'ярні - кота (символу 

мудрості та таємничості, що дарує емоційна складова як і класичного мистецтва 

так і мистецтва андеграунду). (Рис. 2.10) 

 

 Друга зона – найбільша, це зона відпочинку та місце проведення майстер 

класів, кінопереглядів та творчих вечорів. Інтер'єр у коричневих тонах. У залі дуже 

багато м'яких меблів. У залі розміщено фотозону. На стінах картини та настінні 

лампи. Дивани шкіряні, м'які, можливо з подушками у кутках. (Рис. 2.11)  

 

В одному з кутів зали може бути  розміщено невеликий подіум, він 

необхідний для творчого вечора, і за ним проектор для кіноперегляду. З детальною 

схемою залу можна ознайомитись у (додаток А) 

Наша кав'ярня, в ракурсі смислової наповненості це не лише локація де 

можна випити чашку кави з круасоном, а місце зустрічі схожими за духом людей, 

творчих або хто її поділяє з ними. Це дозволить значно розширити цільову 

аудиторію та збільшити середній чек. "Культурна кава" - це місцина проведення 

культурного вечора з творчими людьми. Щовечора буде приурочено до будь-якого 

заходу.  

Про всі заходи сповіщатиме герой кав'ярні – "Кіт-інтелектуал". Цей герой 

закладу, чи навіть, його талісман, може поставати в різних образах: 

 На вітрині закладу, підкреслюючи національну складову, Кіт може поставати 

перед клієнтами як популяризатор національних кольорів в контексті метамодерну  

(Рис. 2.12) 
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Колесо бренду є набір окремих елементів бренду, таких як:  

1. Суть. У цьому випадку вона полягає в культурному просторі, який поєднує 

на одному майданчику творчих та цікавих людей, а також дає можливість освіти.  

2. Атрибути. У нашому випадку, атрибутами бренду є брендована сувенірна 

продукція (чашки, ручки і т.д.)  

3. Вигоди нашого бренду – це професійне обслуговування та можливість в 

одному місці отримати одразу кілька послуг під одним дахом. 

4. Цінності. Наш бренд допомагає покупцеві відчути затишок як удома в 

кав'ярні, а також можливість проявити свої таланти або дізнаватись про щось нове.  

5. Особистість. Наш бренд – це освічений, начитаний молодий кіт, який дуже 

товариський, який прагне поділитися найцікавішими подіями з гостями закладу. 

Наш бренд відноситься до західної моделі розвитку бренду. Зумовлено це 

тим, що бренд є самостійним, планується тривале перебування на ринку, а сам 

запуск бренду довго та ретельно прораховується та прагне надати продукції 

відмінних рис. У західній моделі бренд швидко завойовує перевагами перед 

конкуруючими компаніями. Стратегією просування була обрана PULL – стратегія, 

тому що ми плануємо дегустації, семплінг (від англ – sampling) у магазині, на 

подіях, журналах тощо, бонуси, купони, програми лояльності, премії, дисплеї у 

місцях продажу, знижки , рекламні вкладки, рекламні сувеніри Також її перевагами 

є те, що вона стимулює споживача зробити покупку, спробувати товар, сприяє 

утриманню клієнтів та розвитку лояльності. Таким чином, можна зробити 

висновок, що розроблена концепція, а також інші атрибути бренду, дозволять 

успішно конкурувати на ринку. 

В даній кваліфікаційній роботі, продовжуючи ідею проектування бренду 

закладу з мистецькою складовою хочеться експлікувати напрацювання щодо  

проектування бренду в контексті молодіжної кав'ярні з суто андеграундним 
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смисловим наповненням Рок культури. В контексті створення бренду кафе для 

шанувальників рок музики потрібно враховувати цілу низку особливостей і 

факторів. 

В нашому випадку, кав'ярня "In Rock" - не тільки планується бути місцем, де 

можна насолодитися смачною їжею та відмінним сервісом, але й презентується 

справжнім храмом для шанувальників рок-музики; культове місце для любителів 

класичного року. Інтер'єр нашої ідеї має бути унікальний і сповнений деталей, які 

передають атмосферу і дух ROCKу, як культурно-духовного явища, який 

революціонізував соціум 20 століття і продовжує бентежити внутрішній світ людей 

бунтуючих сучасності століття 21-го [3]. (Рис. 2.13; 2.14) 

 

 

 (Рис. 2.14) 

 Кав'ярня "In Rock" - це унікальний за своїм типом заклад та оригінальне 
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музично-орієнтоване місце. Місце для справжніх поціновувачів року. Основна 

ідея закладу полягає в об'єднанні двох складових - кафе та радіостанції Radio 

ROCKS (Україна - Рівне - FM 102.2). Оскільки, фоновим звучанням закладу буде 

наповненість ефіру саме цієї радіостанції. (Рис. 2.15) 

 

 

 

Дизайн кафе та його візуальних комунікацій будується на характері та 

цінностях рок-культури загалом. Працюючи над дизайном проекту, ми будемо 

намагатися експлікувати всі зовнішні знакові аспекти стилю. Кав'ярня "In Rock"- це 

суворий, брутальний імідж, де кожен елемент символічний, кожен штрих має вагу.  

