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Зміст кваліфікаційної роботи полягає у аналізі процесу розробки фірмового стилю підприємства індустрії гостинності, на прикладі кав'ярні «Coffee In Ukraine». Фірмовий стиль є основним засобом створення і підтримки образу підприємства на ринку послуг. Саме тому, основною його метою є забезпечення індивідуальності підприємства, його товарів і послуг, а також протиставлення підприємства конкурентам та їхнім товарам. Елементи фірмового стилю допомагають споживачеві орієнтуватися в потоці інформації та безпомилково знаходити пропозиції конкретного підприємства. 
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ABSTRACT

Thesis is 90 pages, 63 references, 9 applications.
The purpose of the work - analysis of the process of developing the corporate identity of a hospitality industry enterprise.
The object of research is a system for creating a corporate identity for a hospitality industry enterprise.
The subject of the study is the formation of the corporate style of the coffee shop "Coffee In Ukraine".
Research methods. In the process of research, the method of synthesis, method of statistical analysis and method of expert evaluation, method of theoretical generalization were used.
The content of the qualification work is to analyse the process of developing the corporate identity of an enterprise in the hospitality industry, on the example of the «Coffee In Ukraine» coffee shop. Corporate identity is the main means of creating and maintaining the image of an enterprise in the service market. That is why its main goal is to ensure the individuality of the company, its goods and services, as well as to contrast the company with competitors and their goods. Elements of corporate identity help the consumer to navigate the flow of information and accurately find the offers of a particular company.
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Актуальність теми. В умовах сучасного інформаційно насиченого ринку, коли споживач відчуває постійний вплив від реклами та інших засобів маркетингових комунікацій, саме корпоративний стиль може зіграти ключову роль в успіху компанії. Поняття корпоративної ідентичності вже досить міцно увійшло в середовище ділового спілкування. Значення фірмового стилю для будь-якої сучасної компанії важко переоцінити. Фірмовий стиль – це обличчя компанії і багато в чому визначає початкове ставлення споживачів до компанії та її продуктів.
Тому актуальність цієї теми полягає в тому, що створення фірмового стилю є невід'ємним атрибутом будь-якої успішної сучасної компанії. Розвиток фірмового стилю в усіх його проявах у поєднанні з високою якістю продукції, що випускається, створює чудовий імідж компанії, просуваючи її на ринку і таким чином сприяючи постійному підвищенню інтересу до продукції, яку вона виробляє. Саме через корпоративні символи відбувається важливий процес просування компанії та бренду.
Відвідувачі кафе і ресторанів іноді навіть не замислюються над тим, чому в одному закладі вечір пролітає непомітно, залишаючи тільки позитивні емоції, а з іншого вони хочуть швидко піти, незважаючи на прекрасну кухню. Річ у тім, що загальна атмосфера і стиль закладу мають величезний вплив на відвідувача, його поведінку і психологічний стан. І вина – це фірмовий стиль ресторану, який з успіхом залучає нових клієнтів і підтримує постійних клієнтів.
Фірмовий стиль – це індивідуальність підприємства, що накладається на загальний огляд.
Корпоративний стиль охоплює набір різних методів, які забезпечують єдиний впізнаваний образ, покращують сприйняття і запам'ятовуваність своїх споживачів.
Фірмовий стиль є найважливішим елементом позиціонування підприємства на ринку. Без цього вся діяльність із просування підприємства буде неефективною.
Поняття корпоративного стилю пов'язане з поняттям іміджу закладу, тому що фірмовий стиль – це певна оболонка, яка поступово заповнюється окремим контентом.
Його основне завдання – сформувати асоціацію з клієнтами тільки з вашою організацією. Тому стиль закладу має бути унікальним.
Ступінь вивченості проблеми. Цю проблему не можна назвати повністю вивченою. У мережі Інтернет і пресі існує маса теоретичної інформації щодо розроблення фірмового стилю, проте не всі підприємства використовують ці теорії на практиці. Так само дається взнаки брак грамотних недорогих фахівців у цій галузі, і небажання власників підприємств витрачати значні кошти на створення ефективного фірмового стилю у досвідчених, але дорогих фахівців.
Вивченням поняття, створення і сутності фірмового стилю займалися такі вітчизняні та зарубіжні науковці, як Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, П.Р. Діксон. Гусарова Ю.В. у своїй книзі «Менеджмент реклами» добре трактувала поняття «фірмовий стиль». Дурович А.П. у своїх книгах «Маркетинг готелів та ресторанів» та «Менеджер з реклами та просування товарів» розглянув загальні поняття та цілі формування фірмового стилю, докладно описав основні елементи фірмового стилю та його носії. У статті Андрєєва С.М. були розглянуті теоретико-методологічні та методичні особливості формування фірмового стилю як одного з ефективних інструментів сучасного маркетингу. У статті Андрєєва С.М. розглядаються теоретико-методологічні та методичні особливості формування фірмового стилю як одного з ефективних інструментів сучасного маркетингу. У статтях Марини Гладкої та Яни Сурганової розкриваються особливості створення слоганів та визначення основних видів логотипів. У своїх наукових працях Олексій Шелковніков пояснив основні підходи для створення фірмового стилю. У статті Нельсона Р. "Секрет фірми або як створити фірмовий стиль" чітко простежуються етапи створення фірмового стилю.
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ФІРМОВИЙ СТИЛЬ ЯК СКЛАДОВА ІМІДЖУ ПІДПРИЄМСТВА ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ

[bookmark: _Toc152668436]1.1 Загальні поняття фірмового стилю, його завдання та функції

	Один із найвідоміших професіоналів у сфері реклами, творець теорії образу бренду Девід Оґілві писав: «Кожне оголошення слід розглядати як внесок у фірмовий стиль (складний символ), що і є образом бренду (іміджем), як довгостроковий внесок у репутацію бренду, яку дійсно золоту винагороду чекає на рекламодавця, в якого вистачило розуму створити сприятливий образ свого бренду та триматися за нього впродовж тривалого часу» [21]. Тим самим він визначав високу значущість комплексного та системного підходу в процесі візуальної ідентифікації компанії. У країнах Заходу для позначення системи візуальної ідентифікації використовують визначення Corporate Identity, а також «система фірмової ідентифікації», «координування дизайну», «проектування зовнішнього вигляду підприємства». В Україні, у свою чергу, загальноприйнятим є словосполучення «фірмовий стиль» – формулювання, введене вітчизняними теоретиками реклами. Також найчастіше для визначення цього поняття використовують термін «брендинг» (від англ. brand – клеймо), що зумовлено схожістю призначення.
	Фірмовий стиль (або Corporate Identity) розробляється групою фахівців (арт-директор, дизайнер, менеджер проєкту тощо) з метою популяризації бренду і підвищення ефективності рекламних контактів компанії зі споживачами за допомогою візуально впізнаваного образу [30].
	На сьогодні у світі української реклами під фірмовим стилем розуміють сукупність графічних, колірних, пластичних, акустичних, композиційних прийомів, що гарантують стилістичну єдність продукції, що випускається фірмою, та рекламних заходів і сприяють зіставленню продукту з назвою, філософією і місією компанії. Фірмовий стиль передбачає єдиний підхід в оформленні (на основі певних гарнітур шрифту і колірного рішення з використанням розроблених елементів) рекламної та ділової продукції, пакування, уніформи, POS-матеріалів тощо [24].
	Сучасний теоретик реклами Олтаржевський Д.О. вкладає в поняття фірмовий стиль таке: «це набір колірних, графічних, словесних, типографічних, дизайнерських постійних елементів (констант), що забезпечують візуальну та смислову єдність товарів (послуг), усієї інформації, яка виходить від фірми, її внутрішнього та зовнішнього оформлення» [37]. Крім того, в умовах сучасного перенасиченого ринку товарів та послуг, основним призначенням фірмового стилю, головними цілями його створення можна назвати персоналізацію продукту (товару чи послуги), ідентифікацію та зіставлення з компанією, виокремлення продукту фірми із загального середовища, яке конкурує з компанією [58].
	Спираючись на вищенаведене визначення, можна виокремити основні функції фірмового стилю, а саме: 
– Іміджева. Формування і підтримка унікального, впізнаваного і привабливого образу компанії, що сприяє підвищенню її престижу і поліпшенню репутації. Позитивне сприйняття візуального образу компанії цільовою аудиторією переноситься і на її продукцію. Крім того, у більшості споживачів рівень довіри до товарів і послуг популярного бренду набагато вищий за рівень довіри до товарів маловідомої компанії. 
– Ідентифікуюча. Фірмовий стиль забезпечує ідентифікацію, зорове впізнавання товару і реклами, вказує на їхній зв'язок із компанією. 
– Диференціювальна. Виділення товарів і реклами компанії із загальної маси аналогічних. Фірмовий стиль є певним «інформаційним носієм», інструментом впізнання та допомагає споживачеві орієнтуватися в потоці рекламної інформації, швидко і безпомилково знайти продукт фірми, яка вже завоювала його перевагу.
	Сьогодні поняття «фірмовий стиль» уже стосується не тільки комерційних підприємств. Розробляють фірмові стилі для громадських і державних організацій та об'єднань, великих подій і свят, виставок і ярмарків, спортивних змагань і наукових конференцій. Знаходить це відображення останнім часом і в організації предметно-просторового середовища міста. І тут уже фірмовий стиль виконує дещо інші завдання, тісно пов'язані з архітектурно-художнім стилеутворенням [53].
	Корпоративний стиль містить у собі набір різноманітних методів, які забезпечують єдиний впізнаваний образ; покращує сприйняття та запам'ятовуваність своїх споживачів.
Поняття корпоративного стилю пов'язане з поняттям іміджу закладу, тому що фірмовий стиль – це певна оболонка, яка поступово заповнюється окремим контентом.
Його основне завдання – сформувати асоціацію з клієнтами тільки з вашою організацією. Тому стиль підприємства індустрії гостинності має бути унікальним [18; 38].
Певною мірою корпоративний стиль відображає специфіку роботи підприємства, його товарну, технічну, торговельну політику, а іноді навіть внутрішню організацію. Продукти фірмового стилю допомагають компанії завоювати популярність, а отже, стимулювати її продаж. Але все це відбувається тільки тоді, коли товари (послуги) підприємства дійсно першокласні. Поганий продукт, обдурений очікуваннями, швидко співвідноситься з фірмовим стилем, торговельною маркою, і тепер вони змінюють позитивні ознаки на протилежні, сигналізуючи: «Остерігайтеся, брак можливий!». Така метаморфоза може підірвати торгівлю. Тому спочатку рекомендується завоювати довіру клієнтів з відмінною технічною та комерційною роботою, а потім подумати про впровадження корпоративного стилю в цілому [16; 46; 52].
Неможливо переоцінити важливість корпоративної ідентичності. Професійно виконаний стиль означає впізнаваність бренду і вплив компанії, її надійне становище на ринку і серйозну репутацію серед клієнтів. Різні галузі, в яких компанії спеціалізуються, диктують свої власні правила розробки фірмового стилю. Дизайнери суворо дотримуються їх. Вони працюють над тим, щоб їхні клієнти відрізнялися від конкурентів та мали адекватний і шанобливий корпоративний стиль, що запам'ятовується та заслуговує на довіру.
Ф. Котлер писав: «Дизайнери визначають суть компанії і перетворюють її на концепцію, яку підтримують потужні візуальні символи і логотипи» [26]. 
Як писав Воллі Олінс, якщо взяти поганеньку, нічим не примітну компанію і вдягнути її в одяг великої корпорації, вийде поганенька, але помітна компанія. Фірмовий стиль проектується через усі можливі точки контактів із публікою [11].
Необхідність комплексного впливу на клієнта за бажання заощадити кошти на розробці глобальної концепції чималою мірою спровокувала примітивізацію поняття «фірмовий стиль». Дилетантизм – нерідке явище в сучасному дизайні. Чудові можливості комп'ютерних технологій, простота копіювання чужих ідей, уявна легкість створення логотипів з їхнім подальшим перенесенням на бланки та візитівки стимулюють займатися розробкою стилю навіть тих, хто не надто чітко розмежовує його елементи та носії. Саме тому питання про те, що таке фірмовий стиль, сьогодні знову актуальне. Для кращого розуміння особливостей цього поняття варто порівняти кілька визначень:
– Фірмовий стиль є сукупністю спеціально розроблених для певної компанії знаків, предметів і засобів, покликаних створити потрібний зоровий образ на постійній основі. Фірмовий стиль базується на особливій концепції та загальному підході до вирішення таких завдань, як візуальна форма продукції, логотип, корпоративні кольори тощо, а також формування організаційних сторін комерційної та виробничої діяльності компанії [55]. 
– Графічний фірмовий стиль являє собою систему візуально-комунікативних засобів, розроблену для створення конкретного постійного зорового образу. Ця система складається з логотипу, шрифтів, кольорів, знака, а також усього розмаїття візуальної інформації у вигляді упаковки, транспорту, спецодягу тощо [28].
– Фірмовий стиль – це основа комунікативної політики компанії, що забезпечує впізнаваність її товарів і послуг серед продукції конкурентів. Стиль як корпоративна ідентичність є єдністю постійних текстових і художніх елементів у будь-яких рекламних розробках чи засобах. Цей набір словесних, графічних і колірних констант забезпечує ідентифікацію продукції певної компанії. До основних компонентів стилю відносять друковану рекламу, дизайн упаковки, спецодяг, ділову документацію організації тощо. Константами стилю вважають логотип і слоган, які сприяють формуванню у свідомості споживача потрібного іміджу, що вигідно вирізняє продукт з-поміж пропозицій конкурентів [40].
– Фірмовий стиль у графічному дизайні є сукупністю графіки виробів, графічних знаків і засобів візуалізації інформації. Основне завдання стилю, розробленого на основі особливої концепції та системного підходу до розв'язання низки проєктних завдань щодо вибору візуальних форм продукції, логотипу, кольору тощо, – створити впізнаваний зоровий образ [20].
– Фірмовий стиль – це комплексна система візуальної ідентифікації, що сприяє формуванню сприятливого іміджу компанії та посилює ефективність її рекламних контактів зі споживачами, підвищує довіру партнерів і сприяє зростанню репутації та популярності компанії на ринку [17].
Усі згадані висловлювання дають змогу зробити однозначні висновки про природу цього поняття:
· фірмовий стиль – це спеціально розроблена для конкретної компанії система; 
· він складається з констант і поширюється за допомогою носіїв;
· його основне завдання – виділяти продукцію фірми з-поміж аналогічних товарів конкурентів і сформувати позитивний образ у свідомості покупця. 
На підставі цих висновків можна сформулювати таке визначення фірмового стилю: 
Взявши до уваги все вищесказане, можна визначити поняття фірмового стилю як комплекс візуальних і вербальних констант, що створює графічну і смислову єдність товарів або послуг, забезпечує персоналізацію, ідентифікацію та диференціацію товару або послуги в заданому ринковому сегменті.
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Основними цілями формування фірмового стилю є: 
1. Ідентифікація продуктів фірми між собою і вказівка на їхній зв'язок із фірмою; 
2. Розподіл продуктів і послуг компанії від загальної маси аналогічних продуктів конкурентів; 
3. Формування чіткої ринкової позиції фірми, її продуктів і послуг на ринку [4]. 

