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Анотація. Метою статті є обґрунтування ролі інтелектуальної власності у формуванні бренду за-
кладів гостинності та визначення механізмів її впливу на конкурентоспроможність, ринкову вартість 
і стратегічний розвиток підприємств ресторанного бізнесу. Методологічну основу дослідження станов-
лять системний, правовий та етичний підходи. У роботі застосовано методи аналізу наукових джерел 
і нормативно-правових актів, узагальнення, систематизації та порівняльного аналізу, що дозволило комп-
лексно розглянути бренд закладу гостинності як поєднання креативних, управлінських і юридичних скла-
дових. Досліджено основні об’єкти інтелектуальної власності, що формують бренд закладу гостинності, 
зокрема торговельні марки, промислові зразки, об’єкти авторського і суміжних прав та комерційну та-
ємницю. Обґрунтовано їх функціональну роль у забезпеченні правового захисту брендової ідентичності, 
формуванні візуальної та комунікаційної цілісності бренду, а також у збереженні кулінарної унікальності 
закладу. Запропоновано дорожню карту брендінгу, інтегровану з об’єктами інтелектуальної власності, 
як інструмент стратегічного управління брендом ресторанного бізнесу. Встановлено, що інтелектуальна 
власність є ключовим чинником формування сильного та конкурентоспроможного бренду закладів гостин-
ності. Ефективне управління правами інтелектуальної власності забезпечує захист нематеріальних ак-
тивів, створює передумови для масштабування бізнесу, зокрема через франчайзинг, та сприяє зростанню 
ринкової вартості бренду. Поєднання правових і етичних аспектів у процесі брендингу підвищує рівень 
довіри споживачів і формує довгострокову репутаційну стійкість закладу.

Ключові слова: бренд закладу гостинності; інтелектуальна власність; торговельна марка; промисло-
вий зразок; авторське право; комерційна таємниця; ресторанний бізнес.

Постановка проблеми в загальному вигляді. 
Заклади ресторанного господарства характеризу-
ється високою динамікою розвитку та зростаючим 
рівнем конкуренції. У сучасних умовах успіш-
ними залишаються лише ті заклади, які системно 
адаптуються до змін очікувань споживачів, підви-
щують якість продукції та сервісу, а також форму-
ють стійкі конкурентні переваги. Ресторан більше 
не сприймається виключно як місце споживання 
їжі – від нього очікують емоцій, автентичності та 
чіткої ідентичності закладу [1]. 

Бренд охоплює не лише назву чи візуальні 
елементи, а й сукупність асоціацій, цінностей та 
вражень, які формуються у свідомості спожива-
чів. У цих умовах бренд закладу перетворюється 
на ключовий нематеріальний актив, що визначає 
його позиціонування, впізнаваність і лояльність 
споживачів [2]. Саме тому ефективне управління 
брендом неможливе без належного правового 
захисту його складових.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика формування бренду та управління 
нематеріальними активами у сфері гостинно-
сті широко представлена в сучасних наукових 

дослідженнях у межах маркетингових, економіч-
них і правових підходів. Правові аспекти охо-
рони інтелектуальної власності як складової 
економічної діяльності підприємств розгляда-
ються у роботах О. В. Дзери, Р. О. Стефанчука, 
О. А. Підопригори, Ю. С. Шемшученка, а також 
у зарубіжних дослідженнях, що аналізують 
вплив інтелектуальної власності на капіталізацію 
брендів і розвиток франчайзингових моделей. 
У працях Ф. Котлера, К. Л. Келлера, Д. Аакера 
обґрунтовано концептуальні засади брендингу 
як стратегічного ресурсу підприємства та чин-
ника формування довгострокової конкурент-
ної переваги. Дослідження Дж. Боуена, С. Чона, 
Н. Харрінгтона, М. О’Фалона присвячені осо-
бливостям споживчого досвіду, сервісної якості 
та поведінки клієнтів у закладах гостинності, де 
бренд відіграє ключову роль у створенні ціннісної 
пропозиції. 

