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ВСТУП
Повномасштабна війна в Україні примусила весь світ переглянути своє попереднє життя і почати жити й мислити зовсім в інших умовах. Українці не були до цього готові, тому викликів і потрясінь ми не уникли. Самоізоляція і карантинні вимоги, соціальна дистанція і заборони великих скупчень та спілкування призвели до кризи багатьох галузей, які почали швидко відновлюватися. Але ведення бойових дій, окупація і свідомі обстріли цивільної інфраструктури знову загальмували ці процеси, хоча загалом треба відзначити: Україна живе і бореться на всіх фронтах, в тому числі й у бізнесовій сфері. Особливо відчутно криза на початку  відобразилася на ресторанах і кав’ярнях, діяльність яких опинилася під загрозою тотального знищення. Однак грамотне перебудування стратегій позиціонування регіонального ринку кав’ярень в умовах пандемії дозволило більшості представників цього сегменту вижити, продовжувати працювати і вийти на прибутковий рівень. Сучасний стан війни також свідчить про те, що регіональний бізнес поступово просуває свою діяльність, виходить з кризи і продовжує боротьбу за клієнтів.

Особливо важливим при цьому є вивчення питань можливості комунікаціії в умовах пандемії і війни, адже грамотне ведення комунікації в кризових ситуаціях дозволяє зберегти клієнтів і врятувати свій бізнес від банкрутства.

Зважаючи на відсутність досвіду і ґрунтовних аналітичних досліджень стану сегменту кав’ярень в умовах пандемії та війни через короткий проміжок часу, вважаємо нашу роботу вельми актуальною і потрібною. Практичний аналіз використання сучасних комунікаційних стратегій просування кав’ярень міста Запоріжжя за допомогою інструментів реклами та SMM, здійснений у цій розвідці, є спробою особисто розібратися у проблемі й запропонувати шляхи її розв’язання. 
Зовсім недавно маркетинг впевнено зайняв місце на ринку як засіб створення і підтримки певних стандартів людського життя.

Метою корпоративної маркетингової діяльності є забезпечення рентабельності, тобто отримання певної прибутковості протягом заданого періоду часу за рахунок максимального задоволення потреб споживачів. Для його реалізації необхідно вирішити дві основні взаємопов'язані задачі: продати якомога більше товарів і максимально задовольнити споживачів.

За допомогою маркетингу керівники підприємств отримують необхідну інформацію про споживачів, тобто про ціни, які споживачі готові платити. Крім того, маркетинг дає можливість зрозуміти, як бізнес повинен організувати процес продажу своєї продукції, як розробити заходи для виведення її на ринок, розробити рекламні стратегії та створити попит в умовах конкурентного тиску з боку інших діючих підприємств на тому ж ринку.

Метою даного дослідження є аналіз сучасних комунікаційних стратегій, якими користуються кав'ярні міста Запоріжжя для свого просування за допомогою інструментів реклами та SMM.
Відповідно до мети необхідно виконати наступні завдання:
1) дослідити сутність та концептуальні основи сучасних рекламних кампаній;
2) Визначити основні тенденції комунікації на сучасному ринку кав’ярень України та світу.
3) Розглянути теоретичний аспект питання «комунікаційна стратегія як засіб створення кав’ярень-брендів».
4) Дослідити, якими комунікаційними стратегіями за допомогою реклами та SMM користуються кав'ярні міста Запоріжжя (наприклад, «Булка» та «Coffeelab») під час своєї розкрутки.
Об’єктом дослідження є рекламні стратегії мережі запорізьких кав’ярень «Булка» та «Coffeelab» у певному конкурентному середовищі за 2022-23 роки.

Предметом дослідження є розробка заходів щодо вдосконалення рекламної діяльності мережі кав’ярень «Булка» та «Coffeelab».

Наукова новизна, представлена в кваліфікаційній роботі: обґрунтовано методику вдосконалення маркетингових кампаній мереж кав’ярень «Булка» та «Coffeelab», що сприятиме покращенню фінансових показників, підвищенню лояльності споживачів та підвищенню конкурентоспроможності підприємств.

Ідентифікацію проводили за такими джерелами інформації: наукова та навчальна література, періодичні видання, матеріали, опубліковані в мережі Інтернет, наукові статті, що стосуються стану світового та українського ринку кави; методи брендингу у сфері громадського харчування.
Методологія дослідження, за якою проводилася ідентифікаційна робота: теоретико-методологічну основу дослідження склали загальні положення корпоративного маркетингу та економіки, наукові праці вітчизняних та зарубіжних вчених з корпоративної маркетингової діяльності у сфері громадського харчування. У роботі використовувалися наступні методи дослідження: метод критичного аналізу та узагальнення наукового досвіду – інструмент для уточнення понять; системний підхід – для аналізу основних тенденцій ринку кави та аналізу маркетингового середовища бізнесу (SPACE-аналіз, PEST), SWOT-аналіз, порівняльний метод – використовується для оцінки фінансового стану підприємства, метод імітаційного моделювання – використовується для перевірки маркетингової діяльності та оцінки її ефективності.
Практичне значення одержаних результатів. Результати дослідження можуть бути корисні для компаній, які прагнуть розвиватися в офлайн\онлайн-середовищі та бути конкурентоспроможними.

Творчий доробок. У роботі використано 20 постерів, які були створені під час навчання. Вони вміщені у додатку Б.

Структура роботи:

Робота складається з трьох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел, додатків, основний текст – 44 сторінки. Для виконання дипломної роботи опрацьовано – 42 джерела.

РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА СФЕРИ ПОСЛУГ

1.1 Сутність і концептуальні засади рекламної діяльності
Маркетинг – це складне та багатогранне явище, яке виникло з розвитком ринкової економіки. Це філософія, стратегія, світогляд і дії всіх суб'єктів ринкових відносин, від виробників до споживачів і навіть науковців і державних структур.

Маркетинг можна визначити як наукову прикладну дисципліну, професійну діяльність, систему управління, спосіб мислення, спосіб поведінки, набір специфічних функцій тощо. Він динамічний і мінливий, залежно від сфери застосування, часу дії, параметрів навколишнього ринкового середовища, інтересів цільової групи споживачів [16, c. 34]. Маркетинг не може бути шаблоном чи набором рецептів, тільки при його комплексному та систематичному використанні він може бути корисним та ефективним.

Як концепція управління ринком маркетинг виник у США в 1902 році. У провідних університетах того часу читалися лекційні курси з раціональної організації товарообігу. Слово «маркетинг» з'явилося в США в 1930-х роках, коли місцеві фермери шукали ринок збуту для своєї продукції. Це осягнути ринок «MARKET GETTING», а згодом ці два слова об’єднали в одне – «маркетинг».

МакКормік (1908-19884) ввів маркетингові дослідження, цільовий ринок, цінову політику, сервіс та інші концепції в практику міжнародних компаній, що займаються пральними машинами, і був першим, хто вказав на важливість маркетингу для підприємств. Перше визначення маркетингу належить Р. Батлеру та А. Шоу, які визначили його як діяльність зі сприяння збуту [14, c. 69].

Велика депресія, яка охопила світову економіку наприкінці 20-х і на початку 30-х років, стала каталізатором становлення маркетингу та прискорила його впровадження в бізнесі. Бурхливий розвиток маркетингу припав на 1950-1960-ті роки. Сьогодні більшість компаній у світі працюють на маркетингових принципах.

З 1911 року провідні компанії, такі як Curtis Publishing Company, пропонують маркетингові послуги.

Томаса Едісона прозвали «спонтанним маркетологом» за його вміння сприймати ідеї та доводити їх до потреб ринку.

1926 р. – створено наукову організацію викладачів маркетингу. 
1937 р. – засновано Американську асоціацію маркетингу.

1997 р. – створено Українську асоціацію маркетингу.

Про маркетинг можна говорити лише за наявності самого ринку.

Найбільш раннім типом ринку, що сформувався в розвинених країнах світу, є ринок продавця, тобто ринок, на якому виробники мають більшу владу, а покупці змушені стати більш активними учасниками ринку. Одна ознака - дефіцит товару [17, c. 43].

У міру збільшення надлишку пропозиції розвивається інший тип ринку - ринок покупця, на якому споживачі мають більшу владу, а продавці змушені стати активними учасниками ринку. І саме ринку покупців необхідно активно втілювати маркетингові ідеї на практиці: ключем до досягнення цілей компанії є виявлення незадоволених потреб споживачів і забезпечення їх очікувань більш дієвим і ефективним способом, ніж у конкурентів.

Отже, виникнення та розвиток маркетингу як теорії та практики господарювання зумовлено розвитком економічних відносин між суб’єктами господарської діяльності та підвищенням продуктивності праці, а також результатом науково-технічного прогресу та широким застосуванням. Спеціалізація і поділ праці в машинах і обладнанні. Все це призводить до розповсюдження товарів, перенасичення ринку та проблем із збутом продукції.

Сьогодні існують десятки визначень маркетингу. Філіп Котлер, один із засновників сучасної теорії маркетингу, дав таке визначення:

- Маркетинг – це діяльність людини, спрямована на задоволення потреб шляхом обміну [21, с. 37].