Логотип кав'ярні, розроблявся враховуючи лаконічність та емоційну 

вибуховість задуму. Спочатку, мали на меті мінімалізувати експозицію через 

коротковикладеність самої назви. (Рис. 2.16, Додаток Б) 

 

Проаналізувавши доцільність екзегези назви лиш в одному понятті ми 

дійшли висновку, що необхідно, в самому імені кав'ярні, та й, звісно, в логотипі, 

дещо деталізувати, а саме ідейну суть закладу. Тобто, не лише обмежимося 

назвою субкультури, а запрезентуємо, що ми, як батьки закладу та його бренду, 

маємо на меті запропонувати нашим відвідувачам. Виконаний напис шрифтом 

Impact.  (Рис. 2.16, Додаток Б) 
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  (Рис. 2.17) 

Графіка та типографіка засновані на історії року та його атрибутах 

"олдового" та оновленого форматів. Кав'ярні "In Rock" – це буде екзегеза естетики 

самого ROCKу. Окрім зовнішніх стильових атрибутів закладу та музичного 

відповідного наповнення проекту належна увага буде приділена формі одягу 

персоналу ("косухи", шкіряні штани, шорти, бандани, футболки з рок-гуртами, 

наявність тематичних тату тощо) [2]. Головною місією бренду ми бачимо 

наступне: по-перше, транслювати рок-культуру та все дивовижне, що вона нам 

дала; по-друге, ділитися історіями з життя рок легенд, дбайливим ставленням до 

традицій та любов'ю до рок-культури. зважаючи на це, ми, як головні 

проектувальники бренду цієї кав'ярні резентували наші задумки та так звані 

"фішки" закладу й через естетику напоїв (в нашому випадку кави) (Рис. 2.18, 

Додаток Б ) 

 

Слоганом бренду й водночас візитною карткою кав'ярні "In Rock" буде 

"Rock over time. Rock Now!" (Рок, з часом - Рок, зараз)  (Рис. 2.19; 2.20 Додаток Б) 
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 (Рис. 2.20) 

Вдосконалюючи ідею стилізованого логотипу ми вдосконалили бренд через 

друковану продукцію, яка презентована  у вигляді "Меню" (Рис. 2.21, Додаток Б) 

(Рис. 2.21) 

Експлікація бренду впроваджуватиметься через ряд речей, які успішно, на 

нашу думку, слугуватимуть рекламній компанії  нашого закладу. Це, насамперед, 

пакети для солодощів, або для сувенірної продукції, яку можна буде придбати в 

стінах кав'ярні. (Рис. 2.22, Додаток Б ) 

 

Також, доцільним буде, для активного просування бренду закладу з певною 

культурною складовою, експлікація закладу через футболки, які стилістично 

оформлені в ракурсі смислової наповненості нашої молодіжної кав'ярні. Тут ми 

використовували шрифт Impact та Comic Sans MC (Рис. 2.23, Додаток Б)  

.  

Пістаканник та формуляр з логотипом закладу для побажань, або ж і 

зауважень від відвідувачів. (Рис. 2.24; 2.25, Додаток Б) 
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 Рис. 2.24   Рис. 2.25 

На нашу думку, креативною буде виглядати ідея продажу окрім сувенірної 

продукції з логотипом закладу, а ще й, враховуючи особливу автентику 

субкультрності кав'ярні, обмундирування для домашніх улюбленців у 

відповідному хеві металічному тренді. (Рис. 2.26) 

(Рис. 2.26) 

Кав'ярня "In Rock" – це буде нове місце на карті нашого міста, де звучить 

класичний рок. Тут можна буде випити оригінальні тематичні коктейлі, 

розроблені рок-стилізованим барменом, поспостерігати за прямим ефіром та 

роботою провідних радіостанції, навіть взяти участь в ефірі станції Radio ROCKS, 

що є частою практикою, а, в свою чергу, вдало здійснений дизайн даного проекту 

допоможе відвідувачу поринути в метафізику цілої культури, яка полонила 

мільйони, під назвою - РОК. 

Використані технічні та програмні засоби  

При проектуванні цього рекламного продукту використовувався Adobe 

Photoshop – програма для роботи з растровим зображенням. Також був 

використаний Adobe Illustrator - векторний графічний редактор, розроблений та 

розповсюджуваний фірмою AdobeSystems.  

Для друку тексту - Microsoft Office Word 2013, що є текстовим редактором, 

тобто. програмним засобом, призначеним для створення, редагування, 

форматування простих та комплексних текстових документів.  

Для презентації продукту – Microsoft Office PowerPoint 2007. Microsoft 

PowerPoint – це програма для створення та проведення презентацій, яка є частиною 

Microsoft Office і доступна в редакціях для операційних систем Microsoft Windows 

та Mac OS. 
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2.3 Рекомендації щодо експлікації бренду  

Основні методи просування кав'ярні це:  

1. Внутрішня реклама закладу – це різні буклети та листівки з описом сервісу 

ресторану, заходів, які в ньому проводяться.  

