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Актуальність теми. Соціокультурна сфера як важливий структурний елемент існування самогосучасного суспільства має потужний змістовий, виховний, емоційний вплив на кожну людину та виступає вагомим компонентом економічного розвитку. 
SMM (Social Media Marketing) – це сучасний ефективний маркетинговий інструмент для просування бізнесу (товарів, послуг, бренду), залучення лояльної цільової аудиторії, формування позитивного іміджу. SMM-менеджмент є процесом ефективного управління процесами, що входять до SMM-стратегії підприємства. З огляду на динаміку змін, що постійно простежується в соціокультурній сфері, для цієї сфери реціональний SMM-менеджмент виступає не тільки необхідним компонентом рекламно-маркетингової активності, а компонентом існування самого підприємства соціокультурної сфери. Вагомим є роль SMM-менеджмент при організації різноманітних заходів культурно-мистецького спрямування.
Належний рівень соціокультурного обслуговування та розвитоксамої соціокультурної сфери неможливий на сьогодні без належного представлення всіх послуг підприємства у соціальних мережах, без роботи його фахівців щодо промоції в мережі Інтернет. В цьому й полягає актуальність теми дипломного дослідження
Об’єктом дослідження виступають основні проблеми та тенденції адаптації процесів SMM-менеджменту при організації масових заходів культурно-мистецького спрямування .

Предмет дослідження – заходи SMM-менеджменту при організації масових заходів культурно-мистецького спрямування.
Мета роботи – дослідити SMM-менеджмент в організації масових заходів культурно-мистецького спрямування.
 Необхідність досягнення мети роботи обумовило необхідність постановки та вирішення наступних завдань:
·  визначити теоретико-практичні засади організації масових заходів культурно-мистецького спрямування як сфери застосування SMM-менеджменту;
· дослідити сучасні засади використання SMM--технологій в соціокультурній сфері
· здійснити аналіз проблем та перспектив розвитку SMM-менеджменту для організації та просування заходів культурно-мистецького спрямування
·  розробити пропозиції та рекомендації щодо перспективи розвитку SMM-менеджменту для організації та просування заходів культурно-мистецького спрямування на прикладі Івано-Франківської обласної філармонії Імені Іри Маланюк.
· Інформаційна основа дослідження. В основу дослідження покладено праці відомих українських та зарубіжних вчених, присвячені не тільки проблемам.
· Методологічною основою роботи виступає низка традиційних загальнонаукових методів дослідження та методів окремих дисциплін (спеціально наукових методів): аналізу і синтезу, порівняльний, історичний, ретроспективний, описовий, структурно-логічний, системний, тощо.

Наукове значення дослідження полягає у комплексному вивченні проблем реалізації можливостей SMM-менеджменту при організації масових заходів культурно-мистецького спрямування.

Практичне значення отриманих результатів полягає в тому, що розроблені  на сторінках дипломної роботи рекомендації та узагальнення можуть бути реалізовані на практиці – у практичній діяльності підприємств соціокультурного сервісу для вдосконалення процесів SMM щодо популяризації масових заходів культурно-мистецького спрямування.

Апробація результатів дослідження. Основні теоретичні положення та практичні висновки роботи були апробовані під час виступів студентів на засіданнях кафедри управління соціокультурною діяльністю, шоу-бізнесу та івентменеджменту факультету туризму Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника та під час звітної  наукової конференнції викладачів, докторантів, аспірантів та студентів університету за 2022 рік, що проходила на початку квітня 2023 року
Структура роботи. Структурно кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, поділених на підрозділи, висновків, списку використаних джерел, а також додатків. Загальний обсяг роботи становить 49 сторінок, в тому числі основного тексту – 45 сторінок.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИКО-ПРАКТИЧНІ ЗАСАДИ ОРГАНІЗАЦІЇ МАСОВИХ ЗАХОДІВ КУЛЬТУРНО-МИСТЕЦЬКОГО СПРЯМУВАННЯ ЯК СФЕРА ЗАСТОСУВАННЯ SMM-МЕНЕДЖМЕНТУ
1.1 Сучасні культурно-мистецькі заходи в контексті новітніх соціокультурних перетворень

У світлі сучасного розуміння культурно-мистецького масового заходу –  то це мистецька подія чи низка об’єднаних подій, що відбуваються періодично чи разово у певному місці чи регіоні та відбуваються, як правило, в святковій атмосфері [8].

Для багатьох осіб культурно-мистецькі заходи стають особливою частиною світогляду та навіть способу життя, надаючи можливість задовольнити  особистостям естетичні, гносеологічні, рекреаційні та інші потреби. На сьогодні час популярність масових заходів соціокультурного характеру пов’язана перш за все з тим, що на периферійному рівні (село, районний центр, маленьке містечко) люди, на жаль, не отримують необхідне культурне багатство.

Саме завдяки  масовим заходам культурного штибу можна досягти набагато більших різносторонніх результатів, ніж навіть  за допомогою  таких засобів, як зброя чи будь-яких інший захід. І в цьому головна заслуга масових заходів культурно-мистецького спрямування, які активно розвиваються на регіональному рівні зараз. Кожна нація з усіми властивими національно-політичними, расовими, ментальними характеристиками, зацікавлена у власній культурній різноманітності, яка може бути основою розвитку, наприклад, фестивального руху [15].

Зараз культурно-масовий заходів дійсно виступає так званим «штучним замінником свята», тому що здатен привносити до повсякденного життя елементи радості та новизни. Окрім того, основою масових заходів культурно-мистецького спрямування є змагальний, ігровий компонент, що дає можливість спробувати себе в іншій ролі. Такі заходи проводяться переважно на художній основі (фольклорно-інструментальній, вокально-хоровій, хореографічній тощо), важливим компонентом, якого є також інноваційна та креативна компонента, що надає заходу новизни, робить його цікавим. Тому на різних територільних рівнях заходи з чітко вираженою локальною складовою, тобто характерними для певного регіону етнокультурними чи іншими особливостями, стають все більш популярними. Зростає доцільність їх проведення [2]. 
Сучасні культурно-мистецькі заходи перш за все виступають презентацією найпопулярніших видів творчості у мистецтві, музиці чи демонстрації національної кухні. Важливим аспектом при цьому є демонстрація у всіх існуючих формах зображення обрядових практик, традиційних технологій, тощо. Це все теж стосується танцювальної культури та декоративно-прикладного мистецтва. Такі культурно-мистецькі заходи заходи, як правило, набувають популярності у багатьох країнах світу, що є однією з базових основ соціокультурної сфери. Не винятком є Україна, що зацікавлює приїжджати гостей не байдужих до етномистецьких чи етнокультурних елементів культури загалом [5, с. 32].

На сьогодні особливістю сучасного руху з організації культурно-мистецьких заходів є те, що організатором цього руху виступає, як правило є не держава, а місцеві органи влади, комерційні підприємства, а також ентузіасти та аматори цієї справи. Саме тому сучасні заходи характеризуються тематичним розмаїттям, яке визначається низкою чинників: культурним рівнем, досвідом, фінансовими можливостями, запитами цільової аудиторії, управлінськими та маркетинговими навичками організаторів, а також іншими менш значущими чинниками [6]. 
Заходи культурно-мистецького спрямування вирішують багато політичних чи політико-культурних та власне і культурно-мистецьких проблем. Серед такого комплексу проблем можна відзначити:  встановлення тісних контактів між різними етногрупами, представниками нацменшин, ознайомлення з культурною спадщиною інших народів, налагодження продуктивної між культурної комунікації, оскільки такі заходи демонструють, що неважливий колір шкіри, статус та багато інших відмінностей етнокультурних особливостей [18].

На сьогодні масові заходи культурно-мистецького спрямування, зокрема фестивалі, виступають невід’ємною частиною  сучасної урбаністичної культури. Так, наприклад науковець С. Зуєв вказує, що «фестиваль стає чи не найефективнішим засобом тимчасового поліпшення культурного статусу міста» [22], тобто може стати його візитівкою. Завдяки пізнаваним періодичним масовим заходам культурно-мистецького спрямування кожному місту можна надати статус локальної культурної столиці (щодо окремих культурних феноменів) та бути відомим не лише в країні, а й у світі. До прикладу, відомий Міжнародний фестиваль українського фольклору «Берегиня» став не тільки візитною карткою міста Луцька, а й ініціював активізації подібної фольклорної діяльності в Україні загалом [1]. 
Можна стверджувати, що не «лише статус міжнародного фестивалю автоматично приводить місто-організатор до рівня представника національної культури у світі» [11]. Урбаністичний центр стає центром культурного простору регіону, країни та навіть світу завдяки формуванню його привабливості та обізнаності про нього. Між тим, вчена О. Сичова влучно зазначує, що «мистецькі фестивалі та інші заходи стають ефективним інструментом у вирішенні широкого кола сучасних проблем культурного розвитку територіальних громад малих та середніх за населенням міст та виконують важливу функцію компенсації  практичної відсутності розвинених діючих у регіоні культурно-мистецьких інституцій. Масовий захід культурно-мистецького спрямування бере участь у творенні культурно-дозвіллєвого простору міста для людей будь-якого віку, хоча інколи має конкретну ціеову аудиторію. Саме на міжнародних культурно-мистецьких заходах відбуваються міжкультурні діалоги, а влаштовувані виставки та ярмарки народних виробів роблять традиційне мистецтво близьким і доступним для широкого кола учасників дійств» [4].