Американська асоціація маркетингу (AMA) пояснює це так:

- Маркетинг – це процес планування та реалізації ідей щодо ціноутворення, просування та впровадження ідей, товарів і послуг шляхом обміну, що задовольняє індивідуальні та організаційні цілі [22, с. 100].

Інше визначення маркетингу:

- Маркетинг – це процес створення і продажу товарів для задоволення потреб споживачів.

- Маркетинг – це соціальний і управлінський процес задоволення потреб споживачів шляхом створення товарів, споживчої вартості та їх обміну.

- Маркетинг – це комплексний системний підхід до проблем ринку, що охоплює всі етапи потоку товарів або послуг, розробку планів кампанії, продаж продукції або послуг.

- Маркетинг охоплює всі аспекти підприємницької діяльності - від створення продукту до післяпродажного обслуговування.

- Маркетинг – це вміння виявляти потреби і задовольняти їх [23, c. 79].

Іншими словами, маркетинг – це аналіз, планування виробництва, виконання та контроль за виконанням маркетингових рішень щодо продукції компанії, цін, рекламних акцій і розподілу прибутку.

Маркетинг – це не тільки філософія бізнесу, але й процес діяльності.

Як філософія бізнесу, ця наука забезпечує набір системи мислення та ідеологічну основу для підприємницької діяльності.

Як активний процес маркетинг вирішує низку завдань, що виникають під час функціонування підприємства в ринкових умовах, і вважається основним для досягнення бізнес-цілей.

Роль маркетингу в ринковій економіці дуже різноманітна.
З макроекономічної точки зору маркетинг дає можливість формувати потреби кінцевих споживачів, а наявність маркетингової інформації про розподіл ресурсів сприяє більш ефективному використанню економічних ресурсів за рахунок прискорення оборотності і скорочення товарних запасів. .

З мікроекономічної точки зору маркетинг створює просування.
Підприємства адаптуються до вимог ринку. Від впровадження методів маркетингу в підприємницьку діяльність виграють і споживачі – за рахунок зниження ризику купівлі товарів, розширення асортименту та доступності товарів, підвищення якості, розширення асортименту послуг, гнучкої цінової політики тощо.
Маркетинг як спосіб діяльності підприємців і специфічний спосіб господарювання в умовах ринкових відносин ґрунтується на таких принципах:
- вільний вибір мети та стратегії функціонування та розвитку, концентрація всіх зусиль на пріоритетних напрямах діяльності;
- відкритість до споживача, його побажань і потреб;
- спрямованість на кінцевий результат виробничо-збутової діяльності, а також на довготривалу перспективу розвитку підприємства;
- комплексний підхід до вирішення проблем, що передбачає визначення цілі відповідно до ресурсів і можливостей підприємства;
- оптимальне використання в управлінні централізованих і децентралізованих засад, тобто постійний пошук і реалізація резервів, підвищення ефективності виробничо-збутової діяльності через залучення до творчої роботи всіх працівників фірми;
- активна політика, яка полягає в наступальній стратегії розвитку підприємства щодо інновацій, виробництва та збуту, випередження конкурентів;
- науковий підхід до вирішення маркетингових проблем;
- гнучкість у досягненні поставленої мети через швидке пристосування до зміни умов оточуючого середовища;
- вартісність;

- наявність відповідної інфраструктури та фахівців [35, c. 191]. 
Діючи в умовах реалізації підприємницьких ініціатив і реалізації місії підприємства на ринку, маркетинг задіяний у виконанні функцій, які умовно можна поділити на чотири групи:
1. «Аналітичні функції:
· аналіз оточуючого середовища;
· дослідження ринку та його структури;
· дослідження споживачів та їхніх потреб;
· вивчення товарів та товарної структури;
· аналіз внутрішнього середовища підприємства та його можливостей.
2. Виробничі функції:
· розробка нових товарів та організація їх виробництва;
· розробка нових технологій;
· забезпечення конкурентоспроможності товарів;
· організація матеріально-технічного постачання.
3. Збутові функції:
· організація системи формування попиту та стимулювання збуту;
· розробка збутової політики та організація збуту;
· організація системи комунікації підприємства;
· проведення цілеспрямованої товарної політики;
· проведення цілеспрямованої цінової політики.
4. Управлінські функції:
· розробка цілей підприємства;
· розробка стратегії й тактики маркетингу;
· організація стратегічного та оперативного планування;
· інформаційне забезпечення управління;
· організація контролю маркетингу» [28, c. 26]. 
Цілями маркетингу в економічній системі є:
· досягнення як найвищого рівня споживання, що, своєю чергою, створює умови для максимального зростання виробництва, а отже, і макроекономічних показників;
· досягнення максимального споживчого задоволення, а не просто максимального рівня споживання;
· надання максимально широкого вибору товарів і послуг;
· підвищення рівня якості життя.
Цілями маркетингу конкретного підприємства є:
· задоволення потреб (вимог) споживачів;
· досягнення переваг над конкурентами;
· завоювання запланованої частки ринку;
· забезпечення зростання продажу товарів і послуг;
· досягнення запланованого прибутку або забезпечення рентабельної діяльності.
За Ф. Котлером, фірма може обрати будь-який шлях для збільшення обсягів збуту товарів, що відображає один з п’яти підходів до організації маркетингової діяльності, а саме:
· концепція удосконалення виробництва;
· концепція удосконалення товару;
· концепція збуту;
· концепція маркетингу;
· концепція соціально-етичного маркетингу [14, с. 54].
Концепція вдосконалення виробництва, як випливає з назви, виробництво є вирішальним фактором для позиціонування фірми на ринку. Споживачі віддають перевагу продукції високої якості та низької ціни. А висока ефективність виробництва дозволяє підтримувати низькі витрати, забезпечуючи таким чином низькі ціни.

Управління бізнесом, зосереджене на цій філософії, фокусується на вдосконаленні виробництва та підвищенні ефективності систем розподілу продукції.

Такий підхід виправданий в одній із трьох ситуацій:

- нестача товару;

- попит можна збільшити шляхом зниження цін;

- можливість скоротити витрати за рахунок збільшення обсягу виробництва.

Філософія вдосконалення продукту полягає в тому, щоб поставити продукт на перше місце. Діяльність компанії спрямована на постійне вдосконалення та розробку достатньої кількості модифікацій.

Ця концепція передбачає, що споживачі віддають перевагу продукції з найвищою якістю та надійними експлуатаційними характеристиками. Орієнтуючись переважно на якість товарів, компанії-виробники мають на увазі, що споживачі зацікавлені в покупці цих товарів, знають про наявність товарів конкурентів і роблять вибір, орієнтуються на високу якість і погоджуються платити за неї вищу ціну.

Сила цього підходу полягає в досконалості технологій, які використовують компанії, які є лідерами в певній галузі. Слабкість цього підходу технічна. Адже увага до якості продукції іноді не встигає вчасно помітити загрозу нових технологій, коли з’являються інші товари (наприклад, пластикова упаковка), які задовольняють ті ж потреби, що й продукція компанії.

Філософія продажів базується на самому процесі продажу. Ця концепція також базується на тому факті, що якщо компанія не докладає значних зусиль у сфері мерчандайзингу, споживачі не будуть купувати достатню кількість товарів компанії.

Ця концепція можлива, коли на поведінку споживача впливають різними способами за відсутності поінформованості покупців про атрибути продукту: реклама, переконливі методи продажу, презентації товару, спеціальні знижки.

Підприємства, які зосереджуються на цій концепції, керуються тим фактом, що споживачі здебільшого не мають наміру купувати їхню продукцію, тому необхідно вживати агресивних заходів для її продажу.

На практиці ідея продажу реалізується шляхом нав'язування покупки споживачеві, продавець намагається укласти угоду і здійснити продаж на будь-яких умовах, задоволення споживача для нього вторинне.

Концепція маркетингу стверджує, що ключем до досягнення цілей компанії є визначення потреб споживачів і задоволення цих потреб більш ефективним і продуктивним способом, ніж у конкурентів [32, c. 111].

Впроваджуючи цю концепцію, підприємство головним чином зосереджується на задоволенні потреб певного типу споживачів і з цією метою постійно проводить маркетингові дослідження, аналіз та маркетинговий контроль. діяльність

Концепція маркетингу – це концепція сучасної підприємницької діяльності, яка є більш досконалою, ніж перші три.

Концепція соціально-етичного маркетингу передбачає виявлення потреб споживачів і ефективніше їх задоволення, ніж у конкурентів, з урахуванням інтересів усіх членів суспільства.
1.2 Особливості рекламної стратегії підприємства сфери  громадського харчування
Розглянемо детально види та форми рекламних стратегій – якими вони бувають, чим характеризуються та відрізняються одна від одної.

Щодо визначення поняття «маркетингова/рекламна стратегія», то не можна обрати одне опорне поняття, оскільки дослідженням цієї сфери займались багато науковців у власних доробках.