2. Зовнішня реклама, невід'ємна частина просування кав'ярні. Вона є досить 

ефективним просуванням кав'ярні. На початковому етапі для просування кав'ярні 

необхідно розмістити білборд, який буде біля кав'ярні. Тим самим клієнти 

безперечно помітять, де знаходиться заклад.  

3. Просування в інтернеті є відмінним засобом реклами та залучення клієнтів. 

Кав'ярня має свій сайт, на якому буде розміщена вся необхідна інформація. Це 

контакти, акції, меню та майбутні заходи, а також цікаві факти. Періодично 

інформація на сайті оновлюється. Вся інформація викладатиметься від героя 

кав'ярні – культурного кота. Це буде родзинкою закладу.  

4. Реклама у ЗМІ. Велику користь кав'ярні дають цікаві статті. Тим самим 

найголовніше показати відмінність ресторану від усіх інших.  

5. Сувенірна продукція, переважно призначена для потенційних клієнтів. 

Вона виконана у стилі кав'ярні та на ній розміщений логотип. На початковому етапі 

сувенірна продукція у кав'ярні-кондитерської розроблені: стаканчики, упаковка та 

прихватка для стаканчика.  

6. Знижки діють на бізнес-ланч, розроблено акції такі як: п'ята кава плюс 

сендвіч безкоштовно, щотижневий конкурс з хештегів у фотозоні,  

7. Що стосується просування бренду, родзинкою кав'ярні, буде розміщений у 

другому залі подіум, на якому відбуватимуться всі творчі вечори, майстер класи та 

кіноперегляди.  

8. Стимулювання у приміщенні ресторану. Передбачає використання 

фотозони у вигляді картинної рами, на яку буде розміщена проекція, відвідувачі 

викладатимуть свої фото в соціальні мережі, наприкінці тижня проходитимуть 

конкурси.  

9. Ті, хто робить замовлення на винос, теж не залишаться без уваги, для них 

приготовлена невелика фішка. На денці склянки розміщено прогноз. Задоволені 

клієнти публікують у своїх соціальних мережах з хештегами кав'ярні-

кондитерської, завдяки цьому створюється ефект сарафанного радіо. 
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Далі, в нашій кваліфікаційній роботі ми пропонуємо більш детальну екзегезу 

впровадження бренду, на прикладі кав'ярні,  у життя. 

Візитівки.  

На прикладі ще одного з можливих проектів бренду кав'ярні з творчим 

змістом пропонуємо варіанти візитівок. На лицьовій стороні міститься контактна 

інформація співробітника, доповнена логотипом. Логотип підкреслено недбало 

зміщений вниз і виходить за межі друкованої області. Це надає запам'ятовування та 

креативність макету. У той же час дизайн загалом простий і добре сприймається. 

На звороті акцент поставлено на ім'я компанії - логотип, розташований по 

центру візитки, разом зі слоганом і підписом. Як додаткова інформація, додана 

адреса сайту. Всі елементи скомпоновані чітко, чисто та просто. Для набору 

візитки використано фірмовий шрифт Pragmatica Cyrillic. В оформленні лицьового 

боку візитки є лінія-покажчик, яка використовується практично на всій друкованій 

продукції (реклама, флаєр, меню, постер) (Рис. 2.30; 2.31, Додаток В ) 

 

 (Рис. 2.31) 

Бейдж  

Так як діяльність кафе має на увазі безпосереднє спілкування з клієнтами, для 

співробітників передбачені бейджі.  

Бейдж є пластиковою табличкою білого кольору, розміром 65х36 мм.  

У вирізаному віконці вставляється ім'я співробітника, виконане фірмовим 

шрифтом, фірмовим сіро-зеленим кольором ("сірої спаржі"), передостання буква 

імені зеленого кольору ("фісташковий колір"). Таким чином створюватиметься 

паралель з логотипом кафе (як на візитці). Внизу бейджа заначено, наприклад, таке: 

"прочитав Франка", "осилив  Гессе", "слухаю Бортнянського ", "розумію Веделя". В 

цьому випадку, на нашу думку, найбільш доцільно використати шрифт  Monotype 

Corsiva (Рис. 2.32, Додаток В) 
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Таким чином, візитівки, беджі, формуляри для побажань та зауважень 

допомагатиме встановленню контакту між співробітником та клієнтом, 

допомагатиме ідентифікувати образ бренду та сприятиме його запам'ятовуванню.  

Висновки до розділу 2 

В цьому розділі, ми намагалися закцентувати на ряд особливостей,які 

відіграють важливу роль в ракурсі брендової політики.  Проектування бренду будь-

якого закладу розробляється з урахуванням цілого ряду факторів: локація; можлива 

наявність поблизу закладів схожої тематики; психологічний портрет потенційних 

відвідувачів; вектор ідейно-смислової наповненості закладу; специфіка продукції; 

правильно-тематичний підбір стилістично відповідних меблів, що гармонують зі 

ідеєю інтер'єру закладу; грамотне розміщення освітлювальних приладів; єдиний 

стиль експлікування бренду закладу на фасаді з його внутрішнім оздобленням; 

стиль, рівень та якість обслуговування; цінова політика; режим роботи; осмислення 

назви закладу з врахуванням смислової та ідейної наповненості; кількість 

посадочних місць, та безліч інших деталей. Стилізоване оздоблення залу 

створюється з урахуванням вектору бренду й правильним розподілом людського 

накопичення, щоб працівники не порушували комфорту відвідувачів.    

