
ХАРКІВСЬКА ДЕРЖАВНА АКАДЕМІЯ КУЛЬТУРИ

Кафедра журналістики

КВАЛІФІКАЦІЙНА РОБОТА

на здобуття ступеня

МАГІСТР

за напрямом підготовки 

 061«Журналістика» 

на тему: «PR-технології у просуванні кампанії у сфері ресторанного бізнесу.(на 

прикладі бару «TESLABAR»».

                                                                            Виконала:

                                                                            студентка 6 курсу 5 групи

                                                                            денної форми навчання

                                                                            Діденко Наталія Володимирівна

                                                                             Керівник:

                                                                             зав. каф. журналістики,

                                                                             доктор наук із соц. комунікацій, 

                                                                             проф. В.А Маркова

Дипломна робота допущена до захисту 

рішенням кафедри журналістики

Протокол №____ від «___» ___________ 20___ р. 

Завідувач кафедри _______________ проф. В. А. Маркова

                                  (підпис)

Харків 2020



2

ЗМІСТ

ВСТУП…………………………………………………….……......................2

РОЗДІЛ 1.ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ PR-ДІЯЛЬНОСТІ ………………..…6

1.1 Аналіз підходів до визначення поняття «Public Relations»…………….6

1.2 Діяльність у сфері «Public Relations»…………….................………….11

1.3  Цілі,  завдання,  функції  та  напрямки  діяльності  «Public 

Relations»………………………………………………………………………...….17

Висновки до 1 розділу………………………………………………………24

РОЗДІЛ  2.  ЗАСТОСУВАННЯ  PR-ТЕХНОЛОГІЙ  ДЛЯ  ПРОСУВАННЯ 

КОМПАНІЇ …………………………………………………..…………………..…28

          2.1 PR-технології в просуванні комерційних організацій …………...…...29

2.2 PR в ресторанному бізнесі ……………………………………………...41

2.3 Імідж закладу харчування ……………………………………………...49

Висновок до 2 розділу…………………………………………………….…57

РОЗДІЛ 3. РОЗРОБКА Й РЕАЛІЗАЦІЯ PR- СТРАТЕГІЇ НА ПРИКЛАДІ 

БАРУ «TESLABAR» ……………………………………..…………………..……58

          3.1 Розробка PR-кампанії ………………………………….………….…….61

3.2 Розробка внутрішнього PR  ……………………………………...……..67

Висновок до 3 розділу……………………………………….………………71

ВИСНОВКИ………………………………………………………...…..……73

СПИСОК ВИКОРИСАНОЇ ЛІТЕРАТУРИ…………………….……….….76

ДОДАТКИ……………………………………………………………………78



3

ВСТУП

Актуальність  теми  дослідження  обумовлена  стрімким  розвитком 

ресторанного  бізнесу  в  Україні  та  високим  рівнем  конкуренції,  постійним 

оновленням існуючих корпоративних концепцій в ресторанному бізнесі. Велика 

кількість  різних  концепцій  та  високий  рівень  зацікавленості  до  відпочинку 

призвели до збільшення кількості людей, які інвестують у цю сферу.

Успіх  організації  на  ринку  ресторанної  сфери  досягається  вирішенням 

цілого комплексу завдань. Ідеальний дизайн реклами, відповідність якості до 

вартості  послуг,  продумане  просування  -  це  все   необхідні  елементи  для 

досягнення  необхідної  частини  цільового  ринку.  Маркетингове  завдання 

інформування цільового ринку про організацію, місце надання послуг, полягає 

в переконанні максимальної кількості людей в існуванні переваги організації 

сфери послуг. Крім того, потрібно сформувати або підсилити схильність певної 

кількості  споживачів  до  послуг.  Інформування,  переконання,  схилення  до 

рішення  скористатися  послугою  -  такі  цілі  маркетингу,  які  можуть  бути 

реалізовані за допомогою програми PR-кампанії.

Через  все  більш  зростаючу  конкуренція  ресторанний  бізнес  дуже 

зацікавлений в розробці та проведені рекламних та PR-акцій.

Власники закладів  намагаються  будь-якими способами залучити  нових 

клієнтів, стверджуючи, що вони можуть отримати набагато більше, ніж просто 

їжу.