Звернемося до синтетичної репрезентації дефініцій поняття «рекламна стратегія», поданої К.Доценко, Т.Іванець та Д.Пилявською [9] у науковій праці:
Таблиця 1. Дефініція «маркетингова/рекламна стратегія» 

	Дослідник
	Трактування рекламної стратегії
	Головна ознака

	Ж.-Ж. Ламбен 
	це засоби досягнення маркетингових цілей із маркетинг-міксу 
	засоби досягнення цілей

	С. Аксьонов 


	це план, за допомогою якого маркетинг організовує діяльність підприємства для досягнення прибуткового зростання продажів
	план

	П. Сміт, К. Беррі,

А. Пулфорд 


	повний маркетинговий набір і вибір цільових ринків, використання

конкурентної переваги
	повний маркетинговий набір

	Б. Жарило 


	визначення того, за допомогою яких споживачів, товарів, підходів до ціноутворення, створених у голові споживачів образів, каналів просування, зусиль щодо просування, підприємство отримує прибуток
	визначення споживачів

і товарів

	Т. С. Бронникова,

А. Г. Чернявський 


	формування цілей, їх досягнення і вирішення завдань підприємства виробника по кожному окремому товару, кожному окремому ринку на певний період
	формування цілей та їх

досягнення


 Складовою частиною рекламної стратегії є комунікаційна стратегія, яку створюють, ґрунтуючись на комунікаційних завданнях [24].
Рекламну діяльність підприємств торгівлі можна оцінити як за кількісними показниками, такими як розрахунок рентабельності кампанії, прибутку, облік інфляції тощо, так і за якісними показниками. Наприклад, імідж і репутація компанії, популярність торгової марки і т.д.

Для аналізу маркетингової діяльності компанії використовуються такі методи:

1. Аналіз абсолютних показників, заснований на аналізі даних, представлених у маркетингових звітах. Це включає структуру фінансових інвестицій, суму позикових коштів, дохід від продажу продукції, розмір продукції компанії тощо.

2. Горизонтальний аналіз передбачає порівняння кожної складової поточного річного звіту з попереднім періодом. Такий підхід допомагає визначити тенденції в статтях балансу та фінансової звітності.

3. Лонгітюдний аналіз використовується для виявлення впливу кожної статті звітності на загальний результат, тобто для визначення структури кінцевих фінансових показників.

4. Динамічний аналіз здійснюється шляхом порівняння звітних позицій за кілька років і на цій основі визначення основних тенденцій у динаміці показника без урахування випадкових ефектів та індивідуальних особливостей кожного періоду. Створення тенденцій допомагає в прогнозному аналізі  [28, c. 79].
Технологія оцінки маркетингової діяльності підприємства базується на таких основних принципах:
1.Оцінка проводиться тільки за наявністю достовірної, сучасної та своєчасної інформації.
2.У групі показників, які використовують для оцінки маркетингової діяльності підприємства не повинно бути коефіцієнтів, які дублюються.
3.Економічні параметри, які використовуються повинні бути в достатній кількості для того щоб відбулося відбиття реального стану маркетингової діяльності підприємства.
4.Оперативність аналізу маркетингової діяльності.
5.Використання обмеженого вибору найважливіших економічних параметрів, на які необхідно впливати з метою підтримки маркетингової діяльності підприємства. Цей принцип забезпечить найбільшу ефективність засобів щодо стабілізації підприємства на ринку [31, c. 44].
Тим не менш, системний підхід до оцінки маркетингових кампаній бізнесу важливий для ефективного існування компанії та потребує уваги.

Громадське харчування відіграє все більшу роль у житті сучасного суспільства. По-перше, зміни в технології переробки харчових продуктів, розвиток комунікацій, способів транспортування продуктів і сировини, а також інтенсифікація багатьох виробничих процесів забезпечили це. В останні роки у зв’язку зі стрімким розвитком мережі громадського харчування деяким інформаційним полям у цій сфері обслуговування не приділяється належної уваги, а дані про стан цієї групи об’єктів також дуже неоднозначні, а часом навіть суперечливі. Водночас комунальне харчування є одним із найважливіших факторів комплексної оцінки соціально-економічного рівня суспільства, а знання його стану необхідне для перспективного планування представниками галузі та організаціями, які здійснюють моніторинг об’єктів цієї промисловості.

Кав’ярні вирізняються широким асортиментом кавових нопоїв, страв та кондитерських виробів.
Для закладів  дуже важливим є просування на ринок послуг громадського харчування. Послуги громадського харчування є результатом діяльності суб’єктів господарювання та громадських підприємців щодо задоволення потреб споживачів у організації харчування та організації дозвілля.

Послуги громадського харчування, які задовольняють потреби споживачів і координують процес взаємодії між споживачами та підприємствами громадського харчування, повинні відповідати таким вимогам: відповідати меті використання; мати точну та своєчасну доставку; безпека та охорона навколишнього середовища; ергономічність і комфорт; естетичність; культура обслуговування, позиціонування в суспільстві. Для підприємств громадського харчування дуже характерна мережева форма організації (франчайзинг), коли купується не все підприємство, а технологія і право діяти під торговою маркою. Так була створена мережа ресторанів «Макдональдс» та інші, особливо в секторі швидкого харчування. Кав’ярні дають можливість людям добре поїсти та поспілкуватися один з одним. Щоб заклад був успішним, він повинен привернути увагу великого ринку, а цього можна досягти, лише якщо він розташований у правильному місці та пропонує правильну їжу та атмосферу, а філософія менеджера ресторану полягає в тому, щоб прагнути до ввічливості та хитрості.
Завдання маркетингу закладу: інформувати відвідувачів про нього. В першу чергу, це завдання відноситься до початкового етапу діяльності закладу – тобто коли він відкривається, і потенційних клієнтів потрібно сповістити про цю діяльність. Окремі випадки включають зміни в концепції закладу тощо, коли кав’ярня змінилася настільки, що попередні клієнти почали сприймати її як інше місце. Розширте коло гостей кав’ярні. Розширити коло відвідувачів – це залучити не зовсім типову для закладу аудиторію. Це також становить серйозну небезпеку, оскільки перетин різних типів відвідувачів може забезпечити погане обслуговування. Наприклад, якщо ви запускаєте спортивну радіорекламу в класичному пивному ресторані, обіцяючи значні знижки на пиво, ви можете натрапити на аудиторію, яка поводитиметься так, ніби вони в дешевому пивному барі. Тобто так, як вона звикла. Це може дуже не сподобатися вже напрацьованій клієнтській базі.

Тому необхідно розділяти ці потоки або залучати суміжні категорії людей, моделі поведінки яких близькі до існуючої публіки. Для цього необхідно дуже уважно стежити за ринком і зміною уподобань потенційної аудиторії. Якщо говорити про залучення різних людей шляхом поділу пасажиропотоку, то цього можна досягти двома способами. Один з них – банкетне обслуговування для прийому гостей. Другий спосіб розділити відвідувачів на потоки – це працювати з кількома форматами. Наприклад, вдень кафе працює за схемою роздавальної лінії, а вночі як кафе з обслуговуванням. Це можливо тому, що різна публіка відвідує заклад вдень і вночі. Те саме стосується кав’ярні в бізнес-центрі. Очевидно, люди використовують його як ресторан протягом дня. А вночі – як місце відпочинку. Залучення цільових груп відвідувачів. Планувати цільову групу відвідувачів необхідно ще на етапі розробки концепції ресторану. Концепція базується на дослідженні ринку, в якому окреслюється цільова група. Також на етапі розробки концепції визначити інституційні параметри, які будуть привабливі для цільової групи, і ті, які відсікатимуть небажану аудиторію.
Ці речі взаємопов’язані – чітке позиціонування бізнесу приваблює одних відвідувачів і автоматично відсікає інших. Комплекс заходів, спрямованих на залучення цільової групи та відсікання небажаної аудиторії, полягає в наступному: добре спланована рекламна кампанія, яка чітко відображає імідж кав’ярні; місце розташування; цінова категорія, в якій працює заклад; кухня; обслуговування; фасад, оформлення вивіски, входу та інтер'єру, послуги, що надаються закладом. Збільшення доходів від клієнтів. Збільшення доходу від клієнтів означає, що клієнти або відвідують ресторан частіше, або платять більше за відвідування одночасно (бажано і те, і інше, звичайно).

Для цього існує багато способів, деякі з яких важко систематизувати та описати. Наприклад, створення відповідного інституційного клімату. Але від цього багато в чому залежить, прийдете в цей заклад спеціально, чи просто тому, що він поруч. Однак, крім створення «правильної» атмосфери, ви також можете виділити перевірені способи, які дозволять вам збільшити продажі на одного клієнта. Персонал ресторану. Середній чек для агентства сильно залежить від продажів. Однак дуже складно зробити серверів і бариста хорошими продавцями. По-перше, співробітники повинні бути навчені. По-друге, величезна плинність персоналу  робить процес навчання постійним. По-третє, робота бариста непрестижна і малооплачувана. У зв'язку з цим більшість з них вважають свою посаду тимчасовою. По-четверте, у більшості випадків власники бізнесу мають низький рівень управлінських та маркетингових знань для створення ефективної системи мотивації співробітників, побудови орієнтованої на успіх команди, грамотної організації продажів тощо. Введення різноманітних додаткових пропозицій в меню (поверх звичайного меню). Щось на зразок «сезонного меню». Так як це в продажу, можете спробувати зробити дорожче.
Розробка стратегії полягає насамперед у тому, щoб визначити, який утилітарний i/або психoлогічно значимий зміст має надати певному товару реклама, щоб потенційний пoкупець віддав йому перевагу перед іншими кoнкуруючими марками на ринку. Рекламна iдея задає художній спосіб втілення стратегiї, це може бути добре запам’ятовуваний i приємний образ, персонаж, сюжетний хiд, слоган, що допомагають ефектніше представити споживачу інформацiю, яка була б визнана головною на етапі розробки рекламної стратегiї. Іншими словами, рекламна стратегiя задає iнформаційну суть рекламного звернення, а рекламна iдея наділяє її цікавою формою [1].

