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Анотація 

Тема вдосконалення інтернет-маркетингу кав’ярень є дуже актуальною 

в умовах стрімкого зростання ролі соціальних мереж у поведінці споживачів. 

Онлайн присутність кав’ярень стала головним інструментом залучення 

клієнтів та формування лояльності і впізнаваного бренду. 

В межах бакалаврської роботи досліджено актуальні підходи до 

організації інтернет-маркетингової діяльності кав’ярень на прикладі закладів 

у місті Чернівці. Головний фокус був на аналіз контент-стратегії, візуальну 

айдентику, модель AIDA, інструменти взаємодії з цільовою аудиторією та 

канали просування. Важливе місце у роботі займає авторський практичний 

блок, який включає аналіз ринку, SWOT-аналіз конкурентів, побудову 

маркетингової та візуальної стратегії для кав’ярні. 

Під час процесу дослідження було сформовано рекомендації щодо 

покращення інтернет-маркетингових кампаній, а також побудови 

комунікаційної стратегії. 

Ключові слова: інтернет-маркетинг, кав’ярня, Чернівці, соціальні 

мережі, айдентика, контент-стратегія, візуальна комунікація, логотип. 

 

Abstract 

The topic of enhancing internet marketing for coffee shops is highly relevant 

in the context of the growing influence of social media on consumer behavior. 

Online presence has become a key tool for attracting clients, building brand 

loyalty, and creating a recognizable identity for cafés. 

This bachelor’s thesis explores current approaches to organizing digital 

marketing activities for coffee shops, using examples from local businesses in 

Chernivtsi. The primary focus is on analyzing content strategy, visual identity, the 

AIDA model, audience interaction tools, and promotional channels. A significant 
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part of the research is a practical component developed by the author, including 

market analysis, SWOT analysis of competitors, and the construction of a 

comprehensive marketing and visual strategy for a coffee brand. 

The study results in practical recommendations for improving internet 

marketing campaigns, building a coherent communication strategy. 

Keywords: internet marketing, coffee shop, Chernivtsi, social media, brand 

identity, content strategy, visual communication, logo. 

 

 

Кваліфікаційна робота містить результати власних досліджень. 

Використання ідей, результатів і текстів наукових досліджень інших авторів 

мають посилання на відповідне джерело. 

 

________________ В.Д. Сидоренко 
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ВСТУП 

Щодня нас оточує реклама у різних її форматах — друкованому, радіо-, 

телевізійному. Проте саме реклама в інтернет-джерелах стала провідним 

інструментом впливу в сучасному світі, виступаючи однією з ключових 

складових інтернет-маркетингу. Він, як явище відіграє важливу роль у 

розвитку підприємств, зокрема в сфері громадського харчування. 

Нерегулярність зміни поведінки споживачів або ж зростання популярності 

соціальних мереж створюють все більше вимог до підприємств, які точно 

хочуть отримувати багато уваги та утримувати лояльність клієнтів. Молодь 

це ключовий сегмент споживачів кав’ярень — все частіше обирає місця для 

відпочинку та зустрічей, ґрунтуючись на контенті в Instagram, відгуках у 

Google Maps, сторіс та рекомендаціях з TikTok. 

Після 2019 року сфера гостинності в світі, зазнавала великих загроз та 

ризиків. Спочатку COVID, який забрав в споживачів можливість відвідувати 

заклади які їх зацікавили, а зараз в Україні її розвиток ускладнений 

військовими діями. Звичайно що це все ускладнюється і так 

висококонкурентним середовищем господарювання. Очевидно, що для того 

щоб бізнесу вижити потрібно «йти в ногу з часом» і активно вводити нові 

елементи в стратегії розвитку. 

У цьому контексті актуальність теми бакалаврської роботи обумовлена 

необхідністю удосконалення інтернет-маркетингових інструментів, які 

використовуються локальними кав’ярнями для ефективної взаємодії з 

цільовою аудиторією, зміцнення конкурентних переваг і підвищення 

прибутковості бізнесу. 

Не дивно, що інтернет-маркетинг викликає значний інтерес в наукових 

колах, оскільки сьогодні – це основний драйвер розвитку бізнесу. Праці 

таких зарубіжних дослідників як Ф. Котлер, Д. Чаффі, Дж. Райан – ґрунтовно 

розглядають сучасні тенденції цифрового просування у сфері HoReCa. 

Водночас питання використання інтернет-маркетингу в контексті окремих 
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регіонів України, зокрема міста Чернівці, досліджене недостатньо. 

Середовище господарювання доповнюється військовою реальністю, і 

очевидно, що для актуальності важливим є прикладний аналіз інтернет-

маркетингової активності закладів харчування, особливо на в локальному 

розрізі.  

Зарубіжні дослідники, як-от Ph. Kotler, D. Chaffey, R. Ryan, 

зосереджуються на цифровій трансформації бізнесу та ролі контент-

маркетингу в побудові стійких відносин із клієнтами. Автори в своїх роботах 

особливу увагу приділяють гуманізації комунікацій, формуванню лояльності 

через емоційний зв’язок та важливості UX-дизайну в діджитал-каналах. 

Також, у дослідженнях опублікованих на платформах ResearchGate, 

Springer, Google Scholar, активно описується роль Instagram, TikTok та інших 

соціальних медіа у створенні впізнаваного іміджу закладів харчування. 

Наприклад, у статті “ Analysis of Coffee Shop Digital Marketing Strategy 

through Social Media to Increase Product Sales ” (Серпень 2024; Автори: Gusti 

Noorlitaria Achmad, Elizabeth Elizabeth, Mochamad Ridwan, Karin Cetta Putri 

Noorfitri) висвітлюється необхідність об’єднання емоційного та візуального 

контенту в маркетингову комунікацію кав’ярень. 

В теперишніх реаліях маркетингових стратегій простежується 

тенденція до поєднання маркетингу, дизайну, психології споживача та ІТ-

технологій. 

З огляду на це ми можемо зроюити висновок що, наукова база з даної 

теми є достатньо об’ємною, але саме прикладна розробка стратегій кав’ярень 

міста Чернівці, залишається недостатньо вивченою. Це обумовлює 

доцільність проведення глибшого дослідження в рамках цієї бакалаврської 

роботи. 

Враховуючи сучасні виклики які оточують сферу гостинності, зокрема 

повномасштабної війни, економічної нестабільності та зміни споживчих 
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звичок, підприємства сфери громадського харчування опинилися перед 

необхідністю адаптуватися до нових умов ведення бізнесу. У таких реаліях 

інтернет присутність бренду перестає бути лише доповненням до фізичного 

простору — вона стає ключовим елементом просування й навіть виживання 

бізнесу. 

На прикладі міста Чернівці можна спостерігати активне зростання 

кількості кав’ярень, навіть при наявності загальнонаціональних труднощів. 

Це створює високий рівень конкуренції, а отже — потребу у чітко 

структурованій та водночас креативній інтернет-маркетинговій стратегії. 

Проте більшість місцевих закладів досі не використовують повною мірою 

потенціал соціальних мереж, не мають візуальної концепції чи контент-

стратегії, що враховує болі й потреби цільової аудиторії. 

У цьому контексті проведення розширеного дослідження, яке не лише 

описує сучасні тенденції, а й пропонує модель вдосконалення цифрової 

стратегії на базі реального ринку Чернівців, є надзвичайно актуальним. 

Такий підхід не лише буде корисним у підвищенні ефективності маркетингу 

конкретних закладів, але й може стати основою для розробки універсальних 

рекомендацій для представників малого бізнесу в сфері HoReCa в Україні. 

Об’єктом дослідження є діяльність кав’ярень міста Чернівці у сфері 

інтернет-маркетингу. Це включає в собі використання соціальних мереж, 

візуальної айдентики, стратегій комунікації з аудиторією та майбутнім 

споживачем. 

Предметом дослідження є підходи до побудови ефективної інтернет-

маркетингової стратегії, зокрема створення візуальної концепції, контент-

стратегії, використання цифрових інструментів та інтеграції онлайн- і 

офлайн-стилю закладу. 
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Метою бакалаврської роботи є удосконалення інтернет-маркетингової 

діяльності кав’ярень міста Чернівці шляхом розробки візуального 

позиціювання, нативної комунікації та контент-просування. 

Для досягнення поставленої мети ми передбачили виконання основних 

завдань, як от визначення теоретичних засад інтернет-маркетингу та опис 

його ролі у сфері гостинності, аналіз сучасного стану ринку кав’ярень у 

Чернівцях та виявлення особливостей їхньої інтернет-присутності, 

проведення аналізу інструментів і методів комунікації та розробка 

авторських пропозицій щодо вдосконалення маркетингової діяльності 

кав’ярень з урахуванням локального контексту та світових трендів. 

У процесі написання роботи застосовано низку методів дослідження, 

зокрема: аналіз наукових джерел для теоретичного обґрунтування теми; 

контент-аналіз сторінок кав’ярень у соціальних мережах – для оцінки 

активності й характеру комунікації з клієнтами; порівняльний аналіз – для 

визначення кращих практик; SWOT-аналіз – для виявлення сильних і слабких 

сторін цифрового просування досліджуваних закладів; а також методи 

систематизації та узагальнення. 

Основою для нашого дослідження стали наукові роботи українських і 

закордонних авторів, офіційні дані Держстату України щодо розвитку 

закладів громадського харчування у Чернівцях так відкриті онлайн-джерела 

(офіційні сайти кав’ярень і їхні сторінки в соцмережах), а також результати 

контент-аналізу та особисті спостереження. Власний практичний досвід 

авторки: багаторічна робота у сфері соціального медіа-маркетингу, розробки 

візуального контенту та створення брендових стратегій для малого бізнесу, 

зокрема у сфері громадського харчування. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В 

ДІЯЛЬНОСТІ КАВ’ЯРЕНЬ 

1.1. СУТНІСТЬ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ ТА ЙОГО РОЛЬ У СФЕРІ 

HORECA 

З розвитком економіки України конкуренція на ринку зростає, і 

підприємства змушені шукати нові способи боротьби за увагу споживача. 

Звичайно, що така ситуація стимулює розвиток маркетингу й появу нових 

форм комунікації. Одним із таких інструментів став інтернет-маркетинг, 

тобто просування товарів і послуг через цифрові канали (сайти, соцмережі, 

поштові розсилки), що дозволяє будувати зв’язок з аудиторією, формувати 

лояльність і збільшувати продажі. [29] 

Відповідно до думки Ф. Котлера, інтернет-маркетинг — це «мистецтво 

та наука створення цінності, комунікації та доставки її через інтернет». За 

словами українського дослідника С.М. Ілляшенка, інтернет-маркетинг — це 

підхід до ведення бізнесу, який базується на широкому використанні 

інформаційно-комунікаційних технологій для досягнення маркетингових 

цілей. 

Технологічний прогрес не стоїть на місці, тому маркетингові 

інструменти в середовищі онлайн розвиваються  паралельно, це стимулює 

заміну і модифікацію традиційних елементів та онлайн. Оптимізація 

пошукових систем, маркетинг в соціальних мережах, контент-маркетинг, 

емейл-маркетинг, тизерна реклама та інші види, на практиці виявляються 

дешевшими, точнішими та ефективнішими, ніж реклама на телебаченні, 

радіо чи біл-бордах. Онлайн-інструменти маркетингу не залежать від часу чи 

географії, вони дозволяють досягати максимально широкої аудиторії, а також 

надають докладну аналітику, завдяки інтегрованим рекламним кабінетам. 