Але слід зауважити, що на ринку існує багато відомих закладів, які зовсім 

не  зацікавлені  в  використані  рекламних  та  PR-  стратегій,  їм  достатньо 

користуватися своєю славою та позитивною репутацією.

Найчастіше цільовою аудиторією таких закладів є елітні клієнти, так як 

розраховані на любителів та мають дуже високі розцінки. Але з іншого боку, це 

можна назвати своєрідним типом зв’язків з громадськістю.
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Зв'язки  з  громадськістю  на  підприємствах  громадського  харчування 

починаються  зі  створення  "унікального"  іміджу  для  закладу;  це  своєрідна 

позитивна  організація  громадської  думки,  яка   має  на  меті  найефективніше 

діяти та підвищувати свою репутацію.

У даній роботі ми будемо використовувати заклад «TeslaBar» як приклад 

для  аналізу  PR-стратегії  та  використання  методів  просування  в  сфері 

ресторанного бізнесу. 

Ці всі  складові  і  зумовили мету, завдання,  об’єкт,  предмет  дипломної 

роботи.

Мета дослідження — розробка та реалізація PR- стратегії  на прикладі 

бару «TeslaBar»

Для досягнення мети були поставлені наступні задачі:

₋   Розглянути теоретичні основи проведення PR-кампанії;

₋   Провести аналіз особливостей управління репутацією і іміджем компанії 

в області PR;

₋  Розглянути методики PR-кампанії на прикладі бару «TeslaBar»

₋   Розробити  рекомендації  для  вдосконалення  системи  просування  бару 

«TeslaBar»

Методи  та  методики  дослідження. У  процесі  дослідження 

використовувались наступні методи дослідження: спостереження, порівняння, 

аналіз, синтез, абстрагування. Дуже важливим було дотримуватися системного 

підходу  до  розуміння  механізмів  взаємодії  з  громадськістю.  Для  виконання 

поставлених задач були використані такі методи:

₋ метод  термінологічного  аналізу  було  використано  для  формулювання 

поняття «PR кампанія»;

₋ метод  кластерного  аналізу  було  використано  для  сегментування 

споживачів підприємства;

₋ метод стратегічного аналізу було використано для визначення сильних і 

слабких сторін підприємства, а так само загроз і можливостей.

Об’єкт дослідження — PR-технології.
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Предмет дослідження — PR-технології  у  просуванні  кампанії  у  сфері 

ресторанного бізнесу.

Ступень вивчення проблеми.

Проблема  піару  розглядається  в  цілій  низці  вітчизняних  і  зарубіжних 

досліджень.

В  останні  роки  велика  кількість  робіт  була  присвячена  зв'язкам  з 

громадськістю. Перш за все, перекладом стала західна наука та досвід місцевих 

вчених,  практиків,  а  також  вітчизняних  вчених,  які  пристосувалися  до 

досягнень  європейських  та  американських  PR-  наукових  та  дослідницьких 

класиків, таких як  Блек С. «Паблік рілейшнз. Що це таке? »[7], Сентер., Брум 

Г.;  Альошина  Я.  В.  «Паблік  рілейшнз  для  менеджерів»[1];  Векслер  А.  Ф. 

«Зв'язки з громадськістю».[11]

Значний  внесок  у  вивченні  характеристик  зв’язків  з  громадськістю  в 

комерційній сфері, такі як С. Катліп, Ф. Буар, М. А. Шишкіної, І. П. Яковлєва, 

Назарова О., Зверінцева А.Б..

Теоретична  та  практична  значущість  роботи. Дипломна  робота 

написана на матеріалі, що зібраний під час проходження практик. Узагальнення 

практичного досвіду узагальнення ПР-діяльності у сфері ресторанного бізнесу 

має  цінне  теоретичне  та  практичне  значення  і  може  бути  використано  в 

діяльності закладів.