В основі стратегії переваги лежить твердження переваги товару або торговельної пропозиції фірми в порівнянні з конкурентами. Ця перевага не носить принципового характеру, кардинально змінює звичний погляд споживачів на товар і його властивості, вона лише доповнює твердження родового характеру про товар. Це можуть бути кращі сорти кави, досвідчений бариста, оригінальні рецепти, унікальний інтер’єр чи інший ексклюзив. Вважається, що ця стратегія найбільш ефективна, коли лише почалось освоєння ринку або при його розширенні, коли реклама конкурентів будується за типом родової або взагалі відсутня.

Стратегія позиціонування товару – визначає місце цієї установи серед інших установ певної категорії. Це пов’язано з тим, що при вмілому позиціонуванні установа отримує своє специфічне місце серед конкуруючих товарів на ринку; саме тому її присутність на ринку стає помітним для потенційних покупців. Такий тип стратегії охоче використовують кав’ярні, оскільки займати свою нішу та місце вкрай важливо, коли пропонуєш дійсно винятковий та спрямований на «елітний» сегмент аудиторії продукт.
Стратегію «резонансу» також широко застосовують для просування товарів, коли провідними є ірраціональні мотиви до покупки. Бренд при цьому прагне розбудити особистий досвід споживача, який він переживав раніше, зробити змістовною його пріоритети та систему цінностей, щоб наділити товар морально та психологічно значущим змiстом. Зокрема, якщо ми говоримо про сферу кав’ярень, це можу бути спогади про насолоду від вживання кави за кордоном, або власне у цій кав’ярні. В основі цiєї стратегії закладено теорію емпатії і співпереживання, прихильники якої вважають, що бути ефективною може лише та реклама, створювачі якої ставлять умовно себе на місце споживача і говорять з отримувачами рекламного звернення, тобто зі своїми клієнтами, на мові їх власних потреб або нав’язуючи їм бажання та переконання [7].
Купiвля товару при цьому перетворюється на спосiб залучення до суб’єктивно важливих для людини явищ, подій, людей. Найчастiше в сучасній рекламі кав
ярень за допомогою стратегії резонансу прагнуть асоцiювати товар з успіхом, кар’єрою, щасливими стосунками, закоханiстю, загальним щасливим життям. Такі вказівки передаються опосередковано, через використання в рекламі образів відомих людей, знаменитостей, персонажів популярних фільмів, блогерів, інфлюєнсерів та експертів. Якщо розглянути будь-який відомий бренд, то в стратегії кожного можна побачити залучення селебриті до рекламування їх товарів, це пов’язано з великою долею авторитету такої особи, та взаємозалучення і перенесення репутації зірки на імідж бренду.

Афективну стратегiю реклами кав’ярні застосовують тоді, коли хочуть за допомогою гумору, неочiкуваних елементів реклами, гри, побудованої на різноманітності та широко використання слів і зображень, викликати у споживача стан емоційної причетності і перенести приємні почуття, пов’язані зі сприйняттям реклами, на сам товар [11]. На відмiну від попереднiх двох видів рекламних стратегій, цей вид не дарує товарові соціально i психологічно значимої цінності i не закликає споживача купити разом з товаром щось нематеріально властиве. Власне, така реклама спрямована на розвагу споживача i, завдяки перенесенню приємних вражень з реклами на товар, робить його споживання більш емоційно насиченим.

Щоб обрати будь-яку зi стратегій потрібно чітко уявляти собі мету рекламної кампанії, а також провести необхiдні маркетингові дослідження. Знайомство з торговою маркою починається у потенцiйного споживача з формування обiзнаності про бренд, тобто зi спроможності споживача згадати або дiзнатися про нього. Між популярністю, комунiкаційним показником марки i продажами та маркетинговим показником марки є залежність, але популярність, це далеко не єдиний фактор, що впливає на продаж.

Неправильний вибір стратегiї може привести до серйозних фінансових втрат фірми [20]. Зважаючи на попередній аналіз сильних та слабких сторін за факторами конкурентоспроможності, пропонуємо обрати 7 основних параметрів: обслуговування; асортимент; вартість; ситність; атмосфера; смак; зручність розташування. При визначенні параметрів позиціонування авторами пропонується враховувати важливість та вірогідність отримання переваги. 

Одним  із найпопулярніших на сьогодні каналів рекламної комунікації є SMM – «комплекс дій, спрямований на просування бізнесу, бренду або особистості в соціальних медіа» [37]. 

Основна мета SMM-просування:  

· збільшити впізнавання бренду, 

· формування лояльності, 

· залучення аудиторії та прихильників. 

Цей перелік переваг є незаперечним, але під час кризи потрібно змінювати комунікаційні стратегії та перетворювати соціальні мережі на канали продажу. Так сталося, що пандемія, війна змусили людей сидіти вдома, тому в них немає можливості піти до магазину чи кав’ярні та втамувати свою спрагу до покупок чи отримати задоволення від філіжанки кави в приємній кампанії. Споживачі із задоволенням ідуть в онлайн. Саме зараз компанії та бренди, мають використовувати всі можливі канали комунікації, в тому числі – соціальні мережі, щоб збільшити свої продажі. Така місія є досить складною, але її можна виконати, спочатку залучивши цільову аудиторію (ЦА) на свої сторінки у Facebook, Instagram, а потім долучивши її до діалогу, познайомивши із продуктом, а вже тоді здійснювати продажі.

Отже, вміле використання стратегій позиціонування призводить до ефективної діяльності з позитивним  результатами.

РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ РЕКЛАМНОГО СЕРЕДОВИЩА МЕРЕЖІ КАВ’ЯРЕНЬ «БУЛКА» та «COFEELAB»
2.1. Тенденції комунікації мережі кав’ярень у ХХІ столітті на регіональному ринку
Основним видом діяльності кав’ярень є продаж споживачам кавових напоїв, чаю, солодощів та страв. Для приготування кави використовуються тільки найякісніші продукти – 100% арабіка. Постачанням та обсмажуванням кавових зерен у мережі займається єдиний постачальник – власний обсмажувач Coffeelab Roasters.
Кожна кав’ярня оснащена: кавомашиною Sanremo Café Racer; кавомолками Victoria Arduino та Nuova Simonelli; холодильниками для зберігання продуктів; у робочий інвентар входять пітчери, підкладка для темперування, нок-бокс, темпер. У користування для гостей пропонується одноразовий паперовий стакан, кришка, дерев’яний контейнер для мішалки, палички для цукру/ цукрозамінники, серветки та ін.
Загалом асортимент закладів виглядає наступним чином (табл. 2). Таблиця 2. Асортимент мережі кав'ярень «Булка» та «Coffeelab»
	Назва
	Формат, мл
	Ціна, грн

	Еспресо
	20
	40

	Допіо
	40
	45

	Фільтр-кава
	300
	55

	Капучино
	200
	50

	Лате
	300
	60

	Флет уайт
	150
	60

	Раф кава
	300
	60

	Какао стандартний
	300
	55

	Чай (китайський пуер)
	350
	65

	Крафтові  чаї
	400
	80

	Айс лате
	240
	60

	Кава тонік
	240
	65

	Лимонад
	240
	55


Складено за даними внутрішньої звітності підприємства [3, c. 113].
Організаційна структура мережі є лінійною. Перевагою такої структури є те, що нею керує одна особа, з чітким розподілом праці та чіткими правами та обов’язками, недоліком – вимагає високого рівня компетенції керівника.

Сьогодні на підприємстві працює близько 40 працівників, з них керівники та 36 підлеглих. У кожній кав'ярні позмінно працюють всі бариста.

Основні обов'язки бариста:

- обслуговувати клієнтів і допомагати з вибором;

- знати особливості сортів, класифікації, характеристики, технології приготування, володіти латте-артом (створення різноманітних візерунків на поверхні кави);

- розуміти інструкцію з експлуатації обладнання;

- вміти правильно використовувати обладнання на робочому місці;

- підтримувати чистоту та стежити за станом обладнання;

- протягом дня підтримувати порядок і чистоту на робочому місці;

- дотримуватися гігієнічних вимог і норм.
Після приходу в компанію кожен співробітник повинен пройти 8-годинний курс навчання бариста, а потім скласти атестацію.
З моменту заснування кав’ярні кількість працівників не змінилася.

Середній вік бариста – 20 років. Рівень плинності кадрів залишається на рівні 30%.

Переходимо до фінансових показників фірм (табл. 3).