За законодавством, нематеріальні активи – це 
права на результати інтелектуальної діяльності, 
які не мають фізичної форми [3]. У цьому сенсі 
бренд є значно ширшим за назву чи логотип: 
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він охоплює весь комплекс уявлень і емоцій, що 
виникають у споживачів. У розвинених країнах 
зростання питомої ваги нематеріальних активів 
у структурі вартості підприємств підтверджує їх 
ключову роль у довгостроковому розвитку біз-
несу [4]. Для закладів ресторанного господарства 
це означає необхідність інтеграції правових меха-
нізмів захисту торговельних марок, авторських 
прав і комерційної таємниці у стратегію форму-
вання бренду [2, 3].

Формування цілей статті. Інтелектуальна 
власність (ІВ) відіграє ключову роль у форму-
ванні сильного та конкурентоспроможного бренду 
закладу гостинності [5, 6]. Метою статті є обґрун-
тування ролі інтелектуальної власності у форму-
ванні бренду закладу ресторанного господарства 
і визначення механізмів її впливу на конкуренто-
спроможність, ринкову вартість та їх стратегічний 
розвиток.

Методологічну основу дослідження станов-
лять системний, правовий і етичний підходи, 
що дозволяють комплексно проаналізувати 
бренд закладу гостинності як поєднання креа-
тивних, управлінських та юридичних складо-
вих. Системний підхід допоміг побачити бренд 
як єдину систему, де всі елементи – від ідеї та 
дизайну до сервісу й комунікацій – взаємодіють 
між собою. Правовий підхід деталізував меха-
нізми захисту ІВ. Етичний – акцентував на чесно-
сті та відповідальності в побудові бренду. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Інтелектуальна власність надає закладам ресто-
ранного господарства унікальні права, які дозво-
ляють відрізняти їх від конкурентів, захистити 
креативні активи та монетизувати бренд. Захист 
ІВ дозволяє: 

−	запобігти імітації з боку конкурентів; 
−	збільшити ринкову вартість бізнесу (бренд 

з зареєстрованою ІВ є ціннішим); 
−	розширити бізнес через ліцензійні або фран-

чайзингові угоди. 
Найчастіше для формування бренду закладу 

гостинності використовуються об’єкти ІВ, які 
описано на рисунку 1 [7, 8]. 

Для захисту ресторанного бренду необхідно 
керуватися низкою нормативно-правових актів 
України, найважливіші з них проаналізовані 
у таблиці 1.

Проаналізуємо основні елементи, що форму-
ють бренд закладу і є їх об’єктами ІВ.

Торговельні марки (ТМ) визначають іден-
тичність та забезпечують правову стабільність 
бренду закладу гостинності. Об’єктами торго-
вельних марок можуть бути словесні, зображу-
вальні та комбіновані позначення, що індивідуалі-
зують послуги закладу. Реєстрація назви закладу 
гостинності як словесної ТМ і логотипу як зобра-
жувальної або комбінованої ТМ є фундаменталь-
ним етапом формування брендової ідентичності. 
Це надає власнику ексклюзивне право використо-
вувати ці елементи у комерційній діяльності, 
унеможливлює їх копіювання чи недобросовісне 
використання конкурентами та підсилює репута-
ційну довіру споживачів, оскільки підтверджує 
автентичність і захищеність бренду.

Захист унікальних маркетингових фраз, 
зокрема слогану, також виконує важливу комуні-
кативну функцію у сприйнятті бренду. Наприклад, 
Urban Spoon – це ресторан, який використовує сло-
ган «Смак, який рухає місто», підкреслючи ідею 
закладу: їжа стає не просто частиною дня, а драй-
вером настрою, творчості та динаміки великого 

 

БРЕНД РЕСТОРАНУ
включає обєкти ІВ

ТОРГОВЕЛЬНА МАРКА - це 
позначення, яке дозволяє 

відрізнити товари або послуги 
однієї особи від товарів і послуг 

інших осіб

АВТОРСЬКЕ ПРАВО - це 
сукупність правових норм, що 

регулюють відносини, пов’язані зі 
створенням творів науки, 
літератури та мистецтва. 

ПРОМИСЛОВИЙ ЗРАЗОК -
результат творчої діяльності 
людини в галузі художнього 

конструювання, тобто це нове 
конструктивне вирішення виробу, 

що визначає його зовнішній вигляд 
придатним для відтворення 

промисловим способом.