Окрім підвищення соціокультурного статусу міста, масові заходи культурно-мистецького спрямування розвивають його інтелектуальний потенціал за допомогою різних семінарів, конференцій, симпозіумів та формується практичний досвід організації подібних дійств [13].

Не тільки традиційна етнічна культура стає основою проведення цікавих та змістовних заходів. Розвиток нових, в тому числі інтерактивних, технологій на сучасному етапі суспільства актуалізує  виникнення абсолютно нове сучасне мистецтво, що виступає синтезованою реальністю та використовує мультидисциплінарні підходи у само продукції та самовітворенні: музика, звук, пластика, режисура, колір, слово, світло, програмування, композиція, комунікація, - все це вимагає спеціалізованих професійних знань та нових підходів мислення [13].

У наш час спостерігається зростання комерційної складової Культурно-мистецьких заходів. Впродовж останнього двадцятиліття спостерігається зростанням літніх заходів фестивального характеру відкритим небом: Podkamin, Fort Mission, ArtPole, тощо на українському просторі. Вони надаючи учасникам кілька днів проживання на території проведення, забезпечують тим самим, максимальне включення у подієвий простір учасників [4].

Можна виділити окремі компоненти будь-якого масового заходу культурно-мистецького спрямування:

· смисловий та тематичний компонент, який окреслює вид мистецтва, соціальну групу, субкультуру, продукт тощо.

· масовий захід повинен містити елементи святковості, винятковості та урочистості, 
· наявність організаційної структури, координаційного апарату з кількох осіб з формально або неофіційно визначеними функціями щодо участі у такому оргкомітеті [4].
Важливим компонентом виступає матеріальна база дійства, що включає певний простір, де відбуваються події, а також всі необхідні технічні засоби. Здебільшого матеріальна база вимагає залучення зацікавлених державних чи недержавних структур, спонсорів [7].

У сучасному культурному просторі кількість та різноманітність конкурсних масових заходів культурно-мистецького спрямування постійно зростає. Існують на сьогодні у міжнародному масштабі міжнародні фестивальні організації та їх асоціації, що беруть участь у створенні та просуванні івент-проектів: FIDOF (США), The British and International of Festivals (Великобританія), ВГО Європейська фестивально-концертна молодіжна ліга (Україна), тощо [16].
Традиційно в Івано-Франківську проводять такі міжнародні традиційно проводять такі сучасні масові заходи, як «Рorto Franko», Міжнародний фестиваль ковальського мистецтва «Свято ковалів», Міжнародний мистецький фестиваль країн Карпатського регіону «Карпатський простір», фестиваль культур «Global Village» та інші [12]. 

Організація масових заходів культурно-мистецького спрямування виступає одним із важливих засобів реалізації соціокультурних цінностей у сфері дозвілля та відпочинку. В Україні до 2020 року досить значне соціально-культурне туристичне значення мали низка національних фестивалів та івентів: музичний фестиваль «Захід Фест» та «Файне місто», Міжнародний музичний фестиваль «Країна мрій» на півночі України, Міжнародний фестиваль «Великдень у Космачі» на заході, Міжнародий фестиваль «Арт Поле» у центральному регіоні країни, Одеська Гуморина на півдні та Національний Сорочинський ярмарок у східній частині країни. Цікавим та перспективним напрямком виступає організація весільних фестивалів [12].

Активізацію попиту на івент-заходи культурно-мистецького та дозвіллєвого загалом спрямування призвели до необхідності існування та активного розвитку професійних організацій, які б займалися організацією та проведенням таких масових заходів. Впродовж останніх 30 років у кожному визначному культурному осередку України створюються івент-агенції сучасного штибу,  так звані «творчі майстерні», продюсерські центри, де, особлива увага приділяється розробці нових креативних рішень щодо проведення масових заходів культурно-мистецького характеру. Для створення масштабних проектів, які би користувалися популярністю у широких колах цільових груп організатори святт залучають майстрів естради будь-яких жанрів, акторів, сценаристів, ведучих, створюють спец ефекти, застосовують заходи маркетингу та співпрацюють з дизайнерами, художниками, піротехнічними службами, музичними,  рекламними та PR-студіями, а також фото та відео студіями [3]. 

Недоліком сучасних форм організації масових заходів культурно-мистецького спрямування у найрізноманітніших проявах виступає комерційна складова – стимулювання того ж споживчого інстинкту, з яким саме мистецтво покликане боротися. Сприймаючи продукти у вигляді івентів музичної, художньої, театральної тематики, глядачі, на жаль, перетворюються на натовп, який прагне здебільшого саме яскравого шоу, видовищ, а не глибоких культурних цінностей. Культурно-мистецькі заходи сприймають негативні сторони масової культури, а для їх запобігання потрібні великі зусилля організаторів, що можуть проявлятися через активізацію комунікативної активної організатор, що може мати прояd як SMM- менеджмент [13].

1.2 Нормативно-правове забезпечення процесів надання та споживання культурного продукту в Україні 
Найвищим національними законодавчим актом, який регулює надання та споживання культурного продукту в Україні виступає Конституція України. Норми Конституції України, що зафіксовані у формі статей, гарантують громадянам задоволення «…національно-культурних і мовних потреба українців…», сприяння «…консолідації та розвиткові української нації, її історичної свідомості, традицій і культур, а також розвиткові етнічної, культурної, мовної так і релігійної самобутності всіх корінних народів і національних меншин України…» [5]. Також конституцією гарантується громадянам забезпечення збереження історичних пам'яток та інших об'єктив, що становлять національну культурну цінність Прописано вжиття заходів для повернення в Україну культурних цінностей (реституція), які знаходяться за її межами та інші аспекти [8]. 
Деталізує зміст зафіксованих норм Конституції України Закон України «Про культуру» [16]. Він є базовою засадою державного управління сферою культури та й культурної політики в Україні загалом. Цей закон розкриває зміст основних прав та обов’язків у сфері культури, унормовує, уніфікує та визначає діяльність у сферікультури, фіксує базову мережу закладів культур, участь громадськості у розвитку культурного простору встановлює шляхти фінансування і забезпечення господарської діяльності закладів культури, визначає соціальні гарантії працівників у сфері культури, , міжнародні культурні зв’язки так і відповідальність за порушення законодавства про культуру [14]. 
Основні положення Закону та базові визначення наведені на його сторінках доповнюються низкою  нормативно-правових актів, що мають безпосереднє відношення до різних секторів соціокультурної діяльності, які використовуються в світовій практиці, а також адаптовані національних особливостей функціонування всієї соціокультурної сфери [9]. Такими основними аспектами є: аудіальне мистецтво, аудіовізуальне мистецтво, візуальне мистецтво, культурні та креативні індустрії, дизайн та мода, культурна спадщина, література та видавнича справа, перформанс та сценічне мистецтво, традиційна народна культура та ін. 
Окремі нормативно-правові акти регулюють рівень узгодженості процесу споживання культурних благ у певному секторі. Наприклад, щодо аудіовізуального мистецтва будуть проаналізовані Закон України «Про телебачення і радіомовлення» [2],  Заклон України «Про кінематографію» [2], «Про інформацію» та ін.
Наприклад, стаття 28 Закону України «Про телебачення і радіомовлення» встановлює вимоги до гпрограмної концепції мовлення, визначає характеристики аудіовізуального продукту, який можна транслювати в національному інформаційному просторі. Також, складовими мовлення можуть бути передачі, які мають інформаційно-аналітичну, публіцистичну, культурно-мистецьку, науково-просвітницьку, розважальну, музичну публіцистичну та освітню тематики. Стаття 6 цього ж Закону визначає недопустимий зміст повідомлень, які можуть транслюватися за допомогою телерадіоорганізацій, що містять дані про державну таємницю, насильство, розпалювання національної расової чиж релігійної ворожнечі, ненависті тощо [9]. 

Нормативно-правове регулювання проблем історико-культурної спадщини представлений Зонами України «Про бібліотеки і бібліотечну справу» [10], «Про охорону культурної спадщини» [17], «Про музеї та музейну справу» [17], які визначають правове поле у цій сфері. 
Законн України «Про бібліотеки і бібліотечну справу» не тільки визначає  права користувачів бібліотек, а й деталізує їх: «безоплатно користуватися інформацією про склад бібліотечних фондів через довідково-пошуковий апарат (крім комерційних база даних), безоплатно отримувати у тимчасове користування документик із фондів біблітеки, крім документів, придбаних за кошатина, одержані від господарської діяльності бібліотеки безоплатно отримувати консультаційну допомогу в пошуку та виборі джерел інформації, , одержувати документи або їх копії  міжбібліотечному абонементу; одержувати інформацію з інших бібліотек, користуючись каналами зв'язку, тощо» [20]. 
Закон України «Про музеї та музейну справу» окреслює правове поле музейної комунікації, що здійснюється відповідними музейними закладами соціокультурної сфери [20]. Загалом вказаний закон унормовує всі аспекти, які над практиці відбуваються упроцесі «споживання» музейних послуг споживачами відповідних соціокультурних послуг. Закон України «Про охорону культурної спадщини» в ст. 12 регулює питання вільного доступу до х пам’яток як національних надбань та акцентує увагу на ступені придатності пам’яток для відвідування [20]. 
Актуальним з позиції соціокультурного обслуговування та організації масових заходів культурно-мистецького спрямування Залон України «Про видавничу справу» [11]. Загалом такі аспекти культури та мистецтва, як аудіальний, візуальний, дизайн, креатині індустрії, мода, а також низка інших аспектів регулюються Законом України «Про культуру».

