     ЗМІСТ

Частина І. РЕКЛАМНИЙ ПРОДУКТ ТА СУПРОВІДНІ МАТЕРІАЛИ Анотація проєкту........................................................... 3 
Рекламні продукти..................................................... 4

Частина ІІ. ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ Вступ......................................................................... 5

РОЗДІЛ 1.  ЗАСТОСУВАННЯ ВІДЕОМАТЕРІАЛІВ У ПРОСУВАННІ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ

 1.1. Як відеоматеріали просувають бізнес?....................... 8 
1.2. Успішні приклади застосування відеоматеріалів у просуванні українських закладів................................................... 9 

РОЗДІЛ 2. ЗАСТОСУВАННЯ ВІДЕОМАТЕРІАЛІВ У ПРОСУВАННІ “SONADO” 

2.1. Аналіз ресторану “Sonado”............................................. 13 
2.2. Створення відеоматеріалів для ресторану...................... 15

РОЗДІЛ 3. ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ СТРАТЕГІЇ ТА ПЛАНИ НА МАЙБУТНЄ У ПРОСУВАННІ РЕСТОРАНУ

3.1. Оцінка ефективності ............................................ 18 
3.2. План для просування на перспективу........................ 18 

Список використаних джерел......................................... 20 ДОДАТКИ............................................................... 21

Частина І. РЕКЛАМНИЙ ПРОДУКТ ТА СУПРОВІДНІ МАТЕРІАЛИ
                                                    АНОТАЦІЯ

       “Sonado” - це сімейний заклад харчування, що відносить себе до іспанської кухні. Ресторан було відкрито у 2020 році батьком та сином.

       Суть дипломного проєкту полягає у дослідженні застосування відеоматеріалів у просуванні ресторанного бізнесу. А також розглянуто питання просування конкретного ресторану у Київській області. 

       Ціль застосування відеоматеріалів - популяризувати заклад харчування серед конкретної цільової аудиторії за допомогою соціальних мереж та таргетованої реклами.

       Основне завдання - просунути ресторан серед місцевого населення та збільшити кількість гостей закладу. 

       Серед використаних інструментів - комунікаційна стратегія, Instagram, Facebook, таргетована реклама.

       Робота складається з трьох розділів:

Розділ 1. Застосування відеоматеріалів у просуванні ресторанного бізнесу. Тут розглянута тема використання відеоматеріалів у просуванні ресторанного бізнесу загалом, а також приклади практик конкурентів в Україні. 

Розділ 2. Застосування відеоматеріалів у просуванні “Sonado”. Аналіз ситуації в “Sonado” та безпосередньо застосування використання відеоматеріалів у просуванні цього закладу. 

Розділ 3: Оцінка ефективності стратегії та плани на майбутнє у просуванні ресторану. Прогнозування та план подальших дій. 

     Інформація про перелік створених рекламних та PR-продуктів

       Для даного проєкту було створено:

-  6 контент-планів, які включали в себе відеоматеріали, що розглядалися як елемент просування закладу. Орієнтовна кількість відео - 68. 

- 10 рекламних роликів, які таргетувалися через Facebook Ads Manager та рекламний кабінет в Instagram. 9, з яких - промо серії музичних вечорів, 1 - реклама пасок. 

                          Частина ІІ. ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ   

                                                        ВСТУП

       “Sonado” - традиційний іспанський сімейний заклад, що увібрав у себе всі нотки та атмосферу країни палкого сонця та відважних тореадорів. Молодий, але респектабельний заклад, до створення якого було залучено найкращих фахівців від дизайнерів до кухарів. Це сімейний бізнес, заснований сином та батьком, куди було вкладено всю душу та креативність господарів. 

       Заклад позиціонує себе, як осередок сонячної Іспанії в Україні, адже це місце - плід натхнення, яке спіймали засновники перебуваючи в подорожі країною. Отже, це місце, де люди можуть спробувати справжні іспанські страви з їх екстравагантними поєднаннями та відчути цей телепорт у Європу. 

       Серед послуг, що надаються рестораном: звичайні сімейні затишні сніданки, обіди та вечері, пишні банкети у стилі іспанської сієсти, декілька разів на місяць можна відвідати музичні вечори, на які запрошуються гітаристи, піаністи, вокалісти, саксофоністи і т.д. Музиканти відтворюють найкращі іспанські мотиви на різних інструментах або ж влаштовуються вечори з популярними світовими хітами на вінілових платівках. 