Підприємство впроваджує спрощену систему оподаткування та є платником єдиного податку другого типу.
Таблиця 3. Динаміка фінансових результатів мережі кав’ярні «БУЛКА»

	Показник
	2020
	2021
	2022
	Темп росту до 2021р.,%
	Темп росту до 2022р.,%

	Виручка від
реалізації, грн.
	5 163 468
	5 061 156
	4 812 408
	98,02
	95,09

	Собівартість,
грн
	3 098 081
	3 289 751
	3 368 686
	106,2
	102,40

	Прибуток від
продажу, грн.
	2 065 387
	1 771 405
	1 443 722
	85,77
	81,50

	Інші доходи,
грн
	7 321
	5 067
	3 145
	69,21
	62,07

	Інші видатки,
грн
	57 443
	50 711
	47 091
	88,28
	92,86

	Прибуток до
оподаткування, грн
	2 015 265
	1 725 761
	1 399 776
	85,63
	81,11

	Поточний
податок на прибуток, грн.
	7 680
	8 935
	10 015
	116,34
	112,09

	Чистий
прибуток, грн
	2 007 585
	1 716 826
	1 389 761
	85,52
	80,95

	Рентабельність
діяльності, %
	38,88
	33,9
	28, 87
	87,24
	85,11


Відповідно до балансового аналізу можна прослідкувати загальну тенденцію падіння зі зниженням прибутків і рентабельності та втратою частки ринку:
- дохід організації зменшиться на 1,98% у 2021 році та на 4,91% у 2022 році, досягнувши 4 812 408 грн.;

- зменшення отриманих коштів вплинуло на зменшення обсягу чистого прибутку, який у 2022 році впав на 19,05% до 1 389 761 грн проти 2 007 585 грн у 2020 році, за два роки чистий прибуток підприємства збиток 600 тис. грн.

Рентабельність кампанії – 28,87%, що на 5,03 п.п. нижче, ніж у 2021 році  [2].

Основне завдання, яке стоїть перед керівництвом компанії на найближчу перспективу – зупинити  темпи падіння та підвищити конкурентоспроможність на динамічному ринку.
Кава є одним із найстабільніших продуктів на ринку товарів повсякденного попиту, що характеризується високим споживанням, лідируючи серед інших безалкогольних напоїв. За обсягами продажів на біржах кава поступається лише олії.

Міжнародна організація кави (ICO) опублікувала статистичний звіт про стан світового ринку кавових зерен. У результаті світовий експорт кави в 2019 році досяг нового максимуму в 129,8 млн мішків, що на 7 млн ​​мішків (+5,8%) більше, ніж минулого року. При цьому обсяг експорту кави сорту Арабіка склав 82,75 млн мішків (зростання в річному обчисленні на 6,5%), а обсяг експорту кави в зернах сорту Робуста – 47,28 млн мішків, зростання в порівнянні з аналогічним періодом минулого року на 4,5% [11].

Тенденції в Україні зазвичай залежать від європейських країн. Зараз Європейський Союз є найбільшим імпортером кави. Близько 45% усієї кави, що експортується в усьому світі, імпортується Європою, оскільки її споживання на душу населення є найвищим у світі. Європейці звикли пити каву у великих кількостях.

В Україні споживання натуральної кави на душу населення залишається низьким порівняно з іншими європейськими країнами. Зараз українці випивають у середньому 3 кг меленої кави на рік. Проте останні дослідження показують позитивну динаміку.

Український ринок кави поступово насичується. Пропозиція стрімко зростає: ринок підтримується збільшенням кількості мобільних кав’ярень, міні-кафе, кав’ярень. При цьому зростає конкуренція, що позитивно впливає на якість продукції на ринку.
За даними Nielsen, ринок кави в Україні у 2021 році зросте на 11% порівняно з 2020 роком і досягне майже 9,5 млрд грн. [14].
Це спричинено  передусім, зростанням світового ринку кави, широко доступною пропозицією, успішним просуванням даного продукту кавовими компаніями та незаповненістю досліджуваного ринку, позаяк сегмент кавового ринку в Україні заповнений тільки на 60% (рис. 4).
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Рис. 4. Динаміка обсягів споживання кави на одну особу в Україні за період 2020-2022 рр. [14]
Сьогодні середньостатистичний українець щороку випиває близько 
100 чашок кави просто неба. Майже половина споживачів на ринку п’ють каву раз на місяць, майже третина – раз на 2-3 тижні. Кожен десятий споживач п’є каву кожні два місяці, а 9% - раз на тиждень. Лише 2% споживачів п’ють каву частіше одного разу на тиждень або на день. Крім того, споживання все більше зміщується в бік натуральної зернової/меленої кави.

Набирають популярності кав’ярні з професійним обладнанням та висококваліфікованими бариста, які знають кавову культуру до дрібниць: від країни походження кавових зерен до техніки приготування та використовуваного посуду. Кава стала розглядатися як окремий вид мистецтва або наука, яка потребує вивчення та відданості.

Ще у 2019 році Україна вперше потрапила до звіту за кількістю кав’ярень у Європі, хоча ринок вивчали 20 років. За даними міжнародної компанії Allegra (Allegra Group – найбільша  у світі компанія, що вивчає кавову індустрію, а також проводить фестивалі кави в Нью-Йорку, Лос-Анджелесі, Лондоні, Амстердамі та Мілані, European Coffee Industry Report), Україна є третьою країною в Європі за кількістю нових кав’ярень після Румунії (+28,3%) і Казахстану (+26,5%). У 2019 році Україна додала 225 нових компаній, що на 16% більше, ніж у попередньому році. У 2018 році кількість знахідок склала 194.

Незважаючи на те, що український ринок вважається досить привабливим для виходу іноземних брендів, для гравців кавового простору все ще існує багато обмежень, головним з яких є військовий конфлікт у країні.

Другий фактор визначається стратегією великих іноземних кав'ярень, які рідко беруться за можливість самостійного розвитку на нових ринках. Вони часто шукають партнерів у країнах, які вирішують розширити для цих цілей. Однак не всі місцеві компанії можуть відповідати інколи надто суворим вимогам договору франшизи. Наприклад, за словами деяких гравців, пакет франшизи Starbucks коштує близько 1 мільйона доларів. Крім власне ціни франшизи, її покупку також зупинили жорсткі зобов'язання щодо розвитку. Отже, договір вимагає від франчайзі відкрити певну кількість закладів протягом визначеного періоду часу. Недотримання цього пункту може призвести до позбавлення компанії прав на франшизу. Тому в Україні відкриваються менш відомі світові бренди, а жорстких умов для локальних партнерів немає [36, c. 61].

Через знецінення національної валюти великі іноземні компанії поки що не цікавляться Україною, оскільки дохід, отриманий у гривні, стає нецікавим іноземним інвесторам після конвертації в іноземну валюту. Подібну кав'ярню відкриють в іншій країні, приносячи їм набагато більший дохід, ніж в Україні. З іншого боку, така ситуація на нашому ринку хороша, оскільки дозволяє розвивати досить цікаві за концепцією, дизайном і асортиментом вітчизняні проєкти.

Сучасні кав’ярні – поширений і надзвичайно популярний заклад серед споживачів ресторанних послуг, а отже і серед інвесторів. Навряд чи існує єдиний стандарт того, як має виглядати кав’ярня. У будь-якому випадку, той, хто відкриває кав’ярню на українському ринку, може привнести щось своє і при цьому не виходити за формат.
2.2. Аналіз маркетингового/рекламного середовища регіональних кав’ярень «Булка» та «Coffeelab»
За даними дослідження можна відзначити, що мережа кав’ярень «Булка» та «Coffeelab»  займає міцні позиції, але не є лідером.
Ключові фактори успіху:
1) якість продукту і рівень сервісного обслуговування;
2) місце розташування – центр міста та зони відпочинку;
3) вартість продукції.
Але варто відзначити і параметри, якими поступається мережа своєму найближчому конкуренту-лідеру:
1) асортимент продукції;
2) реклама;
3) імідж;
4) наявність унікальних послуг, пропозицій.
На формування споживчого попиту впливає декілька факторів: демографічні, соціальні, економічні.
Демографічний фактор:
- споживачі у віці від 20 до 50 років, для яких кава є іміджевим атрибутом;
- люди, які люблять випити хорошу каву. 
Соціальний фактор:
- представники середнього класу;
- менеджери;
- студенти;
- мами у декретній відпустці. 
Економічний фактор:
- дохід від 8 000 грн.
Маркетингову діяльність в організації здійснює безпосередньо керівник агентства та SMM-спеціаліст. В основному маркетинг організації проявляється в таких функціях, як дослідження профілів цільової аудиторії, співпраця з постачальниками, організація систем продажів і програм лояльності.
Аналіз постачальника являє собою аналіз виконання договірних зобов'язань за договором поставки продукції. Для цього керівник вирішив продовжити співпрацю з постачальником. Крім того, важливу роль при виборі постачальника відіграє імідж, цінова політика та можливість прострочення платежу.

Ціноутворення здійснюється без урахування маркетингових можливостей. Ціна встановлюється як сума закупівельної ціни товару та націнки на товарний знак, яка є максимально можливою для даної категорії. Процес ціноутворення враховує цінову політику конкурентів.

Однією з основних функцій маркетингу є економічний аналіз асортименту реалізованої продукції, який включає: аналіз існуючої організації виробництва і процесу збуту по кожному продукту. Аналіз показників ефективності виробництва по кожному продукту, особливо визначення прямих витрат.

