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ВСТУП

Актуальність дослідження. Сьогодні важко переоцінити вплив на свідомість та життєві орієнтири людей таких сфер, як реклама, PR-технології, комунікації засобами соцмереж, ЗМІ. На сьогодні існує велика кількість різноманітних технологій для оптимальної організації спеціальних подій, різноманітних масових заходів соціокультурного спрямування. 
PR-супровід масових заходів виступає специфічною подієвою комунікацією. Це досить складний засіб, хоча він доволі часто застосовується у політичній сфері, бізнесі, торгівлі чи соціокультурній діяльності, які потребують ефективної комунікації з цільовою аудиторією. Він вимагає значної підготовчої та організаційної роботи, ресурсів, участі висококваліфікованих та досвідчених PR-спеціалістів. Загалом таке явище як PR-супровід включає у себе низку компонентів PR-процесу. 
Для працівників PR-служб найскладнішим завданням виступає саме створення подій. Проблеми подієвої комунікації, а разом з тим і її переваги, пов’язані з особливостями організації культурно-масових заходів. Безпрецендентна важливість PR-супроводу для популяризації та ефективного проведення масових заходів, забезпечення чисельності їхніх учасників та інші аспекти обумовлюють актуальність досліджуваної теми.
Предметом дослідження виступає PR-супровід масових заходів соціокультурного спрямування.
Об’єкт дослідження – технологічні та організаційні аспекти, комунікативні взаємов’язки PR-супроводу організації масових заходів соціокультурного спрямування.
Метою кваліфікаційної роботи виступає дослідження PR-супроводу організації масових заходів соціокультурного спрямування.

Виходячи із мети дослідження, можна виокремити наступні завдання дослідження:
· розкрити теоретико-практичні засади дослідження PR-супроводу масових заходів;
· дослідити сучасні технології та інструменти формування PR-супроводу організації масового заходу;
· проаналізувати можливості PR-активності як засобу вирішення проблем соціокультурної сфери;
·  розробити пропозиції щодо підвищення ефективності PR-супроводу культурно-масових заходів.
Методи дослідження. У дослідженні було використано низку методів наукового дослідження: порівняльний, ретроспективний, аналізу та синтезу, системний, метод узагальнення, системний, структурно-логічний та інші методи. 

Джерельна база дослідження. Теоретичну та інформаційну основу підготовки дипломної роботи становлять наукові праці відомих вчених, умовно об’єднані в наступні групи: зарубіжні та українські науковці та фахівці галузі. На сьогодні написано значну кількість різних робіт з проблематики реклами, менеджменту, управління, психології та зв'язків з громадськістю. За основу дослідження було взято фактологічний матеріал, який дозволяє розкрити сучасні технології та інструменти PR-супроводу масових подій, які організовуються в українському культурно-мистецькому просторі в сучасних реаліях. 
Наукова новизна отриманих результатів полягає у розкритті сутності PR-супроводу масових заходів, аналізі та узагальненні теоретичних та фактографічних напрацювань сучасної науки та практики щодо ефективного PR-супроводу організації масових заходів у соціокультурній сфері, що можуть стати відправною точкою для розгортання подальших наукових досліджень у такому тематичному руслі, підготовки наукових публікацій, навчально-методичної літератури.
Практичне значення отриманих результатів дослідження насамперед полягає тому, що на сторінках кваліфікаційної роботи викладено розроблені практичні рекомендації щодо підвищення ефективності PR-супроводу культурно-масових заходів, які мають бути використані та втілені у практичній діяльності підприємств та установ соціокультурної сфери.
Апробація теми  дипломного дослідження. Апробацію теми дипломного дослідження було здійснено під час виступів на засіданнях кафедри управління соціокультурною діяльністю, шоу-бізнесу та івентменеджменту Навчально-наукового інституту мистецтв Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника, а також  під час звітної наукової конференції викладачів, докторантів, аспірантів та студентів університету за 2023 рік, що відбувалася навесні 2024 року.

Структурні елементи роботи формують: вступ, три розділи, поділені на підрозділи, а також висновки, список використаних джерел. Загальний обсяг роботи становить 49 сторінок.

РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-ПРАКТИЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ PR-СУПРОВОДУ МАСОВИХ ЗАХОДІВ

1.1 Поняття та історичні витоки PR-супроводу подій

У загальному розумінні, що притаманне науковій літературі та суспільному розумінню, PR супровід – це надання послуг в галузі комунікацій за допомогою PR-техлогій та засобів реклами. Найчастіше його замовляють комплексно, на регулярний характер користування такими послугами. Рідше PR -супровід може бути здійснений у вигляді разової послуги для реалізації окремого проекту чи заходу [11, с. 7].

