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АНОТАЦІЯ 

 

Ковтун Е. В. «Розробка фірмових ідентифікаторів підприємства» 

(за матеріалами ФОП «Пукас Таїса Сергіївна», піцерія «Vittoria»). – Рукопис. 

 Кваліфікаційна робота за спеціальністю 061 «Журналістика» освітньою програмою 

«Реклама і зв’язки з громадськістю». – Державний торговельно-економічний університет. – 

Київ, 2026.  

Кваліфікаційну роботу присвячено дослідженню процесу розробки та впровадження 

оновленої айдентики, та корпоративних комунікацій малого бізнесу на прикладі піцерії ФОП 

«ПУКАС Таїса Сергіївна» («Vittoria»). У роботі проаналізовано систему візуальних 

ідентифікаторів, визначено її недоліки та запропоновано комплекс заходів для створення 

впізнаваного та сучасного бренду. Розглянуто розробку нового логотипу, кольорової палітри, 

шрифтів, пакування, рекламних матеріалів та digital-контенту. Особлива увага приділена 

формуванню системного підходу до маркетингових комунікацій, підвищенню впізнаваності 

бренду та зміцненню лояльності клієнтів через соціальні мережі та брендовані носії. 

Ключові слова: айдентика, корпоративні комунікації, бренд, візуальна ідентифікація, 

маркетингові комунікації, соціальні мережі. 

 

ABSTRACT 

Kovtun E. V. “Development of corporate identity of the enterprise” (based on 

materials of the individual entrepreneur “Pukas Taisa Sergiyevna”, pizzeria “Vittoria”). – 

Manuscript. 

Qualification work in the specialty 061 “Journalism” educational program “Advertising and 

Public Relations”. – State University of Trade and Economics. – Kyiv, 2026. 

The qualification work is devoted to the study of the process of developing and 

implementing an updated identity and corporate communications of small businesses using the 

example of the pizzeria “Pukas Taisa Sergiyevna” (“Vittoria”). The work analyzes the system of 

visual identifiers, identifies its shortcomings and proposes a set of measures to create a recognizable 

and modern brand. The development of a new logo, color palette, fonts, packaging, advertising 

materials and digital content is considered. Special attention is paid to the formation of a systematic 

approach to marketing communications, increasing brand awareness and strengthening customer 

loyalty through social networks and branded media. 

Keywords: identity, corporate communications, brand, visual identification, marketing 

communications, social networks. 
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ВСТУП 

 

У сучасних умовах високої конкуренції на ринку громадського 

харчування вирішального значення набуває цілісний візуальний образ 

підприємства, який формує впізнаваність бренду та емоційний зв’язок зі 

споживачами. Фірмові ідентифікатори (логотип, колірна гама, типографіка, 

елементи графічного стилю та система візуальних комунікацій) забезпечують 

відмінність підприємства серед конкурентів і сприяють формуванню довіри 

клієнтів. Особливо актуальним це є для малих підприємств ресторанного 

бізнесу, які функціонують у локальному середовищі та змушені конкурувати з 

мережевими закладами. 

Актуальність дослідження зумовлена динамічними змінами у візуальній 

культурі споживання та зростанням ролі цифрових комунікацій. Сучасний 

споживач дедалі частіше взаємодіє з брендом через соціальні мережі, сайти, 

мобільні застосунки та рекламні матеріали. Недостатньо розроблена або 

застаріла система фірмових ідентифікаторів ускладнює процес комунікації з 

аудиторією, знижує конкурентоспроможність підприємства та не дозволяє 

повною мірою реалізувати його маркетинговий потенціал. 

Значення кваліфікаційної роботи полягає у комплексному аналізі 

діяльності ФОП «Пукас Таїса Сергіївна» (піцерія «Vittoria») та наявної системи 

її фірмових ідентифікаторів з метою розробки оновленої айдентики. У межах 

дослідження здійснюється аналіз позиціонування підприємства, його цільової 

аудиторії, конкурентного середовища та візуальних комунікацій, що дозволяє 

виявити сильні та слабкі сторони бренду. На основі отриманих результатів 

пропонується концепція оновленої айдентики та розробляються макети 

корпоративних комунікацій, спрямовані на підвищення впізнаваності піцерії 

«Vittoria». 

Проблематика розробки фірмових ідентифікаторів підприємства, зокрема 

у сфері громадського харчування, знайшла відображення у працях вітчизняних 

теоретиків і практиків. Теоретичні засади формування конкурентних переваг 
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підприємств сфери послуг розкрито у працях Н. Косар та Н. Кузьо, які 

акцентують увагу на ролі бренду, позиціонування та візуальних комунікацій у 

підвищенні конкурентоспроможності закладів громадського харчування [1]. 

Аналіз загальних тенденцій розвитку ринку громадського харчування України 

представлений у дослідженнях Ю. Савенка, де підкреслюється зростаюче 

значення айдентики та впізнаваності закладів в умовах посилення конкуренції 

[3]. 

Практичний аспект проблеми репрезентують дослідження та аналітичні 

матеріали Р. Черкеса, Н. Косар та Х. Бей, присвячені особливостям 

функціонування ринку швидкого громадського харчування [6], у яких візуальна 

ідентифікація розглядається як важливий інструмент комунікації зі 

споживачами. Сукупність цих наукових і практичних напрацювань створює 

теоретичне підґрунтя для розробки та вдосконалення системи фірмових 

ідентифікаторів піцерії «Vittoria». 

Вихідні дані для розробки теми кваліфікаційної роботи сформовано з 

урахуванням специфіки діяльності підприємства, особливостей ринку 

громадського харчування та вимог до створення ефективної системи фірмової 

айдентики. Основу вихідних даних становлять загальні відомості про 

підприємство ФОП «Пукас Таїса Сергіївна» (піцерія «Vittoria»). 

Мета кваліфікаційної роботи полягає у розробці ефективної системи 

фірмових ідентифікаторів піцерії «Vittoria». 

Для реалізації мети були досліджені такі завдання: 

- схарактеризувати діяльність підприємства ФОП «ПУКАС Таїса 

Сергіївна» (піцерія «Vittoria») та його позиціонування на ринку громадського 

харчування; 

- зробити аналіз наявної системи фірмових ідентифікаторів та візуальних 

комунікацій піцерії «Vittoria»; 

- обґрунтувати концепцію оновленої айдентики піцерії «Vittoria»; 

- розробити макети корпоративних комунікацій піцерії «Vittoria». 
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Об’єктом дослідження є рекламна діяльність підприємства ФОП «Пукас 

Таїса Сергіївна» (піцерія «Vittoria»). 

Предметом дослідження є  теоретичні та практичні аспекти формування 

та розвитку системи фірмових ідентифікаторів ФОП «Пукас Таїса Сергіївна» 

(піцерія «Vittoria») за допомогою рекламних комунікацій для формування 

іміджу закладу громадського харчування, збільшення цільової аудиторії 

відвідувачів та удосконалення цього процесу. 

Практична цінність отриманих результатів полягає в можливості 

безпосереднього впровадження розробленої системи фірмових ідентифікаторів 

у діяльність піцерії «Vittoria». Запропонована айдентика може бути 

використана в реальній комунікаційній практиці підприємства для формування 

цілісного та впізнаваного візуального образу бренду. 

Отримані результати можуть застосовуватися під час оформлення 

інтер’єру й екстер’єру піцерії, розробки поліграфічної продукції, пакування, 

рекламних матеріалів, а також у цифрових каналах комунікації (соціальні 

мережі, вебресурси). Крім того, напрацьовані методичні підходи та 

дизайнерські рішення можуть бути використані як практичний зразок для 

розробки фірмового стилю інших малих підприємств сфери громадського 

харчування. 
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РОЗДІЛ 1. АНАЛІТИЧНА ЗАПИСКА 

 

1.1. Характеристика діяльності підприємства ФОП «ПУКАС Таїса 

Сергіївна» (піцерія «Vittoria») та його позиціонування на ринку 

громадського харчування  

 

Діяльність підприємств громадського харчування в сучасних умовах 

розглядається українськими науковцями як складна багатофункціональна 

система, що поєднує виробництво кулінарної продукції, надання сервісних 

послуг та реалізацію маркетингових стратегій. У працях Ю. Савенко 

підкреслюється, що підприємства громадського харчування виконують 

соціальну функцію, забезпечуючи потреби населення у якісному, доступному 

та різноманітному харчуванні [3, c. 34]. Саме тому характеристика діяльності 

такого підприємства має ґрунтуватися на комплексному підході, який охоплює 

організаційні, виробничі, маркетингові та комунікаційні аспекти. 

Українські дослідники Н. Косар та Н. Кузьо у своїх наукових статтях 

зазначають, що специфіка діяльності закладів громадського харчування 

зумовлена тісним зв’язком між процесом виробництва і споживання послуги [1, 

c. 179]. Результат праці персоналу оцінюється споживачем безпосередньо в 

момент отримання сервісу. У цьому контексті діяльність підприємства не може 

бути зведена лише до виготовлення страв, оскільки ключову роль відіграє 

сервісна складова, що формує лояльність відвідувачів та повторні покупки. 