Фірмовий стиль надає підприємствам низку переваг: 
· допомагає споживачам орієнтуватися в потоці інформації та швидко знаходити товари й послуги компанії; 
· підвищує ефективність реклами; 
· знижує вартість зв'язку; 
· забезпечує досягнення необхідної єдності всієї комунікації та інших засобів маркетингових комунікацій фірми; 
· допомагає поліпшити корпоративний дух, об'єднує працівників, викликає почуття гордості у фірмі; 
· позитивно впливає на естетичні відчуття та загальний естетичний рівень.

Основні елементи фірмового стилю
Інші фірмові константи
Фірмове гасло (слоган)
Фірмовий колір (кольори)
Фірмовий блок
Фірмовий шрифтовий напис (логотип)
Постійний комунікант (обличчя фірми)
Фірмовий комплект шрифтів
Графічний товарний знак
Корпоративний герой
Товарний знак

[bookmark: _Hlk152829995]Рисунок 1.1 - Основні елементи фірмового стилю
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Товарний знак являє собою запатентовану в установленому порядку сукупність зображувальних, словесних і звукових позначень, які використовуються компанією для ідентифікації своїх товарів або послуг. Право на товарний знак охороняється державою і засвідчується свідоцтвом. Свідоцтво засвідчує пріоритет товарного знака, виключне право його власника і містить його зображення. Реєстрація товарного знака діє протягом десяти років від дати подання заявки [3; 14].
Основоположні функції товарного знака, як уже було згадано вище, полягають в ідентифікації, персоналізації та диференціації продукту і фірми на ринку товарів і послуг. Для виконання цієї функції товарний знак має бути: 
· лаконічним і забезпечувати максимальне зчитування; 
· індивідуальним і впізнаваним; 
· привабливим.
	Товарні знаки вирізняються чисельністю і різноманіттям. 

Види товарних знаків
Словесний
Комбінований
Зображувальний
Об'ємний
може бути зареєстрований як у стандартному написанні, так і в оригінальному графічному виуонанні (логотип)
являє собою оригінальний малюнок (символ, емблему)
тривимірний
є різноманітними комбінаціями (словесний, зображувальний, об'ємний)

	Рисунок 1.2 - Види товарних знаків
Джерело: створено на основі [28; 41]
Найбільшу популярність мають словесні та зображувальні товарні знаки, а також їхні комбінації. Найпоширеніші – словесні, на частку яких припадає до 80% усіх товарних знаків світу, що зумовлено універсальністю та високою придатністю реклами. 
Логотип (варіація словесного товарного знака) – це оригінальне шрифтове накреслення або скорочене найменування фірми, групи продуктів даної компанії або одного конкретного продукту  [6; 8].
Словесні товарні знаки добре запам'ятовуються, легко помітні, зручніші для реклами. Короткий, звучний і виразний словесний знак, народжений грамотним лінгвістом і доопрацьований дизайнером-графіком з урахуванням психологічних особливостей людського сприйняття, легко сприймається і запам'ятовується на слух. Приблизно чотири товарних знака з кожних п’яти реєструються у формі логотипу [7; 9].
Зображувальний товарний знак – це унікальне, частіше стилізоване символічне зображення чого-небудь, головним завданням якого є ілюстрація концепції фірмового стилю. 
Об'ємний знак – символ, зображення, виконане в тривимірному вигляді. До об'ємних товарних знаків належать різноманітні оригінальні упаковки товарів: пляшки, флакони, коробки, а також форми самих виробів (шоколаду, мила, свічок). 
Звуковий товарний знак – це зареєстровані мелодії, шуми, звуки. Такий товарний знак характерний для радіостанцій і телекомпаній. 
Комбіновані товарні знаки являють собою різні комбінаторні рішення видів знака (як правило, це поєднання словесного та образотворчого знаків) [41].
Фірмовий блок – являє собою найоптимальніше з погляду композиційного сприйняття і найпріоритетніше використовуване положення знака відносно логотипу. Фірмовий блок може містити повну офіційну назву організації, її поштові та банківські реквізити. У деяких випадках блок містить слоган. 
Фірмове гасло (слоган) є постійно використовуваним, коротким гаслом, що відображає якість і напрямок діяльності компанії в прямій або алегоричній формі. Деякі слогани реєструються як товарні знаки. 
Фірмовий колір (кольори) – цілеспрямовано обраний колір або поєднання кольорів, які суворо витримують і використовують у всіх візуальних елементах фірмової продукції, встановлені згідно з міжнародними палітрами (Pantone, CMYK, RGB).
Фірмовий шрифт (шрифти) – цілеспрямовано обрана гарнітура або гарнітури, що використовуються в усіх візуальних елементах фірмової продукції. 
Корпоративний герой – стійкий образ, створений персонаж, який постійно комунікує з цільовою аудиторією. Найчастіше навмисне наділений рисами характеру або зовнішнього вигляду, які комутатор прагне включити у свій імідж. 
Постійний комунікант, на відміну від корпоративного героя, є реальною особою. Це конкретна людина, яка часто має популярність у певних верств населення або має для представників потенційної контактної групи привабливість, яку фірма обрала як посередника в її комунікаціях з адресатом. Більш поширеними є визначення цього поняття як «обличчя компанії», «брендімідж», «ікона фірми». Причому залучення постійного комуніканта до процесу комунікацій відрізняється тим, що має не епізодичний характер. Як комунікант він виступає досить тривалий період часу [27; 59-63].
До інших констант фірмового стилю належать різноманітні емблеми, що не отримали, з якихось причин, правового захисту і не є товарними знаками; оригінальні сигнатури, піктограми й абстрактні графічні символи; певні внутрішньофірмові стандарти [19]. 
Особливу увагу слід приділити керівництву з використання фірмового стилю або брендбуку, що являє собою набір методичних рекомендацій щодо використання елементів фірмового стилю для різних носіїв і цілей, зазвичай у друкованому та/або електронному вигляді. Крім того, брендбук, як правило, містить інформацію про точні пропорції фірмового знака (для цього його розміщують у модульній або масштабно-координатній сітці із зазначенням основних розмірів); основне колірне, чорно-біле, монохромне рішення і використання фонів для фірмового блоку; найменування шрифтів і кеглів для логотипу, заголовків, основного тексту й інших елементів; специфіку та стандарти оформлення ділової документації, усіх форм реклами, сувенірної продукції, пакування, інтер'єрів, автотранспорту та інших носіїв фірмового стилю [32; 36; 39].
При створенні фірмового стилю необхідно враховувати психологічні аспекти значущості товарного знака. Як ви знаєте, всі людські бажання і відносини матеріалізуються в знаках і речах, які є товарами. Якість товарів і послуг, безумовно, є основним чинником, що визначає їхню успішну реалізацію на споживчому ринку, але привабливість символічних зображень справляє значний вплив [49]. 
Товарний знак, назва компанії стають об'єктом значних матеріальних вкладень, символом ділової репутації та якості, до якої підприємство прагнуло, можливо, багато років. Експерти знають, що у Великій Британії, наприклад, тільки робота з підбору назви компанії оцінюється в десятки тисяч фунтів стерлінгів.
Слід стверджувати, що символи компанії повинні залишатися незмінними протягом багатьох десятиліть. У країнах з великою кількістю юридичних осіб і суворим законодавством про товарні знаки, коли йдеться про давню компанію на ринку, вкрай рідко можна говорити про можливість зміни товарного знака або назви компанії, даних їй від моменту створення, навіть якщо з психологічної точки зору це вкрай несприятливо. 
Ефективність товарного знака зумовлена дотриманням низки важливих суто психологічних вимог. Зображення з товарним знаком і назвою компанії містить у собі кілька асоціативних рівнів.
Перший рівень – це значущі асоціації. Дослідження показують, що це ім'я завжди дає змогу будувати гіпотези про профіль фірми, навіть коли це безглуздо. Деякі імена залишають безмежні можливості для припущень, тоді як інші спрямовують здогадки в певному напрямі, який прямо або побічно відповідає істинному профілю. Деякі, трапляється, вирушають неправильним шляхом. Дослідження показують, що часто в назвах фірм з'являються слова, які нічого не означають, а також слова, значення яких не має відношення до характеру діяльності фірми, або слова, що повністю ідентичні для безлічі різних фірм. 
Другий рівень – це архетипічні та культурні асоціації. На них можна зробити висновки про національно-державну приналежність та історичне коріння фірми. 
Третій рівень – емоційне забарвлення звуку. У разі використання іноземних слів, штучних слів або абревіатур у назві, саме цей бік виходить на перший план.
Дослідження впливу звуків встановили, що звуки, які складають мовлення, є різноманітними: приємні й не дуже, швидкі й повільні, м'які й жорсткі тощо. Очевидно, йдеться не про властивості самих звуків, а лише про ті якості, з якими вони підсвідомо поєднуються в нашому сприйнятті. Оскільки слова складаються зі звуків, що мають емоційне забарвлення, то й слово в цілому також набуває цього кольору. 
Аналогічні висновки справедливі для графічних зображень, емблем, символів. Завдяки тим чи іншим візуальним прийомам можна зробити знак більш-менш стабільним, динамічним, теплим тощо.
Спостереження психологів показують, що довіра населення до фірми різко скорочується, якщо її ім'я асоціюється з будь-якою агресією, і що найнадійніші імена – скорочення. 
Ефективність товарного знака зумовлена дотриманням низки важливих суто психологічних вимог: 
· Емоційність та інформативність знака статусу підприємства, характер його діяльності або галузева традиція. Вважається, що будь-яка людина, яка бачила той чи інший знак, має негайно й однозначно зрозуміти, який продукт або послугу представляє цей знак. Хороший знак, навіть уперше побачений, має бути «впізнаваним», зверненим до асоціацій. Тоді такий знак «вписується» в розум, займає свою нішу і легко запам'ятовується;
· Оригінальність знака, його індивідуальність, що багато в чому визначає його конкурентоспроможність; 
· Якість знака, його досконалість і повнота. Не випадково художники кажуть: знак «сформований»; 
· Простота. Бренд для потенційного покупця є лише одним з елементів величезного потоку інформації. І це потрібно пам'ятати, і легко запам'ятати його дуже просто. У цьому разі товарний знак має нести індивідуальну інформацію про товар, послугу, чітко відокремлюючи його від ринку, фіксуючи індивідуальні відмінності; 
· Рекламна здатність; 
· Універсальність.
	Розробка фірмового стилю компанії включає кілька основних етапів: 
1-й етап – позиціонування. Формування фірмового стилю починається з позиціонування організації, визначення якостей, сильних і слабких сторін, можливостей, недоліків, аналізу маркетингових проблем. Правильне позиціонування дасть змогу виконати відбудову від конкурентів, що є ще одним важливим завданням для розробки стилю компанії. 
2-й етап – проведення маркетингових досліджень. Вивчення специфіки діяльності компанії, характеру й особливостей товару або послуги та необхідного сегмента ринку. Проведення порівняльного аналізу конкуруючих фірм, ознайомлення з історією, місією та філософією компанії. Далі виявляються цільові та контактні групи, їхні передбачувані очікування образу компанії та зіставлення цього цільового образу з реальними характеристиками організації, її діяльністю та товарами. На цьому етапі проводяться патентні дослідження (аналіз уже зареєстрованих товарних знаків).
3-й етап – формування стратегічних завдань. Постановка цілей (соціальних, економічних тощо), які будуть реалізовуватися за допомогою фірмового стилю. Припустимо, формування образу компанії як соціально активної, зацікавленої проблемами суспільства, підвищення ділового престижу тощо. 
4-й етап – розробка концептуальної ідеї. Найактуальніша для організації (з урахуванням її специфіки, історії, місця розташування та інших фактичних чинників), оригінальна (раніше не використана компаніями-конкурентами), універсального характеру (візуально і вербально втілена, з можливістю реалізації в усіх елементах фірмового стилю), ідея, яку можна максимально зчитати та яка викликає позитивні асоціації у всіх потенційних контактних групах споживання. 
5-й етап – стилістичне рішення і графічне втілення концептуальної ідеї. Створення знака/логотипу та елементів пакета фірмового стилю, складання посібника з фірмового стилю. Визначення та розробка стилістичного підходу, вибір відповідного колориту і набору шрифтових гарнітур. Створення зображувального символу, що відображає концептуальну ідею фірмового стилю (товарного знака/логотипу) та інших елементів. Вироблення і описання констант, як-от мінімальне вільне поле знака, встановлення найменування фірмових кольорів згідно з міжнародними палітрами, пріоритетні правила макета тексту тощо з подальшим зведенням настановної інформації до посібника з фірмового стилю (або brandbook).
6-й етап – правовий захист фірмового стилю. Реєстрація в установленому порядку товарного знака, а також зображувальних, словесних, звукових позначень або їх комбінації, що використовуються власниками товарного знака для ідентифікації своїх товарів. Після реєстрації фірмовий стиль набуває властивостей і є об'єктом інтелектуальної власності  [27].
Крім обов'язкового проходження вищезазначених етапів, для успішного просування компанії фахівці зі зв'язків із громадськістю рекомендують визначити канали комунікації, які найбільше підходять для компанії та її команди, імідж персоналу, корпоративну культуру, якість діяльності, образ продукції або послуги, дизайн офісних приміщень, ділові комунікації організації та персоналу. Цікавим є факт, що в обох моделях на першому місці перебуває зовнішня атрибутика, що містить у собі назву, фірмовий стиль, символіку, місце розташування тощо.
Стандартні заходи з впровадження фірмового стилю організації включають у себе: 
· Продовження терміну дії замовлення на дотримання фірмового стилю; 
· Розповсюдження внутрішніх пояснювальних листів з корпоративного стилю; 
· Проведення внутрішніх семінарів з корпоративного стилю; Навчання секретарів; 
· Дизайн офісу або приміщення компанії у корпоративному стилі; 
· Виготовлення у фірмовому стилі одягу працівників, зайнятих на виробництві чи у магазинах компанії; 
· Оформлення дверних вивісок та фірмових вивісок у фірмовому стилі; 
· Застосування елементів фірмового стилю компанії. 
· Виробництво сувенірної продукції з елементами фірмового стилю компанії; 
· Виробництво рекламної та поліграфічної продукції з елементами фірмового стилю компанії; 
· Зовнішня реклама з елементами фірмового стилю компанії;
· Реклама у ЗМІ з елементами фірмового стилю компанії;
· Інтернет-сайт з елементами фірмового стилю компанії;
· Використання фірмового стилю за участю в конференціях і виставках, проведення спеціальних заходів [13].
	Отже, створення образу підприємства індустрії гостинності – це частина завдання, що виконується всім фірмовим стилем загалом і спрямоване на підвищення престижу, на рекламування імені та принципів підприємства індустрії гостинності.
	У цьому розділі були вивчені та проаналізовані основні загальноприйняті визначення поняття «фірмовий стиль», з чого було сформульовано визначення: фірмовий стиль – це комплекс візуальних і вербальних констант, який створює графічну та смислову єдність товарів або послуг, забезпечує персоналізацію, ідентифікацію та диференціацію товару або послуги в заданому ринковому сегменті.
Також було визначено основні етапи формування фірмового стилю, які включають в себе: позиціонування, проведення маркетингових досліджень, формування стратегічних завдань, розробку концептуальної ідеї, стилістичні ідеї та графічне втілення, а також правовий захист фірмового стилю.
Впровадження фірмового стилю компанії відбувається еволюційно не тільки в рамках її загальної комунікаційної стратегії з формування іміджу, а й просто в процесі господарської діяльності компанії. Тому потреби в цілеспрямованих діях із просування власне фірмового стилю немає. Набагато важливішим є його дотримання і правильне застосування.
Технологія створення фірмового стилю передбачає створення логотипу з урахуванням кольорів і форми, роздачу візитівок та іншого матеріалу з назвою і логотипом організації, оформлення інтер'єру з використанням кольорів фірмового стилю, наявність єдиної форми для співробітників.
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[bookmark: _heading=h.lnxbz9][bookmark: _Toc152668439]2.1 Мета та завдання дослідження