На практиці система заходів під назвою «PR-супровід» має місце, коли необхідна професійна рекламно-інформаційна підтримка масових заходів різного тематичного спрямування. Прикладом може бути розкручування бренду (територіального, фірмового, подієвого). У такому випадку PR -супровід тісно пов’язаний і з сферою маркетингу, різноманітними комунікаціями. Також даний інструмент системи формування іміджу, просування може знадобитися під час проведення політичних акцій, виборчих компаній, популяризації івентів тощо [17].

Розвиток позитивного іміджу за допомогою PR-інструментів має в основному комплексний, послідовний та регулярний характер. PR-супровід може застосовуватись на практиці промоушин-акцій, коли потрібна професійна підтримка масових заходів, яка може полягати у розкручуванні бренду або проведення політичних акцій. На сьогодні комплексний корпоративний PR, або відповідний бізнес, PR-ідустрія виступає все більш поширеним явищем, де відбувається створення іміджу, його закріплення, та управління репутацією підприємства, в тому числі підприємства соціокультурної сфери, а також формування лояльності до її продукції, послуг [34, с. 14]. 
PR-супровід може здійснюватися як внутрішньою PR-службою (фахівцями з маркетингу, PR-технологій, реклами, зв’язків з громадськістю, –  штатними одиницями, представленими на підприємстві соціокультурного сервісу), так й залученими аутсорсинговими агенціями, що фахово надають відповідні послуги. Правильно побудований комплекс методів, що формує комплекс PR-супроводу масштабного івенту допомагає досягти  намічених стратегічних цілей, таких як створення позитивного іміджу події та приваблення  широких верст ті кількості громадськості до можливості відвідування заходу [23].
Дуже поширеним на сьогодні є корпоративний піар, або так званий «бізнес-піар». Це механізм реалізації, створення  та подальше управління та підтримка репутації компанії, її системи менеджменту та формування лояльності до продукції чи послуги даного підприємства. Тільки за таких умов PR -супровід є професійним і комплексним [23, с. 180].

Як показує практичний досвід, найчастіше для отримання кваліфікованого PR -супроводу масового заходу звертаються до агенцій, які фахово надають послуги у цій сфері. Переваги такого вибору очевидні з позицій фаховості, досвіду [3].

Раціонально сформований PR - супровід масштабного івенту допомагає досягти низки стратегічних цілей:

· створення привабливих умов праці та відповідне залучення висококласних професіоналів у дану сферу чи компанію;

· створення позитивного іміджу в очах громадськості;

· формування лояльності цільової аудиторії, приваблення громадськості;
· формування позитивного іміджу самої установи соціокультурної сфери;

· забезпечення постійного перебування підприємства-замовника PR-послуг в інформаційному полі, забезпечення його впізнаваності та поінформованості про нього;

· зміцнення партнерських відносин підприємства соціокультурної сфери, посилення його конкурентоспроможності;

· налагодження відносин з владними структурами, іншими групами стейкхолдерів;

· популяризація у соцмережах [31].

Професійний, комплексний PR – супровід. що фахово враховує всі деталі та аспекти комунікативної сучасної реальності, може надати неоціненну допомогу, іміджеву підтримку замовнику на будь-якому етапі існування самого підприємства соціокультурної сфери. Саме тому важливо дотримуватися стратегічних та вивірених тактичних кроків реалізації PR -супроводу  масових заходів.

«PR - супровід культурно-масових акцій не є окремим аспектом діяльності. Це комплексе управління репутацією проєкту з метою формування позитивного сприйняття установи, бізнес-компанії, бренду, товару або послуги серед цільової аудиторії. PR-супровід повинен здійснюватися у повній відповідності з стратегічними, маркетинговими та суспільними цілями. Він спрямований підтримку і розвиток бренду, проєкту (заходу), підвищення ступеня його впізнаваності, позитивне сприйняття стейкхолдерами, потенційними аудиторями у національному та міжнародному масштабах. «Головною метою PR-супроводу сучасних івентів виступає забезпечення його максимально тривалої присутності в інформаційному поліна в популярних каналах інформування та комунікації» [18, с. 56].