Дослідження Р. Черкеса, Н. Косаря та Х. Бей акцентують увагу на тому, 

що «сьогодні  успішні  кампанії,  що  використовують  інноваційні  підходи  та  

сприяють  формуванню свого позитивного іміджу, відіграють важливу роль у 

залученні та утриманні клієнтів» [6, c. 5]. Економічна нестабільність, зростання 

конкуренції, цифровізація бізнес-процесів та зміна споживчих уподобань 

змушують заклади постійно переглядати формат своєї діяльності, оновлювати 

асортимент, впроваджувати нові канали комунікації з клієнтами та 

розширювати спектр послуг.  
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Загалом ФОП ПУКАС Таїса Сергіївна – це фізична особа-підприємець, 

зареєстрована в Україні, основним видом діяльності якої є надання послуг 

ресторанів та мобільного харчування (КВЕД 56.10). Реєстрація цього суб’єкта 

господарської діяльності відбулася 03.02.2017 року і станом на 2026 рік ФОП 

продовжує діяти та перебуває в статусі «зареєстровано» у Єдиному державному 

реєстрі юридичних осіб та фізичних осіб-підприємців України [5]. Діяльність 

Таїси Сергіївни також охоплює суміжні напрямки, такі як виробництво 

хлібобулочних та кондитерських виробів, постачання готових страв для подій 

та обслуговування напоями[5], що характерно для піцерій, котрі прагнуть 

розширювати асортимент послуг поза межами класичної піци.  

На базі цієї підприємницької діяльності функціонує піцерія «Vittoria», 

розташована в місті Тальне Черкаської області за адресою вул. Перемоги, 4 [9]. 

Основні дані про компанію наведено в табл. 1.1. 

Таблиця 1.1 

Основні дані про ФОП ПУКАС Таїса Сергіївна 

Прізвище, ім'я, по батькові 

фізичної особи 
ПУКАС ТАЇСА СЕРГІЇВНА 

Статус фізичної особи-

підприємця  

Зареєстровано Статус з ЄДР  

 

Дата реєстрації 03.02.2017 (8 років 11 місяців) 

Види діяльності 

  

 

Основний: 56.10 Діяльність ресторанів, надання послуг 

мобільного харчування 

Інші: 10.71 Виробництво хліба та хлібобулочних виробів; 

виробництво борошняних кондитерських виробів, тортів і 

тістечок нетривалого зберігання 

• 10.72 Виробництво сухарів і сухого печива; виробництво 

борошняних кондитерських виробів, тортів і тістечок тривалого 

зберігання 

• 10.73 Виробництво макаронних виробів і подібних борошняних 

виробів 

• 56.21 Постачання готових страв для подій 

• 56.30 Обслуговування напоями 

Адреса: 

Україна, **1, Черкаська обл., Тальнівський р-н, місто Тальне, 

ВУЛИЦЯ ПЕРЕМОГИ, будинок 4 

 

Аналіз меню піцерії (див. Дод. А) свідчить про те, що підприємство 

орієнтується не лише на класичний формат піцерії, а функціонує як 

універсальний заклад міського типу, здатний задовольнити потреби різних 
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сегментів споживачів упродовж усього дня – від сніданків до вечірніх 

замовлень. 

Асортимент закладу поєднує традиційні та сучасні страви, що відповідає 

актуальним тенденціям розвитку ринку громадського харчування в Україні. 

Значну частину меню становлять класичні позиції швидкого приготування, 

зокрема картопля фрі, курячі нагетси, млинці, крила у соусах, відбивні та сири 

у фритюрі [10]. Ці страви є стабільно затребуваними серед молодіжної 

аудиторії та споживачів, орієнтованих на ситну й доступну їжу, що дозволяє 

закладу формувати постійний попит і забезпечувати швидкий обіг продукції.  

Водночас меню піцерії «Vittoria» демонструє чітку орієнтацію на 

розширення гастрономічного вибору. Він проявляється у включенні до 

асортименту лавашів, піти, хачапурі та авторських позицій [10].Бургери з 

курятиною, телятиною, беконом та авторськими соусами за своїм змістом 

відповідають актуальним тенденціям розвитку street food-культури, водночас їх 

подача й складова оформлення наближають ці страви до формату класичного 

кафе. Використання різних видів м’яса, сирів та соусів свідчить про прагнення 

урізноманітнити смакові профілі та розширити цільову аудиторію. 

Окреме місце в меню займають сніданки та перші страви, що є 

показником стратегічної орієнтації закладу на щоденне відвідування, а не лише 

на вечірній чи вихідний попит. Наявність супів, зокрема борщу, курячого 

бульйону та грибного крем-супу, дозволяє піцерії залучати споживачів у 

денний час, формуючи стабільний потік клієнтів. Сніданкові позиції з яйцями, 

лососем, авокадо, сиром і беконом відображають сучасні харчові вподобання 

міських споживачів та орієнтацію на більш платоспроможну аудиторію. 

Суттєвим елементом асортименту є широка лінійка салатів, що поєднує 

як класичні рецептури, так і більш сучасні поєднання інгредієнтів. 

Використання риби, морепродуктів, сирів преміального сегмента, фруктів та 

горіхів формує уявлення про «Vittoria» як про заклад, що виходить за межі 

вузького формату піцерії. 
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Центральне місце в меню, як і передбачає концепція закладу, займає піца, 

представлена у двох розмірах – Ø 30 та Ø 40 см [10]. Асортимент піци охоплює 

класичні варіанти, такі як «Маргарита», «Пепероні», «Карбонара», «Чотири 

сири», а також авторські й комбіновані позиції з використанням різних видів 

м’яса, соусів і сирів. Наявність солодких піц із нутелою та фісташковим кремом 

є прикладом адаптації меню до сучасних гастрономічних трендів і розширення 

споживчого вибору. Ціновий діапазон піци дозволяє зробити висновок, що 

заклад займає середній ціновий сегмент, поєднуючи доступність для масового 

споживача з елементами гастрономічної різноманітності. 

Доповненням до основного меню є розвинена карта напоїв і десертів, яка 

містить класичні торти, авторські коктейлі, кавові та чайні напої. Наявність 

сезонних, фруктових і трав’яних чаїв, а також популярних кавових позицій 

свідчить про прагнення закладу створити атмосферу повноцінного кафе, а не 

лише закладу швидкого харчування.  

Загалом аналіз меню показує, що піцерія «Vittoria» реалізує стратегію 

асортиментної диверсифікації, що дозволяє підприємству зменшувати ризики 

сезонних коливань попиту, залучати різні соціально-вікові групи споживачів та 

формувати стійку клієнтську базу.  

Що стосується позиціонування на ринку громадського харчування, 

піцерія «Vittoria» виступає представником малого бізнесу в секторі 

ресторанного обслуговування сегмента «піца та італійська кухня» у 

регіональному масштабі. На відміну від великих мережевих брендів, які мають 

стандартизовані меню та централізоване управління, цей заклад спирається на 

локальну прив’язку до міста, неформальний, дружній сервіс та 

персоналізований підхід до кожного клієнта.  

Також важливим елементом організації діяльності ФОП «ПУКАС Таїса 

Сергіївна» як підприємства сфери громадського харчування є чітко визначений 

та стабільний режим роботи піцерії «Vittoria». На офіційній сторінці закладу в 

соціальних мережах зазначено, що піцерія працює щоденно з 9:00 до 21:00, без 

вихідних (див. Дод. Б). Такий графік роботи свідчить про орієнтацію 



15 

 

підприємства на повсякденний попит та прагнення охопити максимальну 

кількість потенційних відвідувачів упродовж дня. 

Початок роботи з 9:00 дозволяє закладу позиціонувати себе, як 

універсальний заклад громадського харчування, що задовольняє потреби 

споживачів у сніданках і ранкових перекусах. Наявність у меню сніданкових 

позицій, кавових та чайних напоїв у поєднанні з раннім відкриттям формує 

образ «Vittoria», як комфортного міського кафе, доступного для відвідування 

перед роботою, навчанням або під час ранкових зустрічей. Водночас робота до 

21:00 забезпечує можливість обслуговування клієнтів у вечірній час, коли 

зростає попит на піцу, гарячі страви та спільне дозвілля. 

Тому режим роботи піцерії «Vittoria» підсилює її позиціонування на 

ринку громадського харчування як закладу повного денного циклу, що поєднує 

функції кафе, піцерії та закладу швидкого харчування середнього цінового 

сегмента. Постійна доступність без вихідних сприяє формуванню стабільної 

клієнтської бази, підвищенню рівня лояльності споживачів і зміцненню 

конкурентних позицій підприємства в умовах локального ринку. 

Заклад має орієнтовно 25–35 посадкових місць, що є типовим для піцерій 

локального формату у малих містах. Наповнюваність залу в будні дні становить 

у середньому 30-50 %, з піковим навантаженням у вечірні години, тоді як у 

вихідні та святкові дні рівень заповненості зростає до 60–80 %, особливо у 

другій половині дня. Така динаміка свідчить про стабільний попит з боку 

місцевих мешканців і формування постійної клієнтської бази. 