Політика класифікації враховує динаміку обороту, структуру доходів і дає уявлення про продукти, які пропонують найбільший приплив коштів, і ті, які представляють основні цілі компанії.

Бізнес-середовище швидко змінюється, а разом з тим з’являється все більше конкурентів, і всі вони активно захоплюють ринок. Зростання ринку супроводжується зростанням великої кількості споживачів, зростання конкурентів - низькі бар'єри входу з низькими вимогами до капіталу.


Зміни в навколишньому середовищі викличуть відповідну реакцію підприємства: удосконалити виробничу структуру, щоб адаптуватися до змін, удосконалити організаційну структуру управління, і водночас переглянути стратегію розвитку підприємства.
Це – одна з найважливіших складових процесу планування (табл. 5). Складено автором за даними джерел вторинної інформації. 
Таблиця 5. SWOT-аналіз мережі кав’ярень «БУЛКА
	SWOT-аналіз
	Можливості:
· розробка нової маркетингової концепції;
· розширення мережі         кав’ярень;
· розширення чисельності додаткових  послуг;
· впровадження унікальних пропозицій;
· зростання попиту на каву - розвиток кавової  культури;
· редизайн;
· розвиток програм  лояльності
	Загрози:
· агресивна цінова політика конкурентів;
· зростання цін на кавові       зерна;
· посилення позицій найближчих конкурентів;
· карантин/локдаун – зниження кількості споживачів;
· зниження платоспроможного попиту;
· інфляція;
· текучка кадрів;
· зниження попиту через продукти-замінники;
· податкова політика

	Сильні сторони:
· якість продукції;
· висока кваліфікація  персоналу;
· місце розташування;
· розумна цінова  політика;
· вигідні умови аренди;
· гарні відносини з постачальниками
	Сила і можливості:
· зміцнення лідерських  позицій;
· збільшення доходів;
· розширення мережі
	Сила і загроза:
- мобілізація власних резервів для зниження цін і зміцнення конкурентоздатності

	Слабкі сторони:
· низький рівень стратегічного планування;
· слабка асортиментна  політика;
· система збуту і  маркетингу;
· відсутність унікальних пропозицій;
	Слабкість і можливості:
- удосконалення системи  збуту за рахунок формування системи маркетингу, оптимізація асортиментної політики
	Слабкість і загрози:
· скорочення доходів/збитки;
· закриття бізнесу


Таким чином, у результаті проведеного SWOT-аналізу були виявлені сильні сторони і можливості мережі кав’ярень «Булка» та «Coffeelab», з урахуванням і обмеженням впливу слабких сторін і загроз, що забезпечить підприємству конкурентні переваги.
2.3. Розробка рекламних заходів щодо вдосконалення маркетингової діяльності  мережі кав’ярень «Булка» та «Coffeelab»

В епоху повсюдного доступу до Інтернету маркетинг у соціальних мережах (SMM) має у своєму розпорядженні широкий арсенал рекламних інструментів, за деякими оцінками, існує понад 100 таких інструментів.  З цієї величезної кількості методів для просування «Булки» та «Coffeelab» були обрані:

1. Соціальні медіа-платформи, такі як Instagram, Facebook і YouTube, пропонують варіанти платної реклами.

2. Існують різні способи просування вмісту, як-от створення аудіо- та відеоконтенту, обмін фотографіями в соціальних мережах, внесок у Вікіпедію шляхом написання статей і розповсюдження унікального та безкоштовного вмісту.

3. Одним із методів взаємодії з аудиторією є організація інтерактивних рекламних акцій.  Це можуть бути віртуальні флешмоби, вебінари, опитування, консультаційні акції (за участю експертів) і тестування.  Крім того, компанії можуть пропонувати ексклюзивні стимули, такі як безкоштовні відвідування та знижки для користувачів своїх ресурсів.

4. Розробка та просування інтерактивних компонентів, таких як рекламні програми, віджети тощо.

5.Співпраця з впливовими особами – залучення видатних особистостей для ведення блогу або в рамках дискусійного форуму.

6. Концепція персонального брендингу передбачає просування профілю особи, який може бути профілем співробітника або особистим блогом керівника.  Сюди також входить просування рекламного характеру.

7. Додаткові ресурси – використання соціальних мереж для таргетованої реклами [9].

 Для ефективного застосування цих методів вкрай важливо провести комплексний попередній аналіз аудиторії соціальних мереж, на яку компанія має намір націлитися.  Не менш важливим є виокремлення відповідних підгруп із загальної аудиторії та пристосування повідомлення до них.
Схематично зобразимо статеву структуру користувачів соціальних мереж, що входять в трійку лідерів (рис. 6)
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Рис.6. Статевий розподіл за користуванням соціальних мереж, 2023 р.

Оскільки більшість жінок активно користуються Instagram, ми зосередимося на цій платформі, щоб надати повний огляд рекламної стратегії компанії.

 З безпрецедентним тріумфом Instagram стає очевидним, що майбутнє соціальних медіа полягає в диференціації ніш.  Оскільки кількість підписників в Instagram стрімко зростає з кожною секундою, для «Булки» та «Coffeelab» було б нерозумно не використовувати таку активну платформу.  Незважаючи на те, що відомі соціальні мережі були ефективними в просуванні бренду, ігнорувати потенціал Instagram було б необачно.  Розвиток стратегій, методів і цілої індустрії SMM це підкреслює.

Щоб створити процвітаючий бізнес-акаунт в Instagram для «Булки» та «Coffeelab», необхідно виконати певні вимоги.
 Під час створення вмісту важливо підтримувати відповідність вашому бренду, водночас забезпечуючи цінність для вашої аудиторії.  Уникайте повсякденних знімків продуктів або копій каталогу.  Натомість робіть фотографії, які випромінюють емоції та атмосферу, які відповідають повідомленням вашої компанії.  Це допоможе зберегти ваш вміст привабливим і переконливим (Додаток А).

 Розробка контент-плану має вирішальне значення для облікових записів Instagram.  Однак менше означає краще, коли йдеться про публікацію.  Нудний і нав'язливий контент викликає лише роздратування та бажання відписатись.  
Створення яскравого та незабутнього фото профілю та візитки для «Булки» та «Coffeelab» є надзвичайно важливим.

 Ділячись фотографіями в Instagram, не замінюйте їх логотипом компанії.  Овербрендінг не завжди може мати бажаний вірусний ефект.  Зрештою, якщо хтось стежить за обліковим записом компанії, це означає певний рівень довіри, і важливо не зраджувати цю довіру, надмірно брендуючи свій канал.

 Щоб залученість клієнтів була високою, важливо регулярно проводити конкурси, акції та бонуси (Додаток Б).  Крім того, можуть бути корисними такі інтерактивні функції, як публікація фотографій користувачів, вибраних відповідно до певних критеріїв (Додаток В).  Це може включати вибір найкращої фотографії з продукцією компанії, сотої фотографії або першої фотографії дня.  Головне, щоб фотографія користувача, опублікована в обліковому записі компанії, приносила радість автору та викликала інтерес до події серед підписників.

«Співпраця з відомими особистостями, які мають значну кількість підписників, для платного та ненав’язливого просування продукції «Булка» та «Coffeelab» є життєздатним підходом [7].

Наведені вище рекомендації можуть бути складними з точки зору складності впровадження та витрати часу, але мають потенціал революціонізувати продажі всіх продуктів, які пропонують регіональні заклади.
Удосконалення маркетингової кампанії мережі кав’ярень включало проведення рекламних кампаній і систем просування товарних груп різного життєвого циклу, а також цінової та асортиментної політики.


Концепцію основної рекламної ідеї стимулювання продажів кави можна розуміти так: привернути увагу потенційних споживачів до нового продукту шляхом порушення в ньому старого почуття – цікавості. З такою великою кількістю сортів кави на ринку кави перед мережею постало складне завдання виділити в свідомості цільової групи сильне бажання спробувати новий продукт.


Програми лояльності є дуже ефективним маркетинговим інструментом, але слід пам'ятати, що їх впровадження не призведе до миттєвого й істотного збільшення продажів. Ще одна мета таких систем – стимулювати клієнтів йти в ці місця за кавою, а не шукати інші варіанти. Але варто пам’ятати, що довіра та позитивний настрій до закладу базується не лише на цінових чи якісних показниках, а й на чуттєвому сприйнятті. Це дозволяє розширити аудиторію та сформувати лояльність не лише у цільових клієнтів, але й у потенційних клієнтів.


Отже, що дають програми лояльності власникам бізнесу, які їх впроваджують:

- Додано середній чек. Це працює двояко: з одного боку, клієнт витрачає більше, щоб накопичити бали, з іншого боку, він приводить своїх знайомих або друзів, щоб отримати знижки або бали;

- Збільшено відвідуваність. Покупці воліють їхати в місця, де їх чекають ці знижки. Знову ж таки, не один, а з колегами чи друзями.

-  Розширено коло старих клієнтів;

- Збільшено кількість повторних покупок. Дисконтні програми мотивують клієнтів повертатися знову і знову.

Будь-яка зміна в роботі системи вимагає пояснення.  Так само будь-які зміни в управлінні підприємством повинні бути не тільки виправданими, але й забезпечувати економічну ефективність.  Це підкреслює важливість і доцільність реалізації таких перетворень.