[bookmark: _heading=h.35nkun2]Мета роботи – аналіз процесу розробки фірмового стилю підприємства індустрії гостинності.
Для досягнення мети було поставлено та вирішено такі завдання:
[bookmark: _heading=h.1ksv4uv]1. Схарактеризувати сутність фірмового стилю як складову іміджу підприємства індустрії гостинності.
2. Проаналізувати особливості фірмових стилів кав'ярень у м. Запоріжжя.
3. Дослідити елементи розробки фірмового стилю кав'ярні «Coffee In Ukraine» і визначити перспективи його вдосконалення.

[bookmark: _heading=h.44sinio][bookmark: _Toc152668440]2.2 Методи дослідження

[bookmark: _heading=h.2jxsxqh]У процесі виконання кваліфікаційної роботи було використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, зокрема: метод синтезу (при визначенні сутності фірмового стилю як складової іміджу підприємства індустрії гостинності); метод статистичного аналізу (при аналізі особливостей фірмових стилів кав'ярень у м. Запоріжжя) та метод експертної оцінки (при оцінюванні ефективності розробки фірмового стилю кав'ярні); метод теоретичного узагальнення (для формулювання висновків до розділів і загальних висновків).
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Громадське харчування є видом діяльності, основною метою якого є надання послуг населенню у формі громадського харчування в обмін на його грошові доходи. Харчування як процес приймання їжі відповідає потребам людини і є одним з основних компонентів життя людини. 
Громадське харчування є галуззю соціальної сфери, яка, з огляду на свою специфіку, зачіпає інтереси всіх верств населення, що полягає, по-перше, у тому, що вона є одним із секторів економіки України, який найбільш динамічно розвивається, реагуючи на ринкові вимоги.
На ринку громадського харчування набули розвитку і сегменти спеціалізованих закладів. Особливо слід відзначити кав'ярні, що стали невід'ємною частиною життя міста. Цей формат закладів становить 6% від загальної величини закладів і з кожним роком збільшується. На сьогоднішній день заклади даного типу становлять солідну конкуренцію існуючим закладам фаст-фуд і традиційним ресторанам, вони активно відкриваються в різних точках міста, але не перебувають на одній лінії з численними закладами фаст-фуд і закусочними, а дещо осторонь [25].
В Україну каву завезли ще в XVI сторіччі до Криму. За кілька десятиріч напій поширився в середовищі кримських татар. В своєму вірші «Кава і вино», написаному зимою 1602-1603 років, кримський хан Гази II Ґерай згадував про каву, як про щось звичне для кожного [25].
У 1654 році патріарх Антіохійський Макарій привіз кавові зерна в якості дарів Богдану Хмельницькому. Свідок підкреслював, що улюбленим напоєм гетьмана була кава[33].
В 1672 році в Кам'янці-Подільському, коли місто опинилося під османською владою, було засновано першу кав'ярню.
З 1772 року в Галичині почався активний розвиток кавоваріння. Про це говорять назви найбільш популярних кавових закладів XIX століття такі,  як «Віденська кав'ярня» у Львові (1829 р.) та «Kavehaz» — в Ужгороді.
На початку XX століття у Львові та Ужгороді налічувалися десятки кав'ярень. Впродовж цього століття в Україні, попри світові війни та дефіцит в СРСР, і надалі розвивалось виробництво кави. 
У 1932 році серед інших кавових підприємств виникла «Львівська кооперативна фабрика домішок до кави «Суспільний промисл»», яка в радянські часи стала «Галкою» — найбільшим виробником кави в СРСР та цеглинкою в міфі про Львів як кавове місто, яка працює і по сьогодні. 
З 1991 року з здобуттям незалежності з'явились і вітчизняні виробники, такі як «Кава зі Львова», «Віденська кава», «Lacomba», «Тіко-Чако» та інші [25].
	Формат кав'ярні по праву належить до одного з найбільш «несуворих» форматів ресторану через величезну різноманітність запропонованих концепцій, а також є одним з наймолодших форматів на ринку.
Усі кав'ярні можна поділити на дві основні групи: 
1. Індивідуальні (авторські) – кав'ярні, де власник має право самостійно формувати стиль закладу і правила перебування в ньому. Наприклад, тематичні кав'ярні, атмосфера і концепція яких, як правило, ґрунтується на тій чи іншій культурі, субкультурі, відсиланнях до кінематографа, літератури, стилю в музиці тощо. Такі заклади мають свій індивідуальний та унікальний стиль, тому їх можна назвати авторськими. 
2. Мережеві кав'ярні (франчайзинговий бізнес) – являють собою кілька закладів, комплекс об'єднаних загальними правилами. У таких закладах зовнішній вигляд співробітників, інтер'єр і, безумовно, асортимент – єдині. Здебільшого такі місця громадського харчування, що зарекомендували себе, мають велику популярність і не потребують особливих рекламних зусиль.
В свою чергу, і авторські, і мережеві кав'ярні мають той чи інший формат:
Кава в закладі – являє собою кав'ярні, у яких основну частку меню складають кавові напої, кілька видів чаю, какао та молочні коктейлі. Відвідувачам пропонуються солодкі та здобні десерти. Наявність офіціантів у кав'ярні такого формату не обов'язкова. Гості роблять замовлення біля барної стійки і проходять за столики. Ціни в такому закладі невисокі. Така кав'ярня вимагає найменшу кількість вкладень (додаток А).
Преміум-кава в закладі. У закладах такого формату гостей зустрічає хостес, проводжає за столики, і вже там відвідувачі роблять замовлення. Перевага такої кав'ярні в тому, що тут можна зустрічатися з колегами, діловими партнерами, сім'єю та друзями, не витрачаючи час на очікування в черзі. Нерідко в таких кав'ярнях влаштовують так звані «коворкінги». Меню в таких закладах, як правило, велике, кава – якісна, а крім кави з булочкою, можна дозволити собі кашу на сніданок або салат на вечерю. Такий варіант кав'ярні, на відміну від попереднього, більш витратний у фінансовому плані, але користується популярністю (додаток Б).
Формат кав'ярні «з собою» є дуже популярним у великих мегаполісах. У цьому випадку назва говорить сама за себе – швидка їжа та кавові напої з паперового стаканчика зі щільно закритою кришкою та трубочкою «на бігу» (від англ. «to go»). Подібний формат кав'ярні більшою мірою підходить для великих торгово-розважальних центрів, вокзалів, зупинок транспорту тощо. Перевага такого формату кав'ярень у тому, що подібний заклад потребує, порівняно, мінімальної кількості вкладень. Однак, характерної атмосфери і комфорту, що приверне увагу цільової аудиторії тут, як правило, немає (додаток В).
Відмінна риса кав'ярні полягає в тому, що цей тип закладів громадського харчування насамперед спеціалізується на наданні широкого асортименту кави, напоїв на її основі, какао, чаю та молочних коктейлів. 
Основне меню кав'ярні, як правило, містить такі позиції: 
· Еспресо/доппіо (подвійний еспресо) – насичена міцна чорна кава; 
· Американо – еспресо з додаванням 30 мл води або молока; 
· Капучіно – напій на основі еспресо з додаванням спіненого молока; 
· Лате – напій на основі чверті еспресо з додаванням спіненого молока; 
· Раф – напій на основі еспресо, спіненого разом із вершками та цукром чи сиропом.
Не варто забувати, що кава є дуже важливим фактором в успіху кав'ярні. Основними проблемами є низька якість сировини, неправильна вода, низька кваліфікація бариста, неправильно підібрана кавоварка, неправильно налаштований помел. Крім того, необхідно враховувати споживчі переваги. 
Як ми з'ясували, на сьогоднішній день ринок кав'ярень, зокрема в м. Запоріжжя, поділений на три групи: мережеві кав'ярні, індивідуальні (авторські) та кав'ярні формату «з собою». Мережеві кав'ярні, як правило, дуже популярні завдяки єдиним стандартам роботи, інтер'єру, основному меню і бренду загалом: по однаково смачну каву споживач однозначно повертатиметься знову і знову. 
Нам необхідно проаналізувати фірмовий стиль наявних в місті Запоріжжя мережевих та індивідуальних (авторських) кав'ярень.
За для цього було проведено опитування респондентів у соціальній мережі Instagram за допомогою використання Google Forms (додаток Д).
На таке запитання опитувальника,  як: яку кав'ярню Ви відвідуєте найчастіше?; із наступними варіантами відповіді: мережеві кав'ярні; індивідуальні (авторські) кав'ярні; свій варіант, відповідь надало 46 осіб.
Результати опитування показали (мал. 2.1), що мешканці міста Запоріжжя більше відвідують мережеві заклади, ніж індивідуальні (авторські). З мережевих кав'ярень найчастіше відвідують «Франс.уа», з індивідуальних (авторських) – «Coffeelab Roasters», а також «Flash coffee brew». 
Отже, ці підприємства індустрії гостинності і будуть об'єктами нашого аналізу, щоб подивитись чим саме вони привертають увагу споживачів.
[image: Диаграмма ответов в Формах. Вопрос: Мережеві кав'ярні. Количество ответов: 23 ответа.][image: Диаграмма ответов в Формах. Вопрос: Індивідуальні (авторські)  кав'ярні. Количество ответов: 16 ответов.]
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	Рисунок 2.1 - Результати опитування
Джерело: створено автором
Як ми з'ясували, ядром фірмового стилю будь-якої компанії є кольорографічні елементи такі як:
· Товарний знак; 
· Логотип; 
· Фірмовий блок; 
· Фірмові колір (кольори); 
· Фірмовий шрифт; 
· Слоган; 
· Фірмовий герой (якщо є) 
Рекламісти називають їх константами – вони практично без змін присутні на всіх об'єктах фірмового стилю.
Мережа кав'ярень «Франс.уа» – одна з найпопулярніших і найбільше користується попитом серед споживачів м. Запоріжжя, згідно з даними нашого опитування.
У 2012 році Олександр Федець відкрив першу кав'ярню-пекарню «Франс.уа» у м. Кривий Ріг. Йому допоміг щасливий випадок: дісталося гарне приміщення в центрі міста, в якому на останні гроші відкрили заклад. На цьому все не скінчилось, Олександр перейшов до побудови та розвитку мережі [12]. 
Наразі первісну мету досягнуто – нові заклади дарують емоції, об'єднують гостей. Кав'ярні розраховані на активних міських жителів, які цінують хорошу каву і демократичну, відкриту атмосферу.
Це заклад з широкою цільовою аудиторією, група 14-18, група 25-35, молоді сім'ї, молоді сім'ї з дітьми, літні люди з онуками.
Фірмовий стиль кав'ярні «Франс.уа» з 2012 року практично не зазнав змін. Логотип компанії побудований на основі трьох головний піктограм. Символічні зображення Ейфелевої вежі, млина та французьких багетів. Текстове наповнення «Франс.уа» розділено крапкою, що прив'язує сприйняття до доменного імені «.UA», та ідентифікує торгову марку як українську. Логотип як результат компіляції усталених образів «французького» та посилання на «українське» передає ідею торгової марки «французький смак з українською душею» (мал. 2.2).
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Рисунок 2.2 - Логотип кав'ярні-пекарні«Франс.уа»
Джерело: створено на основі [43]
Основний шрифт, що використовується в логотипі, – «MISTRAL». Також він використовується у внутрішній та зовнішній навігації. Шрифт «ТАНОМА» використовується в якості носія інформації правового характеру (вказівка додаткових послуг, виносок, термінів). Шрифт «BIRCH» – основний шрифт для оформлення основних текстових блоків в рекламній продукції. На цінниках та оголошеннях всередині закладу використовується рукописний текст. 
В мережі закладів категорично забороняється використання пластикових меблів, штучних квітів та холодного освітлення. Інтер'єр кав’ярні-пекарні «Франс.уа» – це в першу чергу театр кухні. Всі деталі та елементи підкреслюють головне – вітрини з готовою продукцією. «Зона випічки» добре проглядається, що надає додатковий стимул для покупки «все, що тут є – свіже». Робочі поверхні та обладнання кухні виготовлені із нержавіючої сталі, додатковий стимул «тут чисто». Текстильні фіранки з натурального текстилю (не перекривають більше 10% площі вікон), вази зі свіжими живими бутонами, дерев'яні меблі та панелі стін створюють атмосферу натуральності та затишку.  Поєднання глянцевих та матових поверхонь підкреслює напрям «ми сучасні, але шануємо традиції».  Принти на стінах комбінуються за принципом 70 на 30, де 70% – чорно-білі та 30% – сепія. 
У логотипі «Франс.уа» використовується чорний колір, який дублюється в елементах інтер'єру та уніформі персоналу, тиражується на паперових стаканчиках для кави, столових приладах і сувенірній продукції. Також кав'ярня в своєму фірмовому стилі використовує синій, помаранчевий та білий кольори (додаток Е).
Таким чином, pantone 172 С (помаранчевий), pantone 654 С (синій), pantone black C (чорний) та pantone white C (білий) – використовують як фірмові кольори компанії. Помаранчевий – колір тепла та щастя. Він завжди асоціювався із натхненням та позитивною енергетикою. Він заряджає бадьорістю та енергією. Створює враження домашнього комфорту та затишку, підживлює нас дружелюбністю та оптимізмом. Синій колір – спокійний, сильний, ліберальний, холодний, що створює відчуття надійності та захищеності, викликає довіру. Логотипи чорного кольору часто використовуються в айдентиці, оскільки мають благородний, елегантний і солідний вигляд, а також чудово поєднуються з більшістю кольорів на всіх видах носіїв фірмової айдентики. Білий підкреслює вишуканість та стриманість стилю. Це безпомилковий вибір та класичний безпрограшний варіант, особливо у поєднанні з чорним кольором.
На відміну від «Франс.уа», «Coffeelab Roasters» має тільки одну філію, проте входить до 100 найкращих кав'ярень країни за версією «City Coffee Guide» – гід кав'ярнями третьої хвилі.
Євген Симоненко – запорізький підприємець, ресторатор, співвласник закладу «Coffeelab Roasters». У кавову індустрію потрапив абсолютно випадково. Йому став цікавий продаж кавових автоматів. У 2014 році Євген, разом із партнером по бізнесу, створив власну фабрику з виробництва кави, і в цьому ж році відкрив кав'ярню «Coffeelab». 