Загалом вище окреслені нормативно-правові акти хоч прямою мірою не стосуються, але дозволяють реалізовувати SMM-менеджмент на підприємствах соціокультурного сервісу для максимально ефективної організації масових заходів культурно-мистецького характеру.
1.3 Провідні тенденції сучасних соціокультурних процесів в Україні

Характерною особливістю особливістю сьогоднішнього стану всіх компонентів і процесів соціокультурної сфери у нашій країні виступає комплексність та висока інтенсивність постійних змін, що викликає потребу в осмисленні орієнтації в цих змінах, модифікує старі та породжує нові форми культурних продуктів та інституцій, а також культурних практик і їхніх сучасних смислів.

Сучасний тип культурного простору характеризується досить швидкими змінами, що відбуваються та є наслідками процесів безперервної модернізації та глобалізації. Значна роль у передачі соціокультурного досвіду, підтримці культурних традицій, трансляції культурного досвіду наразі належить засобам масової комунікації, які  простором реалізації SMM-менеджменту. Сучасний період часу відзначенй розвитком нових тенденцій в культурному житті, відродженням раніше забутих імен і традицій, переосмисленням ролі історичних подій, переоцінкою наявних ресурсів. Таку думку наводить Н.О. Шевченко у статі «Актуалізація культурної спадщини як ресурс модернізації та розвитку сучасних туристичних дестинацій» [7].

На всі без винятку культурні процеси сучасного українського суспільства початку XXI сторіччя здійснюють  вплив  широкий спектр чинників та аспектів сучасного світу, окремі з яких відтворюють культурні надбання тисячоліть. ДО них належать: релігійна, економічна, мовна, дозвіллєва, етнонаціональна, мистецька компоненти, тощо. Ці процеси містять також і значні суперечності та протиріччя.  Сама сучасність виступає складною та багатогранною, що все більше актуалізує  узагальнення здобутків соціальногої культурно-мистецького розвитку людства. Сама культура постійно зазнає трансформацій під впливом соціальних змін та інших аспектів сучасного життя [14]. 

Сьогодення значною мірою асоціюється з кризою культури у різних її проявах. Визначальною причиною феномену такої кризи виступають суперечності між стратегією розвитку матеріальної культури, комерціалізацією культури, виникненням нових її феноменів та своєрідністю духовних цінностей людства. Найбільше суперечностей привносить розвиток матеріальної культури, обумовлений науково-технічним прогресом, який фактично перекодував світ сучасного людства [22].

Основоположною особливістю сучасних соціокультурних процесів в Україні є те, що вони відбуваються у сучасному інформаційному та глобалізованому суспільстві. На них сильно позначилися процеси пов’язані з пандемією та воєнними діями, які вплинули навсі без винятку сферр  життя українців.
Впродовж останньої чверті XX сторіччя людство вступило до нового етапу свого розвитку. Це епоха інформаційного суспільства з усіма його досягненнями, суперечностями, конфліктами, досягненнями. Останні 2 десятиріччя стали свідодченям світової інформаційної революції, естетичним підсумком формування постмодерного інформаційного суспільства та його культури [2]. 

З переходом суспільства до сучасної інформаційної за сутністю доби, можна констатувати перехід культури в епоху полістилізму і постмодерну, що характерно для більшості розвинутих країн світу. Світогляд індустріального (ринкового, капіталістичного) суспільства можна описати як такий, що має наступні риси: 
· прагнення до відтворення універсальної картини світу, оптимізації всіх явищ реальної дійсності, яка зводить всю багатоманітність дійсності до єдиних основ світосприйняття; 
· прагнення до втілення повною мірою здобутих знань у реальній дійсності; 

· впевненість у доступності людському розуму всього абсолютного знання; 
· впевненість, що реалізація здобутих знань сприятиме досягненню щастя для всіх; 
· впевненість у поступовому та прогресивному подальшому розвитку людства, у пріоритеті теперішнього над минулим, а майбутнього над сьогоднішнім [10].

Характерною особливістю та напрямком розвитку соціокультурної сфери є поступове сприйняття громадською свідомістю культурних цінностей інформаційної епохи. Це сприяє формуванню смислового змісту культури людини іншого штибу – людини інформаційного суспільства. Культурний рівень людини інформаційного суспільства має принципову різницю, він інший у порівнянні з попередніми цивілізаційними періодами. Але  цей також рівень не втрачає значних культурних смислів, оскільки сучасні духовні запити сучасної людини добре реалізовуються через більшу доступність до культурних цінностей. Інформаційне суспільство маж можливість оволодіти більшим обсягом інформації у значно коротші терміни та системніше її опрацювати. Також актуалізується можливість користування на основі сучасних технологій різними досягненнями сучасної цивілізації: від ознайомлення з класичними взірцями культури минулого, відчуття минулих епох до застосування новітніх досягнень науки, сучасного мистецтва, що успішно реалізується за допомогою дистанційних методів, які використовуються, в основному, в освітньому середовищі [15].

На сьогодні поступово вдосконалюється функціонування культурних центрів сучасної інформаційної епохи, вдосконалюється здатність формувати широке поле постмодерної культури інформаційного суспільства сучасності. Поступово стає все більше зрозуміло, що рівень культурного розвитку людини визначається на сьогодні вже так не тим, який навчальних заклад вона закінчила. Навіть не є визначальним те, з якої сім’ї, з яким рівнем виховання культури, вона походить. Основне, – чи має вона доступ до основних джерел інформації, масової комунікації, а також чи може без перешкод ними користуватися. Це уможливлює отримувати актуальні відомості про те, що відбувається у світі, у мистецтві,  політиці, освіті у економіці, у науці, і культурі [13]. 

Унаслідку трансформацій сучасного інформаційного тла вступ людства до інформаційної епохи  неминуче тягне за собою появу кардинально нових елементів культури, а також ускладнення культурних систем, їхньої організації системи та структури. Зароджується новий вид культури, який можна назвати терміном – інформаційна культура. Вона обумовлює зовсім інші взаєзв’язки людини із  всім навколишнім зовнішнім світом. Життя сучасної людини стає не тільки залежним від соціально-економічних умов, а й її власна та вільна ініціативна творча діяльність багато у чому визначає загальну соціокультурну ситуацію сучасності [6]. 

Важлива культурологічна характеристика сучасності – це актуалізація тенденції екологізації культури. Фрормування глобальної та екологічної культур відбувається на сьогодні повністю паралельно. В основу цих процесів покладено усвідомлення людиною та цілим суспільством невідтворюваності земного простору, вичерпність земних ресурсів  відповідальності людства за їх використання. Сутність її втому, що екологічна культура сучасного суспільства розглядається не тільки як культурологічноорієнтована екологічна діяльність, а й як важливий аспект розвитку самої культури. Це процес достатньо складний та суперечливий, але суперечливою є сама творчість, креатив [4]. 

Наступною очікуваною особливістю сучасних соціокультурних процесів в Україні є їх повною міроювключення до світових постмодерних та глобалізаційних процесів. Можна станом на сьогодні спостерігати, як впливає глобалізація у всій сукупності своїх особливостей навсі сфери життя сучасної люддини: економічну, політичну, науково-технічну, освітню сфери та ін. Сьогоднішня геополітична ситуація проявляється в тому, що , як відомо, слаборозвинуті і глобалізаційно залежні країни потрапляють у невдалі для них позиції. Попри побоювання, об'єктивна історична закономірність демонструє той факт, що розвиває стирання меж і формування соціального простору в якому домінує загальна глобальна культура не зовсім станом на сьогодні справджується [8].

Інтенсифікація глобалізацій них та у взаємозв’язку  інформаційно-технологічних процесів у багатьох сучасних вчених викликає занепокоєння щодо  майбутньої долі етнічних національних культур, самобутньої соціокультурної сфери і, як наслідок, збідніння духовного життя суспільства окремих країн. Тривогу активізують імовірність витіснення етнонаціонального фактору в соцікультурному просторі , створення позанаціонального простору, побоювання уніфікації її цінностей, що ведуть до збіднення національного культурного продукту [21].

Цими аспектами можливих втрат самобутності стурбовані  у високорозвинених високоцивілізованих країнах сучасного світу, але й там, де за рівнем соціально-економічного розвитку перебувають ще в минулих епохах. З особливою гостротою обговорюється проблеми можливого згасання самобутніх етнонаціональних культур, їх витіснення більш «сильними» культурами, мейнстрімними чия експансія, на думку великого числа вчених, стає  фактично що неминучою [25].