Кадрова структура підприємства є компактною та відповідає масштабам 

діяльності. У середньому в піцерії зайнято 5–7 працівників, серед яких 

піцайоло, кухонний персонал, касир-офіціант та адміністративна особа. 

Управління здійснюється безпосередньо власницею ФОП, що забезпечує 

гнучкість у прийнятті управлінських рішень та швидке реагування на зміни 

попиту. Підприємство працює на 2 групі єдиного податку, що характерно для 

малого бізнесу у сфері громадського харчування та дозволяє оптимізувати 

податкове навантаження [5]. 
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Обсяги діяльності піцерії «Vittoria» можна схарактеризувати як помірні та 

стабільні. Основну частку доходів формує реалізація піци, супутніх страв 

швидкого приготування та напоїв як у залі, так і на виніс. За типовими для 

цього сегмента ринку показниками, місячний оборот подібного закладу може 

коливатися в межах 120–250 тис. грн, залежно від сезонності, святкових 

періодів та маркетингової активності. Витратна частина охоплює закупівлю 

сировини, оплату праці, оренду, комунальні послуги та витрати на просування. 

Витрати на маркетингове просування у піцерії «Vittoria» мають 

обмежений, але цільовий характер. Їх структура містить 40 % на ведення та 

просування сторінок у соціальних мережах (Instagram), 30 % на локальну 

рекламу та акційні пропозиції, 20 % на поліграфічну продукцію та візуальні 

матеріали, 10 % – на ситуативні рекламні активності. Такий підхід є типовим 

для малого бізнесу та водночас виявляє потребу у системній та професійно 

вибудуваній фірмовій айдентиці. 

Варто також зазначити, що аудиторія закладу охоплює широке коло 

відвідувачів – від молоді, яка шукає доступної та смачної їжі, до сімейних 

відвідувачів та клієнтів, що приходять на обіди чи вечері.  

Таблиця 1.2 

Опис цільової аудиторії піцерії «Vittoria», 2025 рік  

Сегмент 

аудиторії 

Опис та ключові потреби Тип контенту, який на 

них працює 

Канали 

комунікації 

Сім’ї з дітьми 

(25–45 років) 

Подружні пари з дітьми, які 

шукають безпечне, затишне 

місце для спільного дозвілля. 

Ключові потреби: якісна та 

натуральна їжа, дитяче меню, 

комфортна атмосфера, помірні 

ціни, сервіс, орієнтований на 

родину. 

Візуальний контент із 

сімейними сюжетами, 

фото інтер’єру, страв 

для дітей, акції 

«сімейний день», 

спецпропозиції для 

родин, відгуки клієнтів. 

Instagram, 

Facebook, 

сторінка 

Google, 

рекомендації 

«з вуст у 

вуста». 
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Продовження таблиці 1.2 

Чоловіки та 

жінки 

середнього 

віку (25–45 

років) 

Працюючі мешканці міста із 

середнім рівнем доходу.  

Потреби: швидке обслуговування, 

натуральні інгредієнти, 

можливість замовлення з собою 

або доставки. 

Апетитні фото 

піци, інформація 

про склад і 

походження 

інгредієнтів, 

акційні пропозиції 

Instagram, 

Facebook, 

месенджери, 

офлайн-

реклама в 

закладі. 

Підлітки (10–

18 років) 

Молодь, орієнтована на емоції, 

спілкування та трендовість. 

Потреби: доступна ціна, яскравий 

візуал, можливість проводити час з 

друзями, сучасний імідж закладу. 

Динамічний 

візуальний контент, 

відео, сторіс, 

інтерактиви, 

трендові формати, 

меми. 

Instagram, 

TikTok, 

рекомендації 

однолітків. 

Постійні 

клієнти міста 

Лояльні відвідувачі, які регулярно 

обирають піцерію. Потреби: 

стабільна якість, персоналізований 

підхід, програми лояльності. 

Контент про 

бонуси, знижки для 

постійних клієнтів, 

персональні 

пропозиції. 

Instagram, 

прямі 

повідомлення, 

офлайн-

комунікація. 

 

Отже, цільова аудиторія піцерії сформована переважно з мешканців міста 

Тальне. Це представники середнього класу із середнім рівнем доходу близько 

15 000–25 000 грн на місяць. Психологічно аудиторія характеризується 

цінністю сімейного відпочинку, спокійного та затишного проведення часу (див. 

рис. 1.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1 Цільова аудиторія піцерії «Vittoria» 

Цільова аудиторія 

Географічні 

ознаки 
Демографічні 

ознаки 
Психографічні 

ознаки 
Соціально-

економічні ознаки 

Мешканці м. 

Тальне 

Чоловіки та жінки 

віком від 25 до 45 

років; підлітки 

віком від 10 до 18 

років 

- Цінність сімейного 

дозвілля 

- Орієнтація на 

якість  

- Потреба у 

затишній атмосфері 

Середній клас 

Дохід: 15 000–25 

000 грн 
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Для підвищення ефективності комунікацій та зміцнення бренду піцерії 

«Vittoria» доцільно надати сегментовані рекомендації щодо використання 

елементів айдентики та контенту для кожної цільової аудиторії. 

Сім’ї з дітьми (25–45 років): для цього сегмента важливо підкреслити 

домашню, затишну атмосферу закладу та орієнтацію на родину. Елементи 

айдентики, які слід активно використовувати: логотип у кольорах бренду на 

сімейній упаковці та у візуальних матеріалах, фірмові шрифти та фірмові 

кольори на акційних банерах і постах у соцмережах, іконки та графічні 

елементи, що асоціюються з дитячою тематикою або родинним відпочинком. 

Контент має бути теплим і емоційним: фото сімей, що насолоджуються 

стравами, дитячі меню на яскравому фоні, акції для сімей, відео з 

інтерактивними розвагами для дітей, короткі рілзи, які показують процес 

приготування у веселій формі. Основні канали комунікації: Instagram і 

Facebook, де можна публікувати фото та відео з сімейними сюжетами, а також 

Google-сторінка та відгуки клієнтів. 

Чоловіки та жінки середнього віку (25–45 років): для цього сегмента 

важлива оперативність обслуговування та висока якість продукту. 

Рекомендується використовувати елементи айдентики, що підкреслюють 

професійність і надійність: чіткий логотип на пакуванні для доставки та на 

сайті, стримана кольорова гама фірмового стилю у фото та відео, зрозумілий 

шрифт у меню та постах. Контент повинен акцентувати на апетитності та 

натуральності страв, фото крупним планом, відео процесу приготування, 

інформативні пости про склад інгредієнтів і походження продуктів, акційні 

пропозиції та можливість замовлення на виніс або доставку. Основні канали 

комунікації: Instagram, Facebook, месенджери (Viber, Telegram), а також 

офлайн-реклама у закладі. 

Підлітки (10–18 років): для молодої аудиторії важливий сучасний, 

яскравий і динамічний імідж закладу. Елементи айдентики, які будуть 

ефективними: кольори бренду у вигляді яскравих акцентів, лого на мерчеві чи у 

графічних елементах постів, сучасний шрифт, іконки, меми та смайли для 
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залучення уваги. Контент має бути живим та інтерактивним: відео та рілзи з 

музичним супроводом, динамічні сторіс, конкурси та челенджі, меми, яскраві 

фото страв із друзями, live-трансляції. Канали комунікації: Instagram і TikTok, 

де можна за допомогою трендових форматів залучати підлітків та створювати 

вірусний ефект. 

Постійні клієнти міста: для цього сегмента важливі стабільність та 

персоналізований підхід. Рекомендовано активно використовувати елементи 

айдентики, що формують довіру та впізнаваність: фірмові кольори та логотип у 

персональних повідомленнях, пакування для повторних замовлень, 

індивідуальні акційні матеріали. Контент має бути спрямованим на підтримку 

лояльності: фото та відео про програми бонусів, персональні знижки, 

оголошення про нові страви або сезонні пропозиції, подяки клієнтам у 

соціальних мережах. Основні канали комунікації: Instagram (прямі 

повідомлення), офлайн-комунікація у закладі та персоналізовані email-

розсилки. 

Отже, для кожного сегмента аудиторії варто створювати цілеспрямований 

контент з урахуванням їхніх потреб і особливостей сприйняття, 

використовуючи відповідні елементи айдентики. Такий підхід дозволить не 

лише підвищити впізнаваність бренду, але й зміцнити емоційний зв’язок з 

клієнтами, що позитивно впливає на лояльність та повторні замовлення. 

Піцерія «Vittoria» на ринку займає позицію комфортного середнього 

сегмента, де цінова політика, якість і різноманітність страв відповідають 

очікуванням локальної споживчої бази. Загалом це відрізняє її від закладів 

вищого преміум сегмента, орієнтованих на гастрономічний досвід, та 

одночасно від фастфуд мереж, зорієнтованих на максимально низькі ціни.  

Сама ідея створення подібного закладу у містах України найчастіше 

спирається на популярність піци та очікування населення щодо якісної та 

швидкої їжі, що відображає загальний тренд розвитку сегмента громадського 

харчування. Місцеві піцерії стають не лише місцем, де можна поїсти, а й 

соціальним простором для зустрічей, святкувань чи сімейних вечерь. Серед 
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таких підприємств діяльність ФОП ПУКАС Таїса Сергіївна є типовим 

прикладом малого підприємництва у сфері харчування з акцентом на 

традиційний продукт і сервіс, що орієнтується на підтримку стабільної лояльної 

бази клієнтів [10].  