Саме явище PR-супроводу виступає суспільним феноменом ХХ сторіччя, коріння якого, насправді, сягають глибоко в історичну минувшину. Такий комплекс, що має вигляд однієї послуги, так само давній, як і комунікація між людьми. У період максимального розвитку таких цивілізацій як шумерська, китайська, вавилонська, давньогрецька та римська  людей переконували в тому, що їм слід іти на війну, визнати владу своїх урядів, здійснювати інші дії. Тобто зародження системи PR тісно пов’язано із розвитком різного штибу ідеологічних систем, ораторським мистецтвом. Такий практичний досвід існує до сьогодні. Міжособистісна комунікація, а також  мистецтво красномовства, організація спеціальних заходів, виступів керівників держав, пабліситі беруть початок з прадавніх епох. Звичайно, що така діяльність не іменувалася «PR -супровід масових подій». Але на сьогодні перед фахівцями , які займаються подібною діяльністю, стоять аналогічні цілі, що й тисячу років тому – залучення «під свій прапор» максимальної кількості осіб [52, с. 34].

Сучасні технології системи PR, які на сьогодні вражають різноманітністю, розроблялися у Європі, США. Перша самостійна бізнес-установа зі надання спеціальних послуг клієнтам, які можуть трактуватися як рекламно-інформацйні, відкрилася у Бостоні 1900 р. Вона мала назву під назвою «Паблісіті-бюро». Це було підприємство, сформоване фаховими журналістами, його очолив Дж. Міхаелсом. Метою організації було  «надання прес-агентських послуг для найбільшої кількості клієнтів за винагороду» [10, с. 67].
 Воно ефективно використовувало методи роботи: збору фактів, створення чуток, встановлення особистих контактів для ефективного поширення інформації, роботі із щотижневими виданнями у роботі. Слідом виникають  також інші самостійні фірми з надання рекламно-популяризаційних послуг  промисловим корпораціям, поширюючи сприятливі для їхньої репутації публікації. Так народжувалася сучасна послуга, що полягає у PR -супроводу і подій, акцій, масових заходів, діяльності різноманітних установ, підприємств [13].
Дещо пізніше відомий корифей PR-системи Айві Лі підприємство «Паркер енд Лі». Незважаючи на короткий час існування PR-агенція стала своєрідною віхою в історії розвитку комунікативних практик. Лі насамперед цікавився можливістю заробляти більше, працюючи  саме на приватні інституції, якщо прагнули мати позитивний імідж. Саме його зусиллями вперше у величезних масштабах використовувалася система розповсюдження офіційних заяв для преси. Але це не єдиний його здобуток, що досі актуальний. Айві Лі першим вніс засади організації роботи з позицій чесності та відвертості у сферу зв’язків з громадськістю, реклами, відкинув спроби прес-агентів створювати імідж клієнтові за будь-яку ціну» [8]. 
Саме цей діяч своєю практикою також вперше визначив проблему відповідальності організації за донесення правди до  громадськості (білий PR), акцентував увагу на важливості формування відповідного образу тих, кого його інституція обслуговувала,. Він вважав, що необхідність постійного використання преси є основоположною, щоб позитивний  образ «не втрачав блиску» [42]. 
Cаме, Лі звернув увагу на значеннявтаких верств, як  цільові групи та лідери груп (суспільної думки, авторитетних з позицій формування громадської думки осіб), важливості налагодження з ними особистих контактів увпроцесі роботи [42, с. 17]. 

Не дивлячись на значні практичні здобутки комерційної реклами на території України у ХІХ столітті, вся  сфера зв’язків з громадськістю  та системи PR почала своє становлення у 1990-х рр XX ст. з відновленням незалежності та відходом від тоталітаризму. Починають виникати PR -інституції та спеціалізовані організації, що фахово займаються рекламою, піаром, організацією заходів. Серед перших українських івент-установ та PR-організацыі виникла «Quest Event Network» як проєкт групи AutoQuest, щ обуло засновано у 1998 р. В тому ж році була заснована компанія Артмаксіма, що досі займається організацією івентів, різнотематичних масових заходів, корпоративів, маркетингових акцій [29].

На сьогодні в Україні яскравими представниками івент-ринку виступає компанія BonapАrt, а також агенція «Море». Також  послуги у сфері івентменеджменту, BTL, інформаційних та всіх напрямків іміджевих послуг надає компанія «BMC promo». «Concept night club HOME»  здійснює проведення корпоративних заходів, організацій концертів, імпрез, показів, нічних тематичних заходів[23, с. 34]. 
В Україні у наш час функціонує  Асоціація івенторів України, яка об’єднує велику кількість представників галузі, що вже сформувалася  індустрію. Сама компанія «Event Design» заснована у 2005 р. та  входить до складу рекламного агентства повного циклу WIN-WIN Advertising. Вони здійснюють організацію публічних, приватних, рекламних та наукових заходів. У наступні десятиліття кількість та масштаби такої діяльності зазнали позитивних кількісних змін. Мережа PR-агенцій постійно зростає, вдосконалюються форми та методи діяльності. 
1.2. Класифікація видів PR - супроводу масових заходів

Завданням будь-якого із різновидів PR - супроводу подій виступає головна ціль –  інформування громадськості про заходи, привертання уваги засобів масової інформації, забезпечення висвітлення подій та можливостей підприємства  не тільки у спеціалізованих, але й у загальномасових засобах масової інформації, створення інших засобів формування іміджу івенту чи організації [28].