Глобалізація станом на зараз адекватно відповідає інтересам цивілізаційного розвитку. Здійснювані інтеграція та загально планетарна уніфікація спрямовані на науково-технічну фінансово-економічну, політичну,  освітню, соціокультурну сфери і не поширюються безальтернативно і з неминучістю на всі етнографічні залишки культур. Далеко не очевидно і це загальне нівелює впливу  глобалізаційних процесів на етнічну мозаїку соціокультурного середовища. Унеї немає ідеологічної мети зробити культурну експансію, ліквідувати своєрідність ірізнобарвності національних культур. Культурна одноманітність з підходу шоу-бізнсу, креативних індустрій загалом з прагматичної точки зору не відповідає  інтересам галузі. Ставлення сучасної цивілізації до морального, еконолгічного естетичного, релігійного, власне, до всієї гуманітарної компоненти  суспільного буття нейтральне або швидше позитивне. Глобалізація не сприяє розвитку культури, але  і не пригнічує її [3].
Очевиднішими позитивні результати інтенсифікації взаємовпливу культур виступають на сьогодні. Національні культури, утому числі  й українська, розвиваються в ритмі процесів інтеграції та диференціації на світовому рівні. На це все здійснюєтьсяя великий вплив сучасними інформаційними засобами, зокрема ЗМІ та інформаційними потоками соцмереж мережі Інтернет.
Розділ 2
СУЧАСНІ ЗАСАДИ ВИКОРИСТАННЯ SMM-ТЕХНОЛОГІЙ В СОЦІОКУЛЬТУРНІЙ СФЕРІ
2.1 Активність підприємства соціокультурного сервісу у соціальних мережах

Маркетинг у соціальних мережах, SMM – це порівняно нове явище сучасної реальності, яке виникло відносно нещодавно та доосі активно розвивається та знаходить все нові простори та аспекти для своєї апробації та подальшого ефективного застосування. 

Маркетинг у соціальних мережах ( зангл. «Social media marketing», SMM) – це один із повноцінних видів маркетингу, а не тільки просування через різні соціальні платформи [8]. 

Ведення облікових записів не тільки окремими особами, а й організаціями, юридичними особами у соціальних мережах виступає частиною сучасної маркетингової та комунікаційної стратегій. Наявність облікових записів в соцмережах на сьогодні є «свідченням» існування та функціонування самого підприємства. Маркетинг в соцмережах – це комплекс заходів щодо використання соціальних медіа як каналів для просування компаній, продукту, бренду та вирішення інших завдань розвитку та комунікації. Marketing и(маркетинг), що в абревіатурі представлено літерою «М» не повною мірою точне слово, тому що під ним мається на увазі просування загалом, яке входить до комплексу маркетингу [19]. 

Більш точна назва – це просування в соцмережах, від англ. «Social media promotion» (SMP). Це комунікація з майбутнім споживачем через соціальні мережі. Основний в таких комунікаціях акцент робиться на створенні повідомлення «посту» (текстового чи візуального), яке люди будуть поширювати через соціальні мережі самостійно, вже без участі організатора.  Нв сьогодні вважається, що повідомлення, яке передаються соціальними мережами, викликають більшу довіру у потенційних споживачів товару чи послуги. Це пов'язано з рекомендаційною схемою поширення інформації в соціальних мережах на основі чисельності соціальних зв'язків, які є в основі взаємодії [6, с. 8]. 

Основними завданнями маркетингу в соціальних мережах вважаються:

· брендинг (просування бренду), 

· PR –акції;

· підвищення лояльності аудиторії, популярності, формування позитивного іміджу загалом;

· збільшення відвідуваності сайтів фірм та установ соціокультурної сфери [12]. 

Ефективним беззаперечно інструментами SMM є ведення блогу в соціальних мережах. Також власну ефективність доводять інформаційні повідомлення в різних спільнотах, спілкування в коментарях, робота  на тематичних форумах, моніторинг позитивного та негативного фону а також прихований маркетинг, пряма реклама та вірусний маркетинг, , оптимізація медіа простору, тощо [12]. 

Просування в соціальних мережах дозволяє цілеспрямовано та точково впливати на цільові аудиторії, оскільки можна таким чином вибирати майданчики, де ця аудиторія більшою мірою сконцентрована, підібрати найбільш підходящі для рекламно-маркетингових цілей способи комунікації з нею. А також цей вид діяльності уможливлює уникнути негативної реакції окремих груп суспільства, яким наші пропозиції не цікаві, при цьому меншою мірою торкаючись не зацікавлених у цій пропозиції людей. Це часто реалізовується завдяки таргетним технологіям [5].

Просуваються в соцмережах не лише на товари та послуги. Активно використовують ці рекламно-іміджеві можливості засоби масової інформації. 

SMM – це процес надзвичайно динамічний, тому потрібно постійно моніторити інтереси аудиторії, що постійно змінюються, а також з появою нових трендів. На сьогодні в наукових та практичних підходах існує три ключові стратегії в рамках SMM: 

· Робота з побудови згуртування всіх стейкхолдерів навколо бренду, що просувається;

· Комбінована стратегія просування товару /послуги;

· Використання всіх наявних та інноваційних рекламних інструментів та соцмереж як майданчиків з метою прямого продажу продукції та підвищення впізнаваності [14]. 

Разом з тим, не слід плутати SMM із соціальним маркетингом. SMM- менеджмент може розпочинатися як діяльність офлайн, а потім закріплюватися та поширюватися на цільові аудиторії онлайн 8[]. 

Маркетинг та менеджмент в соціальних мережах включає безліч методів роботи, що постійно диверсифікаються та змінюються. Найпопулярнішими на сьогодні з них виступає побудова спільнот бренду (створення представництв компанії в соціальних медіа- окремих спільнот, сторінок, тощо), робота з блогсферою, репутаційний менеджмент, формування позитивного іміджу, персональний брендингта брендинг організацій, а також нестандартні інструменти. Заклади соціокультурного сервісу створюють власні облікові записи у соціальних мережах, розміщуючи власний контент і цим збирають передплатників (читачів свого інформаційного продукту), формуючи поінформованість населення про себе та власні продукти (послуги) [24]. 

На початковому етапі просування у соціальних мережах ключовим пунктом є розробка стратегії роботи., яка може бути адаптована до специфіки діяльності самого підприємства. 

Класична SMM-стратегія підприємства соціокультурного сервісу може складатися з наступних пунктів: 

· Визначення цілей та завдань діяльності підприємства соціокультурного сервісу; 

· Аналіз поточного становища бренду у соцмережах, його поточного іміджевого статусу, а також аналіз статусів та стану справ у конкурентів; 

· Аналіз цільової аудиторії соцмережах, груп стекхолдерів; 

· Вибір ключових платформ для просування; 

· «Tone of voice» підприємства чи послуги у соцмережах; 

· Візуальна добірка та цільове наповнення контенту; 

· Рубрикація; 

· Формуваня стратегії просування та використання доступних платних інструментів та технологічних новацій; 

· KPI. Здійснення аналізу проведених робіт (заходів) та формування звітності [24]. 

На сьогодні класична SMM-стратегія не настільки популярна, як її видозміни. SMM-стратегія трансформується відносно реальних потреб менеджменту та маркетингу підприємства, а соціальні мережі вбудовуються в інтегровані маркетингові комунікації, що мають інноваційний характер. Це пов’язано із появою все нових можливостей транслювати інформацію та  все нових каналів комунікації, які збирають певну  частина аудиторії і з якими також доводиться працювати, пристосовуватись до нової специфіки [6]. 

Сайти соціальних мереж, які зараз стали невід’ємною складовою життя, діють як так зване «сарафанне радіо» чи, точніше, електронне сарафанне радіо, яке впливає на поіформованість та громадську думку населення.  Здатність інтернет-мереж охопити мільярди осіб у всьому світі дала онлайн-засобам потужний голос та далеке поширення на дисперсні групи. Здатність швидко змінювати моделі купівельної поведінки, і навіть придбання і діяльність товарів чи послуг для зростаючого числа споживачів визначається як мережу впливу певної соцмережі [12]. Соціальні мережі та блоги дозволяють передплатникам перепоширити цікаву для них інформацію, додаючи до першопочаткового повідомлення власні рекомендації [6].

Для того, щоб розробити єдину та ефективну комунікаційну стратегію для просування всіма існуючими та можливими каналами, існує ціла низка моделей, одна з яких –  модель під назвою PESO [17]. У її назві зашифровано абревіатуру 4 основних груп каналів поширення інформації – Paid, Shared, Earned, Owned. При застосуванні моделі PESO SMM-менеджмент розглядається у рамках Shared каналів [17]. 

Платформи та сайти соціальних мереж дозволяють окремим особам, підприємствам та іншим організаціям взаємодіяти один з одним та будувати відносини між собою та підприємствами, іншими спільнотами та спільноти в Інтернеті. Коли підприємства приєднуються до цих соціальних каналів, соціальних спільнот, споживачі можуть взаємодіяти безпосередньо з виробниками соціокультурних послуг. Це взаємодія може бути особисто вигіднішою та зручнішою для користувачів, ніж традиційні методи зовнішнього маркетингу та реклами [21]. 

Маркетинг у соціальних мережах потім пов'язує цих споживачів та аудиторію з підприємствами, які мають однакові потреби, бажання та цінності.  Діяльність та існування соціальних мереж засновано на створенні віртуальних спільнот, що дозволяє споживачам висловлювати власті потреби, ставлення до тих чи інших речей, бажання та транслювати власні цінності в Інтернеті. Через сайти соціальних мереж компанії можуть підтримувати зв'язок із окремими передплатниками. Ця особиста неперсоніфікована взаємодія може прищепити почуття лояльності широким колам громадськості та потенційним клієнтам. Закріптити постійних клієнтів. Крім того, вибираючи, за ким слідувати, кого вподобати на цих сайтх, продукти можуть досягти дуже вузької цільової аудиторії та своїх реальних споживачів [21]. 