В ракурсі брендингу кав'ярні ми акцентуємо щодо оформлення стін, вікон, 

меблів, аксесуарів та декоративних елементів відповідно до тематики наших 

закладів. Внутрішнє наповнення закладу  опрацьовується в єдиній стилістичній 

гамі та реалізується як цілісна та гармонійна концепція. А загальний дизайн 

оформлення продумується з урахуванням психології людей таким чином, щоб 

приміщення справляло приємне враження, спонукало до комфортного проведення 

часу.  

Перефразовуючи відому приказку "театр починається з вішалки", то в 

нашому випадку вона звучатиме так - "кав'ярня починається з бренд-проекту". 

Саме завдяки грамотному підходу до проектування бренду кав'ярні кожен 

ресторатор ще до відкриття закладу має усвідомити, наскільки рентабельним є його 

дітище. Запускаючи проект, ми повинні чітко усвідомлювати загальну концепцію 

закладу. Рентабельність, популярність, конкуретноспроможність, все це є 

результатом грамотного підходу в ракурсі проектування бренду й усвідомлення 
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важливості цілої низки ключових компонентів, що допоможуть, в нашому випадку, 

закладу з інтелектуальним та мистецьким наповненням сформувати свою 

аудиторію та зробити його популярним. 

РОЗДІЛ ІІІ 

МЕТОДИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ОСОБЛИВОСТЕЙ ПРОЕКТУВАННЯ 

БРЕНДУ КАВ'ЯРЕНЬ 

 

3.1.Навчально-методичні вказівки з проектування бренду кав'ярні . 

Успішне проведення заняття приносить здобувачам освіти зацікавленість, а 

це є основою успіху у навчанні. Плодотворні відносини між здобувачем освіти i 

викладачем призводять до більш продуктивної роботи й кращого засвоєння знань. 

Треба дотримуватися певних правил щодо проведення заняття, здобувач освіти 

буде отримувати достатню кількість знань. 

Спочатку треба визначити місце заняття в темі, а теми – у річному курсі, 

виділити спільне завдання занять. Підібрати певну літературу, що стосується 

заданої теми. Список літератури має містити сучасні видання. Треба ознайомитись 

зі змістом та відібрати тi, які треба вивчити здобувачам освіти. Переглянути 

навчальну програму, перечитати пояснювальну записку, прочитати вимоги 

стандарту з даної теми, з’ясувати, що потрібно від викладача до даного уроку. 

Відновити в пам’яті матеріал підручника, відібрати опорні знання,уміння й 

навички. Конкретизувати завдання заняття, виділити провідну мету завдання, 

сформулювати й записати її в план таким чином, щоб вона була доступна, 

зрозуміла учням, усвідомлена ними. Визначити, що повинен зрозуміти, 

запам’ятати здобувач освіти, що він повинен знати й уміти після уроку. Для 

дизайнерів уміння використовувати знання на практиці має важливе значення. 

Визначити, який навчальний матеріал повідомити здобувачу освіти, у якому 

обсязі, якими частинами, які цікаві факти, що підтверджують провідні ідеї, 

зацікавити здобувачів освіти сучасними прикладами. Відібрати зміст уроку 

відповідно до його завдання, вибрати найбільш ефективні способи вивчення 

нового матеріалу, формування нових знань, умінь i навичок. Продумати, що i як 

має бути записано в зошитах здобувачів освіти, підібрати ілюстративний матеріал. 

Записати передбачений хід уроку в план уроку, уявивши собі урок як цілісне 

явище [12]. 



49 
 

Навчальний процес в університеті – це система організаційних і дидактичних 

заходів, спрямованих на реалізацію змісту освіти на відповідному освітньому або 

кваліфікаційному рівні відповідно додержавних стандартів освіти. 

Цей процес базується на принципах науковості, гуманізму, демократизму, 

наступності та багатоступеневій системі вищої освіти. 

Інтерес до навчального процесу та його результати залежать від того 

наскільки він збагачений різноманітними методами, а також від майстерності 

педагога, який ці засоби використовує. З цього можна зробити висновок, що 

покращення навчального процесу залежить від вдосконалення форм, методів, 

прийомів і засобів навчання. Правильно організовуючи розумову діяльність 

здобувача освіти можна досягнути великих успіхів і прогресу в засвоєнні 

предмету. 

У процесі навчання метод є серцевиною навчального процесу, сполучною 

ланкою між поставленою метою і кінцевим результатом, тому необхідно звернути 

увагу на необхідність правильного використання методів стимулювання 

навчально-пізнавальної діяльності здобувачів освіти 

Метод слугує для викладача ще й збуджуючим засобом залучення здобувачів 

освіти до навчання і є головним стимулятором пізнавальної діяльності для них. 

Набір методів навчально-пізнавальної діяльності досить великий і різнобічний 

[22]. 