КОМЕРЦІЙНА ТЕЄМНИЦЯ - інформація, яка 
є секретною в тому розумінні, що вона в цілому 
чи в певній формі та сукупності її складових є 

невідомою та не є легкодоступною для осіб, які 
звичайно мають справу з видом інформації, до 

якого вона належить, у зв’язку з цим має 
комерційну цінність та була предметом 

адекватних існуючим обставинам заходів щодо 
збереження її секретності, ужитих особою, яка 

законно контролює цю інформацію.

Рис. 1. Ключові аспекти використання інтелектуальної власності  
для формування бренду закладу гостинності
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міста. Саме тому Urban Spoon позиціонує себе 
як місце, де смак формує стиль життя, а страви 
стають частиною міських історій та зустрічей, що 
відображається в його слогані.

Особливе значення має поняття «добре відома 
торговельна марка», статус якої свідчить про висо-
кий рівень впізнаваності та довіри споживачів. 
Така марка користується розширеним правовим 
захистом [4], навіть у разі відсутності реєстрації 
в окремих класах товарів і послуг, що є суттєвою 
перевагою для успішних брендів, які планують 
масштабування чи франчайзинг. Наприклад, до 
таких торгівельних марок відносять McDonald’s.

Отже, зареєстрована торговельна марка, яка 
має свідоцтво, надає правове підтвердження 
ексклюзивності бренду, зміцнює його позиції 
у випадку недобросовісної конкуренції, копію-
вання чи неправомірного використання. Більше 
того, власник має можливість блокувати реєстра-
цію схожих назв або логотипів конкурентами, 
забезпечуючи стабільність, впізнаваність і право-
вий захист бренду у довгостроковій перспективі. 
Реєстрація торговельної марки в Україні здійсню-
ється відповідно до Закону України "Про охорону 
прав на знаки для товарів і послуг" [11]. 

Промислові зразки визначають візуальну іден-
тичність бренду. Захист унікального зовнішнього 
оформлення закладу – важливий аспект фор-
мування візуальної ідентичності ресторанного 
бренду. До таких об’єктів належать специфічне 
поєднання фірмових кольорів, елементи уніформи 
персоналу, оригінальний дизайн посуду, меблів 
чи пакування для страв на винос, що створюють 
цілісний естетичний образ і сприяють впізнавано-
сті серед споживачів.

Правова охорона таких елементів здійсню-
ється шляхом реєстрації промислових зразків, 
що забезпечує виключне право власника на їх 
використання та захист від недобросовісного 

копіювання. У ресторанному бізнесі промислові 
зразки виконують подвійну функцію: з одного 
боку, вони формують емоційно-візуальну прива-
бливість бренду, а з іншого – стають матеріалізо-
ваним відображенням його фірмового стилю.

Ретельно продуманий і юридично захищений 
дизайн дозволяє закладу гостинності відрізнятися 
від конкурентів. Український ринок ресторан-
ного господарства також демонструє зростаюче 
значення дизайну у формуванні бренду. Зокрема, 
McDonald's та Starbucks є показовими прикладами 
використання промислових зразків як складової 
формування бренду. Вони застосовують охоро-
нювані дизайнерські рішення – зокрема форму 
та зовнішній вигляд елементів інтер’єру, посуду, 
обладнання, меблів і торгових зон, – що забезпе-
чує цілісність візуальної впізнаваності бренду.

Отже, промисловий зразок у ресторанному біз-
несі є не лише об’єктом естетичного сприйняття, 
а й стратегічним активом, який поєднує твор-
чість, комерційну цінність та правову захище-
ність у межах єдиної бренд-стратегії. Реєстрація 
промислових зразків здійснюється відповідно до 
Закону України «Про охорону прав на промислові 
зразки» [12].

Окремим елементом, що формують бренд 
закладу є авторське право, яке охороняє творчі 
напрацювання, що формують естетичну та кому-
нікаційну складову бренду: оригінальне меню, 
дизайн і атмосферу закладу гостинності, рекламні 
та інформаційні матеріали. Такий захист гарантує 
унікальність цих елементів і запобігає їх копію-
ванню конкурентами.

Меню, як елемент корпоративного стилю, 
може містити оригінальні дизайнерські рішення, 
художні ілюстрації та творчо сформульовані 
описи страв, які відповідають критеріям ори-
гінальності й, відповідно, підлягають захисту 
авторським правом. 