Соціальні мережі та блоги дозволяють учасникам спільнот репостити або публікувати коментарі, зроблені іншими людьми про продукт (бренд чи компанія), що просувається. 

Часто зустрічається на деяких сайтах соціальних мереж [7]. Повторюючи повідомлення, підключення користувача можуть бачити лист, що дозволяє охопити більше людей. Оскільки інформація про продукт розміщується там, отримує повторення і більше трафіку надходить на продукт (послугу) чи компанію [11]. 

Сайти соціальних мереж, що «працюють» орієнтовано на роботу зі клієнтами, також містять багато інформації про можливості підприємства:  які продукти / послуги можуть зацікавити потенційних клієнтів, інформують про нові надходження та зміни в роботі та обслуговуванні. За допомогою новітніх технологій аналізу маркетологи можуть за реакцією в соцмережєах виявляти сигнали про покупку, потребу в певних послугах. Конвент-соцмереж, яким діляться люди, та питання, які розміщені під дописами, - все це стає основою подальшої аналітичної діяльності аналітичної діяльності. Розуміння сигналів можливої купівлі, зацікавлення потенційних споживачів може допомогти продавцям орієнтуватися на релевантних потенційних клієнтів, цільові аудиторії, а маркетологи проводитимуть мікроцільові кампанії та окремі заходи. У 2017 році понад 80% керівників підприємств вказували у звітностях, що соціальні мережі є невід'ємною частиною їхнього бізнесу[15]. 

За існуючими статистичними даними, бзнес-рітейлери збільшили свої доходи від маркетингу в соціальних мережах на 132% продовж кількох років [15]. Понад з мільярди людей у світі на сьогодні активні у Інтернет-мережах.  Впродовж минулих років інтернет постійно поповнював все більше і більше користувачів, збільшившись з 739 мільйонів у 2000 до 3,4 мільярдів у 2016 році [7]. Більше 80 % нинішнього населення США мають профіль у якійсь соціальній мережі, що вони часто користуються, проводять часта читають пости [9].
 Всі ці аспекти свідчать про зростаюче значення роботи в соцмережах – а отже, SMM – менеджменту підприємств соціокультурного сервісу. 
2.2 Основні напрямки SMM-активності підприємства соціокультурного сервісу

Технології, що колись передували активізації діяльності в соціальних мережах, такі як ЗМІ: телебачення та газети, вони також можуть надати рекламодавцям досить точно інформацію щодо цільову аудиторію Це робиться  враховуючи те, що реклама, що розміщується під час трансляції спортивних ігор або в спортивній газеті, швидше за все, буде прочитана шановуальниками спорту. Такими засобами досі здійснюється ефективний вплив на цільові аудиторії [10]. 
Соціальні мережі у часто розглядається як інструмент, що дозволяє та уможливлює уникнути дорогих досліджень ринків. Вони допомагають тим, що вони надають дієві: надають короткий, швидкий і прямий спосіб досягти інформації до аудиторії через людину, яка є широко відомою, сама є брендом. Наприклад, відомий спортсмен, якого підтримує компанія, що займається спортивними товарами. Він показує цю підтримку підтримку мільйонам людей, які зацікавлені в тому, що вони роблять або як вони грають. Після донесення до них такого рекламного месенджу вони хочуть стати частиною цього спортсмена завдяки своїм схваленням до цих конкретних компаній, продуктів, послуг, способу організації дозвілля та відпочинку [4]. 
Проте соціальні мережі можуть більш точно орієнтуватися на спеціалізовані ринки завдяки певним технологіям (таргету та ін). Використовуючи  доступні цифрові інструменти, такі як Google Adsense та іін, рекламодавці можуть спрямовувати оголошення та конвент взагалі на дуже специфічні демографічні дані. Ці дані можуть бути дуже відмінними:  люди, які зацікавлені у соціальному чи іншому напрямку підприємництва, політичній активності, пов'язаній із певною політичною партією, відеоіграми, певним хобі чи світоглядом. Google Adsense робить це, знаходячи ключві слова у постах та коментарях користувчів соціальних мереж. Іншим технічним засобам передачі інформації – телеканалу або паперовій газеті було б важко надавати рекламу, спрямовану на таку чітко окреслену мету [4]. 

Роль соцмереж, як і SMM- менеджменту та маркетингу зараждоволі значна. У якийсь момент покупці відвідували магазини особисто, щоб подивитися продукцію у знаменитих спортсменів на місці, але тепер це можна реалізувати –  найновіший одяг знаменитостей, таких як, до прикладу, Кріштіану Роналду, одним натисканням кноппки, тобто онлайн. Видатна особистість рекламує продукцію чи послуги безпоередньо через свої облікові записи у Twitter, Instagram, Facebook TikTоk, а також через коментування постів рекламодавця, тощо. На сьогодні Facebook та LinkedIn у більшості країн світу є провідними соціальними мережами, де всі без винятку користувачі можуть націлювати свої оголошення на гіперпосилання. Це гіпертаргетинг. Він використовує, як загальнодоступну інформацію профілю, а й інформацію, яку користувачі представляють одним користувачам, але активно приховують від інших [13]. 
Є на зараз багато прикладів того, як підприємства, в тому числі й соціокультурного сервісу починають діалог із громадськістю у тій чи іншій формі (наживо чи опосередковано технічними засобами передання інформації), щоб покращити відносини з клієнтами, закріпити постійних клієнтів, залучити нових, успішно реалізувати продукт власного підприємства – товар чи послугу. Фахівці у сфері промоційної діяльності помітили, що керівники бізнесу, такі як Джонатан Шварц, президент і головний виконавчий директор Sun Microsystems та віце-президент McDonalds Боб Лангерт, регулярно публікують повідомлення у власних блогах, на сторінках спільнот для керівників, заохочуючи  таким чином клієнтів взаємодіяти та вільно висловлювати свої побажання, почуття, ідеї, пропозиції чн зауваження щодо своїх повідомлень, компанії, продукції (послуги) [12]. 
Використання методу залучення впливових клієнтів (наприклад, популярних блогерів, відомих діячів, провідних фахівців галузі) може бути ефективним способом запуску нових продуктів або послуг. Але не тілька така мета може бути досягнута. Такий метод реалізовується в найрізноманітніших площинах – від політики, науки до всієї сфрри обслуговування, в тому числі доставки та приготування їжі, всіх напрямків соціокультурного обслуговування.

Серед політичних лідерів на своїй посаді активно використовує рекламно-іміджеві можливості соцмереж прем'єр-міністр Індії Нарендра Моді, який має найбільше підписників –  40 мільйонів, а президент США Дональд Трамп посідає друге місце з 25 мільйонами послідовників [7]. Моді використовував соціальні медіа-платформи для обходу традиційних медіа-каналів з конкретною метою, яка полягає в охопленні молоді та міського населення Індії, яке оцінюється в 200 мільйонів людей [13]. 
2.3 Основні вимоги до SMM-фахівця
До фахівця, що реалізовує стратегію SMM-менеджменту на підприємстві соціокультурного сервісу ставляться рад взаємообумовлюючих вимог, які виходять за межі традиційних фахових компетенцій менеджера соціокультурного сервісу.

Основні вимоги до до SMM-фахівця можна представити у вигляді декількох структурних блоків:

1. SMM-навички. Вони полягають в тому, щоб правильно позиціонувати спільноту в соцмережі, керувати та координувати таргетованою рекламою в різних соцмережах, розуміти механізми рекламної справи, прогнозувати бюджет таргетованої реклами, оптимізувати його, вибудовувати партнерські програми у соцмережах, проводити конкурси та флеш-моби та інші заходи, розробляти програми для соцмереж, створювати та просувати заходи, керувати вірусним , працювати з гео-сервісами, працювати зсистемою пропозицій, проектувати та проводити спецпроекти, професійні соцмережі, розуміти принципи формування рейтингів та топів, створювати канали на відеохостингах, користуватися різноманітними сервізами та застосунками для оптимізації роботи [18]. 
2. Здатність здійснювати розробку стратегії для написання контент-плану для підприємства соціокультурного сервісу. Сюди належить низка навичок: визначення цільової аудиторії, визначення поведінки аудиторії, проведення аналізу клієнтської ніші, дослідження інтересів аудиторії,  розробка бази для аудиторії, підбір майданчика з високою концентрацією цільової аудиторії, визначення  результатів впливу SMM, стейкхолдерів, розробка загальної стратегії присутності у соціальних мережах, підбір інструментів та каналів , що оптимально вирішують завдання, розробка системи клієнтської лояльності, інтегрування SMM-активності в загальну маркетингову стратегію компанії, управління (менеджмент) SMM-активністю.  Також необхідно здійснювати розміщення публікацій у соціальних мережах, аналізувати залучення користувачів, проведення конкурсів, роботи з аудиторією [18]. 

3. Робота з інтерфейсами різних програм. Така діяльність дозволить: брендувати спільноту, створювати дизайн спільнот, інтегрувати сайт із соцмережами, інтегрувати соцмережі з електронним магазином, створювати посадкові сторінки, розробляти рекламні звернення, створювати стартові сторінки, створювати вкладки, працювати зі стенд-елонг блогами [18]. 
4. Робота з лідерами думок полчгає у: вміти виділяти лідерів думок цільової аудиторії, організовувати івенти для «лідерів думок» - так званих інфлюенсерів, які впроваджують модні тенденції, впроваджувати стимули для вступу у спільноти,  проводити акції семплінгів, вести робту із спільнотами громадянських маркетологів, тощо [14].

