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В современных условиях динамично развивающегося рынка общественного питания со-
циальные сети превратились в незаменимый инструмент продвижения для малого бизнеса.
Особенно актуальным это стало в 2023–2024 годах, когда визуальный и интерактивный
контент начал напрямую влиять на формирование лояльности потребителей. Для кофе-
ен, функционирующих в условиях высокой конкуренции, активное присутствие в циф-
ровом пространстве открывает новые возможности привлечения клиентской аудитории.
Грамотное использование социальных медиа позволяет не только повышать узнаваемость
бренда, но и выстраивать устойчивые коммуникационные связи с целевыми потребителя-
ми. Современные тенденции показывают, что пользователи все чаще принимают решения
о посещении заведений, основываясь на их онлайн-активности. Эмоционально насыщен-
ный контент, демонстрирующий атмосферу кофейни и качество обслуживания, способен
существенно влиять на потребительский выбор. При этом эффективность деятельности
в социальных сетях напрямую зависит от системности публикаций и качества взаимо-
действия с аудиторией. Данный аспект приобретает особую значимость для локальных
проектов, стремящихся укрепить свои позиции на рынке.

Кофейня «Дринкит», несмотря на наличие конкурентных преимуществ в виде каче-
ственных продуктов и уникальной атмосферы, сталкивается с проблемой недостаточной
представленности в социальных сетях. Основными причинами являются нерегулярность
публикации контента и отсутствие продуманной стратегии коммуникации с целевой ауди-
торией, представленной преимущественно молодыми городскими жителями. В условиях
насыщенного рынка подобные упущения приводят к снижению потока посетителей и огра-
ничивают потенциал развития заведения. Отсутствие системного подхода к ведению соци-
альных сетей не позволяет кофейне «Дринкит» в полной мере реализовать возможности
цифрового продвижения. В то время как конкурирующие заведения активно используют
онлайн-каналы для взаимодействия с потребителями, недостаточное внимание к цифро-
вым коммуникациям со стороны «Дринкит» становится существенным препятствием для
роста бизнеса. В связи с этим возникает необходимость разработки комплексной стра-
тегии, направленной на повышение эффективности присутствия кофейни в социальных
сетях.

Преодоление существующих коммуникационных проблем возможно за счет внедрения
стратегии аутентичного контента, ориентированной на формирование эмоциональной свя-
зи с аудиторией. Короткие видеоролики процесса приготовления фирменных напитков,
пользовательские истории посетителей и тематические челленджи способны повысить во-
влечённость целевой аудитории и стимулировать органический рост интереса к бренду.
Такой подход позволяет не только демонстрировать уникальные особенности кофейни, но
и формировать сообщество лояльных клиентов, активно участвующих в жизни заведения.

Степень разработанности темы исследования
Проблематика использования социальных сетей как инструмента продвижения орга-

низаций получила отражение в трудах отечественных и зарубежных исследователей, по-
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священных цифровым коммуникациям и взаимодействию брендов с аудиторией в онлайн-
среде. В ряде работ рассматриваются особенности формирования имиджа компаний в
социальных сетях, анализируются способы повышения узнаваемости бренда и вовлечен-
ности пользователей посредством визуального и интерактивного контента. Так, в иссле-
дованиях, посвященных контентной политике организаций, приводятся примеры исполь-
зования коротких видеороликов, сторис и пользовательского контента как эффективных
средств установления эмоциональной связи с потребителями.

Отдельное направление научных работ связано с анализом деятельности предприя-
тий общественного питания в цифровом пространстве. В данных исследованиях рассмат-
риваются практики продвижения ресторанов и кофеен через социальные сети, влияние
онлайн-отзывов и визуального оформления профилей на выбор заведения, а также роль
цифровых коммуникаций в формировании лояльности посетителей. Приводятся примеры
успешного использования социальных платформ локальными заведениями для увеличе-
ния потока клиентов и формирования постоянной аудитории.

В то же время большинство существующих работ носит обобщенный характер ли-
бо ориентировано на крупные сетевые проекты. Специфика системного ведения социаль-
ных сетей локальных кофеен с ограниченными ресурсами, а также адаптация цифровых
инструментов под конкретные филиалы и локальную аудиторию остаются недостаточно
изученными. Недостаток прикладных исследований, основанных на анализе конкретных
предприятий и разработке практических рекомендаций, обусловливает актуальность и
научно-практическую значимость данной выпускной квалификационной работы.

Объектом исследования в данной работе являются социальные сети кофейни «Дрин-
кит» как канал взаимодействия с целевой аудиторией.
Предметом исследования выступают социальные сети как инструмент продвижения ко-
фейни в условиях конкурентного рынка общественного питания.

Целью выпускной квалификационной работы является комплексный анализ использо-
вания социальных сетей для повышения эффективности их применения в продвижении
кофейни «Дринкит».

Для достижения поставленной цели поставлены следующие задачи, соответствующие
структуре работы:

• Проанализировать роль социальных медиа для привлечении и удержании клиентов
кофеен;

• Выявить ключевые платформы и форматы контента для продвижения кофейного
бизнеса;

• Проанализировать коммуникационную стратегию «Дринкит»;

• Оценить текущее состояние онлайн-активности кофеен «Дринкит»;

• Разработать и провести маркетинговые кампании для продвижения выбранных ко-
феен;

• Проанализировать методы измерения эффективности и оптимизации маркетинговой
активности в социальных сетях

Практическая значимость исследования заключается в адаптации современных цифро-
вых инструментов продвижения к условиям малого бизнеса, что предоставляет студен-
там и предпринимателям наглядный пример применения теоретических положений для
решения конкретных задач в сфере общественного питания. Работа демонстрирует воз-
можности использования цифровых коммуникаций для повышения узнаваемости бренда
и укрепления его позиций в конкурентной среде.
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