Загалом діяльність піцерії «Vittoria» сконцентрована на обслуговуванні як 

місцевих жителів, так і для туристів. Піцерія «Vittoria» позиціонує себе як 

заклад, де можна не лише швидко та смачно поїсти, а й провести час у 

затишній, невимушеній атмосфері, що важливо для сегмента громадського 

харчування середнього цінового рівня [8]. Відгуки клієнтів про заклад, 

розміщені на різних сервісах, підтверджують, що меню «Vittoria» отримує 

позитивні оцінки за смак та якість піци, за ввічливе обслуговування і чистоту в 

закладі (див. Дод. В).  

Також варто наголосити, що до головних конкурентів піцерії «Vittoria» на 

локальному ринку громадського харчування належать як спеціалізовані 

піцерійні заклади, так і формати, які охоплюють піцу як одну зі складових 

широкого асортименту. «Піцерія -40» (див. Дод. Г) є типово локальним 

закладом, що орієнтується на традиційну піцу як основний продукт своєї 

пропозиції, подібно до «Vittoria». Характерною ознакою таких закладів є фокус 

на звичних для споживача смаках і рецептурах, що формують стандартну піцу 

без сильних гастрономічних інновацій. Такий підхід забезпечує стабільний 

попит серед місцевих жителів, які шукають знайомий продукт, проте водночас 

залишає невелику просторову диференціацію в асортименті, що робить 

«Піцерію -40» прямим, але обмеженим за спектром пропозиції конкурентом 

«Vittoria». 

Другий конкурент – мережевий формат супермаркетів з гастрономічним 

компонентом, відомий як «Файно Маркет» (див. Дод. Г). Хоча це не 

спеціалізована піцерія у класичному розумінні, супермаркет включає у свій 

асортимент піцу з собою, гриль-продукцію та швидкі перекуси, що дозволяє 

йому частково конкурувати із закладами громадського харчування в сегменті 

швидких харчових рішень. У «Файно Маркеті» таке позиціювання формується 
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через наявність власної пекарні, кавової зони та готової продукції, яку покупці 

можуть споживати безпосередньо після покупки або взяти з собою, що є 

відповіддю на попит сучасного споживача на зручність та мультиформатність 

обслуговування. Цей формат істотно відрізняється від «Vittoria» за моделлю 

бізнесу, оскільки супермаркет має широкий спектр товарів і не є закладом, де 

споживач проводить час, а радше місцем швидкого придбання продуктів.  

Третій конкурент – це «Banda Pizza» (див. Дод. Г), яка за своїм профілем 

ближча до класичного ресторанного формату піци, пропонуючи широкий 

асортимент піц різних видів і варіантів випікання. Зокрема, їхня піца 

представлена у великому різноманітті смакових позицій, таких як «Супер 

м’ясна», «4 сири», «Пепероні», «Піца вулкано» та інші, а також має доповнення 

у вигляді салатів, гарнірів, ролів і напоїв, що робить формат «Banda Pizza» 

ближчим до повноцінного меню їжі як у кафе-піцерії. Асортиментні рішення 

цієї піцерії дозволяють їй вести пряму конкуренцію з «Vittoria» у сегменті піци 

середнього цінового діапазону, пропонуючи широкий вибір піц стандартних 

смакових профілів за порівнянними цінами. Такий підхід забезпечує «Banda 

Pizza» певну впізнаваність серед споживачів, які віддають перевагу 

різноманітності видів піци в межах одного формату. 

Таблиця 1.3 

Основні конкуренти піцерії «Vittoria» 

Конкурент Тип закладу Головна пропозиція Позиціонування Особливості  

Піцерія -40 Піцерія 

(локальна) 

Традиційна піца та 

італійська кухня 

Локальна піца в 

містечковому 

форматі 

Популярний серед 

місцевих, середній 

ціновий сегмент 

Banda 

Pizza 

Мережевий 

формат 

піцерії 

Випічка на дров’яній 

печі, класичні та 

креативні піци 

Середній/мереже

вий сегмент 

Використання 

дров’яної печі, 

сильна 

франчайзингова 

комунікація 

Файна 

Маркет 

Мережевий 

супермаркет 

Готові страви (у т.ч. 

піца), продукти 

харчування, напої 

Великий 

мережевий 

формат 

 

Висока 

популярність, 

значна кількість 

підписників, 

високий рівень 

впізнаваності  

Джерело: сформовано на основі [2; 4; 7]. 
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Піцерія «Vittoria» працює в умовах конкуренції з локальними та 

мережевими закладами, кожен з яких має власне позиціонування: «Піцерія -40» 

орієнтується на традиційну локальну аудиторію, Banda Pizza вирізняється 

мережевим форматом і стандартизованою якістю, а «Файно Маркет» займає 

нішу великого мережевого закладу. 

Отже, діяльність ФОП «ПУКАС Таїса Сергіївна» у формі піцерії 

«Vittoria» є прикладом малого підприємницького бізнесу у сфері громадського 

харчування, який успішно поєднує класичну гастрономічну пропозицію (піца, 

супи, салати, десерти) з локальною присутністю на ринку, фокусом на якісне 

обслуговування та адаптацією до смакових вподобань споживачів регіону. 

Позиціонування закладу базується не на глобальних стандартах франчайзингу, 

а на гнучкості, клієнтоорієнтованості та персональних аспектах бізнесу. 

 

 

1.2. Аналіз наявної системи фірмових ідентифікаторів та візуальних 

комунікацій піцерії «Vittoria» 

 

Дослідження наявної системи фірмових ідентифікаторів та візуальних 

комунікацій піцерії «Vittoria» свідчить про те, що заклад, функціонуючи у 

форматі малого локального підприємства сфери громадського харчування, 

сформував упізнаваний візуально-комунікаційний образ. Від початку діяльності 

підприємства у 2017 році власник орієнтувався на створення певного 

впізнаваного образу закладу. Цей образ формується через низку візуальних та 

комунікаційних елементів, що разом складають систему фірмових 

ідентифікаторів «Vittoria».  

Насамперед варто відзначити назву та логотип закладу, які виступають 

основними ідентифікаторами в комунікації з ринком. Назва «Vittoria» передає 

певну асоціацію з італійською традицією – слово перекладається як «перемога», 

що у гастрономічному контексті може викликати бажання спробувати 

«переможну» піцу, яка перемогла своїм смаком. Безпосередньо на сторінці 
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закладу в соціальних мережах логотип супроводжується назвою та коротким 

описом («Піцерія | Est. 2017») (див. табл. 1.4), що робить комунікацію чіткою і 

зрозумілою для потенційного споживача. Саме поєднання текстового логотипа 

з чітким зазначенням року заснування додає відчуття стабільності, 

традиційності та довіри до бренду, що є важливим аспектом для локальних 

закладів громадського харчування.  

Таблиця 1.4. 

Аналіз наявної системи фірмових ідентифікаторів піцерії «Vittoria», 2025 р. 

Елементи 

фірмового 

стилю 

Характеристика 

візуальної ідентичності 

Аналіз 

комунікаційної 

стратегії 

Аналіз корпоративної 

культури 

Логотип 

 

Логотип піцерії «Vittoria» 

виконаний у класичній 

стилістиці, що апелює до 

італійських 

гастрономічних традицій. 

На шапці зображено 

літеру «V», яка 

символізує назву піцерії. 

Логотип 

використовується 

послідовно у всіх 

каналах комунікації: 

на вивісці, у 

соціальних мережах 

та рекламних 

матеріалах. 

Символіка логотипу 

формує у працівників 

відчуття причетності 

до стабільного 

локального бренду, 

орієнтованого на 

якість та традиції. 

Фірмові 

кольори 

Основу кольорової гами 

становлять контрастні 

відтінки (чорний, білий, 

червоний), що мають 

стійкі асоціації з чимось 

яскравим та агресивним. 

Кольори активно 

застосовуються у 

візуальному контенті 

соціальних мереж і 

поліграфії. 

Фірмові кольори 

стали впізнаваною 

частиною бренду, але 

вони не передають 

цінності самого 

закладу. 

Шрифти Використовуються 

прості, легко читабельні 

шрифти без надмірної 

декоративності, що 

відповідає концепції 

доступності та сімейного 

формату піцерії. 

Єдність шрифтового 

оформлення у меню, 

соціальних мережах і 

рекламних 

оголошеннях 

забезпечує 

стилістичну цілісність 

комунікацій. 

Стандартизовані 

візуальні елементи 

спрощують внутрішні 

комунікації та роботу 

персоналу з 

інформаційними 

матеріалами. 

Додаткові 

візуальні 

елементи 

Фірмова упаковка для 

піци з елементами 

айдентики бренду. 

Упаковка виконує не 

лише функціональну, 

а й комунікаційну 

роль, працюючи як 

носій реклами під час 

доставки. 

Орієнтація на 

охайність та естетику 

в деталях формує у 

персоналу 

відповідальне 

ставлення. 