Ю. Бабанський запропонував алгоритм вибору оптимального методу 

навчання, який складається із семи кроків, а саме: 

1. рішення про те, чи матеріал вивчатимуть самостійно, чи під 

керівництвом педагога. Якщо здобувач освіти може без зайвих зусиль і затрат часу 

досить глибоко вивчити матеріал самостійно, то допомоги педагога він не 

потребує. Інакше – в тій або іншій формі вона необхідна; 

2. визначення співвідношення репродуктивних і продуктивних методів. 

Якщо є умови, перевагу потрібно надавати продуктивним методам; визначення 

співвідношення індуктивної й дедуктивної логіки, аналітичного й синтетичного 

шляхів пізнання. Якщо емпірична база для дедукції й аналізу підготовлена, то 

використовувати їх доцільно; 

3. дедуктивні й синтетичні методи цілком під силу учням старших класів і 
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тим більше здобувачам освіти. У цьому разі такі методи зазвичай більше 

нагадують науковий виклад; 

4. вибір способів поєднання словесних, наочних, практичних методів; 

5. рішення про необхідність уведення методів стимулювання навчальної 

діяльності; 

6. визначення «точок», інтервалів, методів контролю й самоконтролю; 

7. продумування запасних варіантів у разі відхилення реального процесу 

навчання від запланованого [13]. 

Процес навчання дизайнерів передбачає перетворення об’єкта вивчення та 

перетворення досвіду здобувача освіти, здійснюваного на основі перетворення 

об’єкта вивчення. Усе це приводить до необхідності виділення в об’єкті предмета 

вивчення і пред’явлення його здобувачам освіти. 

Елемент дидактичної системи, який відповідає на запитання «Чим, за 

допомогою чого вчити?» допомагає педагогу виділити і пред’явити здобувачам 

освіти для засвоєння предмет вивчення, це і є засобом навчання [20]. 

Засоби навчання дають можливість описати об’єкт вивчення, виділити 

предмет вивчення і пред’явити його для засвоєння. Ними є підручник, слово, 

засоби наочності, технічні засоби навчання, комп’ютер і роздатковий навчальний 

матеріал. Використовуючи названі засоби так, щоб один доповнював інший, 

можна досягнути високого результату навчання [16]. 

Сучасні комп’ютерні засоби не лише надають можливість використовувати 

відображення тексту, але й мають можливість показувати графічні об’єкти, 

високоякісні фотографії, використовувати анімацію, звук і відео. 

Формування цілісного та повного сприйняття є важливим завданням у 

розвитку пізнавальної діяльності майбутніх здобувачів освіти комп’ютерного 

дизайну. 

Принцип наочності – це основне початкове положення дидактики, 

визначальний напрямок роботи з наочним матеріалом, що передбачає 

обов’язковість його використання в навчальному процесі. 

Найважливішою проблемою сучасної освіти визнається розвиток 

креативності. Однією з нагальних завдань освіти вважається перехід від підходу 

"знаннєвого" до "компетентнісного". Зауважимо, в навчанні дизайнера ця 

проблема вирішується сама собою. 
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Мистецтво – не область абстрактних знань, а в першу чергу область 

практичної творчості. У цій області можна «знати не вміючи», причому вміння 

означає не засвоєння яких-небудь безособових прийомів, а вміння вирішити свою 

конкретну творчу задачу. 

 

3.2. Організація навчального заняття з дисципліни «Проектування фірмового 

стилю» 

 

В даному розділі ми ставимо завдання емпіричного характеру. Результати 

будь-якого дослідження мають бути перевірені у ході практичної 

експериментальної частини. Ми маємо перевірити результати дослідження у ході 

процесу підготовки, організації та проведення заняття зі здобувачами освіти 

четвертого курсу, спеціальності «Дизайн», ОП «Графічний дизайн». 

План-конспект заняття з теми: «Проектування фірмового знаку для кафе». 

Дисципліна: Проектування 

Тема: Проектування фірмового стилю для кафе. 

Дидактична мета:  визначити основні поняття з дисципліни «Проектування» 

та навчитися застосовувати ці знання на практиці при розробці фірмової 

символіки (фірмового знаку), як на стадії ескізування так і в роботі з графічними 

редакторами. 

Виховна мета: виховати у здобувачах освіти працелюбність та уважність, 

скрупульозність, відповідальність, виховати інтерес до вивчення дисципліни 

«Проектування» та інших міжпредметних дисциплін. 

Розвиваюча мета: розвинути у здобувачах освіти уявлення про образність, 

розвинути естетичний смак, розвинути творчий підхід до роботи, розвивати 

пізнавальні інтереси, інтелектуальні та творчі здібності в процесі набуття знань. 

Міжпредметні зв’язки: живопис, малюнок, композиція, основи 

формоутворення, комп’ютерні технології, естетика. 

Наочні (ілюстративні чи демонстративні) матеріали: ілюстрації (приклади 

виповнених робіт). 

Об’єктпраці: розробка фірмового знаку дляк афе. Тип уроку: лекція-

візуалізація, практичне заняття. Використана література: 
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 ХІД ЗАНЯТТЯ 

І.Організаційний момент: 

Запрошення здобувачів освіти до аудиторії, перевірка відсутніх, перевірка 

підготовки здобувачів освіти до заняття:зошити, олівець, ручка, папір тощо. 