Підприємство може краще та глибше пізнавати свою цільову аудиторію та 

адаптувати власні стратегії під мінливе середовище. [29] 
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Значення інтернет-маркетингу в сфері HoReCa важко переоцінити, 

адже зростання цього бізнесу залежить від системності комунікації з 

клієнтом.  Від онлайн інструментів маркетингу залежить, як підприємство 

буде залучати нових клієнтів, мотивувати повертатись уже наявних та 

позиціонувати себе на ринку. [30] 

У контексті кав’ярень інтернет-маркетинг виконує низку функцій: 

Інформаційну — ознайомлення потенційних клієнтів з меню, 

локацією, акціями, новинами; 

Комунікативну — підтримка діалогу з клієнтами через коментарі, 

повідомлення, соціальні мережі; 

Формування довіри — через відгуки, візуальний контент, репутацію у 

ЗМІ чи блогах; 

Аналітичну, тобто наявність вбудованих метрик для оцінки поведінки 

клієнтів. 

Цифрове просування у сфері громадського харчування набирає темп, у 

2025 році близько 47% міленіалів, зазначили у своїх відповідях, що «так, 

соціальні мережі впливають на їх вибір ресторану», а 71% з більшою 

ймовірність відвідають ресторан, якщо їхні друзі поширили та відмітили його 

в себе на сторінці Instagram. До речі, за статистичними дали саме міленіали 

показують найвищий рівень використання соціальних мереж для пошуку 

інформації про заклади харчування.  [28] 

На нашу думку, практичне осмислення інтернет-маркетингової 

діяльності у сфері послуг виступає ґрунтом для сталого розвитку 

підприємства та забезпечення його конкурентоспроможності, в динамічному 

середовищі господарювання.  З власного досвіду, можемо зазначити, що 

стоврення контенту для соціальних мереж, розробка стратегі просування, 

графічне оформлення візуальних матеріалів та здійснення аналітики уже 
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проведених заходів онлайн дозволяє краще сформувати комплексне бачення 

можливостей та викликів, які стоять сьогодні перед бізнесом.   

На основі вище викладеного, можемо стверджувати, що інтернет-

маркетингу сьогодні, виступає критично важливою ланкою загальної 

стратегії розвитку бізнесу, що зумовлено переходом в еру інформаційного 

суспільства. Грамотне вбудовування онлайн-інструментів в діяльність 

суб’єкта господарювання дозволяє краще формувати сітку комунікації з 

потенційною та наявною цільовою аудиторією, і відповідно формувати 

довготривалі відносини з ними.   

1.2. B2C-МАРКЕТИНГ У КОНТЕКСТІ КАВ’ЯРЕНЬ 

Маркетинг реалізується в декількох основних напрямках на ринку B2C, 

B2B та B2G, відповідно це націленість на споживача, на бізнес та на уряд. 

Відштовхуючись від сутності нашого дослідження, в рамках цієї роботи для 

розгляду цікавим є напрямок – B2C. Адже саме він акцентує увагу на 

побудові комунікації з індивідуальним споживачем, його потребах та 

патернах поведінки. 

В2С-маркетинг – це система заходів для просування товарів або послуг 

бренду безпосередньо кінцевим споживачам. Ефективні кампанії поєднують 

раціональні вигоди продукту з емоційними складовими, що формує довіру й 

підвищує лояльність цільової аудиторії. 

Кав’ярні діють на ринку B2C, тому що взаємодіють з кінцевим 

споживачем не лише через асортимент, а й через такі атрибути як атмосфера, 

стиль комунікації, візуальні елементи та УТП бренду. Зазвичай, їх стратегія 

будується на наступних принципах [37]:  

1. Персоналізація комунікації. Звернення до клієнта на «ти», 

створення відчуття залученості до спільноти, використання 

локального контексту та індивідуального тону у соцмережах. 
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2. Емоційна взаємодія. Контент має викликати емоції — 

ностальгію, радість, затишок, відчуття комфорту. Наприклад, 

зображення кави на тлі книг або фото тварин у кав’ярні 

активніше поширюються в соцмережах. 

3. Для споживача в В2С важливим є візуалізація, якісний контент в 

соціальних мережах або інших онлайн ресурсах, формує перше 

враження, і здатен спонукати клієнта відвідати заклад.   

4. Оперативна відповідь клієнтові на його запити, сформує лояльне 

ставлення до бренду, адже це підкріплює позитивний досвід 

взаємодії з ним.  

5. Потрібно розуміти, що кав’ярня – це частина загального 

інформаційного простору, вона не існує «у власній бульбашці», 

тому важливо, щоб інтерне-стратегія відповідала сезону та 

інформаційному контексту.  

Цифровий маркетинг реалізується через так платформи як Google, 

Intagram, TikTok, Facebook, Youtube, вони виступають платформами для 

формування впізнаваності бренду, «онлайн-вітринами» та місцем 

подальшого здійснення комунікації з споживачами. [37] 

Більше ніж 68% користувачів соціальних мереж хоча б раз купували 

послугу або продукту, після того як побачити її рекламу там, тому якість 

візуального контенту важлива, вона формує бажання завітати в заклад та 

«познайомитись» з ним. [37] 

1.3. АНАЛІЗ ЦІЛЬОВОЇ АУДИТОРІЇ ЯК ОСНОВА ІНТЕРНЕТ-

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

ЦА (цільова аудиторія) – це група людей, які з високою ймовірністю 

зацікавляться пропозицією та придбають товар або послугу. Аналіз ЦА 

допомагає створювати ефективні рекламні кампанії, підбирати оптимальний 

асортимент, організовувати акції та спілкування з клієнтами, скорочуючи час 

на просування. [4] 
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Інтернет-маркетинг надає широкий арсенал для аналізу та вивчення 

цільової аудиторії. Завдяки інструментам Google Analytics, Social Media 

Analytics, CRM-системи, Платформи для проведення опитувань (Typeform, 

SurveyMonkey), Meta Ads Manager, Instagram Insights, та іншим платформам, 

маркетологи мають доступ до великого масиву статистики: вік, стать, 

геолокація, інтереси, тип пристрою, середня тривалість взаємодії з 

контентом, поведінка на сайті або в соцмережах. [4, 41] Це дозволяє не лише 

окреслити загальні параметри ЦА, а й постійно коригувати маркетингову 

стратегію на основі реальних даних.(таб.1) 

Таблиця 1.1 

Інструмент Опис Переваги Недоліки 

Google Analytics Аналіз веб-трафіку Легкий у 

використанні, 

безкоштовний 

Можливо складний 

для сприйняття без 

досвіду 

Social Media 

Analytics 

Аналіз активності 

користувачів у 

соціальних мережах 

Зрозумілий та 

зручний інтерфейс, 

глибокий аналіз 

вхідних даних 

Присутня прив’язка 

до конкретних 

платформ 

CRM-системи Управління та 

зберігання даних 

клієнтів 

Централізація збору 

всієї інформації, 

автоматизація 

процесу 

Достатньо висока 

вартість для бізнесів 

Платформи для 

проведення 

опитувань 

Збір даних через 

опитування та 

анкетування 

Легкість у створенні 

та поширенні 

опитувань 

Можлива не точна та 

неправдива відповідь 
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У випадку кав’ярень цільова аудиторія, як правило, є досить широкою, 

але може поділятися на кілька основних сегментів. Наприклад: 

1. Студенти та молодь (18–25 років): шукають атмосферу, Wi-Fi, 

недорогі позиції в меню, Instagram-friendly інтер’єр; 

2. Фрілансери та віддалені працівники (25–35 років): цінують тишу, 

зручні посадкові місця, розетки, каву з собою; 

3. Молоді батьки або сімейні пари (25–40 років): потребують 

дитячого меню, зручного простору, якісного сервісу; 

4. Туристи (будь-якого віку): звертають увагу на рейтинги Google, 

відгуки, фото, розташування. 

Основним завданням інтернет-маркетолога є вивчення вище 

перелічених сегментів та побудова стратегії для правильної комунікації з 

ними, так щоб донести розуміння, що «саме наш продукт, закрити всі ваші 

болі». Для прикладу, сторінки в Інстаграм роблять більш «молодіжними», 

яскравий візуал, багато reels та мемів, а ось уже Facebook-профіль – 

інформативніший (відповідно до побажань переважаючої ЦА), де більше 

знижок, акції або спеціальних пропозицій [40] 

Методи аналізу ЦА в інтернет-маркетингу можуть бути як кількісними, 

так і якісними [4]: 

1. Кількісні: статистика соцмереж, метрики залучення (reach, 

impressions, CTR), аналітика трафіку; 

2. Якісні: сюди входять опитування, аналіз зворотного зв’язку 

(коментарів та відгуків), особистий досвід. 

Окрім технічного аналізу, важливо враховувати й психографічні 

характеристики аудиторії — цінності, стиль життя, інтереси. Це дозволяє 

створити так звану «персону клієнта» (англ. customer persona) — уявний 

портрет типового відвідувача, що допомагає краще вибудувати комунікацію, 

візуальний стиль та навіть пропозиції у меню. [41] 
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Для нас, правильне визначення цільової аудиторії – є фундаментом для 

правильної розробки інтернет-стратегії, на поведінці ЦА буде розроблений 

весь комплекс комунікації, що пропонуватиметься у розділі 3. Нам важливе 

знання болей, інтересів та поведінки наявних та потенційних відвідувачів для 

подальшої побудови стратегії розвитку.  

1.4. ВИЗНАЧЕННЯ БОЛЕЙ ТА ПОТРЕБ КЛІЄНТІВ У 

МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ 

У маркетингу «болями» називають причини, що спонукають людину 

придбати продукт, і це не обов’язково сильний дискомфорт від легкого 

«хочу» до гострої потреби. Біль викликає потребу, яка веде до пошуку 

рішення та покупки. Різні сегменти аудиторії мають свої унікальні болі. [18, 

34] 

Gartner визначає «біль клієнта» яка конкурентну проблему, яка наявна 

в потенційного або наявного клієнта на ринку, вони можуть бути 

прихованими, або явними, а також виникати на будь-якому етапів взаємодії 

клієнта з продуктом/послугою, і мають вирішальний вплив на остаточне 

рішення щодо покупки. [41, 34] 

Болі клієнтів умовно поділяють на такі категорії [18]: 

1. Функціональні болі — пов’язані з відсутністю або недостатньою 

якістю основної послуги (наприклад, відсутність Wi-Fi у кав’ярні 

або обмежений асортимент напоїв). 

2. Емоційні болі, вони виникають через дискомфортну атмосферу 

або сервіс, занадто шумне приміщення, маленьке, відсутність 

затишку тощо. 

3. Фінансові болі — коли клієнт вважає, що ціна не відповідає 

цінності, або боїться переплатити. 
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4. Соціальні болі виникають, коли в споживача виникає дисонанс 

між тим, що він бачив на онлайн-ресурсах кав’ярні, і тим що є в 

самому закладі, тобто – це не виправдані очікування.  

Для правильного підходу до ЦА, важливим є правильне виявлення їх 

болей, так маркетолог може створити відповідний контент та рекламні 

меседжі. Вони будуть приваблювати нову аудиторію, утримувати наявну та 

стимулювати переродити «до нас» аудиторію конкурентів. Як уже 

зазначалось вище, для цього використовується як кількісний спектр 

інструментів, так і якісний.  

У контексті інтернет-маркетингу кав’ярень міста Чернівці виявлення 

болей клієнтів має практичне значення для [41]: 

 розробки контент-плану, який відповідатиме поведінці цільової 

аудиторії (включення свят, які важливі для неї; створення атмосфер, яка їх 

приваблює тощо); 

 реалізація акції та вибір ти засобів стимулювання збуту, які є 

близькі та виступають тригерами, які закривають функціональні болів ЦА; 

 підвищення лояльності серед гостей до закладу, створення 

емоційної зв’язку. 