Принципи 

дизайну 

Функціональність та 

простота. 

Візуальна простота 

полегшує сприйняття 

бренду різними 

віковими групами – 

від підлітків до сімей 

із дітьми. 

Не мають чітких 

принципів 

оформлення, що 

впливає на якість 

обслуговування 
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Продовження таблиці 1.4 

Слоган 

 

Слоган акцентує увагу 

на домашній атмосфері 

та приємному 

відпочинку. 

Комунікація 

будується навколо 

ідеї доступного 

сімейного дозвілля 

та якісного 

продукту. 

Орієнтація на 

гостинність і 

клієнтоорієнтованість 

закріплюється як 

базова цінність 

корпоративної 

культури. 

 

Візуальна комунікація піцерії реалізована, перш за все, через офіційні 

сторінки в соціальних мережах, зокрема в Instagram, де у профілі 

відображається назва бренду, контактні дані й чітко вказаний режим роботи [9]. 

Таке розміщення інформації є характерним для сучасних закладів громадського 

харчування, які використовують соціальні мережі як ключовий інструмент 

брендингу та комунікації з клієнтами, оскільки цей канал дозволяє не лише 

презентувати меню, а й взаємодіяти з відвідувачами безпосередньо через 

коментарі, відгуки, публікації рілзів і сторіс.  

Візуальний контент, що представлений у соціальних мережах піцерії, 

охоплює фотографії страв та акційні публікації, які не лише демонструють 

асортимент, але й підсилюють споживчі асоціації з якістю й апетитністю 

продукту. Фото та відео контент оформлені у стилі, що підкреслює свіжість 

інгредієнтів та атмосферу закладу, що дозволяє створювати певний емоційний 

зв’язок з аудиторією (див. Дод. Д). Використання такого контенту є достатньо 

ефективним елементом візуальних комунікацій, оскільки споживачі значною 

мірою орієнтуються на візуальні сигнали при виборі місця для харчування.  

Ще одним елементом візуальної комунікації є меню, яке представлено 

онлайн (через сервіс choiceqr.com) (див. Дод. Е). Через нього клієнти можуть 

побачити оформлення позицій та опис страв у зручному цифровому форматі, 

що відповідає сучасним тенденціям ресторанного маркетингу та підвищує 

зручність при замовленні, як на місці, так і дистанційно. Такий підхід до 

презентації меню також є елементом комунікації бренду з аудиторією, оскільки 

формат надає додаткову цифрову присутність і сучасний функціональний 

сервіс. 
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Для поглиблення аналізу системи візуальних комунікацій піцерії 

«Vittoria» доцільно розглянути ефективність її присутності в соціальних 

мережах, зокрема в Instagram, як одному з ключових каналів комунікації з 

цільовою аудиторією у сфері громадського харчування. Одним із найбільш 

інформативних кількісних показників ефективності цифрових комунікацій є 

коефіцієнт залученості аудиторії (Engagement Rate, ER), який відображає рівень 

взаємодії підписників з контентом сторінки. 

Аналіз проведено за період листопад–грудень, протягом якого на 

офіційній Instagram-сторінці піцерії було опубліковано 4 пости. Кількість 

підписників сторінки на момент дослідження становила 1352 особи. Для 

розрахунку показника залученості враховувалися взаємодії у формі лайків. 

Кількість лайків за кожним постом становила: 

• пост 1 (листопад) – 20 лайків; 

• пост 2 (грудень) – 37 лайків; 

• пост 3 (грудень) – 29 лайків; 

• пост 4 (грудень) – 29 лайків. 

Загальна кількість взаємодій: 

20 + 37 + 29 + 29 = 115 лайків 

Середня кількість взаємодій на один пост визначається шляхом ділення 

загальної кількості лайків на кількість публікацій: 

115 / 4 = 28,75 лайка 

Показник залученості на основі кількості підписників розраховується за 

формулою: 

ER = (середня кількість взаємодій на пост / кількість підписників) × 100 

% 

Підставивши значення, отримаємо: 

28,75 / 1352 × 100 % = 2,13 % 

Загалом отриманий показник залученості Instagram-сторінки піцерії 

«Vittoria» становить 2,13 %, що відповідає нижній межі середнього рівня 

залученості для локальних бізнес-акаунтів у сфері громадського харчування.  
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Низька частота публікацій, обмежена кількість форматів контенту, 

відсутність інтерактивних елементів (опитувань, сторіс, call-to-action), а також 

недостатня візуальна цілісність контенту зумовлюють стриману реакцію 

аудиторії. Це дозволяє зробити висновок, що наявна система цифрових 

комунікацій та візуальної айдентики не забезпечує повною мірою активного 

залучення підписників і не формує стійкого емоційного зв’язку з брендом. 

Слід зауважити, що, на відміну від великих мережевих брендів сфери 

громадського харчування, які володіють повноцінними брендбуками з чітко 

регламентованими стандартами використання логотипів, типографіки, 

кольорових палітр, композиційних рішень та комунікаційних повідомлень, 

локальні підприємства малого бізнесу, зокрема піцерія «Vittoria», зазвичай не 

мають формалізованої системи управління брендом. Відсутність такого 

документа зумовлює фрагментарність візуальних рішень та несистемне 

використання елементів айдентики у різних каналах комунікації. 

Наявна система фірмових ідентифікаторів піцерії «Vittoria» виконує 

радше базову інформативну та функціональну роль, ніж стратегічну 

брендоутворюючу. Візуальні елементи не формують цілісної, стилістично 

завершеної концепції бренду, а їх застосування не завжди є послідовним і 

уніфікованим. Загалом це знижує рівень диференціації закладу серед 

конкурентів на локальному ринку та обмежує потенціал формування стійких 

асоціацій у свідомості споживачів. 

Крім того, існуюча айдентика не повною мірою відображає сучасні 

тенденції у дизайні та цифрових комунікаціях закладів громадського 

харчування. Вона не має чітко окресленого емоційного ядра бренду, що 

ускладнює побудову довгострокового емоційного зв’язку з цільовою 

аудиторією. У результаті бренд сприймається переважно як утилітарний об’єкт 

споживання, а не як унікальний простір із власною візуальною та ціннісною 

ідентичністю. 

Водночас наявні символи, графічні елементи та цифрові канали 

комунікації (соціальні мережі, онлайн-меню, візуальні матеріали акцій) можна 
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розглядати як початковий, неструктурований рівень айдентики, який виконує 

допоміжну роль у впізнаваності закладу. Однак цього рівня недостатньо для 

забезпечення конкурентоспроможності бренду в умовах зростаючої 

насиченості ринку та підвищених вимог споживачів до візуальної культури 

сервісних підприємств. 

Отже, на сучасному етапі розвитку піцерії «Vittoria» доцільним є 

формування нової, цілісної системи фірмових ідентифікаторів, яка б 

ґрунтувалася на чітко визначеному позиціонуванні, цінностях бренду та 

характеристиках цільової аудиторії. Розробка оновленої айдентики та подальше 

створення брендбуку дозволять уніфікувати візуальні комунікації, підвищити 

рівень впізнаваності бренду, зміцнити довіру споживачів і забезпечити 

ефективнішу реалізацію маркетингової стратегії закладу на локальному ринку 

громадського харчування. 
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РОЗДІЛ 2. ТВОРЧЕ ПРОЄКТУВАННЯ 

 

2.1. Обґрунтування концепції оновленої айдентики піцерії «Vittoria»  

Концепції оновленої айдентики піцерії «Vittoria» базуються на аналізі 

поточного стану бренду та його позиціонування на локальному ринку 

громадського харчування. На сьогодні заклад має активну присутність в 

Інстаграмі з аудиторією у 1352 підписників [9], проте інших соціальних мереж 

не використовує. Пости публікуються нерегулярно: інколи лише один допис на 

місяць, а інколи – щодня. Коментарі та взаємодія з аудиторією мінімальні – 

близько одного-двох коментарів на один пост на місяць.  

Також взаємодія через сторіс обмежується переважно інформацією про 

знижки, акції або репости відвідувачів; розмовні формати, інтерактиви та 

контент, що формує емоційний зв’язок з аудиторією, відсутні. Заклад не має 

дизайнера чи SMM-фахівця – весь візуальний контент створюється власноруч, 

що призводить до відсутності єдиного фірмового стилю та сучасного дизайну. 

Візуальна комунікація наразі не відповідає концепції закладу та його 

позиціонуванню, не сприяє розвитку та не передає настрій, яку піцерія хоче 

створити для відвідувачів. 

Виходячи з цих обставин, основною метою оновленої айдентики є 

створення цілісного, сучасного та впізнаваного бренду, який підкреслює 

концепцію піцерії як закладу з унікальним асортиментом, комфортною 

атмосферою та широким спектром пропозицій. Концепція передбачає редизайн 

логотипа, розробку фірмових кольорів і шрифтів, що стануть основою для всіх 

візуальних комунікацій – від зовнішньої реклами до упаковки та онлайн-

контенту. 