5. Аналітика. Цей блок діяльності полягає у вміннях та навичках користуватися даними моніторингів, моніторити соцмережі та блоги вручну або за допомогою спеціальних сервісів та засобів, проводити аналітику інфоприводів, проводити аналітику тональності згадок, кометарів, тег, знаходити джерело негативу в соцмережах та блогах, нейтралізоввати його, аналізувати ефективність компанії та реалізвції послуг, працювати з основними системами веб-аналітики, генерувати джерела та трафіки інформації, прораховувати вартість впливу цільової дії на групи стейкхолдерів, проводити аналітику зміни інформаційного поля,  стану поінформованості, проводити дослідження у соцмережах, визначати природу негативу, передбачати реакцію користувачів соцмереж, користуватися інструментами статистики соцмереж, тощо [7]. 
6. PR-заходи в Інтернеті. До них належать заходи та компетенції, такі як: здатність проводити переговори з редакціями онлайн-ЗМІ, блогерами, розуміти основи соціальної психології, проводити маркетинговий зріз маркетингових досягнень за допомогою соцмереж, займатися медіа-плануванням, медіа-торгівлею, формулювати публікації матеріалів, вдало формулювати заголовки до публікацій, розуміти специфіку роботи з трендом власного підприємства, користуватися  в тому числі класичними інтернет-маркетинговими інструментами [7]. 
7.Загальні навички менеджменту. Це відносно класичні компетенції, які полягають у: розуміти ключові потреби та проблеми аудиторії, вести переговори, відстежувати тенденції в SMM, захищати перед керівництвом концепції, знаходити партнерів та корегурувати процесом роботи з ними, формулюваати шаблони на основі успішних кампаній, готувати презентації, календарний планкомпанії та дотримуватися його, готувати звіти, організовувати мозковий штурм у проектній групі, керувати  самими проектами.  А також узв'язку з постійним ускладненням SMM-стратегій та зростанням вимог до сторінок брендів у соцмережах, спостерігається навіть тренд на розподіл обов'язків SMM-фахівців на безліч різних вузькоспрямованих менеджерів, що оперують у окремих напрямках роботи: проектний менеджер, контент менеджер, копірайтер, дизайнер, модератор, ком'юніті-менеджер, фахівець з таргету  та ін. [18]. 
8. Ком'юніті-менеджмент: полягає в тому, щоб успішно направляти обговорення  у соцмережах у потрібне русло, нейтралізувати негативне ставлення користувачів, нівелювати негативн відгука, підвищувати активність користувачів у спільнотах, підвищувати повторні звернення до вмісту, актуалізовувати інтерес до продукті/послуг підприємнства, організовувати та проводити онлайн-івенти, організовувати службу підтримки та зворотнього звязку через соцмережі [18]. 
9. Контент-менеджмент у SMM-стратегії. Це створення карти вмісту для різних майданчиків, адаптація існуючого контенту під формат блогу, відеохостингу, писання текстів під формат та таргет соцмережі, блогу, розповсюдження соціальних релізів, готування інфоприводів, створювати сценарії для відео [23]. 

Отже, основні вимоги до SMM-фахівця містять широкий перелік специфічних навичок та компетентностей, які в сукупності будуть дозволяти успішно та ефективно досягати цілей SMM-менеджменту підприємства соціокультурної сфери.

2.3 Рекламний менеджмент в соцмережах

SMM-менеджмент підприємства соціокультурного сервісу виступає потужним блоком рекламного менеджменту підприємства. Рекламний менеджмент являє собою систему функціонально пов’язаних між собою організаційних аспектів, кожен з яких відіграє певну роль у рекламному процесі загалом. Іншими словами, менеджмент рекламної діяльності підприємства  соціокультурної сфери –  це аналіз, розробка, планування, практична реалізація та контроль ефективності комплексу рекламних заходів, спрямованих на досягнення конкретних маркетингових цілей. Це найважливіших складових такої маркетингової функції, як політика комунікацій компанії. Реклама водночас виступає однією з найбільших галузей економіки, що поєднує широке коло учасників рекламного процесу: від рекламодавців, рекламні агентства і бюро, засоіви масової інформації, посередників, державні установи, громадські організації, різні групи стейкхолдерів. Від того, наскільки ефективно буде проходити процес-взаємодія всіх учасників цього складного процесу, залежатиме багато: рівень конкурентоспроможності окремого підприємства, навіть ефективність функціонування економіки країни загалом.  Саме тому на сьогодні нагальна потреба ефективного управліня рекламною діяльністю, важливість прийняття оптимальних раціональних обгрунтованиих управлінських рішень у цій сфері є дуже актуальними [3]. 
Сутність рекламного SMM-менеджменту полягає в управлінні рекламною діяльністю підприємста для досягнення наступних груп цілей: 
• забезпечення стабільного збуту соціокультурних послуг; 

• створення позитивного іміджу закладу соціокультурної сфери; 
• інформування цільових аудиторій (груп тейкхолдерів) про споживчі якості товарів та послуг, що рекламуються, їх переваги перед товарами та послугами фірм-конкурентів, переваги співпраці з підприємством; 
• залучення оптових покупців, дилерів та корпоративних клієнтів, робота з клієнтами; 
• забезпечення довгострокового та ефективного функціонування соціокультурного підприємства на ринку; 

• інформування про місця можливої реалізації послуг, умови продажу, дисконтні програми; 
• створення системи інформаційно-сервісних послуг [17]. 
Сутність управління рекламною діяльністю як SMM-технологія може бути розглянута з різних позицій. Одним з основних аспектів такого менеджменту виступає системний підхід до організації просування послуг чи іміджу підприємства. У цьому аспекті рекламна діяльність розглядається як одна з функцій маркетингу, якою слід систематично та ефективно управляти. Іншим аспектом SMM-менеджменту є процес  безперервної взаємодії основних її учасників. Суб’єктами управління рекламною діяльністю  підприємства соціокультурного сервісу є вище керівництво компанії, лінійні й функціональні керівники її маркетингової служби, співробітники рекламних підрозділів та інні внутрішні структурні компоненти підприємства. Об’єкти управління рекламною діяльністю  такого штибу – реальні та потенційні споживачі, посередники, представники громадських організацій, предствники суспільства загалом [16].

Серед зазначених аспектів менеджменту рекламною діяльністю не менш важливим є функціональний аналіз, постійний моніторинг, сутність якого передбачає наступні етапи реалізації: 
1. рекламні дослідження; 
2. планування рекламної кампанії; 
3. організаційні функції управлінців рекламного процесу [4]. 
Рекламі дослідження при активному застосуванні SMM-менеджменту –  це систематичні збирання та аналіз інформації, моніторинг ефективності кожної із соцмереж на основі низки показників, спеціальне призначення якої полягає у полегшенні розроблення або оцінювання самих рекламних стратегій, оптимізації розробки ефективних рекламних повідомлень, а також  цілих рекламних кампаній у засобах масової інформації. Рекламні дослідження ринку передбачають: збирання, систематизацію та аналіз даних, що необхідні підприємству або закладу для вирішення комунікативних завдань, а також задоволення потреб людей у  послугах чи ідеях [13]. 
На думку відомого американського рекламіста Д. Огілві, рекламні дослідження допомагають визначити низку необхідної інформації:  
• ставлення споживача до нового товару/послуги, очікування, запити; 
• оптимальне позиціювання існуючих продуктів; 
• реакція на конкретну рекламу в соцмережах; 
• аналіз кольору, аромату, дизайну тощо, які найкраще сприймаються покупцем; 

• бюджет рекламної кампанії; 
• переконливу аргументацію щодо придбання; 

• співвідношення обсягу  продукування нових послуг підприємства та витрат на їхню рекламу [14]. 
Цілі рекламного дослідження ринку  можуть бути пошуковими, тобто передбачати збирання якихось попередніх даних, що можуть подолати проблему чи допомогти виробити план самої рекламної кампанії, або описовими – передбачати тільки опис певних явищу рекламному бізнесі. Також  можливі експериментальні цілі, що спрямовані бачити практичну перевірку на окремих сегментах ринку споживачів причин та наслідків зв’язків між покупцем та виробником товару [9].

Метою рекламного дослідження ефективного SMM-менеджменту може бути вивчення груп стейкхолдерів певного виду послуг: покупців, конкурентів, їх рекламних кампаній та звернень, рекламних агенцій, засобів масової інформації, а також самих рекламних звернень в соцмережах, їх ефективності. У результаті можуть бути релевантно отримані відповіді на такі питання: 
• яким є образ товару, створений рекламою в соцмережах; 
• яким є образ виробника соціокультурних послуг; 
• яким є образ посередника –  продавця; 
• чи відповідають образи, створені рекламою в соцмережах, справжньому стану речей, якості послуг; 
• чи збирається реципієнт зробити ту дію (покупку), до якої закликає реклама; 

• чи адекватна реклама образу товару, як його розуміє покупець; 
• чи важливі для покупця рекламовані атрибути продукту; 
• чи правильно сприймається покупцем рекламне звернення [11].