Це було ноу-хау кав'ярень того часу. Втім, Симоненку, чесно кажучи, тоді було важко назвати це ресторанним бізнесом, оскільки він взагалі не розумів, як працює ця індустрія. Проблема полягала в тому, що власники отримували поради та рекомендації від абсолютно некомпетентних людей, а оскільки Євген був успішним в іншій сфері, він не міг присвятити весь свій час цій справі. Йому потрібно було визначити свою стратегію, написати основний бізнес-план і розробити інсталяції. Не все йшло гладко, і в якийсь момент постало питання про те, що підприємець більше не може працювати собі у збиток і що потрібно щось змінювати. Після невдалого старту бізнес-партнер Євгена запропонував йому або закрити заклад, або продати свою частку. Євген багато працював і не хотів здаватися, тому вирішив викупити збитковий бізнес. З цього моменту в історії «Coffeelab Roasters» була написана нова сторінка [51].
На сьогодні, «Coffeelab Roasters» – це затишна кав'ярня, яка розташована в самому центрі міста Запоріжжя на вулиці Миру. 
Тут гостям представлений широкий асортимент кави, яку готують як класичним, так і альтернативними способами на основі зерен власного обсмаження. Заклад пропонує гостям повноцінне авторське меню до якого входять супи, паста, бургери, сендвічі, сніданки. Також «Coffeelab Roasters» радує своїх гостей розмаїттям солодощів ручної роботи.
Приміщення закладу виконано в скандинавському стилі – наявність м'яких постільних тонів, відсутність зайвих елементів декору. Скандинавський напрямок характеризується використанням предметів з натуральних матеріалів, таких як: дерево, скло, натуральний камінь, кераміка, текстиль. Затишок і комфорт у приміщенні досягається завдяки лаконічному дизайну і відсутності яскравих агресивних тонів (додаток Ж).
Уніформа персоналу – чорні футболки з білим принтованим написом назви кав'ярні.  Така уніформа є чудовим елементом корпоративного образу персоналу, підкресливши стиль та професіоналізм бренду.
Слоган «Coffeelab Roasters» – «На варті твоїх кавових смаків» чудово передає ідею захисту та відданості у створенні неперевершених кавових вражень. Він є ідеальним доповненням до бренду кав'ярні, яка спеціалізується на обсмажені та приготуванні кави. Слоган підкреслює унікальність продукції «Coffeelab Roasters» та присвячує відданість задоволенню потреб клієнтів у світі кави. Важливо, що цей слоган використовується консистентно у всій маркетинговій стратегії бренду для підвищення пізнаваності та створення ідентичності. Слоган «На варті твоїх кавових смаків» – це потужний інструмент для позиціонування бренду в сфері кавової індустрії, що привертає увагу цільової аудиторії.
Дизайн логотипу виконаний в стилі арт-лінії вогню та кавового зерна. Це цікава та захоплююча концепція для логотипу. Арт-лінії вогню та кавового зерна є прекрасним візуальним елементом для відображення бренду «Coffeelab Roasters». Створений стилізований вогонь, який огортає кавове зерно виглядає ефектно та символічно. Це відображає процес обсмаження кави та енергію. Важливо, що в логотипі збережений баланс між вогнем та кавовим зерном так, що обидва елементи виглядають як частина єдиного образу. Цей логотип виражає енергію, пристрасть до кави та унікальний стиль компанії, підкреслюючі її специфіку як обсмажування кави.
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Рисунок 2.3 - Логотип кав'ярні «Coffeelab Roasters»
Джерело: створено на основі [42]
Основним шрифтом є «CYNTHO NEXT MEDIUM» – це стильний, сучасний шрифт, який має свою унікальну особливість та чудову читабельність. Шрифт «CENTURY GOTHIC» використовується у внутрішній та зовнішній навігації, легко читається через свою чистоту та простоту форм.
Основними кольорами фірмової компанії є pantone black C (чорний) та pantone white C (білий). У дизайні паперових стаканчиків логотип має колір pantone 186 C – червоний відтінок з яскравими та насиченими властивостями. Поєднання pantone 186 C (червоного кольору) з білим створює контрастну і привабливу комбінацію, червоний на білому завжди виглядає чисто та виразно, оскільки червоний колір привертає увагу, а білий додає елегантності та чистоти.
Безумовно, наявність власного сайту вигідно відрізняє компанію від інших. Інтернет сайт «Coffeelab Roasters» також витриманий у власному оригінальному фірмовому стилі. Основною метою сайту є формування єдиного фірмового стилю мережі, вирішуючи такі комунікаційні завдання: 
· залучати потенційних покупців, інформуючи про місцезнаходження і доступність кав'ярні;
· знайомити відвідувачів з асортиментом кави власного виробництва;
· продавати рекламно-сувенірну продукцію бренду;
· знаходити потенційних партнерів.
Сайт має зручний інтерфейс і зрозумілу навігацію, розділену на п'ять пунктів: «магазин кави», «матча», «партнерам», «місцезнаходження», «мерч». Кав'ярня також активно веде свою сторінку в соціальній мережі Instagram, де можна побачити новинки в меню, інформацію про різні івенти, які відбуваються у кав'ярні, та короткі відео про роботу персоналу.
«Flash coffee brew» на сьогоднішній день, наймолодша з аналізованих нами кав'ярень. Заклад було відкрито цього року у парку ім. Гагаріна, і він практично одразу набув популярності.
Кав'ярня «Flash coffee brew» – це чудове місце, де власники тварин можуть насолоджуватися кавою разом із своїми улюбленцями. Ця концепція передбачає дружню та затишну атмосферу для всіх, кому близькі тварини. Тут створено спеціальне середовище для тварин: наявність зон для домашніх улюбленців, місця для посуду з водою та іграшок для розваги. Власники забезпечили чітку комунікацію з відвідувачами щодо правил і обмежень, пов'язаних з приведенням тварин у кав'ярню; збалансували комфорт для всіх відвідувачів, включаючи тварин, та забезпечили приємну та безпечну атмосферу, яка відповідає концепції «pet-friendly» кав'ярні.
До вибору гостей у меню представлені різні види кавових напоїв, різноманіття солодощів та вино місцевого виробництва – «Villa Del Vino». Для пухнастих улюбленців тут також є чим поласувати. У кав'ярні наявні закуски для тварин.
Дизайн кав'ярні виконаний у стилі модерн, який поєднує в собі сучасність, елегантність та функціональність. У приміщенні використаний мінімалістичний підхід з акцентом на просторі та чистих лініях. Сучасні меблі з гладкою поверхнею та прості форми створюють естетично приємне середовище. Колірна палітра складається з приглушених, але стильних кольорів, такі як сірий, бежевий, чорний та білий. Акцентні кольори, такі, як синій, жовтий та червоний, створюють контраст та виділяють певні елементи декору. Гра слова світла є ключовою частиною модерного дизайну кав'ярні. Тут використане природне світло, за рахунок панорамного вікна, а також стильні та функціональні світильники, які додають атмосфери. Власники кав'ярні забезпечили зручність для відвідувачів та персоналу за рахунок таких важливих аспектів, як зручні меблі, добре обладнані робочі зони та зони відпочинку. Для підкреслення стилю до кав'ярні додали акценти такі, як сучасне мистецтво, рослини, декоративні елементи чи стильні аксесуари. Модерний стиль у кав'ярні відображає чистоту ліній, функціональність та зручність, доповнені стильними деталями. «Flash coffee brew» зберегли баланс між естетикою та практичністю, створивши привабливе середовище для своїх відвідувачів (додаток З).
Впровадження сучасних технологій, таких як зручне підключення до Wi-Fi, зробило кав'ярню більш привабливою для сучасних клієнтів. 
Логотип являє собою чорно-біле коло, яке підкреслює елегантність та стиль логотипу, створюючи контраст та даючи можливість зосередитись на інших деталях – зображення собаки, назва кав'ярні та рік відкриття. Силует собаки, зображений арт-лініями, є центральним елементом. Стилізоване зображення додає художньої складності, створює естетичний та стильний вигляд. Назва кав'ярні розміщена по колу навколо силуету собаки. Шрифт підібрано чіткий, він читабельний та гармонійно вписується в дизайн. Такий логотип виглядає стильно та оригінально. Тут кожен елемент має своє значення і виглядає дуже ефектно (мал. 2.4).
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Рисунок 2.4 - Логотип кав'ярні «Flash coffee brew»
Джерело: створено на основі [5]
Основним шрифтом фірмового стилю кав'ярні, що використовується в логотипі є «THE PRETENDER MEDIUM SANS PRESS». Для кавової карти використовується шрифт «CAPTURE IT» – стильний, заголовковий шрифт з виразними контурами, який додає вишуканості та енергії в дизайн меню кав'ярні. Його великі літери з підсвіченими контурами створюють враження сучасності та стилізованості. 
Чорний та білий – класичне і часто ефективне поєднання кольорів для логотипу кав'ярні. Воно створює контрастну, стильну та елегантну візуальну ідентичність, виглядає суперечливо один поряд з одним, що привертає увагу та виділяє цей логотип, завжди виглядає стильно та елегантно, добре виглядає на різних фонових кольорах, що полегшує їх використання на різноманітних поверхнях та матеріалах. Часто ця комбінація кольорів сприймається як символ професіоналізму та чистоти, що підходить для бізнесу, пов'язаного з обслуговуванням та гостинністю.
Недостатню увагу власники кав'ярні приділили розробці слогану компанії, а також розробці фірмового одягу персоналу. Також вони можуть зробити собаку своїм фірмовим персонажем, що буде комунікувати з потенційними відвідувачами кав'ярні.
Варто зазначити, що «Flash coffee brew» не має слогана і власного сайту. Однак, кав'ярня має профіль у соціальній мережі Instagram, над яким безумовно працює професійний SMM-менеджер, тому що концептуальні фото викладають регулярно, а пости інформують про новинки, акції тощо.
Таким чином, згідно з аналізом кав'ярень м. Запоріжжя можна зробити висновок, що фірмові стилі більшості закладів міста еволюціонують. Особливу увагу підприємці приділяють розробці візуальних символів і відмітних фірмових кольорів, які надалі тиражуються на посуді, столових приладах, паперових стаканчиках, уніформі персоналу, у друкованій і рекламній продукції. 
У другому розділі дипломної роботи ми розглянули фірмовий стиль як основу формування іміджу підприємств індустрії гостинності. У першому пункті розділу ми визначили мету та завдання дослідження. У другому пункті розділу ми визначили методи дослідження. У третьому пункті розділу ми проаналізували, що особливість фірмових стилів кав'ярень у м. Запоріжжя полягає, по-перше, у наданні великої кавової карти і напоїв на основі кави. По-друге, в тому, що кав'ярні Запоріжжя, крім кави, спеціалізуються на напоях і десертах власного виробництва. По-третє, в персонал кав'ярні обов'язково включена позиція «бариста» – професійного кавовара. Невід'ємним атрибутом кав'ярні є дороге обладнання для приготування еспресо. Ми дійшли висновку, що велика увага приділяється дизайну графічного позначення/логотипу та товарного знака, а також фірмовим кольорам і формуванню концепції закладу загалом.
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Для розробки фірмового стилю нам необхідно проаналізувати діяльність компанії, ринок надання послуг, споживачів та конкурентів, розробити елементи фірмового стилю.
	Діяльність кав'ярні є різноманітною та багатоаспектною. Ось деякі ключові аспекти, які вона охоплює: 
· Приготування та продаж кави: Кав'ярня спеціалізується на приготуванні та продажі кавових напоїв, включаючи еспресо, капучино, лате, американо, флет вайт, оранж кава. 
· Продаж десертів: Кав'ярня пропонує асортимент десертів, тортів, які добре поєднуються з кавою. 
· Атмосфера та середовище: У кав'ярні створена затишна та комфортна атмосфера для клієнтів, де вони можуть насолоджуватися своєю кавою та проводити час. 
· Робота з баристами: Навчання та підготовка бариста з приготування кави, щоб вони могли створювати високоякісні напої та забезпечити якісне обслуговування клієнтів. 
· Культурні заходи: Організація культурних подій, тематичних вечорів, музичних виступів, виставок мистецтва тощо. 
· Сувенірна продукція: Продаж сувенірної продукції, таких як чашки, термокружки тощо.
	Відкриття кав'ярні у спальному районі міста може бути цікавим та перспективним підприємницьким кроком. Основними перевагами відкриття кав'ярні в спальному районі міста є:
· Зручне місцезнаходження: Спальні райони часто характеризуються більш спокійною атмосферою, де мешканці шукають затишок та можливість провести час. Кав'ярня може стати центром спільноти для місцевих жителів. 
· Потреба в затишних місцях: В спальних районах може відчуватися нестача затишних кафе або місць для відпочинку. Кав'ярня з приємною атмосферою та смачною кавою може відповісти на цю потребу. 
· Таргетована аудиторія: Жителі спальних районів, як правило, цінують затишок та можливість насолоджуватися часом у зручному середовищі. Така аудиторія може бути зацікавлена у відвідуванні кав'ярні поблизу дому. 
· Робочі години: Враховуючи, що це спальний район, зручні години роботи, зокрема вранці та пізно ввечері, можуть бути важливими для приваблення клієнтів, які шукають свіжу каву в ранковий час або затишний вечірній відпочинок. 
· Партнерство з місцевими бізнесами: Співпраця з місцевими магазинами, ресторанами або подіями може сприяти підтримці кав'ярні та привертанню клієнтів. 
Залежно від особливостей обраного району та цільових клієнтів закладу, створення кав'ярні в спальному районі може бути вдалим бізнес-рішенням, яке задовольнить потреби місцевої спільноти.
Для визначення цільової аудиторії, необхідно провести сегментацію споживачів. Сегментація – це визначення груп споживачів зі схожими потребами. Існує кілька методів сегментації споживачів, найвідоміший з яких – «5W» Марка Шеррінгтона. Це п'ять простих запитань, які допоможуть визначити та зрозуміти цільові групи на початковому етапі:
− What? (Що?) – тип товару за конкретними властивостями: що саме ви пропонуєте своїм споживачам?
− Who? (Хто?) – тип споживача за різними характеристиками: стать, вік, соціальний статус. 
− Why? (Чому?) – чим керується споживач, купуючи той чи інший товар? Яку проблему вирішує товар або послуга? 
− When? (Коли?) – в який час було придбано проектор? (Час доби, сезонність, свята). 
− Where? (Де?) – де саме відбувається покупка? (Місце покупки: супермаркет, бутік або десь ще) [35]. 
Нами було складено три основних сегменти споживачів для кав'ярні в спальному районі міста: 
Таблиця 3.1 – Аналіз 1 сегменту потенційних споживачів кав'ярні
	1 сегмент