1.5. МОДЕЛЬ AIDA: СТРУКТУРА ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧА В 

ЦИФРОВОМУ СЕРЕДОВИЩІ 

Існує багато способів побудувати комунікацію з споживачем, і 

маркетингова наука має безліч моделей, які можна застосовувати на 

практиці, найпопулярнішою є модель AIDA (Рис.1.1). Вона складається з 

певних етапів, які проходить споживач від знайомства з брендом до 

здійснення покупки – увага, інтерес, бажання та дія. [30] 

Модель AIDA сформована американським рекламним агентом Е. 

Льюїсом у 1898 році, але і сьогодні вона є актуальною, і саме від неї 

походять багато інших моделей комунікації[30].  
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Рис. 1.1. The aida model 

Етапи моделі AIDA: 

Першим етапом виступає Attention (Увага) - на цьому етапі завдання полягає 

у приверненні уваги користувача за допомогою яскравого візуального 

контенту, креативних заголовків або інтригуючих відео. У випадку кав’ярень 

– це можуть бути смачні фото напоїв, затишні інтер’єри, цікаві події. Другий 

етап - Interest (Інтерес) коли бренд залучив увагу споживача, важливим є 

викликати інтерес в нього, це можна реалізувати через цікавий контент, 

корисну або захопливу інформацію. Далі Desire (Бажання): створення 

відчуття потреби – показати, що саме цей продукт чи послуга допоможуть 

вирішити проблему клієнта або подарують приємні враження. Це можуть 

бути акції, вигідні пропозиції, унікальні комбінації смаків. І завершальним 

етапом є Action (Дія): після всього вище переліченого, коли споживач вже 

має бажання відвідати заклад, потрібно конвертувати його з потенційного 



 
18 

 

клієнта в наявного, для цього використовується «заклик до дії», він 

реалізовуєте через кнопки, посилання або промокоди. [30, 31]. 

Варто підмітити, що сучасні дослідження підтверджують актуальність 

моделі AIDA, оскільки дозволяє структурувати процес взаємодії бренд та 

споживача.   

Модель AIDA є універсальною і дозволяє адаптувати маркетингові 

активності до різних каналів просування: соціальні мережі, email-розсилки, 

сайти, блоги. Для кав’ярень це, зокрема, створення контенту в Instagram і 

TikTok, де увага привертається візуальними роликами або фотографіями, 

інтерес підігрівається описами напоїв чи спеціальних заходів, бажання 

формується через заклики «Завітайте вже сьогодні», а дія – через посилання 

або QR-коди для онлайн-замовлення. [30]. 

Приклади моделей Aida: 

1. Як привернути увагу(Attention): Відомі обличчя в рекламі 

Приклад: Державна страхова компанія та Арнольд Шварценеггер 

У рекламі для Super Bowl компанія State Farm використала добре 

знайомий голос Арнольда Шварценеггера та його жартівливу манеру вимови, 

обігравши слоган компанії. Додали кілька натяків на його найвідоміші ролі 

— і отримали вірусний успіх. [31]. 

Інтернет-маркетингу, а саме просування через соціальні мережі не 

обов’язково вимагає мільйонних бюджетів, якщо створений контент 

віральний та відповідає і зацікавлює ЦА, він може просувати бренд органічно 

та безкоштовно, шляхом попадання в рекомендації. Зазвичай, в такі вкладки 

попадає мемний контент, адже він дозволяє «буди на одній хвилі» з 

споживачем. 

2. Як викликати інтерес(Interest): Домашні улюбленці та емоції 
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Приклад: Booking.com і ролик з собакою в Instagram Reels 

Платформа використала любов людей до тварин, і в рекламному 

ролику було зображено жінку та її собаку, які в пошуках місця для 

відпочинку. Такі деталі допомагають на підсвідомому рівні сформувати у 

споживача симпатію та емоційну прив’язаність до бренду. [31]. 

3. Як пробудити бажання(Desire): Криза — на користь бренду 

Приклад: KFC і нестача курки 

Коли в мережі ресторанів KFC, головною спеціалізацією якої є робота з 

м’ясом курки, тимчасово закінчилась курятина, прийшла ідея створити 

сміливу газетну рекламу, де з гумором подала ситуацію. 

Використаний прийом показує, що навіть криза може стати 

інформаційним приводом, щоб «поговорити» з клієнтом. [31]. 

4. Як підштовхнути до дії(Action): Потужність мемів у соцмережах 

Вирішальну роль для того, щоб клієнт здійснив дію має креативність, 

своєчасність та правильно сформований. Тут на допомогу приходить гумор, 

який робить процес покупки легшим та приємнішим. Для того, щоб закрити 

біль, варто провести скрінінг соціальних мережах .визначити тренди та 

кастомізувати їх під себе. [31]. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

КАВ’ЯРЕНЬ МІСТА ЧЕРНІВЦІ 

2.1. ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РИНКУ КАВ’ЯРЕНЬ М. 

ЧЕРНІВЦІ 

Чернівці славляться своєю культурною різноманітністю, яка 

сформовано прикордонним положенням регіону. Тому кав’ярні, та і в 

загальному заклади харчування тут відіграють важливу роль в розвитку 

інфраструктури, створюючи простори для дозвілля та навчання. 

Загальні тенденції та адаптація ринку 

Як уже згадували вище, останні роки ринок кав’ярень в Україні 

демонструє зростання, незважаючи на умови ускладнені війною. У квітні 

2024 року кількість кав’ярень зросла на 35%,  у порівнянні з 2021 роком [13].: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Зміна кількості закладів в Україні під час війни (квітень 2024 до 

грудня 2021) 

 

Водночас, інші сегменти громадського харчування продемонстрували 

різноспрямовані тенденції: кальянні скоротилися на 35%, кондитерські — на 

35% 15% 

-9% -13% -16% -17% -17% -32% -34% -35% 
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34%, бари — на 32%, а ресторани та заклади доставки — на 17% кожен. 

Лише кав’ярні та фастфуд (+15%) виявилися найбільш стійкими до кризових 

викликів. [13,12] 

У другому півріччі 2023 року виручка закладів громадського 

харчування в Україні зросла на 30% порівняно з аналогічним періодом 2022 

року. Відвідуваність збільшилася на 10%, а середній чек — на 18%. Для 

сегмента кав’ярень ці показники були ще вищими: зростання виручки на 

31%, відвідуваності — на 9%, а середнього чеку — на 20% (з 82 до 98 грн). 

Це підкреслює, що кав’ярні зберігають актуальність для українців навіть у 

часи економічної нестабільності. [13,12] 

Ринок кав’ярень у Чернівцях 

Висока концентрація кав’ярень спостерігається в центрі, особливо на 

вул.О.Кобилянської, прилеглих вулицях, а також просп. Незалежності, така 

особливість спричинена наявністю туристичних місця і цих зонах місця, а 

також розташуванням офісів та закладів навчання. 

У місті представлені різноманітні формати кав’ярень: 

1. Класичні кав’ярні з широким асортиментом кавових 

напоїв та десертів. 

2. Заклади формату "to go", орієнтовані на швидке 

обслуговування та мобільність. 

3. Розрізнять так звані «кав’ярні третьої хвилі», вони 

виділяють якість використовуваного зерна, оригінальність 

методів приготування та сервісу.  

На ринку м.Чернівців активно працюють кав’ярні, як поєднують кавову 

культуру з напрямки соціального життя людей, наприклад кав’ярні-книгарні, 

кав’ярні-коворкінги тощо, це вже більш сучасні формати, які відповідають на 

тренду функціональності.  
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Споживчі тренди та роль інтернет-присутності 

У Чернівцях, як і в Україні загалом, споживачі все більше цінують 

якість продукту (спешелті-кава, авторські напої), атмосферу закладу 

(інтер’єр, музика, візуальна айдентика) та зручність комунікації (можливість 

попереднього замовлення, доставка через онлайн-платформи, актуальна 

інформація у соцмережах). Онлайн-присутність стає невід’ємною частиною 

успішної кав’ярні, адже активність у соцмережах (Instagram, TikTok, 

Facebook), сайтах із відгуками (Google Maps) та співпраця з 

мікроінфлюенсерами допомагають залучати нових клієнтів. [2, 18] 

 

2.2 ПРИСУТНІСТЬ МІСЦЕВИХ КАВ’ЯРЕНЬ В ОНЛАЙН-ПРОСТОРІ 

Сьогодні для кав’ярень Чернівців важливо бути активними в інтернеті 

– це дає їм перевагу над конкурентами. Соцмережі, як-от Instagram, Facebook 

і TikTok, а також сервіси з відгуками, наприклад Google Maps і TripAdvisor, 

допомагають закладам спілкуватися з клієнтами, будувати свій імідж і 

залучати нових відвідувачів. [2] Безперечно більшість кав’ярень міста 

активно ведуть свої сторінки в Instagram, адже це основна платформа, де 

вони показують стиль своїх інтер’єрів, гарні фото кави, десертів та 

атмосферних подій. Вони створюють емоційний настрій і передають свій 

особливий стиль. Усе більше закладів використовують короткі відео в Reels 

чи TikTok, щоб швидше привернути увагу людей і яскраво показати свої 

послуги в дії. [2,32] 

Значення соціальних мереж для кав’ярень Чернівців 

Активність у соціальних мережах виконує кілька важливих функцій: 

 Інформаційна: розповсюдження інформації про заклад, 

меню, спеціальні пропозиції та новини. [32] 
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 Емоційна складова полягає в тому, що через візуальний 

контент бренд формує свій образ в свідомості споживача. [32] 

 Комунікаційна проявляється через безпосередній контакт з 

клієнтами в коментарях, діректі і т.д. [32] 

 Репутаційна здійснюється через отримання позитивних 

відгуків та репостів гостей, що підсилює довіру. [32] 

Рівень активності кав’ярень у соцмережах дуже різний. Одні заклади 

постійно оновлюють свої сторінки: кілька разів на тиждень публікують нові 

пости й щодня викладають сторіс із новинами чи подіями. Інші ж менш 

активні, рідко щось публікують і не мають єдиного стилю в оформленні своїх 

сторінок. [32] Важливим у спілкуванні онлайн є не тільки частота публікацій, 

а й те, як кав’ярня взаємодіє з підписниками. Ті заклади, що швидко 

відповідають на коментарі, спілкуються з клієнтами, запускають опитування 

чи конкурси, викликають більше довіри й лояльності. Деякі кав’ярні, навіть 

активно ведучи сторінки, ще не повністю використовують можливості для 

живого спілкування й мають куди рости в цьому напрямку. [32, 2] 

Загальні спостереження щодо активності кав’ярень Чернівців 

Аналіз сторінок місцевих кав’ярень у соціальних мережах демонструє 

такі тенденції: 

 Візуальна складова: більшість кав’ярень акцентують 

увагу на візуальному оформленні своїх сторінок. У контенті 

переважають яскраві фотографії інтер’єру, стильних кавових напоїв, 

десертів та подій, що відображає турботу про створення привабливого 

візуального образу. 

 Формати контенту: використовується комбінація 

статичних фото, коротких відео (Reels, TikTok), сторіс з анонсами 

подій та новинок, що дозволяє тримати увагу підписників. 
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 Інтерактивність: хоча більшість кав’ярень активно 

відповідають на запити у коментарях чи повідомленнях, деякі з них 

потребують більшої регулярності у проведенні опитувань чи 

інтерактивних конкурсів. 

 Частота публікацій: частота оновлення контенту суттєво 

різниться – від кількох публікацій на тиждень до активного постингу 

щодня у форматі сторіс. 