ІІ. Повторення раніше вивченого матеріалу: 

Повторення раніше вивченого матеріалу проводиться для з’ясування 

прогалин в знаннях, нерозумінь з дисципліни та закріплення вже вивченого 

матеріалу. 

Повторення попередньо вивченого матеріалу має характер усної форми. 

Увага буде закцентована щодо наступних питань: 

1. Що таке бренд? 

2. Поняття фірмового стилю? 

3. Основні елементи фірмового стилю? 

4. Правила розробки фірмового стилю? 

5. Для чого нам знання  з дисципліни  «Композиція»  та  

«Проектування»? 

6. Як практично використовувати ці знання в роботі у контексті 

сьогодення? 

 ІІІ. Мотивації і актуалізації 

Проектування фірмового стилю – складний творчий процес, при якому 

вивчаються всі ключові аспекти роботи підприємства, його становище на ринку і 

можливості розвитку. Дизайн візуалізації бренду повинен бути яскравим, чітким, 

добре запам'ятовується, і при цьому досить простим. 

ІV. Викладання нового матеріалу. 

Перехід безпосередньо до викладання нового матеріалу. 

Товарний знак (бренд) – зареєстрована в установленому порядку оригінально 

оформлене позначення художнє зображення), необхідне для розпізнавання товарів 

або послуг підприємства, а також для їх реклами. 

Іншими словами, бренд – візуальний образ торгової марки, покликаний 

ідентифікувати товар або фірму у свідомості покупця. Саме продуманий фірмовий 

стиль, його унікальність та неповторність, дає можливість відрізняти товар і 

послугу від конкурентів. 



53 
 

Логотип, особливості бренду, на нашу думку, основні складові фірмового 

стилю. Для формування стилю використовують й інші елементи зовнішньої 

атрибутики: колір, фірмовий шрифт, символіку фірми (закладу), але знак найбільш 

лаконічний. Це як графічний символ, що формує образ, візуальну асоціацію, який 

добре запам’ятовується. 

Проектування має декілька стадій,а саме: 

1. ідея; 

2. наступний етап – передпроектні дослідження; 

3. початок роботи над ідеєю; 

4. перше варіанти візуального формування бренду. 

Ескіз – це попередній пошуковий начерк задуманого вироби, логотипу. 

Ознайомившись з аналогами і з’ясувавши свій варіант фірмового знаку, можна 

робити перші наближені ескізи фірмової символіки з метоюдомогтися надалі 

найбільш досконалої зовнішньої форми і художнього вигляду. 

Робота над ескізами – це творчий процес. Спочатку ескізи можна виконувати, 

враховуючи тільки силует фірмового знаку, загальні габарити, характер, образ, не 

вдаючись у подробиці деталей. Коли ж форма більш- менш прояснилася, ескізи 

слід опрацьовувати більш докладно і в масштабі. 

Чим більше зроблено варіантів фірмового знаку, тим переконливіше буде 

вибір. Найкраще пізнається в порівнянні. Однак не можна допускати, щоб робота 

над ескізами зводилася до нагромадження вправ і механічному їх повторення. 

Пошук повинен здійснюватися свідомо, а не стихійно [12]. 

Третій етап презентація, перевірка, коректування перших варіантів, на даному 

етапі необхідно провести перевірку пробних ескізів логотипу. Відповідає логотип 

специфіці та діяльності замовника, а також на ключові характеристики 

(запам’ятовуваність, функціональність, інше). Провести невелике опитування 

шляхом опитування групи осіб з числа цільової аудиторії і потенційно можливих 

споживачів, це взаємодія з аудиторією – формування позитивного асоціативного 

ряду, доступність розумінню і т.д.,. 

V. Закріплення вивченого матеріалу (8хв.): 

Для закріплення вивченого матеріалу ставимо такі питання: 

1. Які основні елементи фірмового стилю ви знаєте? 
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2. Що є основним елементом у проєктуванні фірмового стилю? 

3. Особливості проєктування фірмового стилю? 

VI. Практична робота(45хв.):  

а) Вступний інструктаж: 

- контроль вхідного рівня здобувачів освіти та актуалізація опорних 

знань; 

- формулювання основних завдань, умінь i навичок, які здобувачі 

освіти повинні набути під час виконання лабораторно-практичної роботи: 

ознайомлення з основними технологічними прийомами, операціями, з правилами 

техніки безпеки; пояснення особливостей виконання завдань; 

- виконання практичної роботи за даними картки з інструкцією.  

б) Поточний інструктаж: 

Допомога під час створення художнього образу. Створення перших начерків 

ідей щодо композиції; обговорення індивідуальних помилок. 

в) Заключний інструктаж: 

Проведення аналізу  виконаної роботи, корекції знань та вмінь здобувачів 

освіти. Обговорення групових помилок, виставлення оцінок. 

VII. Підведення підсумків уроку (10хв.): 

1. Висновки. 

2. Принципи, особливості процесу проектування фірмового стилю. 

3. Зосередження уваги на головних елементах та принципах 

проектування фірмового знаку. 

4. Контроль знань. 

VIII Домашнє завдання (5хв.): 

Прочитати конспект лекції. Продовження роботи над фірмовим стилем. 