	Що?
	Купити каву по дорозі на роботу, щоб прокинутись та стати бадьорішим

	Хто?
	Працівники сусідніх підприємств 22-45 років

	Чому?
	Тому що економлять час і беруть каву з собою

	Коли?
	Вранці, в кожну пору року

	Де?
	В кав'ярні, яка знаходиться біля роботи


Джерело: створено автором




Таблиця 3.2 – Аналіз 2 сегменту потенційних споживачів кав'ярні
	2 сегмент

	Що?
	Купити каву по дорозі до університету або після закінчення занять

	Хто?
	Студенти 17-23 роки

	Чому?
	Кав'ярня – це ідеальне місце для побачень, зустрічей з друзями та знайомими. Також це зручне місце де можна посидіти в ноутбуці

	Коли?
	Восени, взимку, навесні

	Де?
	В кав'ярні, яка знаходиться поруч із домом або по дорозі до університету


Джерело: створено автором
Таблиця 3.3 – Аналіз 3 сегменту потенційних споживачів кав'ярні
	3 сегмент

	Що?
	Купити каву по дорозі на роботу або під час прогулянки

	Хто?
	Перехожі люди віком від 16 до 50 років 

	Чому?
	Перехожі люди часто беруть каву з собою для прогулянки. Їм до вподоби посидіти в кав'ярні та відпочити