Ще одним важливим аспектом є інформативність цифрового простору 

кав’ярні. Наявність актуального меню, контактних даних та графіку роботи 

на сторінках або у Google-картах значно полегшує взаємодію з потенційними 

клієнтами. Кав’ярні, які надають таку інформацію у повному обсязі, мають 

конкурентну перевагу на ринку. [32] 

Онлайн-присутність кав’ярень Чернівців загалом знаходиться на 

досить високому рівні, проте спостерігається розмаїття підходів та глибини 

роботи з аудиторією. 

Виклики та потенційні зони розвитку 

Розглянемо з якими викликами стикаються деякі кав’ярні сьогодні: 

 безсистемність до контент-аналізу, що знижує ефективність 

комунікації, 

 відсутність єдиної ідентичності та брендбуку, 

 нехтування розвитком та актуалізацією наявних профілів в 

соціальних мережах. 

Роль онлайн-присутності в успіху кав’ярні 

У нинішніх умовах постійних змін і загальної невизначеності онлайн-

присутність допомагає кав’ярням не лише виживати, а й активно 

розвиватися. Вона дає можливість: швидко інформувати гостей про зміни у 

роботі (наприклад, графік у святкові дні чи під час ремонтів); просувати 
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унікальні пропозиції та сезонні напої; формувати спільноту навколо бренду, 

що підсилює лояльність постійних клієнтів. Відповідно присутність в 

соціальних мережах або наявність власного сайту чи додатку – є важливим 

елементом розвитку бізнесу сьогодні. [1, 38] 

2.3. КОНТЕНТ-АНАЛІЗ СТОРІНОК КАВ’ЯРЕНЬ У СОЦІАЛЬНИХ 

МЕРЕЖАХ 

Контент-аналіз, дає зможу виявити як відбувається спілкування 

чернівецьких брендів з клієнтами, які використовуються прийми та методи, 

який тон та тригери. Для аналізу ми обрали Bacara Coffee, Essco Coffee Space, 

LU Brew Bar та United by Coffee. (Таблиця 2.2) 

Таблиця 2.2 

Кав’ярня Частота 

публікації 

Типи 

контенту 

Взаємодія з 

підписниками 

Візуальна 

айдентика 

Інформативність 

Bacara 

Coffee 

Сторіс: 

щодня (2-

6), пости: 

2р/тижд 

Фото: 

80%, 

відео: 20% 

Відповіді: 

низькі; 

опитування: 

рідко; 

акції/тематичні 

дні: часто 

Чіткий 

стиль, 

логотип, 

дуже 

цілісне 

враження 

Меню: присутнє, 

Контакти: 

присутні, Години: 

присутні 

Essco 

Coffee 

Space 

Сторіс: 

щодня (3-

8), пости: 

3р/тижд 

Фото: 

30%, 

відео: 70% 

Відповіді: 

низькі; 

опитування: 

рідко; 

акції/тематичні 

дні: іноді 

Середній 

стиль, 

логотип, 

загальне 

враження: 

цілісне 

Меню: присутнє, 

Контакти: 

частково, Години: 

присутні 
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LU Brew 

Bar 

Сторіс: 

щодня (1-

6), пости: 

3р/тижд 

Фото: 

60%, 

відео: 40% 

Відповіді: 

середні; 

опитування: 

відсутні; 

акції/тематичні 

дні: часто 

Чіткий 

стиль, 

логотип, 

дуже 

цілісне 

враження 

Меню: присутнє, 

Контакти: 

частково, Години: 

присутні 

United by 

Coffee 

Сторіс: 

щодня (1-

3), пости: 1-

2р/тижд 

Фото: 

30%, 

відео: 70% 

Відповіді: 

високі; 

опитування: 

відсутні; 

акції/тематичні 

дні: іноді 

Низький 

стиль, 

логотип, 

загальне 

враження: 

не цілісне 

Меню: присутнє, 

Контакти: 

частково, Години: 

присутні 

 

Перший аспект, що впадає в око, — це частота публікацій. У всіх 

кав’ярнях сторіс оновлюються щодня: у Bacara Coffee їх публікують від 2 до 

6 на день, в Essco Coffee Space — ще більш активно (3–8 сторіс). LU Brew 

Bar публікує 1–6 сторіс щоденно, а United by Coffee — 1–3 сторіс на день. 

Стосовно постів, найчастіше оновлюють їх Essco Coffee Space та LU Brew 

Bar (3 рази на тиждень), Bacara Coffee — 2 рази на тиждень, а United by 

Coffee — 1–2 рази. 

Ми бачимо, що Bacara та LU Brew Bar більше сфокусовані та фото – 

80% та 60% відповідно, Essco Coffee Space та United by Coffee більше на 

відео, близько 70% контенту. 

Важливим є і рівень взаємодії з підписниками. Найвищу активність у 

відповідях на коментарі демонструє United by Coffee. Bacara Coffee та Essco 

Coffee Space менш активно комунікують, а LU Brew Bar займає проміжну 

позицію. Щодо інтерактивних активностей, таких як опитування та конкурси, 

всі кав’ярні рідко використовують їх, однак частіше проводять різноманітні 

акції чи тематичні дні. 
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Візуальна айдентика також, відіграє немалу роль, Bacara Coffee та LU 

Brew Bar демонструють чітко окреслений стиль і кольорову гаму, активно 

використовують логотип і створюють дуже цілісне враження візуального 

простору. Essco Coffee Space має середньо виражений стиль, але все ще 

виглядає узгоджено. Найменш узгоджену айдентику має United by Coffee, де 

візуальна стилістика менш системна. 

Щодо інформативності, Bacara Coffee надає повну інформацію про 

меню, графік роботи та контакти, що значно полегшує вибір для клієнтів. У 

Essco Coffee Space, LU Brew Bar та United by Coffee інформативність дещо 

нижча: присутня актуальна інформація про меню і години роботи, але 

контактні дані — частково відсутні. 

Проведений контент-аналіз сторінко кав’ярень, показує, що вони по-

різному інтегровані в онлайн-середовище. Bacara та LU Brew Bar – системно 

працюють з контентом, тоді як Essco Coffee Space фокусується на відео, а 

United by Coffee на діалозі з клієнтами.  

2.4. ВИЯВЛЕННЯ ТИПОВИХ СТРАТЕГІЙ КОМУНІКАЦІЇ З 

АУДИТОРІЄЮ 

Всі стратегії комунікації подіяють на push та pull, але в чистому вигляді 

на практиці знайти їх не можливо ,адже для того, щоб залучати нових 

клієнтів, так формувати постійну аудиторію бренду, важливо комбінувати 

підходи.  

Візуальна стратегія формує «цифрову вітрину» бізнесу, коли кав’ярні 

активно використовують фотографії та відео, що передають настрій закладу, 

показують якість продукту та процес його створення, е підкріплює довіру 

клієнтів. Навіть світові гіганти підкреслюють важливість правильно 

оформленої візуальної складової для формування емоційного зв’язку. [19] 

Регулярні публікації в соцмережах дуже важливі для кав’ярень. 

Більшість із них оновлює свої сторінки кілька разів на тиждень і майже 
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щодня викладає сторіс, що допомагає постійно тримати увагу своїх 

підписників і підтримувати з ними зв’язок. [20] Дослідження FlorR показало, 

якщо керувати контентом системно й постійно, можна збільшити 

відвідуваність сторінок на 34%, це ще раз підтверджує, що послідовність у 

роботі з соцмережами справді працює. Не менш важливою є й взаємодія з 

підписниками. Успішні кав’ярні не просто публікують пости, а й активно 

відповідають на коментарі, спілкуються з аудиторією й створюють дружню 

спільноту навколо свого бренду. Гарний приклад – Foster Coffee Company. 

[19] Вони вважають, що швидка відповідь і щирий контакт із людьми – це те, 

що допомагає бізнесу рости. Сучасні кав’ярні дедалі частіше впроваджують 

цифрові рішення для покращення сервісу. Наприклад, платформа Bloom 

Intelligence пропонує інструменти для аналітики й автоматизованих розсилок, 

завдяки яким можна краще зрозуміти клієнтів і налаштувати персональне 

спілкування з ними. [20] 

Додаткові аспекти ефективної комунікації кав’ярні в онлайн-

середовищі 

Успішна комунікація кав’ярні з аудиторією не обмежується лише 

візуальною привабливістю чи частотою публікацій. Досвід міжнародних 

кав’ярень і аналіз практики закладів у Чернівцях дозволяє виділити три 

важливі аспекти: 

1. Посилення значення «людського контакту» 

Не дивлячись на поширення цифровізації, аудиторія хоче бачити не 

логотип, а людей, які за ним стоять. Їм важливо хто готує цю каву, історія 

власників та самого процесу становлення бізнесу. Контент такого роду, 

робить бренд «живим» і привабливішим для відвідувачів. [38] 

2. Важливість локального контенту 
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Свою діяльність важливо інтегрувати в події міста, локальні чи 

регіональні свята та події, і висвітлювати свою участь через пости, історії або 

відео.  

3. Інтеграція офлайн- і онлайн-комунікацій 

Цифрова комунікація кав’ярні та фізичного закладу мають працювати в 

синенергії та бути єдиними, лише так можна цілісно охопити потрібний 

сегмент ЦА, достукатись до нього та сформувати відносини. [38] 

2.5. SWOT-АНАЛІЗ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ ОБРАНИХ ЗАКЛАДІВ 

Що таке SWOT-аналіз? 

SWOT-аналіз – це метод стратегічного планування, що дозволяє 

виявити й оцінити сильні сторони, слабкі сторони, можливості та загрози 

компанії. Його основна мета, допомогти підприємству зрозуміти внутрішні 

ресурси та переваги, а також зовнішні виклики й ризики, що впливають на 

ефективність діяльності. [26] SWOT-аналіз є простим у використанні 

інструментом, який дає змогу систематизувати ключові чинники успіху й 

формувати стратегічні рішення.  

Компоненти SWOT-аналізу: 

Сильними сторонами вважають, ті аспекти які в середині 

підприємства, тобто ресурси та переваги, що відрізняють від конкурентів, це 

УТП, якість сервісу, імідж та репутація, персонал тощо. [21] 

Слабкі сторони – це внутрішні обмеження або недоліки, які заважають 

розвитку. Приклади: відсутність стратегії просування, обмежений бюджет на 

рекламу, недостатня активність у соцмережах, неефективна комунікація 

всередині команди. [21] 

Можливості визначають зовнішніми чинниками, які можна 

використати для росту та розвитку бізнесу, що тренди або нові маркетингові 

інструменти, що ще не інтегровані в діяльність. [21] 
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Загрози, це також зовнішні чинники, це те, що має негативний вплив 

на діяльність компанії, але вона цим керувати не може, лише враховувати та 

розробляти стратегії реагування на них. [21] 

Для чого потрібен SWOT-аналіз? 

SWOT-аналіз дає змогу скласти повну картину того, як виглядає 

ситуація у бізнесі «тут і зараз». [25] Це допомагає: 

 Оцінити ресурси та можливості розвитку – зрозуміти, що 

можна використовувати вже сьогодні. 

 Виявити проблеми – визначити, що треба вдосконалити або 

змінити у бізнесі. 

 Виробити стратегію – сформувати план дій з урахуванням 

внутрішніх і зовнішніх чинників. 

 Зменшити ризики – підготуватися до можливих загроз і 

знайти способи їх уникнення. 

Як проводиться SWOT-аналіз? 