       “Sonado” - це команда професіоналів, яка націлена на клієнтоорієнтованість, адже бажання гостя - в пріоритеті, працівники зроблять все можливе, щоб залишити приємне враження від часу проведеного в закладі та вирішити проблему відвідувача. Цей заклад про якість, чіткість та задоволення, власники власноруч контролюють продукцію та беруть участь у кожному процесі, не залишаючи без нагляду жоден з етапів. Сервіс та обслуговування є також сильною стороною закладу, адже дружелюбна атмосфера та пильність до побажань відвідувачів - основа. 

       На жаль, на долю закладу припало чимало перешкод, які стали на заваді розвитку цього перспективного місця. Спочатку пандемія та повний локдаун, потім повномасштабне вторгнення та блекаути. До того ж сильні конкуренти поруч, що вже мають свою впізнаваність та репутацію протягом певного часу, але незважаючи на це, цей прогресивний заклад зміг заволодіти серцями людей, які стали постійними гостями ще від самого відкриття, і продовжує знаходити нові обличчя, які йдуть задоволені після смачного обіду чи вечері. 

       Для “Sonado” найкраще працює сарафанне радіо, яке і приводить більшість відвідувачів, адже люди діляться своїм досвідом один з одним та рекомендують розділити свої уподобання друзям, сім’ї та колегам. Соціальні мережі закладу зараз тільки на етапі розвитку, адже раніше цьому не приділяли потрібної уваги та сил. Тож комунікаційна стратегія в соціальних мережах має допомогти цьому місцю розквітнути ще дужче. 

       Актуальність проєкту заключається у тенденції розвитку соціальних мереж, це стало лідируючим та основним методом у просуванні будь-якого бізнесу. Існує чимало феноменів, коли заклади ставали трендовими через “вірусний контент” в мережі. 

       До того ж останнім часом користувачі надають перевагу саме відео формату, через який можна розкрити більше сильних сторін продукту, через це різні платформи і переходять у формат Tik Tok. Як наслідок Instagram додав до себе Reels, а YouTube - Shorts.

       Метою проєкту є створення іміджу закладу в соціальних мережах, побудувати  “бренд” та зробити цю комунікаційну стратегію успішною та працюючою на розширення аудиторії ресторану. Підвищити впізнаваність закладу в мережі, побудувати міцний зв’язок з аудиторією та збільшити кількість відвідувачів офлайн. 

        Завдання проєкту: 

1. проаналізувати ефективність застосування відеоматеріалів у просуванні ресторанного бізнесу;
2. подивитися приклади їх застосування конкурентами в нашій країні;
3. проаналізувати як це можна інтегрувати у просування “Sonado”;
4. спрогнозувати ефективність та бажані результати.

       Очікувані результати від проєкту:

1. отримати на виході чітку структуру ведення соціальних мереж із застосуванням відео формату, що просуває;
2. збільшення аудиторії на сторінках закладу, вибудова комунікації з нею;
3. збільшення відвідувачів офлайн.

        Об’єкт дослідження: ресторан “Sonado”.

   Предмет дослідження: застосування відеоматеріалів у просуванні ресторанного бізнесу.

       Методи дослідження: 
1. збір інформації та її аналіз;
2. аналіз конкурентів та їх прикладів роботи з відео форматом; 
3. SWOT-аналіз закладу;
4. аналіз цільової аудиторії.

        Структура роботи складається з теоретичних досліджень та аналізу конкурентів, а також практична частина - безпосередньо відпрацювання спостережень та застосування зібраної інформації для побудови стратегії просування ресторану із демонстрацією створених продуктів. 

РОЗДІЛ 1. ЗАСТОСУВАННЯ ВІДЕОМАТЕРІАЛІВ У ПРОСУВАННІ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ

1.1. Як відеоматеріали просувають бізнес?

      Нові покоління вже давно звикли шукати інформацію саме через соціальні мережі, а не пошукові сервіси. До того ж, якщо раніше Instagram був платформою, де переважала візуальна складова, а саме фото і довгі пости, то зараз він став схожим на Tik Tok, куди публікують короткі відео і мінімум тексту. 

     Алгоритми соціальних мереж дозволяють органічно потрапити в стрічку рекомендацій користувачів, підтягуючи контент за інтересами, а також можна просунути свої відео за допомогою таргету, що є відносно недорогим способом просування. Але все ж є компанії, що навчилися органічно потрапляти в рекомендації до цільової аудиторії та мають високі охоплення. 

        Контент може транслювати меседжі бізнесу працюючи на основну ціль - просування та залучення нових клієнтів. Ось чому наразі навіть найбільші корпорації знімають відео під формат Тік Току ігноруючи стереотипи, що це не по рівню чи що це якась повна маячня. Навпаки це безкоштовний спосіб підвищити свою впізнаваність або перегнати трафік на інші канали комунікації.