	Коли?
	В кожну пору року

	Де?
	В кав'ярні, яка знаходиться по дорозі


Джерело: створено автором
Кав'ярня у закладі має кілька переваг порівняно з кав'ярнями формату «з собою»:
· Затишне середовище: Кав'ярні у закладі зазвичай мають більше простору для сидіння та затишну атмосферу для того, щоб клієнти могли насолоджуватися своїм напоєм на місці, не поспішаючи. 
· Соціальний аспект: Ці місця надають можливість спілкування та соціалізації. Люди можуть зустрічатися тут з друзями, проводити зустрічі або просто насолоджуватись часом у спокійному середовищі. 
· Різноманітність асортименту: Крім кави, кав'ярні у закладі часто пропонують різноманіття напоїв та десертів, що розширює вибір для клієнтів. 
· Працюють із спеціалізованими пристроями: Такі кав'ярні можуть мати спеціалізоване обладнання та більш розгалужений асортимент для приготування кавових напоїв, що дозволяє експериментувати з різними методами заварювання. 
· Атмосфера для творчості: Деякі кав'ярні у закладі можуть надавати простір для роботи з ноутбуками, читання або творчості, сприяючи продуктивності та індивідуальній роботі.
Завдяки цим перевагам, кав'ярні у закладі пропонують більше, ніж просто каву «з собою», створюючи затишне місце для спілкування та насолоди моментом.
Отже, проаналізувавши діяльність компанії, ринок надання послуг, споживачів та конкурентів, ми переходити до розробки елементів фірмового стилю.
Для назви кав'ярні було використано гру слів – один із видів гри, що являє собою креативне, нестандартне використання різноманітних мовних одиниць, структур, категорій з метою створення багаторівневого тексту, жанрового і стильового синкретизму, формування додаткових смислів, що сприяють інтерпретаційній множинності. В перекладі з англійської мови «Coffee In Ukraine» означає «кава в Україні». Українці ж будуть її читати як «кофеїн». 
За даними дослідження Кантар Україна «Споживання кави поза домом» українці більше п'ють каву поза межами дому.  77% населення України віком від 16 до 55 років п’ють каву, із них 68% купують її у кав'ярнях. В середньому українці споживають до 15 чашок кави на тиждень, з яких шість — це кава «з собою». Головними факторами для вибору кави поза домом є смак та якість напою. Українцям більш притаманний смак кави світлого ступеня обсмаження. Серед кавових напоїв, що споживаються в кав'ярнях, переважає так звана «біла кава» або кава з молоком. Загальний відсоток кави з молоком становить 55% від проданих чашок, натомість чорна — 45%. Важливу роль у приготуванні «білої кави» відіграє відсоток жирності молока, який надає пінці солодкий присмак, яку українці дуже люблять (додаток И).
Найпоширеніші причини споживання кави, які назвали українці: задоволення потреби, кавовий напій надає бадьорість та заряд енергії, розслаблення та відпочинок, насолода моментом [57].
Отже, з даних представлених вище, ми можемо сформулювати такий слоган для кав'ярні: «Кава, яку полюбляють всі українці». Слоган простий та має велике значення не тільки для самих українців, але й для іноземних туристів, які захочуть скуштувати улюблену каву всіх українців.
	Сучасний підхід до процесу створення корпоративного стилю вимагає переходу до цифрових форматів. Це спрощує процес редагування візуальних елементів проекту, таких як вибір шрифту, спрощення та коригування форм об'єктів, точне поєднання кольорів, ретушування фотографій та підготовка до друку.
	Для візуалізації та реалізації графічного рішення, ми перейшли до вибору програмного забезпечення. Воно повинно відповідати нашим цілям і мати всі необхідні інструменти для будь-якої підготовчої роботи.
	Сьогодні технічний ринок пропонує велику кількість редакторів, призначених для різних типів графіки. Щоб обрати найбільш підходяще програмне забезпечення, ми ознайомилися з їхніми характеристиками та основними відмінностями.
	Графічні редактори працюють з різними типами графіки. Растрова та векторна – це два типи, які найчастіше використовуються в процесі створення та впровадження корпоративних стилів.
	Растрові зображення – це найпоширеніші зображення. Більшість зображень в Інтернеті – це растрові зображення. Растрова графіка – це зображення, що складається з тисяч або мільйонів кольорових квадратиків (пікселів або точок у друкованому вигляді). Чим більше пікселів на одиницю площі, тим вища роздільна здатність і якість. Пікселі зазвичай невидимі для людського ока, але кожен квадрат можна редагувати з високою точністю при збільшенні. Растрову графіку використовують там, де потрібні плавні переходи кольорів, наприклад, на фотографіях.
	Растрові зображення займають більше місця в пам'яті комп'ютера, ніж векторні, хоча виглядають вони однаково. Основною причиною цього є те, що растрові файли містять інформацію про кожен піксель зображення, тоді як векторні файли містять інформацію лише про окремі точки. Для роботи з растровими зображеннями використовуються такі редактори, як Adobe Photoshop, Canva, Paint.NET, Krita або Adobe Lightroom. Для збереження відредагованих зображень використовуються такі типи файлів: .jpeg, .jpg, .png, .gif, .tif, .psd [15].
	Основною перевагою растрової графіки є можливість відтворення зображень зі складними відтінками та високою деталізацією. Її недоліком є те, що якість погіршується при масштабуванні до більших або менших форматів.
	Векторна графіка – це вид комп'ютерної графіки, який створює зображення на основі математичних описів. Векторна графіка складається з набору графічних примітивів (кіл, ліній і багатогранників), описаних за допомогою математичних формул. Файли векторних малюнків містять дані про положення точок і ліній, що проходять через опорні точки [15].
	Завдяки такому способу передачі графічних даних векторні зображення можна масштабувати до будь-якого розміру без втрати якості. Крім того, є можливість переставляти та модифікувати примітиви, щоб створювати різні форми з вихідного об'єкта.
	Adobe Illustrator і CorelDraw – найпопулярніші редактори векторної графіки. Як і растрові зображення, векторні файли мають власні типи: .ai, .cdr, .eps тощо. Векторна графіка часто використовується для створення логотипів, іконок, шрифтів і великих кольорових плашок.
Таблиця 3.4 – Порівняльна характеристика растрової та векторної графіки
	Растрова графіка
	Векторна графіка

	Відтворюється за допомогою пікселів 
	Відтворюється за допомогою опорних точок

	Змінює якість при масштабуванні 
	Не змінює якість при масштабуванні

	Використовується у таких програмах Adobe Photoshop, Canva, Paint.NET, Krita, Adobe Lightroom
	Використовується у таких програмах Adobe Illustrator, Adobe InDesign, Sketch, Figma, Corel Draw

	Використовує такі типи файлів .jpeg, .jpg, .png, .gif, .tif та .psd
	Використовує такі типи файлів .ai, .cdr, .eps


Джерело: на основі  [45]

Проаналізувавши попередні матеріали, ми зрозуміли, що для реалізації обраного проекту нам знадобиться використання як растрової, так і векторної графіки. У нашому візуальному стилі растрова графіка використовується для перетворення логотипів, шрифтів і патернів у цифровий формат. А векторна графіка використовується для створення фотомакетів і макетів (допоміжних файлів, що використовуються для демонстрації клієнтам візуалізації фірмового стилю на дизайнерських носіях) [22].
Після визначення необхідних процесів і типів графіки ми перейшли до вибору конкретної графічної програми для реалізації фірмового стилю кав'ярні «Coffee In Ukraine». Найпоширенішими програмами, що використовуються для створення корпоративного візуального стилю, є Adobe Photoshop, Adobe Illustrator, Adobe InDesign, Figma, PowerPoint, Corel Draw та Canva.
Adobe Photoshop – багатофункціональний графічний редактор, розроблений компанією Adobe Systems. Основна частина інструменту спрямована на роботу з растровими зображеннями, але він також надає базовий функціонал для роботи з векторами. Adobe Photoshop наразі доступний на всіх поширених платформах, включаючи macOS, Windows і iPadOS. Спрощена версія програми також доступна для мобільних платформ Windows Phone і Android. Редактор працює з такими форматами файлів, як .jpeg, .jpg, .png, .gif, .tif та власним форматом .psd, і дозволяє іншим користувачам редагувати файли після збереження, якщо цей редактор встановлено. Для професійної підготовки макетів для використання в цифровому просторі та друку Adobe Photoshop має такі кольорові простори: RGB, LAB, CMYK, відтінки сірого, чорно-білий, а також підтримує редагування 8-бітних та 16-бітних зображень. Основними перевагами програми є можливість працювати над багатошаровими проектами, об'єднувати зображення та окремі елементи в колажі, ретушувати та готувати матеріал до друку. Редактор також можна використовувати в поєднанні з іншими продуктами системи Adobe, що корисно при роботі з різними типами графіки [34].
Canva – це сервіс графічного дизайну, заснований у 2012 році Мелані Перкінс. Створення дизайну базується на використанні великої кількості готових шаблонів, які можна змінювати з точки зору кольорів, фонів, текстур і шрифтів. Редактор має бібліотеку стокових зображень і шрифтів, вбудованих в інтерфейс програми. Програма дозволяє створювати макети як для онлайн, так і для друку. У Canva можна створювати файли таких форматів, як .jpg, .png та .pdf. Перевагами цього графічного редактора є простота використання, наявність готових шаблонів для створення макетів і можливість швидкої роботи на будь-якому комп'ютері. Недоліками цього редактора є відсутність широкого спектру інструментів, пропонованих аналогічними інструментами, та експорт зображень лише у трьох форматах [34].
Adobe Illustrator – це програма, створена компанією Adobe Systems і призначена для створення та редагування зображень за допомогою векторної графіки. Цей графічний редактор працює з форматами .cdr, .pdf, .png, .svg, .tiff та власним форматом .ai. До переваг Adobe Illustrator можна віднести зручний робочий простір, можливість конвертувати растрові зображення у векторні, а також використовувати інші Adobe Illustrator працює в поєднанні з іншими продуктами системи Adobe. Недоліком програми є те, що вона вимагає використання потужного апаратного забезпечення [34].
Corel Draw – векторний редактор, розроблений канадською компанією Corel. Програма є аналогом Adobe Illustrator і має схожі функції. Редактор дозволяє створювати векторні фігури з примітивних об'єктів, маніпулювати шрифтами та готувати проекти до друку. Програма працює з такими форматами файлів, як .ai, .pfb, .bmp, .cgm та власним форматом .cdr. Перевагою використання Corel Draw є широкий вибір інструментів для малювання. Недоліком цього редактора є те, що він не може працювати з іншими поширеними редакторами [1].
Figma – це графічний онлайн-редактор для розробки інтерфейсів веб-сайтів і мобільних додатків, розроблений у США в 2012 році компанією Figma Inc. Він працює у браузері, і є версії для ПК, які працюють на платформах Windows, macOS і Linux. Програма працює з растровою графікою, але також має можливість редагувати і створювати векторні елементи. Перевагами цієї програми є те, що можна  працювати в команді в одному робочому просторі і не потрібно мати збережених файлів для доступу до створених проектів. Основними недоліками є обмежені можливості редагування растрових і векторних елементів та зосередженість редактора на створенні цифрових продуктів [1].
Adobe InDesign – ще один продукт системи Adobe, розроблений у 1999 році. Цей графічний редактор є професійним рішенням для верстки тексту та зображень, організації шаблонів для роботи з багатосторінковими публікаціями та підготовки матеріалів до друку. Однак у програмі відсутні інструменти для гнучкого редагування растрових і векторних зображень [34].
Тому, беручи до уваги програмні та апаратні можливості, ми обрали редактори, які дозволять нам швидко та зручно працювати над створенням елементів нашого фірмового стилю. Нашим остаточним вибором стали Canva та Figma. Ми вважаємо цю комбінацію вдалою завдяки можливості працювати як з растровою, так і з векторною графікою, професійним інструментам, готовим до друку, а також можливості зберігати вихідні файли для подальшого редагування.
Для розробки успішного логотипу кав'ярні «Coffee In Ukraine» ми використали програму Canva та дотримувались наступних принципів:
· Сприйнятність (клієнт повинен мати можливість чітко зрозуміти суть компанії або продукту при погляді на зображення логотипу);
· Оригінальність (логотип повинен бути незабутнім і унікальним);
· Гармонійність (логотип не повинен містити зайвих елементів, які б значно ускладнювали сприйняття логотипу);
· Пропорційність (пропорції малюнка або напису повинні бути підібрані таким чином, щоб вони виглядали гармонійно на невеликих носіях і навіть при багаторазовому збільшенні).
	Процес створення варіацій логотипу базувався на назві «Coffee In Ukraine» та інформації про каву, яку полюбляють пити українці, тому основним елементом у створенні композиційного рішення стала чашка лате (мал. 3.1). Ідея дизайну полягала в тому, щоб передати візуальний образ без зайвих елементів, які б перевантажували споживача.
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Рисунок 3.1 - Варіанти композиційного рішення логотипу
Джерело: створено автором
Із представлених вище варіантів композиційного рішення логотипу нами був обраний варіант д тому, що, на нашу думку, він найбільше відповідає нашій ідеї. На логотипі більш чітко зображено саме лате, зображення кориці додано не випадково, останнім часом українці полюбляють пити каву з корицею по четвергам. Побачивши зображення данного логотипу українці одразу згадають солодкий присмак  молочної пінки та в них з'явиться бажання насолодитися улюбленою кавою.
Вибір фірмових шрифтів для кав'ярні – це важливий елемент у створенні бренду, оскільки шрифти передають особливий стиль та сприйняття бізнесу. Розуміння стилю бренду допоможе вибрати шрифти, які відображають його унікальність. Важливим фактором є читабельність. Важливо, щоб шрифти були легко читабельними, особливо для використовування їх для меню та рекламних матеріалів. Для того, щоб зрозуміти, як вони виглядають в реальних умовах, необхідно перевірити різні шрифти на пробних матеріалах (логотип, меню, рекламні банери тощо). Шрифти повинні бути консистентними – підходити для використання на різних носіях та розмірах без втрати читабельності. Нам необхідно обрати основний шрифт для заголовків та використовувати його разом з додатковим шрифтом для тексту. Це допоможе створити гармонійний вигляд. Шрифти можуть допомогти встановити впізнаваність бренду, тому важливо обирати їх уважно, враховуючи усі особливості та потреби кав'ярні.
Отже, для фірмового стилю кав'ярні «Coffee In Ukraine» ми обрали шрифт «INLANDER TEXTURE» в якості основного шрифту та «MONTSERRAT CLASSIC» як додатковий. Шрифт «TRUE TYPERWRITER POLYGLOT» буде використовуватись для рекламної кампанії бренду (мал. 3.2).
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Рисунок 3.2 - Фірмовий шрифт кав'ярні «Coffee In Ukraine»       
Джерело: створено автором 
Вибір фірмових кольорів для кав'ярні повинен відображати брендовий стиль, атмосферу та значення закладу. Серед варіантів кольорової палітри можна обрати кавові тони: коричневі відтінки, які асоціюються з кавою, наприклад, відтінки карамелі, шоколаду або кави з молоком. Для створення атмосфери та затишку можна використати спокійні кольори: бежеві, пастельні відтінки. Також у фірмовому стилі бренду можна використати акцентні кольори (наприклад, помаранчевий, червоний або синій) як яскравий елемент у дизайні або на обраних меблях чи предметах декору. Натуральні відтінки такі, як зелені, можуть натякати на свіжість та натуральність. Це підкреслить особливість закладу, якщо у ньому пропонують еко-чи органічну продукцію. Монохром, тобто чорно-білий стиль, завжди виглядає стильно та елегантно, особливо якщо збалансувати його правильно. Залежно від того, яку атмосферу ми хочемо створити у кав'ярні та які цінності хочемо втілити, ми можемо поєднувати ці кольори для досягнення бажаного ефекту. 
Відтінки коричневого та білий колір – прекрасний вибір для кав'ярні. Ці кольори асоціюються з кавою з молоком. Ми можемо використати відтінки коричневого, що нагадують колір кави з молоком або карамелі. Наприклад, теплі відтінки коричневого, такі як карамель, шоколад або мусковий. Білий колір можна використовувати як чистий фон або як акцент для контрасту. Він може відображати чистоту та свіжість, що додає затишку до приміщення. Комбінація цих кольорів: білий колір для стін або основного фону і коричневий для акцентних деталей чи меблів. Це створить гармонійний та приємний вигляд. Текстурні фактури у білому чи коричневому також можуть додати атмосфери індивідуальності. Наприклад, дерев'яна обробка для коричневих акцентів чи стінні панелі з текстильним віддзеркаленням для білого кольору. Ці кольори дуже добре вписуються в атмосферу кав'ярні, оскільки асоціюються з теплом, комфортом та свіжістю, що додасть затишку приміщенню та атмосфері місця.
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Рисунок 3.3 - Фірмові кольори кав'ярні «Coffee In Ukraine»
Джерело: створено автором
Отже, основними фірмовими кольорами кав'ярні «Coffee In Ukraine» ми обрали:
– Темно-коричневий
R: 98 G: 52 B: 18
C: 0 M: 47 Y: 82 K: 62
PANTONE 732 C
– Коричневий
R: 139 G: 91 B: 42
C: 0 M: 35 Y: 70 K: 45
PANTONE 464 C
– Світло-коричневий
R: 184 G: 152 B: 91
C: 0 M: 17 Y: 51 K: 28
PANTONE 465 C
– Білий
R: 248 G: 247 B: 244 
C: 0 M: 0 Y: 2 K: 3
PANTONE P 1-1 C
Фірмові кольори поєднуються між собою і можуть використовуватись як окремо, так і всі разом. Кольори відіграють роль не тільки в декоративному оформленні, а й у психологічному сприйнятті рекламного звернення. 
Для кольору, як складової фірмового стилю, виділено кілька основних функцій: 
1. Привернення уваги потенційних споживачів; 
2. Полегшення розуміння концепції, яку необхідно донести;
3. Збільшення запам'ятовуваності (згідно зі статистикою, повнокольорова реклама найкраще сприймається реципієнтом); 
4. Позначення окремих елементів та їх запам'ятовуваності;
5. Акцентування на унікальності продуктів;
6. Формування лояльності до компанії.
	Дизайн кав'ярні передбачений у коричневих та білих тонах створе затишну та стильну атмосферу. Стіни та підлога використанні в світлих відтінках коричневого. В інтер'єрі – поєднання різні текстури, такі як дерево, плитка чи камінь. Меблі коричневого кольору або з дерев'яними вставками, текстильні крісла чи дерев'яні столи чудово впишуться в такий інтер'єр. Білий колір використаний для акцентів, наприклад, для деяких деталей декору, світильників, подушок на меблях чи текстилю. Зелень у вигляді рослин чи квітів, не лише додасть свіжості, але й зробить приміщення більш затишним. Освітлення використане природне, додаючи більше вікон або скляних дверей. Також можна встановити стильні світильники, які підкреслять інтер'єр. Додаткові деталі такі, як великі дзеркала, картини або фотографії на стінах, відтінків коричневого та білого кольорів, допоможуть створити обрану атмосферу. Головне пам'ятати про баланс. Правильне поєднання цих кольорів та елементів дизайну створить затишне та привабливе середовище для кав'ярні.
Таким чином, за результатами аналізу фірмового стилю кав'ярні «Coffee In Ukraine», ми можемо зробити такі висновки:
Діяльність кав’ярні є різноманітною та багатоаспектною. До ключових аспектів, які вона охоплює, належить: приготування та продаж кави, продаж десертів, атмосфера та середовище, робота з баристами, культурні заходи, сувенірна продукція.
До основних переваг відкриття кав’ярні у спальному районі міста належать: зручне місцезнаходження, потреба в затишних місцях, таргетована аудиторія, робочі години, партнерство з місцевими бізнесами.
За допомогою методу сегментації споживачів Марка Шеррінгтона, ми зробили портрет цільової аудиторії кав’ярні. І виявили, що потенційними споживачами кав’ярні є студенти, працівники сусідніх підприємств та перехожі люди. 
Кав’ярня у закладі має низку переваг порівняно з форматом кав'ярень «з собою», серед яких: затишне середовище, соціальний аспект, різноманітність асортименту, робота із спеціалізованими пристроями, атмосфера для творчості. 