Таблиця 1
Основні нормативно-правові акти України для формування бренду ресторану 

через інтелектуальну власність
НПА Аспект, що регулює НПА

Цивільний кодекс України (ЦКУ) 
(Книга четверта "Право інтелектуальної 
власності") [8]

Встановлює загальні положення про ІВ, включаючи поняття об'єктів права 
інтелектуальної власності, особисті немайнові та майнові права, а також 
договори щодо розпоряджання майновими правами (ліцензії, франчайзинг).

Господарський кодекс України (ГКУ) [9] Регулює комерційну діяльність, питання недобросовісної конкуренції, правове 
регулювання комерційної таємниці, а також ліцензування та франчайзинг у 
господарських відносинах.

Закон України "Про охорону прав на знаки 
для товарів і послуг" [10]

Ключовий закон. Регулює реєстрацію, використання, передачу прав та захист 
прав на торговельні марки (назви, логотипи, слогани) закладу гостинності.

Закон України "Про охорону прав на 
промислові зразки" [11]

Регулює правову охорону зовнішнього вигляду (дизайну) виробу, який є новим 
і має індивідуальний характер. 

Закон України "Про авторське право  
і суміжні права" [12]

Регулює права на всі креативні матеріали закладу гостинності: дизайн меню, 
фотографії страв, контент для сайту/SMM, оригінальний дизайн інтер'єру, 
музичний супровід.

Закон України "Про захист від 
недобросовісної конкуренції" [13]

Визначає поняття "комерційна таємниця" та встановлює відповідальність 
за її неправомірне використання і розголошення.
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Дизайн і атмосфера закладу гостинності – це 
не лише сукупність архітектурних і декоратив-
них елементів, а результат інтелектуальної праці, 
спрямованої на створення унікального простору 
споживання. Оригінальні рішення інтер’єру, 
спеціально виготовлені меблі, художні інсталя-
ції чи тематичні композиції можуть визнаватися 
об’єктами авторського права, за умови наявності 
творчого характеру. Окрему категорію становлять 
авторські права на унікальні художні об’єкти, роз-
міщені в інтер’єрі закладу – картини, скульптури, 
інсталяції чи декоративні елементи, які створю-
ють індивідуальну атмосферу закладу гостинно-
сті. Їх правомірне використання потребує відпо-
відних договорів або ліцензійних угод із авторами 
чи правовласниками.

Рекламно-інформаційні матеріали закладу 
гостинності – зокрема вебсайт, рекламні тексти, 
фото- та відеоконтент, що використовуються 
у цифрових каналах комунікації, є важливою 
складовою брендової ідентичності та формування 
іміджу закладу. Такі об’єкти, за умови наявності 
творчого характеру, підлягають охороні автор-
ським правом і забезпечують правовий захист 
унікальних комунікаційних рішень закладу гос-
тинності в медіапросторі [3; 4]. Особливої уваги 
потребує врегулювання авторства матеріалів, 
створених фотографами, дизайнерами, копірай-
терами та іншими особами, залученими до фор-
мування візуального й текстового образу закладу 
гостинності. Для уникнення потенційних пра-
вових колізій важливим є належне оформлення 
передачі майнових авторських прав на резуль-
тати творчої діяльності на користь ресторанного 
закладу [7; 13].

Окремим елементом комунікаційного середо-
вища закладу гостинності є музичний супровід, 
використання якого підпадає під дію суміжних 
прав. Публічне виконання музичних творів у при-
міщенні закладу гостинності передбачає обов’я-
зок отримання відповідних ліцензій та сплати 
роялті організаціям колективного управління пра-
вами [7; 12]. Дотримання цих вимог є показником 
правової культури бізнесу та важливим чинником 
його репутаційної стабільності.

Правовий режим охорони авторського права 
і суміжних прав в Україні визначається положен-
нями Цивільного кодексу України та Закону України 
«Про авторське право і суміжні права» [7; 12].  
Охорона таких прав виникає з моменту створення 
твору та не потребує обов’язкової державної реє-
страції.