Візуальна та комунікаційна концепція оновленої айдентики спрямована 

на передачу тепла, дружелюбності та сімейності бренду. Основними 

елементами стануть розробка фірмових графічних елементів, кольорів і 

шрифтів, що створюють гармонійний та впізнаваний образ у всіх точках 

контакту з аудиторією. Оновлена айдентика включатиме не лише цифрові 
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матеріали для Інстаграму (пости та іконки для актуальних сторіс), а й фізичні 

носії бренду: упаковку (коробки для піци, одноразові стаканчики), фартухи та 

бейджі для персоналу, а також зовнішню рекламу у вигляді постерів, 

розкладних штендерів або невеликого банера. 

Наразі заклад має активну присутність лише в Інстаграмі 

(https://www.instagram.com/p/DTiNCzriCTN/) та на платформі Choice QR 

(https://vittoria.choiceqr.com/menu/feedback), де представлено меню та можна 

залишити відгук. Інші соціальні мережі не використовуються, а регулярність 

публікацій і взаємодія з аудиторією є недостатньою. Це обмежує залучення 

нових клієнтів, особливо тих, хто переїхав до міста після початку 

повномасштабного вторгнення. 

Фінансові можливості піцерії обмежені, однак є готовність виділити 

близько 15 000 грн на впровадження оновленої айдентики та розвиток реклами, 

що дозволяє охопити ключові комунікаційні точки та підвищити впізнаваність 

бренду. При цьому основні витрати на упаковку, друк та рекламні матеріали 

вже враховані і мають бути оптимізовані для максимального ефекту. 

Рекомендації щодо вдосконалення фірмового стилю та комунікацій 

піцерії «Vittoria» мають ґрунтуватися на необхідності створення цілісної 

системи айдентики, яка відображатиме сучасні тенденції в ресторанному 

маркетингу та враховуватиме особливості локальної аудиторії. По-перше, 

закладу доцільно розробити уніфіковану систему фірмових ідентифікаторів, що 

включає логотип, кольорову гаму, шрифти, слоган та графічні елементи. Ця 

система повинна відображати ключові цінності бренду, такі як домашня 

атмосфера, висока якість продукту та гостинність, і бути оформлена у вигляді 

брендбуку, який регламентує послідовне використання всіх елементів 

візуальної комунікації. Такий документ дозволить уніфікувати оформлення 

матеріалів, забезпечити стильову цілісність у всіх каналах комунікації та 

підвищити впізнаваність бренду серед споживачів. 

Для різних сегментів аудиторії доцільно адаптувати контент та формати 

комунікацій. Молодь та підлітки найбільш активно взаємодіятимуть з 

https://www.instagram.com/p/DTiNCzriCTN/?utm_source=chatgpt.com
https://vittoria.choiceqr.com/menu/feedback
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контентом у таких соціальних мережах, як Instagram та TikTok. Для цього слід 

використовувати яскраві, динамічні фотографії страв, короткі відео-рецепти та 

рілзи, інтерактивні сторіс, опитування та челенджі, що дозволять підвищити 

залученість та формувати емоційний зв’язок з брендом. Візуальні елементи 

повинні бути насиченими та енергійними, з акцентом на свіжості інгредієнтів 

та апетитності продукту. Для сімейних клієнтів, які найчастіше планують 

святкування або відвідують піцерію з дітьми, важливо розвивати присутність на 

Facebook, оскільки там знаходиться більш доросла аудиторія, яка цінує 

інформацію про сімейні свята, акції та заходи закладу. Контент має охоплювати 

фотографії інтер’єру та святкових заходів, огляди страв і меню, акцент на 

затишній домашній атмосфері та зручності сервісу. Візуальні елементи повинні 

бути теплими та комфортними, передавати атмосферу італійської гостинності 

та підкреслювати стабільність і традиційність бренду. Для лояльних клієнтів 

доцільно використовувати персоналізовані комунікації через email-розсилки та 

соціальні мережі, пропонуючи спеціальні акції, нові позиції меню та історії з 

життя закладу. Вони допоможуть зміцнити емоційний зв’язок та формувати 

повторні замовлення. Візуальні елементи у цьому сегменті мають 

підкреслювати стабільність, надійність та традиції закладу, використовуючи 

корпоративні кольори та шрифти, що відповідають основному стилю бренду. 

Особлива увага має бути приділена інтерактивності контенту та 

підвищенню залученості аудиторії. Для цього слід активно використовувати 

опитування, голосування, заклики до дії у постах, а також регулярний відео-

контент, який демонструє процес приготування страв, атмосферу закладу та 

взаємодію з клієнтами. Рекомендовано створити серії контенту до свят і 

тематичних подій, що буде цікавим для сімейної аудиторії, а також забезпечить 

активну взаємодію на Facebook та Instagram. Поряд з цим важливо впровадити 

анкетування клієнтів для оцінки впізнаваності бренду та рівня задоволеності 

послуг. Опитування може включати питання щодо впізнаваності логотипу, 

оцінки фірмової упаковки та меню, зручності взаємодії з соцмережами та 

бажаних форматів контенту (див. Дод. Ж). Отримані дані дозволять коригувати 
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комунікаційні та візуальні стратегії, роблячи їх більш ефективними та 

орієнтованими на конкретні потреби аудиторії. 

Варто зазначити, що піцерія «Vittoria» відкрилася у 2017 році, і на момент 

запуску конкуренція у місті була мінімальною, що забезпечило високий потік 

відвідувачів. Однак після початку повномасштабного вторгнення багато людей 

виїхали, а кількість працівників та відвідувачів зменшилась. Відсутність 

системної зовнішньої реклами та розташування закладу доволі далеко від 

центру міста, створюють бар’єри для залучення нових клієнтів. Наявні 

інструменти, такі як флаєри чи візитівки, використовуються лише епізодично і 

не дозволяють активно комунікувати з потенційною аудиторією. 

Особливу увагу приділено digital-комунікаціям: оновлений візуальний 

стиль буде використаний для створення постів та сторіс Інстаграму, що 

дозволить підвищити регулярність публікацій та активізувати взаємодію з 

аудиторією. Це дозволить сформувати більш емоційний та інтерактивний 

зв’язок із клієнтами. 

Для реалізації концепції передбачено оптимальне співвідношення ціни та 

ефективності рекламних та бренд-комунікаційних матеріалів: 5000 постерів А6 

коштуватимуть 3000–4500 грн, табличка з графіком 80×60 см – 500–1000 грн, 

10 бейджів – 400–800 грн, 7 фартухів із логотипом – 3000–5000 грн, розкладний 

штендер А-подібний – 2100–3000 грн, 100 візитівок – 300–500 грн, 1000 

коробок для піци – 6500–8000 грн, паперові стаканчики (1000 шт.) – 1000–3000 

грн (див. табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

Оптимальне співвідношення ціни та ефективності рекламних і 

бренд-комунікаційних матеріалів для реалізації айдентики піцерії 

«Vittoria», 2026 рік 

Матеріал  Кількість Орієнтовна вартість (грн) Примітки 

Постери А6 5000 шт. 3000–4500 Для зовнішньої реклами та 

розміщення по місту 

Табличка з 

графіком 

1 шт. 500–1000 Розклад роботи закладу 

Бейджі 10 шт. 400–800 Для персоналу 
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Продовження таблиці 2.1 

Фартухи з 

логотипом 

7 шт. 3000–5000 Для персоналу, корпоративний 

стиль 

Розкладний 

штендер А-

подібний 

1 шт. 2100–3000 Для розміщення перед закладом або 

на заходах 

Візитівки 100 шт. 300–500 Для роздачі клієнтам 

Коробки для 

піци 

1000 шт. 6500–8000 Фірмове пакування 

Паперові 

стаканчики 

1000 шт. 1000–3000 Фірмове пакування напоїв 

Джерело: сформовано автором. 

 

Отже, оновлена айдентика піцерії «Vittoria» спрямована на створення 

цілісного та сучасного візуального образу закладу. Вона має допомогти 

налагодити більш ефективну комунікацію з аудиторією та привернути увагу 

нових відвідувачів. Завдяки цьому підвищиться впізнаваність бренду та 

зміцниться лояльність постійних клієнтів. Оновлений стиль дозволить піцерії 

виділятися серед конкурентів і залишатися привабливою на локальному ринку 

громадського харчування. Новий дизайн створить теплу і дружню атмосферу, 

яка підкреслює сімейний формат закладу. 

 

2.2. Розробка макетів корпоративних комунікацій піцерії «Vittoria» 

Розробка корпоративних комунікацій піцерії «Vittoria» передбачає 

створення цілісної та гармонійної системи візуальної айдентики, яка відображає 

концепцію закладу та його ключові цінності, спрямована на сімейну аудиторію 

і створює відчуття тепла, гостинності та домашнього затишку. Основою цього 

процесу є логотип та супутні графічні елементи, які стають головним об’єктом 

впізнаваності бренду та визначають характер усіх подальших комунікацій. 

Основний логотип виконаний у стилі лінійного малюнка або лайн-арту і 

зображує дівчину-кухаря, яка підкидає тісто для піци. (див. рис. 2.1). Це 

центральний елемент айдентики, який одразу привертає увагу, асоціюється з 

кулінарним процесом і створює відчуття живої, людської взаємодії, що 

особливо важливо для сімейного формату закладу. Під графічною частиною 
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логотипа розташовано текстову складову: слово «PIZZERIA» виконане меншим 

шрифтом, що підкреслює категорію закладу, а назва «VITTORIA» подана 

великими літерами капсом, завдяки чому вона легко запам’ятовується та 

впізнається, створюючи сильний бренд.  