SWOT-аналіз розпочинається з підготовки та збору даних, інформації 

про внутрішній стан, динаміку зовнішнього середовища, інтенсивність 

конкуренції, мотиви та поведінку клієнтів тощо. Ми переглянемо відгуки 

закладів в м. Чернівці, проаналізоваємо контент-стратегії кав’ярень та 

дослідимо тренди ринку. [25] 

Далі виділяються сильні та слабкі сторони. Сильні сторони – це 

переваги закладу (наприклад, якісний сервіс, сильний бренд, лояльна 

аудиторія), тоді як слабкі – це внутрішні обмеження (відсутність 

інтерактивного контенту, нерівномірна активність профілю тощо). На 

наступному етапі визначаються зовнішні чинники: можливості (нові тренди, 

розвиток міста, партнерства з блогерами) та загрози (конкуренція, швидкі 

зміни у сфері цифрового маркетингу, економічні виклики). [25, 21] 
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Сильні сторони та слабкі, а також можливості та загрози формуються у 

виглядів окремих блоків матриці, для того, щоб сформувати цілісну, 

взаємозв’язку картину. [25, 21] Аналізуючи складену матрицю, можна 

зрозуміти як сильні сторони можуть бути використані для реалізації 

можливостей або нівелювання загроз, або ж прикрити слабкі сторони. На 

завершення формуються напрямки покращення, як дальше рухатись та 

розвиватись.  

Swot-аналіз інтернет-маркетингу обраних закладів 

BACARA COFFEE 

Таблиця 2.3 

Сильні 

сторони 

(Strengths): 

 Дотримання власного візуального стилю та 

айдентики, впізнаваний дизайн. 

 Висока регулярність публікацій: сторіс від 2 до 6 

щодня та 2 пости на тиждень, що підтримує 

активність профілю. 

 Проведення акцій і тематичних днів: це сприяє 

залученню відвідувачів і збереженню лояльності 

клієнтів. 

 Повнота інформації в профілі: актуальне меню, 

контактні дані та години роботи. 

Слабкі 

сторони 

(Weaknesses): 

 Низька взаємодія з підписниками, яка зменшує 

людяність бренду. 

 Недостатньо використаних потенціал інтерактивних 

інструментів. 

Можливості 

(Opportunities): 

 Впровадження регулярних опитувань або тестів у 

сторіс для посилення взаємодії. 

 Показувати споживачам «іншу сторону бренду» 
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цікавіть моменти з роботи. 

 Варто більше звертати увагу на інструменти 

аналітики, яку надає сама соціальна мережа. 

Загрози 

(Threats): 

 Посилення конкуренції серед кав’ярень у 

Чернівцях, що вже активно працюють у 

соцмережах. 

 Швидкі зміни трендів в Instagram та інших 

соцмережах, що можуть вплинути на залучення. 

 

ESSCO COFFEE SPACE 

Таблиця 2.4 

Сильні 

сторони 

(Strengths): 

 Переважання відеоконтенту, який ближче та 

цікавіше молоді. 

 Активність профілю: 3–8 сторіс на день, 3 пости на 

тиждень, що утримує постійний інтерес аудиторії. 

 Загальний цілісний стиль і наявність логотипу у 

візуальному оформленні. 

Слабкі 

сторони 

(Weaknesses): 

 Неповна контактна інформація у профілі (це може 

ускладнити клієнтам пошук закладу). 

 Низька активність у коментарях та рідке 

використання інтерактивних інструментів. 

 Відсутність постійного контенту про команду, який 

би формував емоційний зв’язок. 

Можливості 

(Opportunities): 

 Додати інтерактивні елементи (опитування, 

конкурси) для кращого залучення. 

 Покращити розділ контактів у профілі, щоб клієнти 

легко знаходили заклад. 
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 Створювати контент, що демонструє атмосферу 

кав’ярні та її працівників. 

Загрози 

(Threats): 

 Зростаюча кількість кав’ярень у Чернівцях з 

активними профілями. 

 Зміни алгоритмів соцмереж, що можуть знижувати 

видимість контенту. 

 

 

LU BREW BAR 

Таблиця 2.5 

Сильні 

сторони 

(Strengths): 

 Послідовний візуальний стиль і виразна айдентика, 

яка проглядається в усьому контенті. 

 Регулярна активність: 1–6 сторіс на день та 3 пости 

на тиждень. 

 Середній рівень активності в коментарях, що 

дозволяє будувати контакт з аудиторією. 

 Наявність актуальної інформації про меню та 

графік роботи. 

Слабкі 

сторони 

(Weaknesses): 

 Часткова відсутність контактної інформації (це 

обмежує комунікацію з потенційними клієнтами). 

 Відсутність інтерактивних елементів (опитування, 

тести, квести). 

 Невеликий обсяг відеоконтенту, який зараз дуже 

популярний. 

Можливості 

(Opportunities): 

 Додати інтерактивні формати для залучення 

молодої аудиторії. 

 Використовувати відеоісторії про бариста чи 
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процеси всередині кав’ярні. 

 Покращити інформаційні блоки профілю для 

зручності клієнтів. 

Загрози 

(Threats): 

 Посилення конкуренції серед кав’ярень і оновлення 

трендів у соцмережах. 

 Зміни у поведінці споживачів, які шукають нові 

формати взаємодії. 

 

 

UNITED BY COFFEE 

Таблиця 2.6 

Сильні сторони 

(Strengths): 

 Висока активність у коментарях: це створює 

відчуття залученості та близькості до бренду. 

 Перевага відеоформатів (70%), що відповідає 

сучасним трендам споживання контенту. 

 Наявність актуальної інформації про меню та 

години роботи 

Слабкі сторони 

(Weaknesses): 

 Слабка візуальна айдентика: профіль виглядає 

менш послідовним і менш привабливим. 

 Часткова відсутність контактної інформації в 

профілі. 

 Рідке використання інтерактивних інструментів і 

менш виражений «людський контакт». 

Можливості 

(Opportunities): 

 Покращити візуальний стиль профілю, зробити 

його більш цілісним і впізнаваним. 

 Впровадити інтерактивні формати (конкурси, 

опитування, вікторини). 
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 Розвивати контент про команду та участь у 

міських заходах. 

Загрози 

(Threats): 

 Посилення конкуренції у Чернівцях і 

перенасичення ринку. 

 Потреба постійно оновлювати контент, щоб 

відповідати сучасним трендам. 

 

 

Висновок SWOT-аналізу інтернет-маркетингу кав’ярень Чернівців 

На основі проведеного нами SWOT-аналізу, ми можемо сказати, що 

найсильнішими сторонами – є візуальна контент-стратегія, та чітка 

айдентика, але окремі кав’ярні більш вправніше використовують 

інтерактивні формати контенту (Essco Coffee Space та United by Coffee), що 

краще допомагає достукатись до споживача і молоді. 

Слабкими сторонами – є використання не повних можливостей 

соціальних мереж, відсутні опитування, конкурси творчі активності і т.д, так 

бренди самі себе обмежують в рівні зростання, нехтуючи цими 

інструментами.  

Безперечною загрозою – є наростання невизначеності економічного 

середовища України, зниження купівельної спроможності та конкурентний 

тиск, а також швидкі зміни алгоритмів соціальних мереж.  

 

Таким чином, для ефективного розвитку інтернет-маркетингу 

кав’ярням Чернівців варто: 

 Активно впроваджувати інтерактивні інструменти для 

підвищення залученості підписників; 
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 Забезпечити повноцінну контактну інформацію у профілях; 

 Ще більше підкреслювати людський фактор через контент 

про команду та атмосферу закладу; 

 Зміцнювати локальну ідентичність і демонструвати 

залученість у життя міста; 

 Використовувати аналітику для оптимізації контенту та 

визначення уподобань аудиторії. 

Ми вважаємо, що врахування вище описаних аспектів, дозволить 

кав’ярням не лише зберігати своїх наявних клієнтів, а й залучати нових, і 

будувати довгострокову комунікацію в цифровому середовищі. 

 

РОЗДІЛ 3. ШЛЯХИ УДОСКОНАЛЕННЯ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ 

КАВ’ЯРЕНЬ МІСТА ЧЕРНІВЦІ 

3.1. ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В ІНДУСТРІЇ 

ГОСТИННОСТІ 

Сьогодні інтернет-маркетинг в сфер гостинності характеризується 

персоналізацією, візуальною привабливістю та інтерактивністю засобів 

комунікації з відвідувачами. [33] Чернівці не є винятком, і тут також 

присутні дані тенденції. Ми проведемо дослідження соціальних мереж 

місцевих закладів, для того щоб зрозуміти які зараз тренди локального ринку, 

в наявних комунікаційних стратегіях. [1] 

1.Обличчя бренду як люди (гуманізація комунікації) 

Ми повинні розуміти, що інформаційне суспільство, більше не хоче 

мати справу з абстрактними брендами, важливим є обличчя бренду, його 

амбасадор (згадаємо для прикладу рекламні ролики в тік-ток для Jysk). 

Споживач, хоче бачити справжніх людей, які стоять за продуктом, який вони 

купують, це формується через контент де показують «іншу сторону бренду», 

барист, процес приготування тощо. На ринку Чернівців, досить вдало такий 
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підхід реалізовують LU Brew Bar та Bacara Coffee, вони демонструють різні 

робочі моменти та атмосферу закладів. [33] 

Ми вважаємо, що закладам варто активніше інтегрувати у свої 

маркетингова стратегії амбасадорство, знімати закулісся тощо. 

2. Інтерактивність та зацікавлення клієнтів 

Важливим, є те, що бренд має вести не монолог, а діалог з споживаче, 

досягти цього можна завдяки використанню опитувань, конкурсів, реакцій, 

спілкуванню в коментарях, зборі зворотного зв’язку тощо. [38] 

У Чернівцях цей аспект ще не досить розкритий. Тільки Bacara Coffee 

час від часу влаштовує акції та тематичні дні, тоді як опитування або 

інтерактивні методи майже не використовуються у Essco та United by Coffee. 

Отже, варто використовувати інтерактивність формати сторіс та рілс, в 

майбутній стратегії варто використовувати голосування, питання формату 

«обери улюблену каву», а також заохочувати підписників для створення 

UGC-контенту. 

3. Робота з емоціями через контент 

Важливим, є правильно вбудовувати в інтернет-маркетинг емоційну 

стратегію, сучасний клієнт оцінює також цінності, атмосферу та власні емоції 

під час відвідування, а не лише смак кави. Правильне поцінування цього в 

комунікаційному процесі, допомагає створювати зв’язок із цільовою 

аудиторією, який виходить за межі простого обміну «купівля-продаж» і 

переходить у площину лояльності та довіри. Кав’ярням потрібно приділяти 

більше уваги емоційним аспектам. [38] 

4. Інтерактивність та залучення клієнтів 

Інтернет-маркетинг відіграє ключову роль у формуванні продуктивного 

діалогу між продавцем і кінцевим споживачем, адже цифрові інструменти 
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дозволяють забезпечити комунікацію в режимі реального часу. Їх 

використання автоматично створює вагомі конкурентні переваги порівняно з 

традиційними методами просування. [33, 38] 

Кав’ярням варто регулярно використовувати інтерактивні елементи у 

сторіс, це можуть бути опитування, тести, шкали оцінки чи питання-

відповіді. Дані елементи будуть сприяти залученості аудиторії, стимулювати 

інтерес, а й формувати емоційний зв’язок із брендом.  

 

 

5. Омніканальність та цілісний бренд-досвід 

Основна цінність омніканального маркетингу, полягає у здатності 

створювати єдину інтегровану систему комунікацій, що дозволяє будувати 

сталий діалог із клієнтами та забезпечувати цілісний споживчий досвід. 