[bookmark: _Toc152668444]3.2 Перспективи вдосконалення  фірмового стилю кав'ярні «Coffee In Ukraine»

Для вдосконалення фірмового стилю кав'ярні «Coffee In Ukraine» першочергово необхідно усвідомити, який результат ми хочемо отримати. 
Нами було вирішено змінити вигляд логотипу на більш привабливий для зорового сприйняття споживачів (мал. 3.4).
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Рисунок 3.4 - Оновлені варіанти логотипу кав'ярні «Coffee In Ukraine» 
Джерело: створено автором
Також, нами було сформовано наступні варіанти оновленого слогану:
· «Кава, яку полюбляють всі українці» 
· «Кожна крапелька – мистецтво смаку» 
· «Якість, що розкривається в кожній крапельці» 
· «Смак, який нас об'єднує!»
Нам необхідно обрати найвдаліші варіанти слогану та логотипу  для вдосконалення фірмового стилю кав'ярні «Coffee In Ukraine». 
Для цього ми провели опитування респондентів у соціальній мережі Instagram за допомогою використання Google Forms (додаток К).
На такі запитання опитувальника,  як: який логотип Вам подобається найбільше?; який слоган, на Вашу думку, більше передає сутність логотипу?. Із наступними варіантами відповіді на друге запитання: «Кава, яку полюбляють всі українці»; «Кожна крапелька - мистецтво смаку»; «Якість, що розкривається в кожній крапельці»; «Смак, який нас об'єднує!», відповідь надало 15 осіб.
Результати опитування показали (мал. 3.5), респондентам більше припав до душі 3 варіант логотипу та слоган «Смак, який нас об'єднує!».
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Рисунок 3.5 - Результати опитування
Джерело: створено автором
Спираючись на результати опитування, ми перейшли до створення айдентики.
Фірмовий одяг для працівників кав'ярні є важливою частиною брендування та підвищення професійного вигляду персоналу. Фартухи – це чудовий елемент фірмового одягу для бариста. Ми розробили дизайн фартуху у фірмових кольорах кав'ярні, включаючи такий елемент бренду, як логотип. 
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Рисунок 3.6 - Приклад фірмового одягу для кав'ярні «Coffee In Ukraine»
Джерело: створено автором
Фірмовий одяг допомагає зберегти єдність в оформленні та створити професійний та розпізнаваний образ кав'ярні серед клієнтів.
Екологічність – один із головних світових трендів у пакуванні. Як споживачі, що обирають продукцію, так і компанії, які хочуть продемонструвати свою турботу про навколишнє середовище, а також виробники, турбуються про зменшення негативного впливу на довкілля, звертаючи увагу на екологічність.
Пластикова упаковка руйнується десятиліттями, а іноді й століттями. Сучасні дизайнери пропонують безліч варіантів упаковки, що розкладається за декілька тижнів.
Екоупаковка для кавових напоїв розробляється з таких матеріалів, як: кукурудзяний крохмаль, кавова гуща, папір,  апельсинова кірка, цукрова тростина, бамбук.
Брендування паперових стаканчиків та пакетів для кав'ярні – чудовий спосіб підсилити впізнаваність бренду. Нами було розроблено приклад фірмової упаковки (мал. 3.7). На паперові стаканчики та пакети ми нанесли логотип кав'ярні використовуючи корпоративні кольори та стильний дизайн, що відповідає загальному образу бренду. 
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Рисунок 3.7 - Приклад фірмової упаковки кав'ярні «Coffee In Ukraine»
Джерело: створено автором
Також, цікавими ідеями є:
· Додавання інформації про вид кави чи інші напої, які пропонує кав'ярня, на упаковку. Наприклад, назва напою, його склад, метод приготування. 
· Вибір форми або нестандартних додаткових елементів, які вирізнять стаканчики чи пакети серед інших.
· Додавання QR-кодів або промокодів для знижок на наступний напій, може стимулювати клієнтів знову відвідувати кав'ярню.
Брендування упаковки та стаканчиків – це прекрасна можливість підкреслити бренд та забезпечити цінну рекламу, яка буде помітна потенційним клієнтам та не лише їм. 

[bookmark: _Toc152668445]3.3 Маркетингові стратегії просування бренду «Coffee In Ukraine»

Просування є елементом маркетингової структури, що забезпечує зв'язок між посланнями маркетингу і цільовими аудиторіями. Просування бренду на ринку є сукупністю різноманітних заходів і дій для підвищення попиту на продукцію та послуги, збільшення обсягу збуту і розширення ринку присутності товару [48].
Стратегія просування полягає в розробленні способів стимулювання збуту продукції або послуг. Сучасний маркетинг передбачає розроблення такої сукупності методів просування, яка дасть можливість втілювати в реальність ефективне стимулювання збуту за допомогою застосування рекламних методів, паблік рилейшнз, прямого маркетингу, особистих продажів та інших методів [50].
Таблиця 3.5 – Сучасна система інструментарію маркетингових комунікацій
	ATL-комунікації
(з англ. «above the line» – над рисою; пряме просування в традиційних маркетингових каналах)
	ВTL-комунікації
(з англ. «below the line» – під рисою; комунікації прямого впливу на споживачів)
	TTL-комунікації
(з англ. «through the line» – через рису; комплексні комунікації)

	Зовнішня реклама
	Пряма розсилка як прийом директ-маркетингу (прямий маркетинг)
	PR – паблік рілейшенз – зв'язки з громадськістю (добірка інформаційних повідомлень, річні звіти, благодійність, спонсорство)




Продовження таблиці 3.5
	Телевізійна та радіореклама
	Стимулювання торговельно-виробничої мережі (прямі знижки з повної ціни, компенсація за рекламу або за демонстрацію товару, безкоштовні товари)
	Комплекс корпоративної ідентифікації та комунікацій (фірмовий стиль, соціальні інвестиції, внутрішній маркетинг, marketingevent – корпоративні події, внутрішньокорпоративна культура, зв'язки зі ЗМІ)

	Реклама в мережі Інтернет 
	Стимулювання кінцевого споживача (промоакції, спеціальна ціна, розпродажі, обмін, додаткова кількість товару безкоштовно)
	Сенсорний маркетинг – вплив на психофізичному рівні: – колір; 
– запах;
– звук; 
– дотик (тактильні асоціації)

	Реклама в ЗМІ
	Виставки, ярмарки, тематичні івенти
	

	Product Plasement – непряма реклама 
	Неформальні думки – word-of-mouth – «сарафанне радіо» і чутки
	


Джерело: створено на основі [44]
Розроблення стратегії просування залежить від кількох чинників: 
· від наявних у підприємства ресурсів,  
· від ринкової ситуації, 
· від внутрішнього потенціалу підприємства,  
· від зовнішнього оточення підприємства,  
· від правильно проведеного аналізу можливих альтернативних шляхів розвитку підприємства.
Стратегії маркетингу, які ми розробили, для кав'ярні «Coffee In Ukraine» включать різноманітні підходи, спрямовані на підвищення усвідомленості бренду, привертання нових клієнтів та підтримку вірних. Стратегії просування бренду кав'ярні «Coffee In Ukraine» та їх реалізація представлені в таблиці 3.6.
Таблиця 3.6 – Стратегії просування бренду кав'ярні «Coffee In Ukraine» та їх реалізація
	Стратегії просування бренду
	Реалізація стратегій просування

	Соціальні медіа
	Ведення соціальних мереж таких, як Instagram та Facebook, для показу бренду, атмосфери кав'ярні, нових пропозицій та подій. Необхідно додавати креативний контент: фото та відео процесу приготування кави, поради щодо вибору кави тощо. 

	Лояльність клієнтів
	Необхідно запровадити програму лояльності, де клієнти можуть заробляти бонуси чи знижки за кожним відвідуванням кав'ярні, або за певну кількість придбаних напоїв. 

	Партнерства та співпраця
	Слід розглянути співпрацю з місцевими бізнесами чи організаціями для спільних промо-акцій, наприклад, проведення заходів або розповсюдження купонів на послуги кав'ярні.