    Серед найпопулярніших ніш, які є представленими у Тік Ток - ресторанна сфера. Безліч гумористичних відео з жартами з життя закладів харчування, що є близькими людям, набирають мільйони переглядів та мають тисячі лайків. Секрет успіху - у власному стилі, потрібно вирізнятися та мати своє бачення картинки, яке не зіллється в одне ціле з контентом конкурентів. 

        Соціальні мережі привчили користувачів дивитися лише те, що цікаво, адже будь-яку рекламу можна просто прогорнути, тож враховуючи кількість відео, яку переглядає одна людина на день - потрібно навчитися привертати увагу в перші декілька секунд аби змусити людину затриматися. До того ж якщо все зроблено з розумом - людина може навіть і не помітити, що в ролику присутня рекламна інтеграція. А гумористичні чи пізнавальні ролики зміцнюють зв’язок з цільовою аудиторією, вона стає лояльною до бізнесу та починає взаємодіяти з ним, тому що вже “як рідні”.

       Переваги відеоконтенту: 
- кращий спосіб викладення переваг продукту;
- можна використовувати для різних цілей (розважальне відео, рекламуюче);
- вища конверсія за рахунок привернення уваги;
- візуальному контенту більше довіри;
- легше просунути;
- вигідніше в фінансовому плані;
- збільшує трафік;
- трендовість. 

1.2. Успішні приклади застосування відеоматеріалів у просуванні українських закладів

      В Україні є чимало бізнесів, що вирізняються з поміж інших своїм стилем, у відео в тому числі. До прикладу, Milk Bar, який має свій неповторний яскравий стиль. Це мережа затишних ресторанів, де подають інтернаціональні сніданки, закуски та інші страви, а також десерти й торти. Наразі Milk Bar є не лише в Україні з 2014 року. Його команда створює безліч тематичних роликів приурочених під конкретну подію та демонструють історії, які цікаво дивитися. Ці відео набирають сотні тисяч переглядів. У чому секрет? Вони створили власний “почерк”, який притаманний вже тільки їм, всі інші - копіюють, надихаються. 

       Найлегше просунутися в ніші, в якій мало конкурентів, тож потрібно як можна раніше почати діяти. Якщо ж конкурентів все ж таки не уникнути - треба вирізнятися серед них. 

     Міністерство десертів - також успішний кейс. Кафе «Міністерство десертів» -  це вже пʼятий заклад у Києві від Євгена Таллера й Спартака Велішаєва («Міністерство шаурми», «Міністерство чебуреків»).  Як їм це вдається? По-перше, до красивої картинки додаються медійні обличчя, що підвищують перегляди, по-друге, сам продукт є цікавим, деякі відео навіть здаються неочікуваними і ризикованими, але це те, що вирізняє їх серед всіх інших. У людей потрібно викликати емоцію, це дофамін, який стає причиною створення міцних нейронних зв’язків, завдяки яким, коли людина знову взаємодіє з продуктом - отримує задоволення і позитив. 

   Гарним прикладом є і компанія Klara Group, яка розпочала свою діяльність у 2011 році і включає в себе такі заклади: мережа пиріжкових “Тітка Клара”, мережа японських ресторанів “Shibuya”, італійський ресторан “Simona” та кав’ярня “Honest”. Всі 4 сторінки бізнесів у переважній більшості наповнені відеоконтентом. Проаналізуємо кожен з закладів:
                                                                                                           Таблиця 1.1
“Тітка Клара”	“Shibuya”	“Simona”	“Honest”
відео з життя закладів, процесу приготування продукції, демонстрація новинок, звіти з майстер-класів для дітей	переважно демонстрація атмосфери “порталу в Токіо”, цікава рубрика в Reels з телепортами в Японію

є Tik Tok, в якому переважають гумористичні ролики, які націлені на молодшу аудиторію	атмосфера “італійського посольства в Україні”, демонстрація страв, а також рубрика “від Сімони”	переважно гумористичні відео, розслаблена атмосфера кав’ярні-друга

     Можна зробити висновок, що тематика відеоконтенту на кожній з сторінок, залежить від цільової аудиторії закладів, адже вона різниться і різняться вподобання людей. Якщо коротко, то:
                                                                                                           Таблиця 1.2
Заклад	Цільова аудиторія
“Тітка Клара”	студенти, матусі з дітьми, офісні працівники та літні люди з середнім доходом
“Shibuya”	фанати Японії, молодь, дорослі люди
“Simona”	молоді люди, що прийшли на побачення, сімейні пари з дітьми, дорослі люди, які люблять смачно поїсти
“Honest”	молодь, фрілансери, неформали