Підготувати на наступну пару 3-4 варіанти ознак фірмового стилю. Принести 

наочний матеріал: надрукований варіант фірмових знаків, зроблених на занятті й 

удома (провести їх аналіз, виявити плюси і мінуси). 

 

Висновки до Розділу3 

 

На підґрунті результатів проведеного аналізу наукової й навчально- 

методичної літератури, а також реальної практики професійної підготовки 
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майбутніх дизайнерів констатовано актуальність пошуку шляхів підвищення 

ефективності процесу формування готовності майбутніх графічних дизайнерів до 

проектно-художньої діяльності в закладах вищої освіти. 

Установлено,що проблема професійної підготовки майбутніх фахівців у сфері 

дизайну є достатньо розробленою в сучасному науковому просторі. 

Одним з головних завдань професійної підготовки майбутніх графічних 

дизайнерів у фаховому колі визнано формування в них готовності до дизайн-

проектування. 

Виявлено, що метод проектування використовується сьогодні в різних сферах 

– науці, мистецтві, матеріальному виробництві, системі соціальних відношень 

тощо. Сам дизайн є засобом естетичної організації середовища за допомогою 

методу художнього проектування, тобто за своїм характером він відноситься до 

проектної інтелектуально-естетичної діяльності. 

Важливими завданнями підготовки майбутніх графічних дизайнерів до 

проектування фірмового стилю визначено: формування в них проєктного 

мислення, проектних умінь і навичок, творчих здібностей (творчої уяви, 

асоціативного мислення, здатності до генерування нетипових рішень, створення 

нестандартних композицій на базі стандартних елементів тощо), досвіду 

використання в ході передпроектного аналізу й практичного проектування засобів 

презентації й технологій обробки інформації, які застосовують в сучасному 

дизайн-проектуванні, а також сучасних інформаційно-комунікаційних технологій 

(комп'ютерної техніки, програмного забезпечення тощо). 

Визначено стадії проектування, а саме: ідея, передпроектні дослідження, 

початок роботи над ідеєю, перші варіанти візуальних формувань стилів.  

Розроблено рекомендації з проведення заняття з теми: «Проектування фірмового 

стилю для кав'ярні». 
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ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ 

Штудіюючи та аналізуючи спеціальну професійну літературу з питань 

кваліфікаційної роботи "Проектування бренду кав'ярні", в ракурсі 

культурологічного, мистецтвознавчого а також й психологічного векторів , ми 

дійшли наступних узагальнюючих висновків. 

Бренд - це набір колірних, графічних, словесних, друкарських, дизайнерських 

постійних елементів (констант), що забезпечують візуальне і смислове єдність 

товарів (послуг), всієї інформації, що виходить від фірми, її внутрішнього і 

зовнішнього оформлення. Основні функції Бренда - функції довіри, ідентифікації 

та ефективності реклами. Постійні елементи фірмового стилю економлять час 

споживача, спрощують йому процес здійснення купівлі чи споживання послуг і 

викликають позитивні емоції, асоціюються з іменем і образом підприємства. 

Проектування бренду поділяється на стадії. Розбиття на стадії дозволяє гнучкіше 

використовувати бюджет на розробку фірмового стилю та контролювати етапи 

його формування. Уточнення стратегії. Перш ніж приступити до створення 

бренду, потрібно мати чітке уявлення про його характер і навколишнє 

конкурентне середовище. Після детального вивчення самого бренду, його цільової 

аудиторії та виразних прийомів конкурентів – обговорюються побажання 

замовника та узгоджуються початкові ідеї. Концепція бренду. На цьому етапі 

розробляється його основна ідея/тема. Але навіть на рівні концепції бренд 

повинен переконливо розкривати переваги того, що експлікує і формувати 

позитивне ставлення до нього. Комплексна розробка бренду. Вибрана концепція 

допрацьовується – схвалені візуальні принципи поширюються на різні носії та 

формати. Після здійснення замовлення не є обов'язковим, але бажаним етапом є 

створення брендбука. У брендбуку прописуються правила щодо використання 

різних елементів фірмового стилю та вказуються неприпустимі варіанти їх 

використання. Брендбук створюється для правильного відтворення та 

використання фірмового стилю. 

У цій кваліфікаційній роботі ми розглянули особливості проектування бренду 

у сфері послуг. Ми підтвердили актуальність цієї теми, а також зробили свій 

внесок, провівши аналізи ринкової ситуації у сфері послуг. Метою нашого 

дослідження було створення бренду у сфері послуг, якого ми досягли, виконавши 
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поставлені завдання:  

1) розкрити поняття «бренд» та «брендинг»;  

2) описати сучасні бренди у сфері послуг;  

3) проаналізувати вітчизняну та зарубіжну практику створення бренду; 

4) охарактеризувати об'єкт дослідження та проаналізувати його ринкову 

ситуацію;  

5) розробити та описати етапи створення бренду;  

6) створити рекомендації щодо просування бренду.  

Даючи загальну оцінку стану розробленості теми, можна відзначити, що 

сьогодні бренд розглядається як один з аспектів масової комунікації або з точки 

зору його економічної комунікації.  