 

Рис. 2.1 Запропоновані варіанти зміни  логотипу 

 

Додатково до основного логотипа було розроблено набір ілюстрацій та 

стікерів у єдиному стилі, які допомагають створити впізнавану візуальну мову 

бренду та формують у споживачів відчуття, що «Vittoria» є саме сімейною 

піцерією (див. рис. 2.2). Ці додаткові елементи містять зображення дітей-

кухарів, шматочків піци, печі, качалки та сцени, де родина разом готує піцу. Всі 

ці елементи виконані в тому ж лінійному стилі, що й основний логотип, і вони 

можуть застосовуватися на пакуванні, меню, соціальних мережах, наклейках, 

банерах та постерах, підсилюючи впізнаваність бренду і створюючи емоційний 

зв’язок з аудиторією. 
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Рис. 2.2 Процес створення макетів корпоративних комунікацій піцерії 

«Vittoria» 

 

Колірна палітра бренду обрана так, щоб відображати натуральність 

продуктів та теплоту закладу. Основний темно-коричневий колір (#2E1700) 

асоціюється з шоколадом або добре пропеченою скоринкою піци, він 

використовується для тексту, контурів логотипа та деталей графічних 

елементів. Світло-кремовий колір (#FFF3D8) символізує борошно або 

пергамент, служить основним фоном для всіх матеріалів і створює відчуття 

м’якості, спокою і домашнього затишку. Оливковий зелений (#A6A955) нагадує 

про свіжий базилік або оливкову олію, додає яскравих акцентів, підкреслює 

італійську тематику та асоціюється зі свіжістю і натуральністю. Поєднання цих 

трьох кольорів дозволяє створити гармонійний, теплий та привабливий образ, 

який викликає апетит та позитивні емоції (див. рис. 2.3). 
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Рис. 2.3 Оновлена айдентика піцерії «Vittoria» 

 

Щодо типографіки, у проєкті використано два контрастні шрифти. 

Перший – Montserrat, сучасний геометричний гротеск без засічок, який 

застосовується для основних написів, меню та блоків інформації. Цей шрифт 

забезпечує легкість читання, чіткість і сучасний вигляд, роблячи комунікації 

професійними і зрозумілими. Другий шрифт – Shantell Sans, рукописний і дещо 

«дитячий», що надає бренду грайливості і підкреслює крафтовий характер 

закладу. Завдяки такому поєднанню шрифтів створюється баланс між 

сучасним, чистим дизайном і теплим, дружнім враженням, яке формує у 

відвідувачів бажання повернутися до закладу. 

Візуалізація макетів та мокапи демонструють, як бренд виглядає в 

реальному житті. Зовнішня реклама містить сітілайти з акціями, наприклад, 

знижки 15%, а також вивіски на будівлі та круглі підсвічені знаки, що роблять 
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заклад помітним навіть із дороги. Пакування також розроблено з урахуванням 

айдентики: коробки для піци містять логотип та елементи фірмового стилю, а 

паперові стаканчики для кави повторюють кольорову гамму та дизайн.. Меню 

оформлено вертикально і структуровано за розділами: піца, салати, соуси, 

млинці, десерти та напої, а ціни вказані в гривнях для зручності споживачів. 

Щодо цифрових комунікацій, розроблено приклади оформлення постів 

для Instagram, які підтримують єдиний візуальний стиль і забезпечують 

впізнаваність бренду онлайн. Також враховано створення сертифікатів на 

подарункові суми, що допомагає стимулювати повторні відвідини і формувати 

лояльність клієнтів.  

Мудборд піцерії «Vittoria» є важливим інструментом у процесі 

формування оновленої айдентики, оскільки він виконує роль візуального 

орієнтира для всіх елементів бренду та допомагає узгодити стиль і атмосферу 

комунікацій. Під час його створення були враховані ключові цінності закладу, 

серед яких домашній комфорт, дружня атмосфера, натуральність і крафтовість 

продукту. На мудборді представлені образи свіжих інгредієнтів, зокрема піци 

та тіста, що підкреслює якість і натуральність кухні, а також фотозображення 

інтер’єру, елементів сервісу та сімейних сцен, які передають теплі, затишні 

емоції та акцентують на сімейному форматі закладу (рис. 2.4). 

Колірна палітра мудборду також відповідає фірмовим кольорам бренду і 

включає темно-коричневий, світло-кремовий та оливковий зелений, що 

символізує домашність, натуральність і гастрономічну автентичність. 

Використання цих відтінків допомагає створити єдину атмосферу, яка 

відображатиме стиль і концепцію піцерії у всіх точках контакту з клієнтами – 

від упаковки та меню до постів у соціальних мережах і зовнішньої реклами. 

Мудборд таким чином слугує не лише натхненням для дизайнерів і 

маркетологів, а й забезпечує узгодженість візуальних та емоційних повідомлень 

бренду, формуючи у споживачів правильні асоціації з «Vittoria». 
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Рис. 2.4 Мудборд піцерії «Vittoria» 

 

Отже, розробка макетів корпоративних комунікацій піцерії «Vittoria» 

створює цілісну систему візуальної айдентики, яка працює на всіх рівнях 

контакту з аудиторією. Логотип, кольори, шрифти та додаткові графічні 

елементи формують впізнаваний образ бренду, який передає тепло, сімейність 

та дружню атмосферу закладу. Пакування, меню, зовнішня реклама та цифрові 

комунікації підтримують єдиний стиль, забезпечують підвищення впізнаваності 

та лояльності клієнтів, водночас допомагаючи піцерії виділитися на локальному 

ринку. Кожен елемент айдентики розроблений таким чином, щоб створювати 

приємні емоції, спонукати відвідувачів повертатися та відчувати, що вони 

потрапили у затишне та гостинне місце, де до них ставляться з турботою та 

увагою. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Визначено, що ФОП «ПУКАС Таїса Сергіївна» є стабільним 

представником малого бізнесу локального рівня, який функціонує у середньому 

ціновому сегменті та орієнтується на широку цільову аудиторію міста. 

Поєднання різноманітного асортименту, зручного режиму роботи, дружнього 

сервісу та локальної прив’язаності формує позитивний імідж закладу й 

забезпечує його конкурентоспроможність. Водночас обмежені масштаби 

діяльності та фрагментарний характер маркетингових комунікацій актуалізують 

потребу у цілісній, впізнаваній системі фірмових ідентифікаторів, яка здатна 

підсилити позиціонування піцерії «Vittoria». 

Аналіз наявної системи фірмових ідентифікаторів та візуальних 

комунікацій піцерії «Vittoria» показав, що існуюча айдентика виконує лише 

базову функцію впізнаваності та інформаційного супроводу, не забезпечуючи 

послідовності, цілісності та емоційного зв’язку з аудиторією. Візуальні 

елементи, соціальні мережі та цифрові інструменти використовуються 

фрагментарно, що обмежує диференціацію бренду серед конкурентів і знижує 

ефективність маркетингових комунікацій. Для підвищення впізнаваності, 

формування довіри споживачів та зміцнення позицій на локальному ринку 

доцільним є створення нової, комплексної системи фірмових ідентифікаторів і 

брендбуку, що враховуватиме сучасні тенденції дизайну, цінності бренду та 

потреби цільової аудиторії. 

Схарактеризовано, що розробка оновленої айдентики піцерії «Vittoria» 

передбачає створення цілісного, сучасного та впізнаваного бренду, який 

поєднує візуальні та комунікаційні елементи у єдину систему, адаптовану під 

різні сегменти аудиторії. Впровадження нового логотипу, фірмових кольорів і 

шрифтів, уніфікованої упаковки, рекламних матеріалів та digital-контенту 

дозволить підвищити впізнаваність закладу. Розробка брендбуку та системний 

підхід до комунікацій забезпечать послідовність і стильову цілісність у всіх 

точках контакту з аудиторією. 
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Розробка макетів корпоративних комунікацій піцерії «Vittoria» дозволяє 

сформувати цілісну та гармонійну візуальну айдентику, яка підкреслює 

ключові цінності бренду. Завдяки продуманому поєднанню логотипу, 

кольорової палітри, шрифтів і додаткових графічних елементів створюється 

впізнаваний та привабливий образ закладу, який ефективно комунікує з 

різними сегментами аудиторії. Така системність і узгодженість візуальних та 

емоційних повідомлень сприяє підвищенню впізнаваності бренду, зміцненню 

лояльності постійних клієнтів і формуванню позитивного емоційного досвіду. 

Для подальшого розвитку бренду піцерії «Vittoria» доцільно впровадити 

комплекс заходів, спрямованих на посилення впізнаваності та формування 

стійкого емоційного зв’язку з аудиторією. Рекомендується регулярно 

оновлювати контент у соціальних мережах, використовуючи поєднання фото та 

відео, інтерактивів, опитувань і рілзів, адаптованих під різні сегменти клієнтів. 