       У цілому успіх Klara Group знову ж таки в їх унікальності. Всі заклади ніби різні, але водночас об’єднані в одну легенду. Так, тітка Клара - це українка, а Сімона - її італійська подруга, яка приїхала в гості і їй тут дуже сподобалося, тому вона створила своє “посольство” в Україні. “Honest” - кав’ярня-друг, де працівники ні в якому разі не будуть засуджувати людину за її вибір, що вибудувало круту репутацію та довіру зі сторони відвідувачів. “Тітка Клара” - пиріжкова, що буде з тобою завжди поруч, де б ти не був. Люди люблять, коли цікаво, атмосферно, продумано та автентично.

       Отже, для ресторанів використання відео формату може бути неабияк корисно, адже він дозволяє показати бізнес з усіх сторін і навіть показати процес приготування страв, що дає можливість споживачу дізнатися більше про продукт. Потрібно лише підлаштовуватися під уподобання цільової аудиторії, з чим вправно справляється Klara Group. Розкривається вся “душа” закладу, відео допомагає розказати історію, продемонструвати цінності та місію. Це дарує можливість підпустити аудиторію ближче, наприклад показати кадри з кухні, куди зазвичай гостей не пускають. До того ж відео легше запам’ятати, ніж сухий текст. 

РОЗДІЛ 2. ЗАСТОСУВАННЯ ВІДЕОМАТЕРІАЛІВ У ПРОСУВАННІ “SONADO”

2.1. Аналіз ресторану “Sonado”

      Для того, щоб окреслити поточну ситуацію, яку ми маємо з соціальними мережами закладу - потрібно зробити SWOT-аналіз, адже аналіз сильних та слабких сторін, а також можливостей та загроз - допоможе зрозуміти на що варто звернути увагу та в якому напрямку рухатися далі. 
                                                                                                           Таблиця 2.1
Сильні сторони	чітка цікава тематика закладу, що вирізняється з поміж інших закладів із класичною кухнею, що незвично виглядає в соцмережах та привертає увагу до іспанської культури	яскраві фото з гарними подачами страв та напоїв
Слабкі сторони	мала кількість відео в профілі	відсутність Tik Tok	відсутність регулярних зйомок контенту	контент поститься по колу	мало рекламних кампаній
Можливості	зробити таргетовану рекламу регулярною	почати вести Tik Tok на постійній основі	знімати більше відео	віднайти свій стиль у зйомці
Загрози	злитися контентом з конкурентами	витратити купу часу на контент і залишитися без результату

       Щоб визначитися із типом контенту, який знімати - варто окреслити аудиторію, яка ходить до конкретного ресторану, щоб зрозуміти їх уподобання та специфіку. 

Аудиторію “Sonado” можна умовно поділити на 4 сегменти:
                                                                                                           Таблиця 2.2
Самотні люди віком від 27 до 40 років. Не мають сім’ї та пари, багато працюють. У вільний час приходять до закладу поїсти та попрацювати, тому що самі майже не готують. Мають середній достаток. 	Молоді пари віком 25-35 років. Не мають дітей, зустрічаються або тільки одружилися. Також багато працюють та мало готують вдома. Надають перевагу поїсти десь в закладі. Мають середній достаток або вище.
Сімейні пари з дітьми, полюбляють разом проводити час поза домом. Вік 30-45 років.	Дорослі люди, приходять або самі, або з всією сім’єю. Мають високий достаток. Віком 55+. Полюбляють гарно провести час та відпочити. 

2.2. Створення відеоматеріалів для ресторану 

       Перше відео, яке запустили на промо за період моєї роботи в “Sonado” - нове осіннє меню. Нарізка красивих кадрів нових страв. Запуском займалася команда спеціалістів, з якими на той момент співпрацював ресторан. На жаль, досить часто трапляється річ, коли люди перестають виконувати свої обов’язки, нехтують ними та не мають бажання покращувати свою роботу. Так сталося і в даному випадку, агенція припинила надсилати SMM-спеціаліста, який створював би актуальний контент. Також на сторінці публікувалися фотографії по колу. Щодо запущеної реклами, то був неправильно обраний формат, не адаптований по розміру до місць розміщення. Керівництво прийняло рішення відмовитися від їх послуг і передати ведення сторінки мені. 

    Перш за все приступивши до роботи - була катастрофічна нехватка відеоматеріалу. Було прийнято рішення терміново знімати інтер’єр закладу, тематичні відео, рецепти приготування напоїв та страв, сервірування та підготовку до банкетів і таке інше. Потрібно було наповнювати сторінку живими відео, адже так набагато цікавіше, ніж просто дивитися на красиву картинку в Instagram. 