У ході дослідження ми розглянули такі поняття, як бренд та брендинг. 

Вивчили основи формування бренду у сфері послуг та дійшли висновку про те, що 

формування бренду в даній сфері інструменти створення бренду не відрізняються 

від стандартних. Також ми провели аналіз вітчизняної та зарубіжної практики 

створення бренду у сфері послуг, та аналіз ринкової ситуації в даній сфері, на 

підставі чого можемо сказати про велику конкуренцію на ринку в даний час. За 

допомогою систематизації етапів створення бренду у сфері послуг ми змогли 

розібратися в аспектах, які найбільше повинні акцентуватися при розробці бренду 

у цій галузі.  

Одним із важливих етапів у розвитку бренду є його просування. Ми 

розглянули різні способи і вибрали найоптимальніший і найефективніший для 

нашої галузі.  

Незважаючи на те, що ми успішно впоралися з поставленими завданнями на 

початку дослідження та досягли бажаного результату, ця сфера для розвитку 

нового бренду є ризикованою. Робота зі створення бренду – це безумовно творчий 

процес, який потребує нестандартних підходів та оригінальності, проте незвичайні 

ідеї можуть виявитися марними, якщо не провести всі необхідні аналізи, для 

отримання інформації про необхідність появи нового бренду.  

Підбиваючи підсумки, наші варіанти проектування бренду молодіжної 

кав'ярні  це унікальний проект для сучасного міста, який відповідає всім критеріям 

сфери послуг. Правильно розроблений дизайн приміщення допоможе 
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розслабитись клієнтам, ідея з кав'ярнею  поєднати звичайне кафе з місцем, де 

одночасно п'ють каву з сендвічем та читають вірші ;  дивляться фільм, чи 

насолоджуються старим, скриплячим саундом вінілу з записами DOORS. 

Налагоджені стосунки з партнерами допоможуть виділяти більше фінансування на 

рекламу та інформувати про нові акції та залучати нових клієнтів. Даний проект є 

актуальним у наш час і відповідає всім поставленим завданням. 
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Додаток А 

Демаркація цільової аудиторії кав'ярні за методом 5W 

 

Таблиця1– 

 

 Хто?  Студенти17-23роки 

 Що?  Купити каву по дорозі до університету або під час перерви, 

приходять до закладу для того щоб позайматися або 

поспілкуватися один з одним після пар 

 Чому?  Тому що кав’ярня ідеальне місце для усамітнення та 

зустрічей з різними людьми. Великий плюс багатьох 

кав’ярень- знижки для студентів та безкоштовний Wi-Fi. 

 Коли?  Під час навчального року 

 Де?  Біля кожного навчального закладу міста є певна кількість 

кав’ярень тому для здобувача завжди є вибір куди піти 

 

Таблиця2    

 

 Хто?  Родина 6-70 років(діти 6-17років тадорослі18-70 років) 

 Що?  Купити каву під час прогулянки або відвідати заклад усією 

родиною та добре провести час у приємній атмосфері 

 Чому?  Кав’ярня – це затишне та приємне місце для сімейного 

відпочинку у якому можна насолодитися кавою або 

різноманітними напоями та десертами. Для дітей у кав’ярні 

є дитячий куток у якому малеча може пограти, а батьки у 

цей час можуть побути одні відпочити та насолодитися 

кавою. 

 Коли?  Протягом року 

 Де?  Кав’ярні,які знаходяться по дорозі під час прогулянки 



64 
 

Таблиця3  

 

   Хто?  Фрілансери та офісні працівники19-50років 

 Що?  Купити каву про дорозі на роботу, щоб прокинутись та 

стати бадьоріше. Місце для роботи. 

 Чому?  Безкоштовний Wi-Fi., зручне місце для роботи та 

відпочинку. Деякі кав'ярні можуть пропонувати окремі 

приміщення для проведення зустрічей з клієнтами чи 

колегами. 

 Коли?  У будь-яку годину протягом року 

 Де?  Кав’ярні,які знаходиться біля офісу,в будівлі офісу або по 

дорозі 

 

Логотип 

 

 Рис. 2.1 

 

 Рис 2.2 
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Банер. 

 

 Рис. 2.3 

 

 Рис.2.4 

Візитівки. 

 

 Рис. 2.5 

 

 Рис. 2.6 

 

Сувенірна продукція 
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 (Рис. 2.7) 

  (Рис. 2.8) 

          (Рис. 2.9) 

 

 

 План-схема кав'ярні "Культурна кава". 
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Додаток Б 

 

Шрифт Impact 

 

 
 

 

Шрифт Comic Sans MC 

 

 
 

Логотип. 

 (Рис. 2.17) 

 

Естетика напоїв в ракурсі бренду закладу. 
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 (Рис. 2.18) 

 

 

 

 

Слоган бренду. 

 

 (Рис. 2.19) 

 

 (Рис. 2.20 

 

Меню. 

Рис. 2.21 

 

Експлікація бренду (рекламна продукція; аксесуари закладу) 
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 Рис. 2.22 

 

 Рис. 2.23 

Підстаканник                                              Формуляр зауважень та побажань 

 Рис. 2.24  Рис. 2.25 
 

План кав'ярні  

  