Отже, для проведення ефективного рекламного дослідження ринку необхідний значний зовнішній та внутрішній обсяг інформації щодо: 
• етапу життєвого циклу фірми; 
• доступності та вартості засобів і носіїв інформації;  

• характеристик цільової[ аудиторії; 

• етапу життєвого циклу конкретних груп товарів; 
• ступеня насичення ринку цими товарами; 
• схожої діяльності конкурентів; 
•  інформації щодо загальноекономічних умов підприємницької діяльності в Україні та за кордоном [11]. 
Розроблення плану досліджень має обов’язково передбачати визначення методів, за допомогою яких буде відбуватися дослідження:(спостереження, експеримент, опитування чи інші. Також слід визначитися із способами дослідження: анкетування, інтерв’ювання механічні прилади фіксації інформації. Визначитися з вибіркою, тобто одиницею вибірки, її обсягом, процедурою вибірки та засобів  реалізації зв’язку з аудиторією (телефон, пошта, особистий контакт, ЗМІ). Може застосовуватися щоденна телевізійна споживацька панель, яка забезпечує регулярне повторне збирання даних у тій самій групі через однакові проміжки часу [5].
Отримані результати досліджень рекламного менеджнменту можуть бути подані як текстові дані, таблиці, графічний матеріал, номограми в рукописному вигляді або в електронному вигляді. Ця звітність має надати керівництву підприємства рекомендації з основних питань рекламування всередині країни та за кордоном. У звіті мають бути  подані відповіді на такі питання: 
• що, як, коли, де та від вказати чи зробити; 
• на якому етапі купівельної готовності  та спроможності перебуває цільова аудиторія; 
• яким мають бути мотиви звернення (раціональними чи ірраціональними , емоційними) та форми звернень (друкована, усна, ілюстрована, у кольорі тощо) [5].
Отже, передумоою успішного рекламного менеджменту можуть бути ретельно проведені дослідження, що нададуть відповіді на запитання, в якому напрямку здійснювати подальший розвиток.

Розділ 3

ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ SMM-МЕНЕДЖМЕНТУ ДЛЯ ОРГАНІЗАЦІЇ ТА ПРОСУВАННЯ ЗАХОДІВ КУЛЬТУРНО-МИСТЕЦЬКОГО СПРЯМУВАННЯ
3.1 Проблеми застосування SMM-менеджменту для організації та просування заходів культурно-мистецького спрямування

Ключові помилки та однотипні проблеми часто допускаються фахівцями, що здійснюють просування культурно-мистецьких івентів чи інших послуг соціокультурного сервісу. Основні груп проблем цієї сфери є за своєю сутністю  та джерелом походження є здебільшого кадровими та є наслідком поведінки та кваліфікації фахівця, що забезпечує роботу з SMM-менеджменту Фахівцями галузі реклами, копірайтингу було визначено деякі основні помилки щодо застосування SMM для ЗМІ: 
 1. Публікації без аналізу ніші, конкурентів та розробки контент-плану. Це ціла низка проблем, яка виникає при неправильному аналізі чи відсутності аналізу цільової аудиторії заходів культурно-мистецького спрямування, неправильній оцінці та взаємодії з конкурентами, а також унаслідку відутність сформоаного плану  SMM-діяльності, що у сукупності може принести навіть зворотній економічний ефект [6].
2. Відсутність взаємодії у коментарях (обговореннях) із клієнтами, стейкхолдерами, громадськістю. Відповідь на коментарі позитивного чи негативного змісту є виявом відповідальності, комунікативної готовності менеджера нести відповідальність, знаходити компромісні рішення, доносити повною мірою різні аспекти щодо діяльності підприємства, його можливостей, формувати позитивне ставлення до підприємства, бренду чи навіть окремої послуги. Часто після проведення тих чи інших культурно-мистецьких івентів відвідувачі активно залишають коментарі, на які варто подякувати або іншим чином прореагувати.
3. Неетична поведінка адміністраторів у відповідь на негативні коментарі передплатників псує імідж цілого підприємства та навіть наносить репутаційний ущерб цілим сегментам соціокультурної сфери. Виваженість та професійність саме й проявляється у ситуаціях, коли потрібно долати ситуації негативного характеру [13]. 
4. Видалення негативних коментарів. Така практика дуже часто використовується,  тому числі в середовищі шоу-бізнесу. На всі коментарі потрібно відповідати, навіть на негативні. Таким чином, ви показуєте користувачам, що вам не байдуже, чи вони залишились задоволені роботою вашого підприємства загалом чи вашою зокрема.
5. Недотримання принципів, законів, е тики взаємовідносин. Порушення домовленостей, законодавчих норм не тільки не виправдовує рекламні цілі, а у довгостроковій перспективі наносить іміджево-репутаційні втрати для підприємства, як у найближчому майбутньому, так і в більш тривалій часовій перспективі. Негативна інформація у формі відгуків клієнтів, що скористалися послугами підприємства, а ті не оправлали очікувань, поширюються надзвичайно швидко. Подолати такі репутаційні втрати дуже важко. 
6. Фахівець SMM може дотримуватися неправильної пропорції інформативний конвент – розважальний конвент. Це сприяє спотвореню сприйняття споживачами реальних можливостей підприємства, відсутності чіткого уявлення про нього у всіх без винятку груп стейкхолдерів, та й у цілого суспільства загалом [20].
7. Використання однотипного контенту так само не створює у суспільства та цільових аудиторій «правильне», потрібне, очікуване враження, перешкоджає реалізовувати всі необхідні можливості для розгортання ефективної інформаційної політики підприємства.
8. Відсутність загальної маркетингової стратегії позбавляє підприємство реальних можливостей розвитку, як і інформування населення про власні товари чи послуги, а також унеможливлює ефективно залучати кошти із спонсорських джерел. 
9. Охоплення всіх соціальних мереж. Така практика май позитивні аспекти, але потрібно сегментувати власну цільову аудиторію, спрямовувати зусилля саме на потенційних клієнтів, спонсорів, майбутніх партнерів по бізнесу. 
10. Зниження якості через поганий розподіл ресурсів. Це може спостерігатися й у випадку недостатньої реалізації можливостей інформаційного простору. Нераціональне медіа планування, відсутність тайм-менеджменту та інші фактори можуть негативно позначитися на результатах роботи SMM-фахівця.
11.Використання заборонених методів просування та сірих схем, як і використання чужих ілюстрацій та фотографій є методами, які в жодному разі не повинен використовувати SMM-фахівець у своїй діяльності, якщо йому важлива репутація підприємства та його власна репутація як фахівця. 
Отже, підприємству соціокультурного сервісу, яке займається організацією культурно-мистецьких заходів чи наданням послуг соціокультурного характеру в системі менеджменту  варто особливу увагу приділяти SMM-менеджменту власного потенціалу. Раціональна діяльність у цій сфері допоможе уникнути цілого комплексу  проблем іміджевого та організаційного характеру.
3.2 Пропозиції та рекомендації щодо перспективи розвитку SMM-менеджменту для організації та просування заходів культурно-мистецького спрямування на прикладі Івано-Франківської обласної філармонії Імені Іри Маланюк
Рекомендації щодо SMM-менеджменту не тільки спрямовані на рекламування товару  чи послуги серед тих, хто негативно ставиться до нього, а тих, хто є його прихильниками, мають певною мірою різнитися. Рекомендації мають мати в основі обґрунтовані теоретично та підтверджені практично прогнози стосовно покупців, товару, конкурентів і самої фірми на певний період, базуватися на стратегічних та тактичних цілях організації загалом [20].

На старті роботи фахівцю SMM варто окреслити прогнози ( навіть дуже приблизні), щоб зорієнтувати напрямок та інші аспекти рекламно-інформаційних повідомлень. 

Методи розроблення прогнозу можуть бути кількісними в разі оцінювання майбутнього на підставі минулого за допомогою математичних та статистичних моделей і якісними, коли оцінюють майбутні перспективи за допомогою знань, досвіду та інтуїції. До останніх належать метод розроблення сценарію [8]. Завдання досліджень у галузі рекламної діяльності може вважатися виконаним, коли на підставі аналізу умов, різних груп чинників, що впливають на ефективність реклами, буде зроблено висновки щод онаслідків різних заходів у процесі здійснення рекламної кампанії [22]. 
Так як складні рекламні дослідження можуть дозволити собі тільки платоспроможні рекламодавці, такі дослідження не відповідатимуть бюджету Івано-Франківської обласної філармонії Імені Іри Маланюк яка не є приватним підприємством з високим рівнем прибутковості. Найчастіше виконуються такі складні дослідження силами консалтингових фірм, галузевих науково-дослідних інститутів і груп дослідників, академічних інститутів та університетів [3]. 
Варто ретельно підійти до планування рекламних кампаній. Рекламна кампанія також має за мету прогнозування майбутнього попиту на послуги підприємства соціокультурного сервісу й створення умов для здійснення цього прогнозу.  Рекламний вплив повинен плануватися, а ефект має перекривати витрати на рекламну кампанію. Рішення, прийняте на підставі рекламної кампанії та її підсумків, часто мають стратегічний характер [22].
Планування рекламної кампанії варто було б здійснити у такій послідовності: 
1) виділити цільові групи рекламного впливу: 
• визначити обсяг ринку; 
• визначити ті послуги послуги з позицій їх переваг перед конкурентами, які будуть відповідати запитам покупців; 
• визначити споживчий сегмент ринку; 
• вирішити питання про потребу у додаткових маркетингових дослідженнях; 
2) визначити специфіку цілей рекламної роботи. Повинні бути чітко визначені цілі реклами, передбачені можливості точного вимірювання результатів проведення рекламної кампанії [4]; 
3) розрахувати витрати, необхідні для проведення рекламної кампанії, співставити їх з реальним бюджетом філармонії;
 4) розробляють засоби рекламної кампанії з попередньою експериментальною перевіркою рекламних оголошень та інших засобів реклами; 