Продовження таблиці 3.6	
	Спеціальні пропозиції та події
	Щоб привернути увагу клієнтів та створити особливу атмосферу, варто проводити тематичні події, майстер-класи з приготування кави, вечори живої музики чи кавові фестивалі.

	Візуальна привабливість
	Інвестування у привабливий дизайн приміщення та упаковки, які відповідають бренду кав'ярні, грає важливу роль у приверненні клієнтів. 

	Контент-маркетинг
	Необхідно розробити власний веб-сайт і почати вести блог, де можна публікувати корисну інформацію про каву, рецепти, поради щодо вибору кавових зерен, інтерв'ю з експертами тощо. 


Джерело: створено автором
Ці стратегії адаптовані під цільову аудиторію та місцеві особливості, щоб максимально використовувати потенціал бренду та приваблювати нових клієнтів.
Розглянемо ці стратегії більш детально. Засоби соціальних медіа – потужний інструмент для просування бренду, залучення аудиторії та побудови спільноти. Для початку необхідно розглянути основні платформи, які підходять для бізнесу. Instagram чудово підходить для візуального контенту, Facebook може бути корисним для широкої аудиторії та реклами [23]. Після обрання веб-платформи, потрібно перейти до створення контенту. Важливо, щоб доданий контент був різноманітний. Фото та відео процесу приготування кави, поради щодо вибору кави, захопливі кадри приміщення закладу – все це приверне увагу цільової аудиторії. Для взаємодії з аудиторією необхідно відповідати на коментарі та повідомлення.  Це покращить взаємодію та відчуття спільноти. Поширення історій з кулінарними секретами, розповідь про походження кави, процес обсмаження чи особливість підходу «Coffee In Ukraine» до кави, теж сприятиме цьому. Проведення акцій та конкурсів таких, як виграш знижок, безкоштовні напої та спеціальні пропозиції, сприятимуть залученню нових споживачів. Використання аналітики допоможе зрозуміти, який контент працює краще. Важливо прогнозувати та адаптувати стратегію відповідно до реакції аудиторії кав'ярні. Залучення аудиторії та побудова активного співтовариства через соціальні медіа може допомогти кав'ярні підтримувати зацікавленість клієнтів та створити позитивний імідж бренду.
Програма лояльності – це чудовий спосіб залучення та утримання клієнтів. Вона може включати в себе:
· Картки лояльності, на яких клієнти можуть збирати бали або штампи за кожним відвідуванням кав'ярні чи за кожен придбаний напій. 
· Бонуси та подарунки за досягнення певної кількості балів або за постійні відвідування. 
· Електронні програми лояльності, наприклад, мобільний додаток, де клієнти можуть збирати бали та отримувати спеціальні пропозиції. 
· Ексклюзивні пропозиції: надання лояльним клієнтам ексклюзивні пропозиції або знижки на певні напої чи страви. 
· Додаткові переваги для постійних клієнтів: створення привілеїв для постійних клієнтів, наприклад, можливість першочергового отримання нових кавових сортів чи доступ до спеціальних подій [29]. 
Важливо аналізувати результати програми лояльності, слухати фідбек від клієнтів та оптимізувати програму, щоб вона була максимально ефективною та привабливою для цільової аудиторії. Програма лояльності дозволяє не лише залучати нових клієнтів, але й утримувати постійних, стимулюючи їх регулярні відвідування та споживання послуг кав'ярні. 
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Рисунок 3.8 - Приклад карток лояльності для кав'ярні «Coffee In Ukraine»
Джерело: створено автором
Партнерства та співпраця можуть значно збільшити видимість та привернення клієнтів до кав'ярні. Необхідно здійснити пошук можливості співпраці з місцевими підприємствами, такими як магазини, хостели, туристичні агентства чи бізнеси, що пропонують послуги для туристів. Така співпраця може бути здійснена через укладання угоди про розміщення рекламних матеріалів кав'ярні у їхніх приміщеннях, обмін купонами на знижку для клієнтів тощо. Проведення спільних заходів або подій з місцевими організаціями, такими як благодійність, фестивалі, музичні виступи або майстер-класи з приготування кави, допоможуть привернути нових клієнтів та створити спільноту. Другим варіантом є розгляд можливості крос-продажу з іншими підприємствами. Наприклад, можливе укладання угод з місцевими кафе або ресторанами для продажу кави «Coffee In Ukraine». До інших сприятливих для кав'ярні партнерств можна віднести вступ до місцевих торгових палат або громадських організацій, де можна зустріти нових партнерів чи виробити контакти для співпраці, та співпраця з локальними блогерами чи інфлюенсерами, які мають велику аудиторію в місцевому сегменті. Вони можуть розміщувати огляди на кав'ярню та сприяти приверненню уваги нових клієнтів. Співпраця з іншими бізнесами та організаціями може стати взаємовигідною, допомагаючи досягти нових клієнтів та підвищити усвідомленість про кав'ярню «Coffee In Ukraine» в місцевій спільноті.
Створення спеціальних пропозицій та подій може значно збільшити зацікавленість потенційних клієнтів та залучити нових. Спеціальні пропозиції та події, які можна використати у кав'ярні:
· Денні спеціальні пропозиції: Введення конкретного часу чи днів, для пропозиції знижки на певні види кави чи десертів. Наприклад, «День американо – знижка 50% на американо по понеділках». 
· Події та майстер-класи: Організація події, де клієнти можуть взяти участь у майстер-класах з приготування кави, дегустаціях різних сортів кави, чи участі в тематичних заходах. 
· Сезонні пропозиції: Створення спеціальної акції або нового меню на осінь, зиму, весну чи літо, пропонуючи сезонні напої або десерти. 
· Кавові фестивалі: Організація святкувань, присвячених каві, де будуть дегустації, конкурси, розваги та спеціальні пропозиції для клієнтів. 
· Кавові вечори: Проведення вечірки або заходів з живою музикою, де клієнти можуть розслабитися і насолодитися кавою в приємній атмосфері. 
· Промоційні пакети: Створення пакетів або комбінованих пропозицій, де клієнти можуть придбати каву разом з десертом чи іншими продуктами за спеціальною ціною. 
Незалежно від обраної стратегії, важливо враховувати попит цільової аудиторії та створювати пропозиції, які б відповідали їхнім потребам та вподобанням.
Візуальна привабливість є ключовим аспектом успіху будь-якого закладу, зокрема кав'ярні. Ми розглянемо декілька ідей, як підвищити візуальну привабливість закладу. По-перше, дизайн інтер'єру. Необхідно обрати стиль, який відображає сутність бренду. Чисті лінії, природні матеріали, світлі відтінки – це лише деякі можливості для створення затишної та сучасної атмосфери. По-друге, грамотне освітлення важливе для створення атмосфери. Для підкреслення приміщення кав'ярні та продукції, необхідно використати природне світло та м'яке освітлення. По-третє, вибір меблів, що доповнюють стиль кав'ярні та забезпечують комфорт для клієнтів. Додавання декоративних елементів таких, як рослини, кавоварки, книги – створять унікальну атмосферу. Також, слід подбати про вітрини та вітальні зони. Вітрини, де буде представлена продукція закладу, повинні бути привабливими. Вітальні зони необхідно розмістити так, щоб клієнти могли комфортно провести час та насолодитися кавою. Щодо кольорів, то колірну палітру необхідно обирати спираючись на відтінки, які відображають бренд кав'ярні та створюють приємну атмосферу. Наприклад, спокійні та нейтральні тони чи яскраві акценти. І останнє про що необхідно подбати це фасад. Важливо, щоб фасад закладу був привабливим та виділявся серед інших, привертаючи увагу потенційних клієнтів. Візуальна привабливість – це не лише естетичний аспект, але і можливість створити неповторну атмосферу, яка зацікавить та приверне клієнтів.
Контент-маркетинг – це стратегія, спрямована на створення та розповсюдження цінного та привабливого контенту для цільової аудиторії. Розглянемо важливі аспекти контент-маркетингу для кав'ярні: 
· Блог. Необхідно створити блог на власному веб-сайті, де буде публікуватися цікава та корисна інформація. Наприклад, розповіді про кавові сорти, поради щодо приготування кави, рецепти десертів, новини кавового світу тощо. 
· Соціальні медіа. Цікавою ідеєю є створення різноманітного контенту для соціальних мереж, наприклад, фотографії та відео процесу приготування кави, анонси акцій та подій, корисні поради щодо вибору кави, сторіз про робочий процес тощо. 
· Відеоконтент. Відео є потужним інструментом. Людям цікаво дивитись відео про демонстрацію процесу обсмаження кави, інтерв'ю з бариста чи інші цікаві моменти з життя кав'ярні. 
· Електронні ресурси. Є потреба у створенні електронних ресурсів, наприклад, електронні книги чи путівники, які можуть бути корисні клієнтам, наприклад, «Кавовий гід для початківців«Coffee In Ukraine». 
· SEO. Оптимізування контенту для пошукових систем, використання ключових слів, які співпадають з запитами цільової аудиторії. 
· Аналітика та відгуки. Необхідно слідкувати за аналітикою, реагувати на відгуки, адаптувати контент відповідно до потреб аудиторії. 
Контент-маркетинг дозволяє кав'ярні побудувати спільноту, підвищити усвідомленість про бренд та показати її експертність у сфері кави, що, в свою чергу, приверне нових клієнтів та утримає існуючих.
Отже, ми можемо дійти висновку, що розробка фірмового стилю кав'ярні "Coffee In Ukraine" успішно відобразила стиль бренду та має привернути увагу клієнтів через свіжий та сучасний вигляд, що відображає його унікальність та високу якість продукції. Було розроблено новий логотип з графічним зображенням чашки лате, що додає вишуканості та асоціюється з продуктом. Використання коричневого та білого кольорів вигідно відображає стиль кав'ярні, асоціюється з кавою та чистотою. Оновлений логотип кав'ярні: «Смак, який нас об'єднує!», успішно відображає унікальність та популярність продукції. Брендування паперових стаканчиків та пакетів було спроектовано для підвищення візуальної привабливості продукції. Впроваджено фірмовий одяг для персоналу – фартухи з оновленим логотипом кав'ярні, що підкреслює корпоративний стиль та сприяє створенню єдності серед працівників. 
В даному розділі, нами було запропоновано маркетингові стратегії просування бренду «Coffee In Ukraine» такі, як соціальні медіа, лояльність клієнтів, партнерства та співпраця, спеціальні пропозиції та події, візуальна привабливість, контент-маркетинг, які сприятимуть успішному позиціонуванню бренду на ринку послуг та залученню нових клієнтів.
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1. Визначено поняття фірмового стилю як комплексу візуальних і вербальних констант, що створює графічну та смислову єдність товарів або послуг, забезпечує персоналізацію, ідентифікацію та диференціацію товару або послуги в заданному ринковому сегменті.
2. Проаналізовано особливості фірмових стилів наявних в місті Запоріжжя мережевих та індивідуальних (авторських) кав'ярень, унаслідок чого ми визначили, що в рамках регіону, власники кав'ярень приділяють найбільшу увагу окремим константам фірмового стилю, таким як: логотип, фірмовий знак, фірмові кольори. Недостатню увагу власники кав'ярень приділили розробці слогану компанії, а також розробці фірмового одягу персоналу. Увагу слід приділити і розробці фірмових персонажів. Таким чином, ринок диктує необхідність більш чіткого позиціонування і опрацювання образу бренду в очах споживача.
3. Проведено аналіз діяльності компанії, ринку надання послуг, споживачів та конкурентів. Внаслідок аналізу діяльності компанії було визначено, що діяльність кав'ярні є різноманітною та багатоаспектною та включає в себе наступні аспекти: приготування та продаж кави, продаж десертів, атмосфера та середовище, робота з баристами, культурні заходи, сувенірна продукція. За допомогою методу сегментації споживачів Марка Шеррінгтона, ми зробили портрет цільової аудиторії кав'ярні. І виявили, що потенційними споживачами є студенти 17-23 років, працівники сусідніх підприємств 22-45 років та перехожі люди 16-50 років. 
Аналіз конкурентів нам показав, що кав'ярня у закладі має низку переваг порівняно з форматом кав'ярень «з собою», серед яких: затишне середовище, соціальний аспект, різноманітність асортименту, робота із спеціальними пристроями, атмосфера для творчості. 
На базі аналізу розробки фірмового стилю нами було розроблено заходи щодо інтеграції вдосконаленого фірмового стилю, шляхом залучення засобів соціальних медіа, проведення акцій та конкурсів, що сприятимуть залученню нових споживачів, а також надано загальні рекомендації щодо підвищення впізнаваності фірмового стилю та його окремих констант. Варто зазначити, що всі графічні зображення були створені нами в програмах Canva та Figma. 
Виходячи з отриманих результатів, можна констатувати, що поставлені в рамках цієї роботи завдання були повністю успішно вирішені.
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