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Ведення ресторанного бізнесу сьогодні докорінно різниться від 

часів його зародження в Україні. Процедура вибору назви ресторану 

раніше зводилась до простої формальності. Тепер цей процес 

перетворився на дієвий інструмент маркетингу, який має назву «неймінг». 

Неймінг – комплекс заходів, що спрямовується на створення 

влучних маркетингових назв для торгових марок чи товарних знаків, назв 

компаній, який включає в себе креативну складову та юридичну 

підтримку. Активно почали використовувати неймінг американці в кінці 

19-го століття, коли боротьба за споживача набула істотного значення [1]. 

Створення ефективної назви підприємства чи товару є важливим кроком 
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до ринкового успіху. Сама тільки назва може змінити реакцію споживачів 

на пропонований товар, збільшити попит на продукцію чи послуги. 

Останнім часом в Україні неймінг набуває все більшої 

популярності, прослідковується підвищення попиту на послуги по 

розробці ексклюзивної, впізнаваної назви. Ресторатори за справжній 

професійний неймінг закладу і послуг в обов’язковому порядку 

розраховуються немалими коштами. Закордонні «неймери» мають досить 

багатий досвід, розроблену чітку методологію, традиції неймінгу і багато 

спеціальної літератури. Вітчизняні неймери мусять використовувати 

закордонний досвід та вчитися на власних помилках і здобутках. 

Встановлено, що основне завдання неймінгу – знайти назву, яка 

не тільки відображала б ідею і характер нового бренду, але також була б 

простою, яскравою, такою, що осідає в пам’яті. Мета неймінгу – 

створення особливого імені, котре дасть змогу підприємству 

відмежуватись від конкурентів, і швидко і точно донести ексклюзивність 

свого бренда до потенційних споживачів. Правильно підібрана назва 

виділяє підприємство серед конкурентів, залучає відвідувачів, дає 

поштовх до розвитку. Назва має бути однозначна, лаконічна, ясна, 

впізнавана, має відображати діяльність підприємства і виражати його 

індивідуальність. 

Сучасний ресторанний ринок надає споживачеві величезний 

вибір продукції і послуг. Неможливо продати не тільки безіменний товар, 

але і товар з назвою, яку важко вимовити або запам’ятати. Тому навіть 

назви страв або послуг розробляються за допомогою неймінгу. 

Технологія неймінга включає: активне використання спеціальних 

технік творення слів, висловів; генерацію великих списків імен; 

лінгвістичну (мовознавчу) роботу; спеціальні експертні техніки для 

відбору імен; аналіз на асоціації і правильність емоційної реакції 
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споживача, що виникають при сприйнятті пропонованої назви; 

методологію емоційного обґрунтування [2]. 

В попередніх дослідженнях нами було визначено, що для 

створення якісного та професійного неймінга, який слугуватиме для 

підприємства потужним маркетинговим інструментом та сприятиме його 

активному зростанню та розвитку на ринку слід пройти наступні кроки: 

маркетинговий аналіз ринку; аналіз бренда підприємства; аналіз цільової 

аудиторії; креативна робота по створенню варіантів назви; вибір 

найкращих варіантів та їх ретельний аналіз; технічне узгодження; тест у 

фокус-групах [3]. 

Нині інформаційний простір насичений всілякими назвами та 

найменуваннями, тому вибір імені для нового підприємства, закладу, 

продукту або послуги стає з кожним днем все більш складною справою. 

Потрібно передбачити безліч дрібниць - від милозвучності до графічного 

накреслення. Професійно цю роботу виконують спеціалізовані компанії з 

неймінга. 

Разом з тим, якою б красивою не була назва бренду, її можна 

легко зіпсувати недоброякісною продукцією, поганим сервісом, іміджем. 

Тому тільки взаємодія у використанні всіх складових маркетингу приведе 

до ринкової успішності підприємства, до досягнення ефективності його 

роботи та його брендів. Дослідження дозволили зробити висновок, що 

вдале ім’я відрізняється стислістю, легко запам’ятовується, виділяється зі 

списку, асоціюється зі значимим і важливим для споживача поняттям, має 

приємне звучання, однозначно розкриває зв’язок імені і товару, зрозуміле 

цільовій аудиторії, має позитивні значення при перекладі на іноземну 

мову. Навіть чим ближчою буде початкова літера імені до початку 

алфавіту, то ближче фірма стоятиме в on-line и offline каталогах. 

Назва товару або послуги – це перше, що помічає споживач, і 

часто основне, що впливає на формування ставлення до бренду. Ім'я 
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товару або послуги грає значну роль в залученні уваги і впливу на 

споживача. Тому бізнесменам варто більш уважно ставитися до вибору 

назви. 
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