Маркетингова наука наголошує на важливості гармонізації всіх каналів від 

традиційних до цифрових для досягнення синергії та підвищення 

ефективності маркетингових активностей. Логотип, кольорова гама та тон 

спілкування повинні буди єдині, щоб не створювати когнітивний дисонанс у 

відвідувачів, та розрив очікувань. [33, 38] 

Якщо бізнес нехтує цим принципом, існує ризик низького рівня 

впізнаваності, зменшення загальної ефективності маркетингових зусиль та 

збільшення негативних відгуків споживачів.  

Кав’ярня повинна мати власний бренд-бук, де будуть основні правила 

бренду, чітко прописані кольорові рішення, принципи використання тих чи 

інших елементів, поведінку в соціальних мережах, тон спілкування та 

архетип бренду. [35] 

6. Використання інструментів аналітики та оптимізації 
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Інтуїтивно визначати власну цільову аудиторію, і будувати власні 

маркетингові стратегії за принципом «можливо це», сьогодні – пуста трата 

грошей, такий підхід, означає витратити маркетингові бюджети в пусту. 

Цифрові інструменти надають вичерпну аналітику про цільову аудиторію, 

вони показують на які пости споживачі реагують краще, який тип контенту 

їм відкликається, в який час дня аудиторія активніша та багато іншого. 

(Таблиця 3.7) Усю цю інформацію можна побачити в рекламних кабінетах 

Instagram, Youtube. TikTok тощо, або можна підключити спеціальні 

аналітичні сервіси WebSimalar, Hootsuite, Later, Google Trends тощо. Для 

того, щоб вчасно змінювати маркетингову стратегію, у відповідь на нові 

виклики ринку, кав’ярня має інтегрувати у власний аналіз, результати 

онлайн-платформ, визначити ефективніші формати та типи комунікації, і 

використовувати їх в майбутніх кампаніях. [33] 

Таблиця 3.7 

 Гуманізація 

комунікації 

Візуальний 

контент 

Інтерактивність Омніканальність Використання 

інструментів 

аналітики 

Bacara 

coffee 

На сторінці 

час від часу 

з'являються 

світлини 

команди, 

бариста, 

тематичні 

події. Це 

створює 

емоційний 

зв'язок, 

проте є 

простір для 

активнішої 

оповіді 

Високоякісні 

світлини з 

унікальною 

палітрою. Стиль 

сталий, 

узгоджений. 

Проте 

відеоматеріали 

складають 

приблизно 20% 

— сучасна 

відеокомунікація 

ще недостатньо 

розвинена. 

Публікуються 

акції, тематичні 

дні, але 

інструменти 

взаємодії 

(опитування, 

ігрові сторіс) 

— рідкість. Є 

перспективи 

для розвитку 

цього напряму. 

 

Айдентика на 

сторінках 

відповідає 

стилю закладу 

офлайн — це 

сильна сторона 

Bacara. 

Стилістика, 

настрій та 

візуальне 

оформлення 

синхронізовані. 

Варто 

активізувати 

відеоконтент, і 

систематично 

аналізувати 

залученість, що 

дозволить 

покращити 

охоплення. 
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«людських 

історій» 

бренду. 

Essco 

Coffee 

На сторінці 

є 

«олюднення 

бренду», 

пости з 

персоналом, 

атмосферою. 

Але 

вважаємо, 

що можна 

додати 

більше 

контенту з 

«закуліссям» 

та історії 

відвідувачів. 

70% — відео. Це 

відповідає 

актуальним 

тенденціям 

TikTok/Instagram 

Reels. Добре 

працюють відео 

огляди кави, 

подій, процесу 

приготування. 

Вони час від 

часу проводять 

тематичні 

активності, але 

відсутній 

систематичний 

діалог через 

опитування, 

питання-

відповіді тощо.  

 

Оформлення 

сторінки досить 

стильне та 

цілісне з офлайн 

форматом. Але 

існують деякі 

розбіжності. 

 

Варто краще 

аналізувати 

реакції на відео, 

відсоток 

утримання, 

збереження 

тощо.   

 

United 

by 

Coffee 

Мало 

інформації 

про 

команду, 

кухню, але 

активна 

комунікація 

в 

коментарях з 

клієнтами. 

70% - відео, що 

відповідають 

сучасним 

трендам. 

Візуальна 

цілісність трохи 

слабша – 

стилістика фото 

різниться між 

собою. 

Високий рівень 

у відповідях, 

але відсутня 

структурована 

взаємодія з 

підписниками. 

Існує розрив 

між офлайн та 

онлайн 

простором 

,потенційно це 

зменшує рівень 

впізнаваності 

бренду. 

Наявність 

якісного 

відеоконтенту, 

може поліпшити 

відвідуваність 

сторінки.  

 

Отже, на основі проведеного дослідження, ми бачимо, що найбільший 

потенціал є в Essco Coffee Space, завдяки активному відео-постингу. 

Натомість всім варто попрацювати над інтерактивністю комунікації та 

уніфікації стилю офлайн та онлайн. З дослідження видно, що Bacara – має 

найсильнішу айдентику, а United by Coffee – найслабшу. 
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3.2. РОЗРОБКА ВІЗУАЛЬНОЇ КОНЦЕПЦІЇ: АЙДЕНТИКА, 

ПСИХОЛОГІЯ КОЛЬОРУ ТА ГРАФІЧНІ РІШЕННЯ 

Візуальна ідентичність – це комплекс образної, смислової та графічної 

інформації, яка формує уявлення про бренд і чітко вирізняє його серед 

конкурентів. Вона охоплює всі візуальні елементи, з якими стикається клієнт: 

від логотипу й кольорової гами до дизайну пакування, фірмових бланків та 

рекламних матеріалів. Основне завдання візуальної ідентичності – створити 

впізнаваний і цілісний образ компанії, що підсилює її позиціонування на 

ринку. Завершальним етапом зазвичай є розробка брендбуку – посібника зі 

стилю, що містить детальні інструкції щодо використання візуальних 

елементів, аби забезпечити їх послідовне та правильне застосування у всіх 

каналах комунікації. [35, 23] 

1. Аналіз бренду кав’ярні 

Розробка візуальної концепції починається з окреслення філософії 

бренду, його місії та принципів діяльності, в подальшому це впливатиме на 

архетип бренду та тон спілкування. Наша кав’ярня буде мати урбаністичний 

та мінімалістичний стиль, де буде активно використовувати мотив еко (в 

дизайн пропонується використовувати зелень та рослин).  Дизайн буде 

формувати відчуття природності, затишку та сучасності, воно співзвучне з 

поглядами ЦА. 

Характер нашого бренду – товариський, легкий та орієнтований на 

молодіжну ЦА. Ядром ЦА є молодь від 18 до 30 років, це студенти та 

фрілансери, які шукають простір для відпочинку, навчання та роботи. Вони 

надають перевагу простоті, функціональності, інклюзивності та затишку.  

Позиціонування бренду має транслюватись через кольори, форми, 

шрифти та інші елементи бренд-айдентики. Основні точки диференціації 

бренду – легкість, доступність, дружелюбність.  

2. Вибір кольорової палітри та її психологічне підґрунтя 
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Оскільки, ми обрали урбаністику та мінімалізм, в які інтегровані 

екомотиви, ми обрали головний колір – темно-зелений (#414535) та бежевий 

(#C0BDA5). 

Темно-зелений (#414535) тісно асоціюється з природою, гармонією, 

стійкістю та рівновагою. Цей колір викликає у споживача відчуття спокою, 

надійності та «заземленості». У контексті кав'ярні, він нагадує про зелень, 

яка використовується в інтер'єрі, таким чином, посилюючи зв'язок між 

візуальною айдентикою та фізичним простором закладу. Він добре виглядає 

як на дисплеях пристроїв, так і на друкованих матеріалах. [23, 22] 

 Бежевий (#C0BDA5) викликає асоціації з теплом, затишком, 

природністю та автентичністю. Він надає візуальній композиції м'якості, 

формує відчуття комфорту та дружньої атмосфери. Саме цей тон часто 

пов’язують з деревом, піском, льняними тканинами – елементами, котрі 

добре доповнюють кавову культуру в її «slow-living» інтерпретації. В парі з 

темно-зеленим, беж служить ідеальним тлом, не переобтяжує візуально, а 

навпаки – формує виважену, професійну та стильну подачу. [23, 22] 

3. Створення логотипу та графічного оформлення 

Ми розробити логотип та додаткові графічні елементи, які 

відповідають вище описаній айдентиці та передають загальну ідею закладу, 

турботу про екологію та мінімалізм. (Див. Рис. 3.3; Графічне відображення 

логотипа) 

Графічний елемент логотипа — це стилізоване поєднання з трьох 

складників: горнятка, кавового зерна та листка. Візуально їх поєднано в 

єдиний цілісний символ, що сприймається як абстрактна форма, але 

багатозначна. (Див. Рис. 3.4; Процес розробки логотипа:) 

Чашка — як образ приємного моменту споживання кави, що є 

серцевиною бренду. Кавове зерно символізує продукт — природну арабіку 
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або робусту, знак якості. Листок передає ідею екологічності та єднання з 

природою. 

Цей символ доповнює текстова частина — назва бренду WOOD, 

виконана сучасним геометричним шрифтом, під якою розташовано підпис 

eco coffee. Невеликий міжлітерний проміжок в нижньому рядку додає 

легкості й природності. Стилістика шрифту витримана в мінімалістичному 

ключі, що вдало гармонує з графічним знаком.  

 

Рис. 3.3. Графічне відображення логотипа 

 

 

Рис. 3.4. Процес розробки логотипа 
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Рис. 3.5. Теоретичне відображення логотипу з використанням мокапу 

 

Колірна палітра логотипу перегукується з філософією бренду: 

 Темно-зелений транслює природній аспект філософії, він 

підкріплює відчуття жвавості, надійності та натуральності; ( Рис. 3.6) 

 Бежевий буде застосуватись як фон, він ненав’язливий і 

викликає відчуття тепла, зручності та спокою. ( Рис. 3.6) 

 

Рис. 3.6. Колірна палітра логотипу 

 

Також, ми розробили графічні патерни, ( Рис. 3.7) що витікали з 

стилізованого зображення зерна/листка, вони будуть використовуватись як 

фон для друкованих матеріалів, а саме шаблонів для історій, пакування, 

чашок та візиток. Правильне їх використання підвищить загальний рівень 

впізнаваності, тому що буде зберігати візуальну ідентичність. 
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Рис. 3.7. Графічні патерни 

 

 

 

 

 

 

Теоретичне відображення логотипу та патерну з використанням мокапу: 
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Рис. 3.8. Теоретичне відображення логотипу з використанням мокапу 
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Рис. 3.9. Теоретичне відображення логотипу з використанням мокапу 
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Рис. 3.10. Теоретичне відображення логотипу з використанням мокапу 

 

4. Розробка фірмового стилю для соцмереж 

Фірмовий стиль у соціальних мережах – це інструмент м’якого 

просування бренду, що дозволяє уникати прямої реклами, яку сучасна 

аудиторія часто сприймає негативно. Його мета створити впізнаваний образ 

завдяки єдності графічних елементів, кольорів, шрифтів та інших візуальних 

рішень, що підкреслюють індивідуальність компанії й вирізняють її серед 

конкурентів. Формування фірмового стилю починається з визначення 

концепції бренду ідеї та цінностей, які лягають в основу всієї комунікації. 