 На даний момент не існує єдиної, загальноприйнятої та науково обґрунтованої методики вимірювання впливу змін управління підприємством на підсумкові показники роботи.  Тим не менш, «Булка» та «Coffeelab» підібрали та систематизували показники та коєфіцієнти для оцінки своєї економічної ефективності після впровадження маркетингових удосконалень.

 Для того, щоб кількість гостів закладів збільшувалася, потрібно залучити їх до наших соцмереж та дати певний час слідкувати за нами. Сторінки закладів вже мають свою певну кількість підписників, які були залучені різними видами контенту. 

Саме контент – це головний інструмент нашої SMM-діяльності, який допомагає нам взаємодіяти з користувачем.

На сторінках наших закладів можна виокремити такі основні види контенту:
· Інформаційний контент, що несе певну користь підписнику та відповідає на його питання. Це може бути графік роботи закладу, як туди можна дістатися, вартість позицій меню та ін. (Додаток Г);

· Продаючий контент, готова пропозиція для користувача. Наприклад, сертифікат  на певну кількість сніданків (Додаток Д);

· Розважальний контент, який є не менш важливим, адже дозволяє користувачу відпочити від великої кількості інформації. Тут вже можна слідкувати за трендами для більшого активу аудиторіїї, але потрібно підбирати тематичні тренди або ж стилізовувати їх під наш вид діяльності (Додаток Е);

· Залучаючий контент, який змотивує підписника виконати цільову дію. Наприклад, підписник може відвідати захід, що влаштовує заклад(додаток Ж);

· Репутаційний контент, який створює певний імідж для закладів, несе в собі соціальну місію (Додаток И).

Ще одним дієвим методом позиціонування закладів та допоміжним способом залучення споживачів є мерч. Мерчем може бути абсолютно будь-яка річ, що має логотип бренду чи компанії. Але на думку автора найбільш ефективними будуть речі, які мають дотичне відношення до кавової культури чи близької до неї категорії.

Так от наші заклади мають власний мерч – це фірмова авоська, виготовлена з натуральної шкіри та бавовни українського виробництва (Додаток К).

Отже, розставляючи пріоритети, організовуючи та грамотно виконуючи рекламні та стимулюючі заходи, компанія може значно збільшити свій валовий дохід.  Це також дозволить маркетинговій службі підтвердити свою необхідність і ефективність, одночасно компенсуючи витрати, пов'язані з її формуванням і обслуговуванням.
Визначення економічного впливу нового підрозділу в бізнесі є складним завданням через довгостроковий характер вимірювання та складність визначення показників ефективності.  Як наслідок, точний розрахунок неможливий.

Після аналізу досліджень, проведених як місцевими, так і міжнародними дослідниками, було встановлено, що вдосконалення системи управління компанією призводить до значного збільшення прибутку до 20% [10].

Щоб залишатися попереду в грі, рекомендується розпочати комплексну маркетингову стратегію з використанням найсучасніших і найефективніших доступних сьогодні інструментів – Інтернету та соціальних мереж – для досягнення довгострокового успіху.
ВИСНОВКИ
Було проведено дослідження на тему: маркетингова/рекламна діяльність бізнесу та способи її покращення (у випадку мережі кав’ярень міста Запоріжжя «Булка» та «Coffeelab»), всі завдання кваліфікаційної роботи виконано, на основі з цього приводу були зроблені наступні висновки.

Для підвищення конкурентоспроможності компаніям необхідно переглянути свої маркетингові стратегії, а також варто використовувати маркетингові інструменти для просування своїх брендів на ринку кави.

Маркетинг в соціальних мережах – нова професія на ринку digital-професій. Фахівці цієї галузі допоможуть зробити бренд впізнаваним в Інтернеті, мати додатковий канал для продажів та комунікації з підписниками, збільшити лояльність аудиторії до бренду.

Інстаграм – одна з найперспективніших та швидко зростаючих соціальних мереж для розвитку бізнесу. Вже існує багато успішних брендів, які продають свої товари чи послуги через Інстаграм, й мають при цьому фізичні точки збуту. І тому присутність у медійному просторі, а саме Інстаграм, може бути дієвим способом залучення нових споживачів та утримання існуючих.
За результатами дослідження визначено основні фактори впливу та визначено основні напрямки діяльності мережі кав’ярень «Булка» та «Coffeelab». Таким чином, SWOT-аналіз показує, що компанія займає стабільну позицію на ринку кав’ярень, але не є лідером. Її сильні сторони – якість продукції, кваліфікований персонал, географічне розташування та розумна цінова політика. Серед слабких сторін – низький рівень стратегічного планування, незбалансованість асортименту, відсутність іміджу.
Одним з найважливіших етапів, що допоможуть досягнути мети, є створення СММ-стратегії. СММ-стратегія – це щось типу «мапи дій» не тільки для СММ-фахівця, але й для маркетологів, дизайнерів, копірайтерів та інших працівників бізнесу. Вона базується на маркетинговій стратегії та містить в собі всі цілі, філософію, tone of voice, архетип бренду та покрокову інструкцію, як досягти поставленої мети.
Засоби рекламної і SMM комунікації дозволяють: 

· підвищити популярність закладу;

· збільшити кількість замовлень;

· підвищити середній чек відвідувача;

· сформувати імідж бренду та його репутацію;

· забезпечити постійний потік замовлень online.

Фахівці радять розпочати дії з акценту конкурентних переваг, які роблять вас несхожими на решту. Звичайно, ароматна кава й смачні страви дуже важливі, але цими перевагами можуть похвалитися багато закладів, тому варто виділити унікальні риси кав’ярні, згадавши теорію Р.Рівза про УТП. При цьому виділяють три основні моменти:

1. Назва закладу. Coffeelab, наприклад, у назві і логотипі передає процес обсмаження кави, де смак і аромат кави доведені до рівня мистецтва. Причому вона двічі змінювала свій вигляд, зважаючи на вимоги дизайн-коду міста, зважаючи на розташування в історичному центрі.
2. Оригінальний фірмовий стиль, до якого зараховуємо не лише інтер'єр самої кав’ярні. При цьому вашій стилістиці мусять відповідати будь-які дрібниці: від столових приладь, уніформи співробітників, до навіть музики і манери звертання до клієнтів. У цьому плані відзначаємо кав’ярню Coffeelab, для якої розробили унікальний дизайн своєрідної лабораторії, що дозволяє ставити експерименти з кавою, можна побачити тематичні малюнки і фото, які занурюють нас у світ кави, дозволяють відчути себе справжніми дослідниками. Це неабияк розважає під час очікування на замовлення, що навіть гаджети використовувати не хочеться, крім фотоапарати, щоб зазняти якусь цікаву картинку, чи зробити з нею портрет-селфі. 
3. Унікальні страви у меню. Варто додати хоча б декілька страв, які споживачі зможуть скуштувати лише тут, так звані страви від шеф-кухаря.

Таким чином, щоб підвищити інтерес відвідувачів, варто використовувати такі інструменти рекламної комунікації, а саме:

· приваблива вивіска у фірмовому стилі; 

· сторінка в соціальних мережах, найкраще підійде Instagram;

· регулярні акції та розіграші, тематичні дні;

· на сучасному етапі підтримка військових і України в цілому виражається через жовто-блакитну символіку, яка має місце як в продукції, так і в оформленні.
Так, порівнявши різні варіанти комунікації кав’ярень у соцмережах, бачимо, що «Булка» обіцяє безкоштовну каву поліціянтам при виконанні, ЗСУ і ТРО, акції різного роду, наприклад, «Лапка допомоги» (допомога хвостикам з притулку «Шанс»), розіграш за донат мерчу з Булки на генератор для ЗСУ.  

Кожна кав’ярня послуговується роботою SMM-спеціалістів. На сторінках час від часу з’являються пости, фото, відео, меми, які дають можливість зрозуміти рівень комунікації і специфіку роботи і діяльності організації. 

Під час війни особливо активно ведуть свою комунікацію SMM-спеціалісти кав’ярні «Coffeelab» та «Булка», на їхній сторінці в соцмережі Instagram щотижня розміщуються матеріали про важливі моменти діяльності: сторіз і флешмоби, фотоісторії, пам’ятні дати. 

Таким чином, вибір комунікативних стратегій і грамотне ведення рекламної та SMM-комунікації призводить до успішних результатів, кав’ярні успішно працюють, мають прибутки, кількість клієнтів зростає. Незважаючи на  у важкі часи карантину Сovid-19 та на сучасному етапі ведення бойових дій і зважаючи на прифронтову позицію, кав’ярні міста Запоріжжя підтримують своїх споживачів якісними напоями і смаколиками, беруть участь в різних акціях. Інтелектуально збагачуючись через розмови про історію і культуру, збирають гроші на підтримку ЗСУ, допомагають переселенцям і хворим тваринам тощо.
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Творчий доробок за період навчання 

a. Макети  для хайлату в Інстаграм «Пам’ятка для донорів»  

[image: image19.jpg]< ozspk n -

" J30LICK] 141 907 780
| Q]

My6aukaumu MNognucunkn  [oanUCKU

3anopi3bkuii LeHTp cnyx6u KpoBi

s OpraHisaLyis LOHOPCTBA, 3aroTiens, nepepobka Ta
36epiraHHs AOHOPCbKOI KPOBi

\. Peectpatypa: +380 61289 8191

M Caiit: http:/fospk.zp.ua

yn. lleoHnpa XabotuHckoro 32, Zaporozhye, Ukraine
MokasaTb Nnepesop

@ ospk.zp.ua
SD»‘ Moanucarbl _kirey_10, yuliia_nistor 1 ewgé 1

Bbl nognucatbl CoobuieHne Cssa3aTtbcs

Mam'atka a...