Як для будь-якого ведення бізнес-сторінки - потрібен контент-план, адже це складова стратегії просування, яка допомагає розпланувати всі публікації дотримуючись співвідношення між різними типами контенту. Якісний план може допомогти розкрити продукт з різних сторін та відповісти на всі запитання аудиторії. А також це допомагає зробити постинг регулярним та запланованим, не дивлячись на зовнішні чинники - буде завжди що публікувати. 

     Контент має поділятися на розважальний, рекламний та інформаційний, його варто рівномірно розподілити на місяць щоб всього було в міру.

       Надихнувшись прикладами з першого розділу, до контент-плану було додано більше відеоматеріалів, адже алгоритми інстаграму зараз непогано просувають Reels.

       Органічне просування - це безкоштовний і дієвий варіант, але воно не настільки ефективне та швидке, як хотілося б. Ресторану потрібно розвиватися і залучати все більше і більше відвідувачів. Для цього почали проводити музичні вечори, для яких створювалися рекламні кампанії. 

        Алгоритм, за яким запускали таргетовану рекламу: 
- музиканти надсилають свої матеріали, у разі повторної співпраці використовувався раніше відзнятий контент;
- продумується ідея для відео та монтується ролик;
- обирається між Facebook Ads Manager та рекламним кабінетом в Instagram;
- окреслюється цільова аудиторія та запускається кампанія.

    Коли візуал акаунту став набагато краще, а його наповнення більш корисним - Instagram “Sonado” став візитівкою закладу, тож акаунт був готовий до запуску серії таргету, який був спричинений поверненням фішки закладу - музичними вечорами. 

      Івенти - ідеальний спосіб для просування закладу, адже це як варіант розваги під час смачної вечері. Гості звали своїх друзів та приходили великими компаніями, потім розповідали іншим і все по колу. 

       До того ж відео почали дублювати до Tik Tok. Але його алгоритми не давали результатів, яких хотілося б, тому почали активно працювати над просуванням ресторану через івенти, які влаштовуються кожні два тижні по п’ятницях. Для анонсу кожного такого музичного вечору музиканти надавали матеріал, з якого монтували відео, яке ставили на промо. Усього запущених рекламних кампаній - 9. Також на всіх івентах знімали відео для наступних реклам. 

       Завдяки цим івентам вдавалося збирати повну посадку в залі, а також UGC-контент, люди відмічали в Stories та отримували за це компліменти від закладу. 

      Наступним кроком був Великдень, до цього дня в ресторані щороку випікаються паски, тож задачею було запустити рекламну кампанію на їх продаж. Довелося організувати зйомку, адже відео, яке було надане на таргет - мало жахливу якість та не підходило під формат. В якості експерименту в відеоряд було додано дівчинку, яка їсть паску, що викликало емоцію у людей, тому реклама показала дуже хороші результати з високою конверсією. 

       Паралельно між цими кампаніями в Instagram публікувалися Stories - відео нових страв. До того ж за весь цей час була проведена робота над збереженими актуальними Stories, які були розформовані по папках для зручності, а також створення карток меню до кожного сезону за допомогою програми Adobe Photoshop. Проводилися зйомки страв, напоїв та інтер’єру. 
РОЗДІЛ 3. ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ СТРАТЕГІЇ ТА ПЛАНИ НА МАЙБУТНЄ У ПРОСУВАННІ РЕСТОРАНУ

3.1. Оцінка ефективності 

       Отже, за час виконання бакалаврського проєкту вдалося кардинально змінити візуал сторінки в Instagram, розбавити стрічку відео, а також включити таргетовану рекламу, як постійний метод просування. Завдяки контенту - люди почали брати нові страви, а також приходити на музичні вечори. Збільшилася кількість гостей та підписників. 

3.2. План для просування на перспективу

       У майбутньому варто покращити схему ведення соціальних мереж. Активізувати Tik Tok та почати регулярно його вести. Закцентуватися на відео форматі, а також почати запускати рекламні кампанії не тільки на музичні вечори, а й на звичайні відео страв. 

                                                     ВИСНОВКИ

       У ході виконання бакалаврського проєкту було вивчено тему застосування відеоматеріалів у просуванні соціальних мереж та зазначено як це використовується на прикладах реальних закладів. 

       Виконала SWOT-аналіз закладу та розібрала цільову аудиторію на сегменти. 

[bookmark: _GoBack]       Створювала контент-плани, придумувала ідеї, знімала відео та монтувала їх. Запустила 9 рекламних кампаній.