Також потрібно активізувати присутність на Facebook для сімейної аудиторії. 

Важливо впровадити системне анкетування відвідувачів для оцінки 

впізнаваності логотипу, ефективності упаковки та рівня задоволеності послуг, 

що дозволить коригувати стратегію комунікацій. Крім того, доцільно 

розширити використання брендованих носіїв – пакування, бейджів, футболок 

персоналу, зовнішньої реклами та подарункових сертифікатів, щоб 

стимулювати повторні відвідини.  
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

 

Рис. А.1. Меню піцерії «Vittoria» [10] 
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Додаток Б 

 

Рис. Б.1 Робочий час піцерії «Vittoria» [10]  
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Додаток В 

 

Рис. В.1 Відгук про піцерію «Vittoria» [9] 
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Додаток Г 

 

Рис. Г.1 Офіційна сторінка Піцерія -40 в Інстаграм [2] 

 

 

Рис. Г.2 Офіційна сторінка Файно Маркет в Інстаграм [4] 

 

 

Рис. Г.3 Офіційна сторінка Banda Pizza в Інстаграм [7] 
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Додаток Д 

 

Рис. Д.1 Візуальний контент піцерії в Інстаграм [9] 
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Додаток Е 

 

Рис. Е.1 Посилання на онлайн меню [10] 
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Додаток Ж 

Анкетування клієнтів для оцінки впізнаваності бренду та рівня задоволеності 

послуг піцерії «Vittoria» 

Мета анкетування: оцінити впізнаваність фірмового стилю, ефективність 

візуальних комунікацій та рівень задоволеності послуг закладу серед клієнтів 

для подальшого вдосконалення бренду та контент-стратегії в соціальних 

мережах. 

Запитання анкети: 

1. Чи впізнаєте ви логотип піцерії «Vittoria»? 

Так 

Ні 

2. Наскільки впізнаваною для вас є фірмова упаковка піцерії? 

Дуже впізнавана 

Помірно впізнавана 

Маловиразна 

Не впізнаю 

3. Як би ви оцінили дизайн меню піцерії з точки зору зручності та 

візуальної привабливості? 

Дуже зручне та привабливе 

Зручне, але потребує покращення 

Малозручне та непривітне 

Не звертала/не звертав увагу 

4. Чи зручно вам взаємодіяти з піцерією через соціальні мережі 

(Instagram, Facebook)? 

Так, усе зрозуміло та зручно 

Частково, є моменти для покращення 

Ні, складно або незручно 

5. Який формат контенту вам найбільше подобається та викликає 

зацікавленість? 

Фото страв та акцій 
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Короткі відео/рілзи 

Історії про процес приготування та життя закладу 

Інтерактивні елементи (опитування, голосування, челенджі) 

6. Наскільки ви задоволені якістю послуг та обслуговування в піцерії 

«Vittoria»? 

Повністю задоволений/задоволена 

Задоволений/задоволена частково 

Незадоволений/незадоволена 

Примітка: отримані дані будуть використані для оптимізації 

комунікаційної стратегії, удосконалення айдентики бренду та підвищення рівня 

задоволеності клієнтів. 
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Додаток К 

Бриф до піцерії «Vittoria» 

Назва компанії? 

• Піцерія «Vittoria» 

Які послуги надає компанія? 

• Це заклад харчування у місті Тальне. У нас можно поїсти смачної 

піци, і ще багато різних страв. 

Хто є цільовою аудиторією: географія (країна, регіон, місто), вік, стать, 

суспільний клас, психологічні особливості (тип особистості, спосіб життя). 

• Цільовою аудиторією в основному є жителі міста Тальне. Наш 

заклад сімейного типу, тому в основному це родини, чоловіки та жінки 25 - 45 

років та діти-підлітки 10 - 18 років. Це прості люди, середнього класу, з 

доходом приблизно 15 000 - 25 000 грн.  

Які емоції та цінності бренд/проєкт/компанія доносить аудиторії? Як його 

можна охарактеризувати? 

• Ми піцерія про сімейність та тепло. Ми хочемо дарувати приємні, 

світлі емоції, навіть в такі часи. Хочемо бути місцем куди прийдуть аби 

зігрітись не тільки тілом. 

Тип подачі інформації: що вам ближче – лаконічність або, навпаки, 

деталізація та реалізм. Новизна й екстраординарний підхід, сміливий 

експеримент чи консерватизм? Чим детальніше ви відповісте, тим краще ми 

зможемо зрозуміти поставлену вами задачу. 

• Лаконічність, мʼякість, спокій. 

Який образ має створитись за допомогою нової айдентики? Які емоції має 

викликати у аудиторії новий дизайн? 

• Хочеться, щоб люди коли будуть бачити новий дизайн, рекламу - 

відчували якесь тепло і розуміли, що в цьому місці їх приймуть з любовʼю і їм 

буде смачно.  

Ваші побажання щодо кольорової гами? Додайте коментарі щодо 

бажаних і небажаних (якщо такі є) кольорів та кольорових сполучень. 



50 

 

• Не хочеться агресивних і занадто яскравих кольорів. 

Скільки в основному складає прибуток за місяц і за рік?  

• Валовий прибуток за місяць в межах 5,5-6 млн. грн чистий 50-100 

тис ( в залежності від непередбачених витрат які не є постійними,         зміна 

або ремонт обладнання). 

Який прибуток за 2025 рік?  

• 600 тис грн. 

Який був прибуток до війни і після (чи сильно змінився). 

• До війни прибуток складав в середньому 1 500 000 млн/ рік 

зменшився майже в 1,5 рази. 

Наразі яка частина прибутку використовується саме на реклами (банери, 

візитівки, реклама в соц мережах якщо є)? 

• Витрати на рекламу:просування реклами через інстаграм здається 

100$ вмісяць. Візитівки приблизно 500 грн/ місяць. Скретч карти знижок і 

програма лояльності біля 5000 грн. 

 Яка частина на пакування (якщо у вас стаканчики, коробки, пакети з 

своїм логотипом)?  

• Пакування біля 15000 грн, наразі без лого (тимчасово). 

Скільки компанія готова витратити на впровадження нової айдентики і на 

розвиток реклами?  

• Біля 15 тис грн, можна віддати рекламі( якщо це подвоїть середній 

чек ) 

Як і чому вирішили заснувати піцерію?  

• Заснували піцерію в 2017 році, На той час ринок був вільний, мали 

гарний продукт, було приміщення. Конкурентів майже не було і можна було 

добре почати. 

Що було найлегше і найскладніше у веденні цього бізнесу?  

• Найлегше створити продукт і продати. Найтяжче сформувати 

командуЧи маєте ви конкурентів? Хто вони? Який найбільший конкурент?  



51 

 

• Конкуренти наразі є. Якщо говоримо про піцерії, це «Піцерія -40» 

та «Banda Pizza», але сильно відчуваємо Файно Маркет (у них насичений 

трафік  і дешевша ціна) 

Як ви думаєте, які ваші сильні сторони що допомагають вам бути 

кращими за конкурентів?  

• Маємо якісний, найкращий, продукт у місті так, як маємо також 

невеличке власне виробництво твердого сиру і мʼясних продуктів, тому 

використовуємо виключно натуральні власно вироблені продукти для 

випікання піци і приготування інших страв, тому гарантуючи хорошу якість, 

гарний смак - можемо конкурувати з іншими, цим цікаві в місті. Ми також 

проводимо майстер класи з приготування піци для дітей та дорослих. Саме до 

нас приходять аби відсвяткувати день народження, випускний чи інше свято.  

Які слабкі сторони ви маєте, які хотіли б підтягнути?  

• Локація не в центрі, до нас потрібно їхати з інших куточків міста, 

це впливає на кількість відвідувачів, і про нас забувають так як з війною 

відбувається міграція людей, нові не знають нас, тому потрібна постійна 

реклама, ми не вміємо робити це професійно. 

Що у вас особливого?  

• Наш заклад сімейного типу в тихому місті з власним не великим 

парком і зручною парковкою, хороше місце для відпочинку з дітьми, нашу піцу 

люблять за смак і якість. 

Скільки у вас працює співробітників?  

• Працює 7 людей. 

Чи проходять вони якесь навчання, чи підвищення кваліфікації?  

• Час від часу проходять онлайн курси для офіціантів запрошуємо 

баристу для майстер-класу по каві, кухню контролює і навчає власниця. 

Чи проводите ви якісь зустрічі з командою, тім-білдінг? 

• Раз на два тижні проводимо обговорення, чи планування. 

За якими принципами обираєте людей в команду? 

• Анкетування, співбесіда 
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Додаток Л 

 
Рис. Л.1 Постер піцерії «Vittoria» 

 

 
Рис. Л.2 Постер піцерії «Vittoria» 
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Рис. Л.3 Банер піцерії «Vittoria» 

 

 
Рис. Л.4 Вивіска піцерії «Vittoria» 
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Рис. Л.5 Піцабокс піцерії «Vittoria» 

 

 

 
Рис. Л.6 Фартухи піцерії «Vittoria» 
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Рис. Л.7 Логотип стаканчику піцерії «Vittoria» 