[35] Він забезпечує послідовність візуальної подачі й підсилює довіру 
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споживачів. Після створення логотипу, кольорової палітри чи графічних 

рішень, нами було розроблено певні візуальні принципи,  за якими кав’ярня 

має використовувати графічні елементи, в стилі Wood eco coffee. [35] 

Створено шаблони постів для такого контенту: 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.11. Анонси новинок                      Рис. 3.12. Акції чи події 

 

 

 

 

 

 

 

                                   Рис. 3.13.  Поради з меню 
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Фірмові шрифти та текстові блоки 

Застосовуємо шрифт у стилі логотипу — актуальний геометричний 

“Gilroy”(Рис. 3.14) з м’якими округленнями. Заголовки здебільшого великі, 

контрастні, текстові блоки – компактні, з чітким вирівнюванням. Це робить 

подання інформації комфортним для сприйняття на мобільних пристроях. 

 

Рис. 3.14. Фірмовий шрифти та текстові блоки 

 

Візуальний стиль підкріплюється відповідною тональністю 

комунікації: спокійною, невимушеною, привітною. Наголос робиться на 

дрібницях, атмосфері та обслуговуванні, а не лише на продукті. Цей стиль 

сприяє формуванню відданої аудиторії. 

5. Злагодження онлайн та офлайн-стилю кав'ярні 

Відвідувач кав’ярні комунікує з брендом під час декількох точок 

дотику.  Офлайн, при безпосередньому перебуванні в кав’ярні, онлайн під 

час відвідування соціальних мереж, веб-сайту або додатку. Побудова 

комунікаційного процесу бренду залежить він узгодженості цих точок, лише 

так можна реалізувати ефективну рекламну кампанію та зацікавити 

споживача. [38, 22] 
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Онлайн-стиль у реальному просторі 

Якщо, ми обрали певний стиль в онлайн-просторі, то розумно його 

інтегрувати в фізичному закладі, з характерною кольоровою гамою, 

шрифтами, зображеннями та настроєм.  

Tone of voice 

Тон голосу бренду – це характер компанії та тактика її комунікації з 

клієнтами, він включає стиль висловлювань і типові фрази, за якими бренд 

одразу впізнають. [5] 

Він показує цінність, цільову аудиторію та емоційний посил бренду. 

Виходячи з ЦА, на яку буде орієнтована наша кав’ярня, ми обрали наступні 

напрямки[16]: 

1. Теплим і неформальним, як розмова з приятелем; 

2. Коротким та зрозумілим, без складних слів або 

зайвого офіціозу; 

3. Дотепним, але щирим, з легкою іронією чи грою слів; 

Чому це важливо? 

Правила формування brand voice поширюються на всі канали взаємодії, 

будь-то соціальні мережі, сайт, електронні листи, телефонні розмови, а також 

стиль поведінки представників компанії й мова диктора в рекламі. 

Узгоджений тон голосу створює цілісний образ бренду, підсилює його 

впізнаваність і формує довіру. [16] 

Найкращий ефект досягається тоді, коли tone of voice однаковий в 

соцмережах, на сайті, в офлайн-елементах – таких як постери, чек-листи, 

комунікація персоналу з клієнтами. Якщо в Instagram ви жартуєте, а в 

кав’ярні персонал спілкується відчужено – це створює дисонанс. [16] 
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Відповідність цінностей бренду та його позиціювання у цифровому 

просторі 

Візуальна та комунікаційна стратегії мають виходять з філософії 

бізнесу. Адже виділитись серед конкурентів, це не лише були візуально 

цікавим, а й перетинатись з ціннісними орієнтирами споживача. [35] 

Враховуючи, той факт, що клієнти обирають досвід, бренд повинен 

бути цілісним, не просто говорити про свою екологічність, а транслювати – 

це через свої продукти та упаковку, використання відповідних принципів при 

ведені бізнес-комунікації.   

Що означає єдність цінностей і позиціювання? 

Це узгодженість між: 

1. тим, що бренд декларує (в Instagram, на веб-сайті, в 

оформленні), 

2. тим, як він поводиться насправді (в приміщенні 

кав'ярні, в сервісі, в дрібницях), 

3. та тим, як його сприймає аудиторія. 

Єдність важлива, адже мотивує споживача більше довіряти бренду, 

робить його емоційно привабливим, і якщо бренд буде створювати дисонанс 

між «діями і ловами», то споживач просто піде. 

Як це втілити на практиці? 

Сформулювати основну ідею – чим заклад відрізняється від інших? 

Наприклад: «простір для спокійної роботи та творчості», «місце для 

душевних зустрічей у центрі міста», «еко-френдлі кав’ярня з локальною 

кавою». [1] 

Визначити ключові цінності – наприклад: щирість, відкритість, 

сталість. 



 
53 

 

Їх потрібно застосувати в тоні спілкування, візуальному контенті та 

дизайні. 

Використання цифрових інструментів у фізичному просторі 

кав'ярні 

Для того, щоб всебічно розвивати бізнес, варто інтегрувати також 

цифрові інструменти в фізичний простір, це сприятиме збільшенню 

лояльності та ефективному аналізі.  

1. QR-коди як міст між онлайн та офлайн світом 

QR-код – простий цифровий інструмент, який можна розміщувати на 

вхідних дверях, візитках, столах, які вестимуть до: 

 онлайн-меню з повним переліком позицій, 

 сторінки в соціальних мережах, 

 форми зворотного зв'язку, 

 карти лояльності або інформацію про акції, 

 опитування для збору відгуків про візит. 

Він спрощує пошук потрібної інформації клієнтові, і сприяє 

позитивному досвіду взаємодії з ним. 

2. Wi-Fi аналітика та ретаргетинг 

Наявність публічного Wi-Fi з можливістю авторизації через соціальні 

мережі або електронну пошту відкриває широкі можливості для збору 

контактів, подальших розсилок та рекламних кампаній у Facebook Ads / 

Google Ads. Такі системи дають змогу: 

 аналізувати кількість повторних відвідувань, 

 надсилати персональні пропозиції постійним гостям, 

 відстежувати активність клієнтів. 

3. Інтерактивні фотозони та UGC 
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Використання фотозони сприяє створені UGC-контенту, вони можуть 

бути різними: 

 спеціально оформлені місця для селфі з символікою бренду, 

 елементи дизайну з назвою кав'ярні, 

 стіни з підсвічуванням та хештегами, що легко 

інтегруються в Instagram Stories. 

UGC – це безкоштовна реклама, адже відвідувач відмічає заклад в 

сторіс і постах. 

5. Мобільні додатки або чат-боти для замовлення 

Звичайно, якщо це маленька кав’ярня, яка от-от відкрилась, то 

витрачати кошти на власний додаток – недоцільно, натомість можна 

використовувати чат-боти у Telegram та Instagram, для: 

 дозволу клієнтам здійснювати попередні замовлення, 

 бронювання столиків, 

 отримання персоналізованих знижок або бонусів. 

3.3. ПОБУДОВА КОНТЕНТ-СТРАТЕГІЇ З УРАХУВАННЯМ БОЛЕЙ І 

ЦІЛЕЙ ЦА 

1. Загальна ситуація на ринку кав’ярень 

Ринок кав’ярень в Україні стрімко зростає, так під час війни, як і всі 

бізнес стикається з труднощами, але все ж є позитивні зрушення. В 2023 році 

він зріс на 31%, найактивніше нові кав’ярні відкриваються в Одесі, Києві, 

Львові та Дніпрі. Ми можемо зустріти безліч форматів та типів кав’ярень, що 

говорить про гнучкість ринку. Адже сьогодні відкрити повноцінну кав’ярню 

досить дорого, і популярності набирають формати, які працюю часто навіть 

без баристи. Вони мають нижчу собівартість, швидкий термін окупності, 

мобільність та легкість розширення.  
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Чернівці не є винятком, ми можемо бачити тут маленькі кав’ярні такі 

як «Lavazza» (біля ТЦ «Формаркет»), «кавові вагончики» біля університетів 

та гуртожитків, цілі мережі «Бакара», «Островок» тощо. Кожна з них має яку 

власну УТП, вони несуть культурні елементи, стають ритуалами перед 

роботою та навчанням, платформами для проведення заходів тощо.  

Велика кількість закладів, робить споживача вибагливим. Сьогодні, 

уже не достатньо просто виняткового смаку кави, має значення все – 

атмосфера, рівень обслуговування, візуалізація (тобто явно комплекс 

маркетингу 7Р домінує над 4Р, в 2025 році) та онлайн взаємодія. Вивчаючи 

ринок можемо зробити висновок, що споживач хоче бачити і веганські 

пропозиції в меню, рослинне молоко, простір з доступним інтернетом, його 

хвилює чиста в приміщені та охайність баристи, йому важливий стиль 

інтер’єру та які цінності бренд несе в суспільство, як транслюється соціальна 

позиція бренду, його присутність в онлайн-просторі. [14] 

Ми уже не раз згадувати про військова ризики, але їх значно більше, 

сюди можна віднести нестабільне енергопостачання, можливі перебої з 

логістикою та зв’язком, кадровий голод через мобілізаційні процеси і 

загальне зменшення купівельної спроможності населення. Але багато хто вже 

має і працює в період відключень від генераторів, для того, щоб оперативно 

повідомляти споживачів про змінити в графіку роботи та замовлень ввели 

власні чат-боти, мобільні додатки.  

2. Цільова аудиторія 

Вдала маркетингова стратегія - неможлива без чіткого розуміння 

цільової аудиторії (ЦА). Саме її потреби, звички, "больові точки" та бажання 

визначають як зовнішню комунікацію бренду, так і продуктову пропозицію. 

Створюючи стратегію для авторської кав'ярні, основним сегментом ЦА є 

молодь, студенти, фрілансери, які шукають місце для роботи, зустрічей та 

натхнення. [9] 
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Ми вважаємо, що типовим представником аудиторії кав’ярні є особа 

віком від 18 до 35 років, це житель міста, який активно користується 

соціальними мережами (а саме Тік ток та Інстаграм), він вибагливий у своїх 

смаках і цінує якісне обслуговування. Ця особа обирає певну кав’ярню не 

лише через смак напоїв, а й атмосферу, особливості та цінності, які вони 

транслюють. 

Розуміння нашої ЦА важливе, адже саме так ми зможемо розробити 

вдалу стратегію та виправдати своїм продуктом/послугою очікування 

відвідувача. Тут до речі буде доцільним використати метод персонажа, який 

дозволить ще глибше зануритись у світ нашого споживача, та зрозуміти його 

патерни поведінки, психотип та інші важливі деталі. [8, 9] 

На основі всіх даних я виокремила найбільш відповідну персону 

користувача: 

User persona: Валерія 

Вік: 23 роки 

Стать: Жіноча 

Статус: Студентка, працює на фрілансі 

Доходи: Середній рівень 

Сімейний стан: Не одружена 

Цифрова поведінка 

Соцмережі: Instagram (щодня), TikTok (часто), Telegram (новини, чат-

боти) 

Споживання контенту: Вона зазвичай дивиться на заклади (шукає) та 

вивчає їх меню через Інстаграм (або Тік ток), вони активно читає відгуки. 

Способи оплати: Apple pay 
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Поведінка відвідувачів кав'ярень 

Частота візитів: 4–6 разів на тиждень 

Мета відвідування: Робота за ноутбуком, зустрічі з друзями, “зміна 

локації” 

Середній чек: 90–120 грн за один візит 

Улюблені напої: Матча лате, флет вайт на мигдалевому молоці 

Побажання: Wi-Fi, зручні місця з розетками, тиха атмосфера 

Проблеми (болі) 

Шум у кав’ярнях, де немає чіткого поділу на зони 

Недостатній вибір веганських десертів 

Неактуальне меню в Instagram 

Відсутність вільних місць у час пік 

Заклади з недостатньою “інстаграмною естетикою” 

Метод персонажа, допомагає краще вивчити власну ЦА, для того, щоб 

контент, основні продукти/послуги та додаткові сервіси модифіковувати під 

її потреби.  