5) обґрунтувати і вибирати оптимальні канали поширення реклами, виходячи з цілей плану маркетингу, можливостей бюджету та низки інших факторів;
6) на одному з обраних масових заходів перевіряють ефективність рекламної кампанії; 
7) здійснюють попередній аналіз, з метою вилучення максимально можливої кількості результатів залучення глядачів. 
На сьогодні технічні гаджети спрощують організацію SMM-менеджменту. Це оптимальний спосіб отримувати доступ до сайтів соціальних мереж, миттєво реагувати на пости. Споживач соціокультурних послуг легко може отримувати інформацію про ціни та продукти в режимі реального часу та дозволяючи публічному соціокультурному закладу постійно оновлювати своїх передплатників та нагадувати їм про вигідні пропозиції та новинки [8]. 
Активізація застосування QR-кодів.  Вони доступні разом з продуктами для приватних осіб, щоб отримати доступ до веб-сайту компанії або онлайн-сервісів зі своїх смартфонів. Їх варто підприємству соціокультурного сервісу викристовувати для полегшення взаємодії споживачів із конкретними послугами, розкладом репертуару, рекламними акціями, інформацією або будь-яким іншим контентом із підтримкою мобільних пристроїв. 
Мобільні пристрої станом на сьогодні  їх використовують 5,7 мільярда людей по всьому світу [12]. Саме це відіграло важливу роль у тому, як споживачі взаємодіють зі ЗМІ. Це також унаслідку має багато інших наслідків для телевізійних рейтингів, реклами, мобільної комерції та, звичайно, всієї соціокультурної сфери. Використання мобільних медіа,  а відповідно перегляд контенту рекламно-інформаційного характеру тільки зростає [12]. Це необхідно врахувати фахівцям Івано-Франківської обласної філармонії Імені Іри Маланюк.

У Сполучених Штатах, Дохід від мобільного відео складається із завантажень з оплатою за перегляд, реклами та передплат. Такі он-лайн послуги можуть надаатися також українськими підприємствами соціокультурного сервісу. Станом на 2019 рік кількість користувачів мобільного телефону в усьому світі становила 76,3% [9]. У 2019 році цифри свідчать про те, що понад 90% користувачів інтернету отримуватимуть доступ до онлайн-контенту через свої телефони [12]. Таку статистику також слід взяти до уваги. 

На сьогодні існують 2 основні стратегії залучення соціальних мереж як інструмента маркетину: Один з них – пасивний підхід.  Соціальні мережі як  джерело ринкової інформації, можуть бути виразником думки клієнтів. Блоги, контент-спільноти, різноманітні в тому числі форуми – це своєрідні платформи, на яких люди діляться своїми відгуками та рекомендаціями, діляться враженнями, залишають відгуки. Підприємствами можуть бути використано та проаналізувати голоси та відгуки клієнтів у соціальних мережах для власних цілей []. Таким чином соціальні мережі можуть виступати відносно недорогим джерелом інформації про ринок. 
Управління репутацією. Івано-Франківська обласна філармонії Імені Іри Маланюк постійно дбає про власну репутацію. Потрібно тільки активізувати використання сучасних методів та можливостей для такої діяльності. Потрібно постійно здійснювати моніторинг щодо того, які чинники можна використати для того, щоб стати більш «привабливою» для потенційних та нових залучених відвідувачів.

Публічному закладу соціокультурної сфери варто постійно здійснювати моніторинг власних соцмереж. Для цього є низка показників. Наприклад, органічний приріст передплатників (OFG) OFG (organic followers growth) – це користувачі соціальних мереж, які підписалися на сторінку, паблік чи групу без рекламної комунікації з ними. Тобто це користувачі, що приєдналися до рекламного впливу. Цей показник є дуже позитивним. Він може свідчити про якість розміщеного контенту, про впізнаваність установи, затребуваність. OFG може бути розрахований вручну. В соціальній мережі Facebook його можна переглянути в розділі «Статистика» – «Підписувачі» [10]. 
Органічний приріст лайків (OL) OL (organic likes) –  це показник позначок «подобається» до однієї публікації або цілої серії публікацій за певний проміжок часу, розміщених за певний проміжок часу, якщо ці пости не просувається за допомогою технологій таргетованої реклами чи інших способів. Показник органічного приросту лайків може бути розрахований вручну. Він може співставлятися з кількістю "подобається" на інший період часу (наприклад, попередній місяць). Так філармонія може зробити висновкки про інтереси аудиторії, про найбільш популярний конвент та відповідно найпопулярніші послуги. 
Приріст аудиторії спільноти дозволяє оцінити ефективність контент-плану, якість взаємодії з передплатниками за певний проміжок часу. Показник вимірюється у відсотках. Розраховується він як співвідношення нових передплатників до колишніх передплатників (підписників) спільноти [9]. 
Вартість одного підписника ( вартість одного залученого передплатника за допомогою рекламних каналів комунікації в інтернеті). Цей показник розраховується як співвідношення рекламного бюджету за певний проміжок часу до залучених підписників спільноти. [15]. Цє рівень залученості до облікового запису. Найчастіше розраховується тааналізуються так звані фоловери за формулою: followers - кількість підписників акаунту, interactions – кількість взаємодій, таких як вподобання, коментарі, особисті повідомлення, натискання кнопки "поділитися" за деякий період часу, за яким робиться узагальнення. 
Однією з основних цілей використання соціальних мереж у маркетингу установ соціокультурного сервісу є використання їх як засіб комунікації. Послуги стають доступними для тих, хто зацікавлений у їхньому продукті, і робить їх видимими для тих, хто не знайомий з їхніми продуктами. Варто використовувати  соціальні мережі, щоб створювати галас, вчитися у клієнтів та орієнтуватися на їхні запити. «Це єдина форма маркетингу, яка може вплинути на споживачів кожному етапі прийняття рішення» [12]. 
Отже, на основі застосування низки пропозицій на рекомендацій можна значно підвищити кількість відвідувачів установ соціокультурної сфери.

ВИСНОВКИ

На основі здійсненого дипломного дослідження на тему «SMM-менеджмент в організації масових заходів культурно-мистецького спрямування», підготовленого у результаті аналізу значної кількості наукових та навчально-методичних джерел, електронних ресурсів, матеріалів офіційних сайтів держустанов, статистичних матеріалів, тощо можна висловити кілька взаємопов’язаних висновків, теоретичних узагальнень та рекомендацій практичного характеру:
По-перше, SMM-менеджмент – це важливий сучасний компонент діяльності та просування підприємства, товарів та послуг, бренду, тощо. Соціокультурна сфера на сьогодні також активно використовує технології SMM у своїй діяльності. Маркетинг у соціальних мережах, SMM – це порівняно нове явище сучасної реальності, яке виникло відносно нещодавно та доосі активно розвивається та знаходить все нові простори та аспекти для своєї апробації та подальшого ефективного застосування. Завдяки простору, в якому реалізовується SMM-технології – мережі Інтернет, соцмережі тощо ефективність такої системи є на сьогодні відчутною. 

По-друге, з огляду на динаміку змін, що постійно простежується в соціокультурній сфері, для цієї сфери станом на сьогодні раціональний SMM-менеджмент виступає не тільки необхідним компонентом рекламно-маркетингової активності, а компонентом існування самого підприємства соціокультурної сфери. SMM-менеджмент добре підходить для діяльності установ соціокультурної сфери, о на сьогодні мусять постійно займатися пошуком коштів для самофінансування.
Вагомою виступає роль SMM-менеджмент при організації різноманітних заходів культурно-мистецького спрямування, адже пошук потенційних чи нових клієнтів – відвідувачів закладів соціокультурної сфери можна ефективно здійснювати через соцмережі та різні за стосунки (додатки), популяризувати та інформувати про власні культурно-мистецькі заходи, проводити опитування щодо зацікавлень потенційних споживачів соціокультурного продукту, формувати плзитивний імідж установи, що відповідатиме запитам потенційних аудиторій.
По-третє, діяльність SMM-фахівця передбачає не тільки раціональний підхід до ресурсів, якими володіє підприємство, а й забезпечення постійного та змістовно обгрунтованого правильного позиціонування власного підприємства, вірного изначення цільових аудиторій та груп стейкхолдерів, достовірного подання інформації та етичного подання рекламно-інформаційного продукту для формування позитивного іміджу. 
По-четверте, розроблена низка пропозицій та рекомендацій може стати основою для просування соціокультурних послуг, залучення максимального числа відвідувачів, а у наслідку – до активізації фінансового успіху установи соціокультурного сервісу, що, звичайно, залежатиме від кількості відвідувачів. Так як пропозиції та рекомендації розроблялися для оптимізації діяльності та формування більшої активної поінформованості про окремі види соціокультурних послуг для Івано-Франківської обласної філармонії Імені Іри Маланюк. Таким чином ця установа культурно-мистецького спрямування може стати майданчиком розгортання промоцйної діяльності в соцмережах для активізації відвідувань публічного соціокультурного закладу на території Івано-Франківської області.
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