У структурі формування бренду ресторанного 
бізнесу особливе місце посідає комерційна таєм-
ниця, яка забезпечує збереження конкурентної кулі-
нарної унікальності закладу. До об’єктів комерційної 

таємниці належать фірмові рецептури, технології 
приготування страв, суміші спецій , а також органі-
заційні та управлінські ноу-хау, що формують уні-
кальну пропозицію закладу гостинності та не підля-
гають вільному відтворенню [7, 14].

На відміну від патентної охорони, яка передба-
чає розкриття суті технології, режим комерційної 
таємниці ґрунтується на збереженні конфіденці-
йності як основному способі захисту. Саме тому 
у сфері ресторанного бізнесу він є більш доціль-
ним та поширеним інструментом охорони інте-
лектуальних активів [7; 8, 14].

Ефективний захист комерційної таємниці 
передбачає впровадження внутрішнього режиму 
конфіденційності, зокрема визначення переліку 
інформації з обмеженим доступом та договірне 
закріплення обов’язку нерозголошення для клю-
чових працівників і партнерів. Застосування 
таких заходів сприяє збереженню унікальності 
гастрономічної концепції та підвищує економічну 
стійкість бренду закладу гостинності [15; 16].

Завершальним елементом системного підходу 
до формування бренду є розроблення дорожньої 
карти брендінгу закладу гостинності. Дорожня 
карта виступає стратегічним інструментом, що 
визначає послідовність створення, правового 
захисту та використання об’єктів інтелектуаль-
ної власності у процесі розвитку бренду. Вона 
дозволяє інтегрувати інструменти інтелектуаль-
ної власності у загальну стратегію ресторанного 
бізнесу та забезпечує узгодженість між креатив-
ними, правовими й управлінськими рішеннями 

Висновки. Системний аналіз засвідчив, що 
інтелектуальна власність є ключовим чинником 
конкурентоспроможності ресторанного бізнесу, 
оскільки забезпечує правовий захист унікальних 
нематеріальних активів – від торговельних марок 
і креативного контенту до кулінарних ноу–хау. 
Наявність належно оформлених прав ІВ дозволяє 
ресторанам запобігати недобросовісній конкурен-
ції, легально масштабувати бізнес через франчай-
зинг та ліцензування, підвищувати ринкову вар-
тість бренду.

Поєднання етичних і правових норм формує 
довіру як серед споживачів, так і серед партне-
рів. Дотримання принципів доброчесності, про-
зорості у використанні ІВ та поваги до автор-
ства сприяє підвищенню репутаційного капіталу 
бренду й створює довгострокову емоційну лояль-
ність клієнтів.

Отже, ефективне управління інтелектуальною 
власністю у ресторанному бізнесі є не лише юри-
дичним обов’язком, а й стратегічним інструмен-
том сталого розвитку, який забезпечує баланс між 
комерційною вигодою, творчою самобутністю та 
соціальною відповідальністю бренду.
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Abstract. The purpose of the article is to substantiate the role of intellectual property in the formation of 
hospitality brands and to determine the mechanisms of its influence on competitiveness, market value, and the 
strategic development of restaurant enterprises. The methodological framework of the study is based on systemic, 
legal, and ethical approaches. The research employs methods of analysis of scientific sources and regulatory acts, 
generalization, systematization, and comparative analysis, which makes it possible to comprehensively consider a 
hospitality brand as a combination of creative, managerial, and legal components. The main intellectual property 
objects that shape the hospitality brand are examined, including trademarks, industrial designs, objects of copyright 
and related rights, and trade secrets. Their functional role in ensuring the legal protection of brand identity, the 
formation of visual and communicative integrity of the brand, as well as the preservation of the establishment’s 
culinary uniqueness is substantiated. A branding roadmap integrated with intellectual property objects is proposed 
as a tool for strategic brand management in the restaurant business. It is established that intellectual property is 
a key factor in forming a strong and competitive hospitality brand. Effective management of intellectual property 
rights ensures the protection of intangible assets, creates prerequisites for business scaling, including through 
franchising, and contributes to the growth of brand market value. The integration of legal and ethical aspects in the 
branding process increases consumer trust and forms long-term reputational sustainability of the establishment.

Key words: hospitality brand,intellectual property, trademark, industrial design, copyright, trade secret, 
restaurant business.
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