3. Визначення цілей стратегії 

Провівши маркетингове дослідження, яке включає в себе аналіз 

конкурентів та порівняння власної пропозиції з ними (бенчмаркінг), 

дослідивши зовнішні чинники впливу та мотиваційне поле різних сегментів 

споживачів, нам необхідно визначити конкретні маркетингові цілі 

майбутньої стратегії. [8] Ми вважаємо, що вони мають закривати такі 

потреби закладу як залучення нових та утримання наявних клієнтів, 

підвищення впізнаваності бренду та формування його позитивного образу, 

шляхом використання засобів стимулювання збуту, в онлайн-просторі. 
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Для системного підходу до реалізації кожної з цілей, я зробила 

таблицю, що об'єднує: ціль, ключові показники ефективності (KPI) [15] та 

відповідні інструменти (Таблиця 3.8): 

Таблиця 3.8 

Ціль KPI (ключові показники 

ефективності) 

Інструменти реалізації 

Підвищення впізнаваності 

бренду 

+30% підписників у 

соцмережах 

+20% охоплення 

постів/сторіс 

Айдентика, регулярний 

візуально якісний контент, 

колаборації 

Залучення нових клієнтів +20% нових відвідувачів 

Збільшення охоплення 

таргетованих кампаній 

Таргетована реклама, 

відгуки, сторіс з локаціями, 

Reels 

Формування лояльної 

спільноти 

+15% повторних візитів 

Активність у коментарях і 

сторіс 

Програма лояльності, 

опитування, giveaways, 

персональні привітання, 

подяки за відгуки 

Стимулювання продажів 

позицій 

+25% продажів фірмових 

напоїв 

+10% середній чек 

Фото/відео з “продуктом 

тижня”, дегустації, акції 

“1+1=3” 

Побудова репутації бренду Згадки в блогах 

Позитивні відгуки (4.5+ на 

Google/Instagram) 

Співпраця з 

інфлюенсерами, локальні 

події, екоініціативи, 

освітній контент у сторіс 

 

Вище поставлені цілі вимагають ряду інструментів реалізації, які також 

варто спланувати в стратегії. Початковою ціллю – є збільшення впізнаваності 

бренду, саме вона досягається систематичною роботою над атрибутами 

бренду та контентом. Для того, щоб підтримувати зв’язок з клієнтом варто 

звернути увагу на формувати УТП, адже саме це зміцнює емоційний зв’язок 

між закладом та його відвідувачами. [15] 



 
59 

 

Розробка стратегії контенту та реклами є ключовим кроком для 

досягнення маркетингових цілей кав'ярні. Цей процес має ґрунтуватися на 

ґрунтовному розумінні цільової аудиторії, унікальності бренду, сезонності, 

місцевих трендів та актуальних форматів контенту. 

4.  Розробка контент- і рекламної стратегії 

4.1. Побудова контент-стратегії 

Ефективність контен-стартегії, закладається, ще на етапі її побудови, 

вона має враховувати потреби та емоції споживачів. Контент має зменшувати 

їх тривожність і недовірливість до бренду, і викликати бажання приєднатись 

до спільноти бренду, асоціювати себе з цим. [6,14] 

Типи контенту: 

 Інформаційний 

 Емоційний 

 Освітній 

 Користувацький контент (UGC 

 Інтерактиви 

Формати: 

 Фото  

 Reels  

 Сторіс зі щоденною активністю  

 Графічні пости (афіші подій, меню, цитати) 

Регулярність: 

 Пости — 2–3 рази на тиждень 

 Сторіс — щоденно (4–8 одиниць контенту) 

 Відео — 1–2 рази на тиждень 
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4.2. Побудова рекламної стратегії 

Ми маємо розуміти, що «хайп» сьогодні в рекламі має бути 

витонченим, адже сьогодні споживач вибагливий і, в українських реаліях, ще 

й морально вибагливий. Потрібно будувати рекламну стратегію, так, щоб 

потім не вибачитись перед аудиторією. В нашій стратегії, ми плануємо 

комбінувати таргетовану рекламу та промо-заходи в соціальних мережах. [6] 

Основні види реклами: 

 Таргетовані оголошення в Meta Ads (Instagram/Facebook) 

 Відеореклама в TikTok 

 Співпраця з лідерами думок 

 Промоакції 

Бюджетування: 

Ми рекомендуємо виділяти близько 10% від прибутку кожного місяця, 

на рекламу, з збільшенням в періоди пікового попиту. 

Розподіл бюджету: таргетована реклама (60%), колаборації (20%), 

створення контенту (20%). 

KPI (ключові показники ефективності) для рекламної стратегії: 

 Вартість за підписника / клієнта 

 Конверсія у відвідування 

 Впізнаваність бренду  

 Показник відгуків/оцінок 

В рамках бакалаврської роботи, мною було розроблено контент-план 

кав’ярні на наступний місць, він структурований і об’єднаний ціллю – 

збільшити впізнаваність кав’ярні, тому важливим є дотримання дат, типів 

контенту. 
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Таблиця 3.9 

Дата Тип контенту Опис 

01.07 Інформаційний Оголошення про літнє меню 

02.07 Емоційний Фото бариста за роботою 

03.07 Освітній Пост про арабіку та робусту 

04.07 UGC Репост відгуку клієнта 

05.07 Інтерактив Опитування в сторіс про 

улюблену каву 

06.07 Емоційний Закулісне відео з кавоваріння 

07.07 Пост Пост-вдячність клієнтам за 

тиждень 

08.07 Інформаційний Оголошення про акцію 1+1 

09.07 Емоційний Історія відкриття кав’ярні 

10.07 Освітній Інфографіка про методи 

заварювання 

11.07 UGC Фото клієнта  

12.07 Інтерактив Вікторина в сторіс 

13.07 Емоційний Фотосет з атмосферою 

інтер'єру 

14.07 Пост Результати конкурсу тижня 

15.07 Інформаційний Оголошення про новий десерт 

16.07 Емоційний Інтерв’ю з бариста 

17.07 Освітній Поради з кавової дегустації 

18.07 UGC Reels від блогера 

19.07 Інтерактив Голосування: гаряче чи 

холодне? 

20.07 Емоційний Зйомка настрою суботнього 

ранку 

21.07 Пост Промо-код на вихідні 

22.07 Інформаційний Анонс колаборації з 

локальним брендом 

23.07 Емоційний Backstage створення нової 

позиції 

24.07 Освітній Коротке навчальне відео 

25.07 UGC Відгук  
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26.07 Інтерактив Опитування  

27.07 Емоційний Фото з фірмовим келихом 

28.07 Пост Конкурс на креативне фото 

29.07 Емоційний Сторіс про нові знижки 

30.07 UGC Репост відео від підписника 

31.07 Промо пост Пост-оголошення для місяця 

серпня 

 

5. Впровадження і моніторинг 

Маркетингова стратегія кав’ярні, звичайно як і будь-яка стратегія, має 

реалізовувати поетапно та структуровано. Ми маємо враховувати, той факт, 

що локальний рівень вимагає сталої та цілісної онлайн-присутності, що 

створити якомога більше точок дотику до потенційного споживача. Важливо, 

не створювати в споживача дисонанс між цими двома просторами (онлайн та 

офлайн), тому варто подбати про єдність брендової айдентики. Звичайно, 

якщо дослідження покаже, що наявна – відповідає вимогам клієнтів та їх 

вподобанням. Наступним кроком, буде розробка контент-плану, 

підприємство має систематично «спілкуватись» з своїм споживачем, і не 

завжди через «купи», потрібно бужувати емоційну стратегію прив’язування. 

Зазвичай, це є зоною відповідальності SMM-фахівця, який може бути як 

штатним так, і аутсорсним працівником. [10]   

Моніторинг та оцінювання ефективності результатів [10] 

Для визначення успішності здійснених заходів потрібно систематично 

аналізувати ключові метрики: 

Щотижневий моніторинг: 

 Рівень залучення аудиторії (лайки, коментарі, збереження, 

перегляди історій) ; 

 Динаміка приросту підписників; 

 Якість візуального контенту; 
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 Регулярність публікацій та дотримання графіка; 

 Взаємодія команди з аудиторією. 

Щомісячне оцінювання KPI: 

 Збільшення загальної кількості підписників; 

 Кількість переглядів профілю; 

 Кількість збережень публікацій; 

 Відгуки клієнтів; 

 Конверсії з рекламних кампаній; 

 Зростання прибутків або кількості замовлень (за умови інтеграції 

з CRM-системами). 

Отже, ми повинні розуміти, що сьогодні маркетингова стратегія 

виступає вагомим елементом загальної бізнес стратегії Добре пропрацьована, 

вона дозволяє адаптуватись до змін ринку, врахувати потреби споживачів, 

побудувати правильно позиціонування та сформувати конкретні переваги. Її 

завдання зробити підприємство резистентним до зовнішнього впливу, 

конкурентів і врахувати всі майбутні ризики.  
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ВИСНОВКИ 

Під час процесу виконання бакалаврської роботи ми досягнули 

виконання поставленої мети — запропоновано шляхи вдосконалення 

інтернет-маркетингу кав’ярень міста Чернівці на основі аналізу сучасних 

тенденцій, практик локальних закладів та розробки власної стратегії 

присутності в онлайн-середовищі. На основі аналізу наукових джерел ми 

виявили, що інтернет-маркетинг у сфері громадського харчування виконує 

основу роль у формуванні лояльної аудиторії, залученні нових клієнтів та 

підвищенні рівня прибутковості. Було описано те, що в умовах сучасної 

конкуренції без ефективної цифрової стратегії заклади втрачають частину 

ринку. 

В рамках бакалаврської роботи були виконані наступні завдання: 

Здійснено комплексний аналіз теоретичних засад інтернет-маркетингу, 

зокрема таких понять, як візуальна айдентика, контент-стратегія, психологія 

кольору та модель AIDA, що дозволило визначити ключові елементи впливу 

на споживача; Проведено аналіз ринку кав’ярень Чернівців, виявлено 

провідні заклади та здійснено SWOT-аналіз їхньої присутності в соцмережах; 

Побудовано контент-стратегію з урахуванням болей і очікувань цільової 

аудиторії, запропоновано покрокову маркетингову стратегію для бренду з 

урахуванням локальної специфіки; Розроблено практичні рекомендації щодо 

айдентики, вибору каналів комунікації, тональності бренду та інтеграції 

онлайн- і офлайн-активностей.  

Практична та основна значущість нашої роботи полягає в тому, що 

сформовані висновки та рекомендації можуть бути використані реальними 

кав’ярнями для оптимізації своєї інтернет присутності. Також, серед 

позитивних моментів дослідження варто відзначити високий рівень 

актуальності теми, чіткий аналіз місцевого ринку та застосування реальних 

прикладів. Водночас варто підкреслити, що одним із обмежень роботи є 

фокус лише на одному регіоні — місті Чернівці, без порівняння з іншими 



 
65 

 

подібними ринками в Україні. Економічний ефект від впровадження 

запропонованих заходів полягає у потенційному зростанні впізнаваності 

бренду також збільшенні клієнтського потоку та зростанні прибутковості 

закладів. 

Це дозволяє зробити висновок що, поставлена мета та завдання 

бакалаврської роботи були успішно досягнуті, а результати дослідження 

мають як наукову, так і практичну цінність для представників індустрії 

гостинності та представників маркетингової сфери. 
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