2. Макети. Конкурентна реклама Нової почти та Укрпошти 
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3. Концепція верстки газетної реклами
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fIK BUHUK [leHb Yaio

PiweHHst Biag3HayaTy [JeHb uvawo
BUHWKNO He Bigpa3y. HaisHaunmiLwi
YaliHi 3ycTpidi, nicns skmx  6yno
NpUiiHATe pilleHHs BNPOBaAUTA Le
cBATO, Bigbynnca 2004 poky B
iHAilicbkomy — micTi  Mambai  Ta
6pasnnbcbkomy MicTi MopTe
Annerpe B 2005 pouli.

Y ueit xe nepiog onpuaAHUAN
CsitoBy [llexnapatiito MNpas
npauiBHYIKIB YaiiHOI iHAYCTpii. BoHM
X | BU3HAYMANCA 3i CBATKYBaHHAM i
oronocunn 15 rpyaHs BcecBiTHIM
AHeM yato. TMeplummu  BigsHauatn
Lo nogito novanu 10 kpaiH: IHAs,
Wpi-NaHka, BaHrnagew, Henan,
Kutaii, B'eTHam, IHAOHe3is, KeHis,
Manaiisia Ta YraHaa. 3ro4om Ao HUX
NPUEAHANNCA I iHLWI KpaiHK CBITY.
Brepiie [eHb 4alo Big3Haunam B
2005 poui B Hbto-Aeni. FonosHa
MeTa CBSTKYBaHHsi — 3BepHYTU yBary
CBITOBOI CMINLHOTW Ta MONITUKIB Ha
HU3bKi Npojaxi Lboro 4yAoAiliHoro
Hamow Ta npo6nemu, 3 sKUMK
perynsipHo CTUKaloTbCs MpaLiBHUKN
YaliHoro BUpPOGHULTBA.

IcTopis yato

BBaXxaeTbCs, WO Yail fK Hanili 6ys
BiAKPUTWIA  ApyruMm  iMnepaTopom
Kutato LeHom HyHrom mnpuéamsHo
B 2737 poui Ao H.e., konu imnepatop
OMyCTUB NNCTOUKM YaiiHOrO AepeBsa
B YallKy 3 rapsuoto Bogoto. ¥ 400-
600 pokax H.e. B Kutai 3pic iHTepec
[0 Yato 5K 40 NiKyBaNbHOro Hamoo,
y 38§y 3 UMM nodanu
pO3BMBATUCA Mpouecn KynbTusaLii
yato. Y €Bponi BiH CTaB BigoMVM 3
nepLoi nonoBuHW 17 cTonitts. A
OfHa 3 Hali3HaMeHUTIWNX nogii B
cyyacHiin  ictopii  uaro - Ue
«BOCTOHCbKE  YaloBaHHs»,  sike
cTanoca 16 rpyaHs 1773 poky, konn
amMepuKaHCbKi KONOHICT BUKMHYAN
B raBaHb BOCTOHa AWK 3 YaEM y
3HaK MpOTecTy MpoTW BBEAEHOro
BenukobpuTaHieto nogatky Ha Yaii.

fAinoHisa

YaliHa LepeMoHia  MOo-AMOHCbKN
HasvBaeTbcst  «Tsi-HO  to».  BoHa
3apogunacs y XVI ctonitti. 3a3suyaii
ii NpoBOAATL B YatHOMY 6yANHOYKY
nia KepiBHULTBOM MaiicTpa.
Focnoaap AoMy BUTpayae
uiniciHeknin  aeHb,  abu  rigHo
nigrotyBaTMCcs A0 LbOro AilicTBa.
CnepLuy BiH npuKpaluae KiMHaTy, B
KA noxoAnTVME npouec,
Hanucamu 3 MyApVMI
BUCNOBNIOBAHHAMM Ha Pi3Hi Temu, B
TOMY Yncni i Npo Yai.

Banuryirre y BeiX rinepMapreTax Bamoro Micra.

AT "Monomax". 07442, Vipaina, By:1. Komynasibha, 10, eymr Bermika Jlusepra. BpoBapehkuit p-
H. KuiBebka 06/1: Te/L: 380 44 331 6108, 332 0848; reir/(pake: 3804394 67 661: rapaua
Jinist: 0800 202 882

Nnwe nicna  Toro, AK  KiMHaTy
MOBHICTIO NiATOTYOTb, 3anNpoLLyoTb
rocteit. KoxeH i3 npubynux cigae Ha
Micue, ske iomy  nigroTysBas
rocrnogap. Onicnsa BOHU
NPUroOLLATLC TM, LLO MPOMOHYE
BNACHWK AOMY. HacMTUBLUMCh, FOCT
MAyTe Ha NporynsHky Ao cagy. Sk
TinbkW Yait byae nogaHo, rocnogap
BAAPWTb Y TOHT, SIKLO Lie AeHb, abo

Yy A3BiH, fAKWwo Bedip, i BC
noBepHyTbCst 40 CToly,  abu
oTpumatu cBOK Yatueyky

3anawHoro 4atk.

TaiHCTBO 3aBaptoBaHHsI AMOHCHKOrO
Yalo PO3MOYMHAETLCS 3 TOTO, Lo
BOZY HaNNBAKOTb Y FNHSHUIA NOCYA.
Focnoaap NpUHOCUTL YaiiHy
MUCOUKY, noxeuky ans
PpO3MilLlyBaHHA Hanoto, 6ambykoBunii
COBOK, CepBeTky Ta BCe Ue Knaje
nopy4 3 ropHsM, B SIKOMy BXe €
BOJAa.

MoTiM BiH BUCMNAE COBOYKOM B
MUCOUKY 4Yall 3 pO3paxyHKy Tpu
COBOYKM Ha NIOANHY, KOBLUMKOM 3
rapsyol  BOAOK  3anMBaE  Yaii,
po3MilLye i 3HOBY AoNMBaE Bogy A0
YTBOPEHHS  Harow, KOHCUCTeHList
AKoro 6av3bka A0 KOHCUCTEHUT
ropoxoBoro cyny. Yaii rotosuii.
Mucouka NepejaETbcsi ronoBHOMY
rocTio, BiH BigNMBaE i nepejae
iHLWVM rocTam.

Y dAnoHii  HajalTb  nepesary
3eleHOMy Ta XOBTOMY 4ato. Haniii
Mot  6€3  Lykpy, ManeHbKUMU
KOBTOUKAMU.





4. Макет соціальної реклами 

(розроблено з дисципліни «Організація рекламної кампанії») 
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5. Макет реклами міцелярної води (розроблено з дисципліни «Брендинг») 
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6. Концепція благодійного заходу – макет реклами для Фейсбук
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7. Оффери для таргету – макети
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Summary 
The full-scale war in Ukraine has forced the whole world to reconsider its previous life and start living and thinking in completely different conditions. Ukrainians were not ready for this, so we did not avoid challenges and shocks. Self-isolation and quarantine requirements, social distancing and bans on large gatherings and communication led to a crisis in many industries, which began to recover quickly. However, the ongoing hostilities, occupation and deliberate shelling of civilian infrastructure have slowed these processes down again, although it should be noted in general: Ukraine is alive and fighting on all fronts, including in the business sector. At the beginning, the crisis had a particularly severe impact on restaurants and coffee shops, whose operations were threatened with total destruction. However, the competent restructuring of the regional coffee shop market positioning strategies in the context of the pandemic allowed most of the representatives of this segment to survive, continue to operate and reach a profitable level. The current state of the war also indicates that regional businesses are gradually promoting their activities, overcoming the crisis and continuing to fight for customers.

It is especially important to study the possibility of communication in a pandemic and war, as competent communication in crisis situations allows you to retain customers and save your business from bankruptcy.

Given the lack of experience and in-depth analytical research on the state of the coffee shop segment in a pandemic and war in a short period of time, we consider our work to be very relevant and necessary. The practical analysis of the use of modern communication strategies for promoting coffee shops in Zaporizhzhia using advertising and SMM tools, carried out in this study, is an attempt to personally understand the problem and suggest ways to solve it.

Декларація
академічної доброчесності
здобувача ступеня вищої освіти ЗНУ


Я, Ністор Ірина Олександрівна, студентка 4 курсу,
форми навчання денної, факультету журналістики,
ОП «Реклама та зв’язки з громадськістю», адреса електронної пошти nistoririna666@gmail.com,
- підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на тему
«Сучасні комунікаційні стратегії просування запорізьких кав’ярень «Булка» та «Coffeelab» за допомогою інструментів реклами та SMM»
відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких ознайомлений/ознайомлена;
- заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;
- згоден/згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям
академічної доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою інтернет-системи, а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.
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