Структура  дипломної  роботи. Диплом  складається  з  3  розділів, 

висновків, списку літератури та додатків.
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Рис.А.1 Сайт бару «Tesla Bar»
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Рис.Б.2 Instagram «Tesla Bar»
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Рис.В.3 Instagram «Tesla Bar»
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Рис.Г.4. Організація зустрічі персоналу «TeslaBar» з потенційними клієнтами
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Рис.Д.5. Рекламний ролик
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Рис.Е.6.Рекламна листівка «Tesla Bar»
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Рис.Є.7. Інтерв’ю з персоналом бару
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Рис.Ж.8. Корпоратив «Tesla Bar»


	"Зв'язки - дії, спрямовані на гармонізацію взаємин між елементами середовища". [3, с.21]
	TESLABAR - невеликий, досить молодий та перспективний харківський бар.
	Щоб краще зрозуміти діяльність бару «TeslaBar», слід розглянути організаційну структуру та структуру управління. На сьогоднішній день концепцією займається директор, генеральний менеджер та відділ зв’язків з громадськістю. Всі вони стоять за один крок в ієрархії управління та звітують лише перед власником. Менеджер бару працює з шеф-кухарем та його заступником. Шеф-кухар відповідає за всю кухню – лінійні кухарі, заготівельники продукції, мийники посуду. Менеджер несе відповідальність перед керівником ресторану. Зазвичай в кожній організації посаду менеджера займають 2-3 людини. Вони щодня працюють з офіціантами та гостями бару. Детальніше розглянемо план управління бару за наступною схемою.
	Структура бару «TeslaBar»
	Відділ зв’язків з громадськістю в системі управління бару «TESLABAR» займає своє окреме місце. На сьогоднішній день відділ складається з двох людей, які працюють разом над усіма проектами. Просування здійснюється за такою схемою:
	1. Надходження вимог керівника чи шеф-кухаря в PR-відділ.
	2. Обговорення питань та аналіз можливих дії;
	3. Відділ зв'язків з громадськістю розробляє концепцію діяльності, плани просування, стратегії розвитку та інші можливі завдання;
	4. Технічне виконання встановлених завдань: виготовлення друкованої продукції, підготовка місць проведення заходів, підготовка матеріалів для друку для ЗМІ, співпраця з журналістами та запрошення гостей;
	5. Аналіз ефективності виконаної роботи.
	Окрім вирішення таких вимог, відділ зв’язків з громадськістю також відповідає за загальне просування. До обов'язків працівників входять:
	1. Розробка та впровадження заходів із зв’язків з громадськістю, розроблених для покращення позитивного іміджу та стабілізації ділової репутації;
	2. Розробка та проведення діяльності з зв’язків з громадськістю для просування бренду бару;
	3. Розробка та проведення PR заходів для підвищення особистого бренду власника бару;
	4. Співпраця зі ЗМІ: взаємодія з журналістами, забезпечення необхідними PR-документами (прес-реліз, новинний набір, інформаційний лист, рекламна стаття) для публікацій;
	5. Підтримка корпоративної культури;
	6. Контроль за дотриманням корпоративного іміджу у виробництві документів, фірмових сувенірних виробів, форми персоналу та дизайну інтер’єру бару;
	7. Надання відгуків цільовій аудиторії;
	8. Підтримання груп в соціальних мережах та професійних спільнотах в Інтернеті, підтримка веб-сайту;
	9. Оцінка ефективності усіх вищезазначених заходів.
	Завдяки різноманітності меню, заходам, кінотеатру, бар готовий вмістити гостей різного віку, однак основну вікову групу можна назвати 24+. Цільова аудиторія бару включає в себе тих, хто цінує високоякісну, різноманітну американську кухню та якісні напої. Бар приваблює різноманітних журналістів, блогерів та критиків своїм якісним сервісом та постійно обновлюваним меню, відвідувачами можуть бути туристи, яких приваблює місце розташування та офісний персонал. Для підвищення репутації та привернення уваги часто керівництво запрошує в якості гостей представників ЗМІ.
	Для визначення цільової аудиторії та її діяльності також можна використовувати статистику сторінки у соціальній мережі Instagram. Аналізуючи статистику, ми можемо зробити наступні висновки.
	У соціальній мережі Instagram більшість цільової аудиторії складають жінки (57% ,43% чоловіки). У віці від 21 до 30 років.
	Якщо розглянути географічне розташування підписників, виходячи з узагальнених даних, можна зробити висновок, що більшість з них проживає в Україні (86,95%) і переважно в Харкові (63,95%).
	-Захід «День з «TeslaBar»»
	За тиждень до заходу повідомити про це потенційних відвідувачів, за допомогою роздачі рекламних листівок, брошур, запросити партнерів закладу.