Різновидів PR -супроводу масових заходів є декілька:

· реклама;

· PR -тексти (копірайтинг);

·  власне PR -заходи [28, с. 76].

Рекламні технології, паблісіті виступають невід’ємною частиною будь-якої інформаційної компанії що розробляється та реалізовується для задоволення різних іміджевих потреб інституції, що їх замовляє. У залежності від завдань конкретної системи PR-акцій та  характеристик цільової аудиторії, система менеджменту організації самостійно (або разом після консультацій з відповідним агентством) вирішує, які PR-засоби використати для задоволення іміджевих потреб підприємства. «Як правило, для досягнення необхідного/бажаного інформацйно-іміджевого ефекту різні види реклами використовуються комплексно, відповідно до загального плану рекламної кампанії» [5].

Різні види реклами переслідують інші цілі: реклама служить залученню уваги цільових аудиторії, мета PR -текстів полягає у передачі інформації У організації PR-супроводу часто найвикористовуванішим способом передачі інформації є прес-релізи – невеликого обсягу повідомлення для ЗМІ, що містять інформацію, розроблену так, щоб бути цікавою для широкої аудиторії [23]. Основною метою публікації прес-релізу полягаэ у перевазі конкретним ЗМІ, соцмережам певних груп населення [27, с. 65]. 

Основні види прес-релізів: новинний прес-реліз, анонс, оголошення, повідомлення. Компоненти Прес-релізу подано на рис. 1.1.
Рис. 1.1 Компоненти прес-релізу
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Іншими ефективними PR-матеріалами, що розповсюджуються в ЗМІ, можуть бути: 
· заяви;

· бекграундер – довідковий документ;

· біографії очільників установи;

· меморандум –  нагадування про які-небудь події;

· медіа-кіт – документ, що містить відповіді на можливі запитання представників ЗМІ [27].

 Змістовною на сьогодні є специфіка PR-супроводу масових заходів  в Інтернеті. Він реалізовується цілим спектром методів та компонентів механізму.  Безпосередньо рекламно-іміджевий вплив відбувається через корпоративний сайт, а також новинні, аналітичні, галузеві ресурси, через дірект-комунікації [44, с. 13]. 
Сайт компанії відвідують всі ті, хто має певну думку про неї, враження, поінформованість про неї. Це не тільки споживачі. Відвідувачі також інші групи стейкхолдерів: журналісти, аналітики-маркетологи, партнери, конкуренти, постачальники, діячі науки, представники влади, ревізійні органи.  Часто інтернет-середовище  виявляється агресивним (негативні відгуки, хейт), і тут важливим завданням PR-супроводу для формування позитивного іміджу  виступає нівелювання негативних впливів [18]. 
Окремими діями, які включають у себе PR - супровід можна класифікувати на  низку наступних:

· комунікація з представниками ЗМІ та  цільових аудиторій клієнта на інтернет-порталах, форумах, інших інформаційного характеру івентах;

· організація  внутрішніх та зовнішніх конференцій та заходів: з метою мотивації персоналу та впливу на осіб зовнішнього середовища;

· моніторинг різних засобів масової інформації, в тому числі соцмереж на теми, що стосуються діяльності компанії, аналіз реакції громадськості, таргетованої прямої цільової аудиторії, реакції конкурентів, що дозволить зробити групу висновків щодо подальшої діяльності у такому напрямку;

· ведення корпоративних блогів та постійна присутність у інформаційному просторі [33].
Пакет послуг  PR-супроводу для кожної компанії, бренду, івенту унікальний, а отже, має містити саме ті піар-активності, що сприяють реалізації бізнес-цілей, розвитку, стійкої впізнаваності. Найчастішим компонентом цього  пакету є регулярна комунікація з цільовими групами [40].

Структура компонентів, що мають PR-валив на громадськість зображено на рис. 2.1.

Рис. 2.1 Структура компонентів PR-супроводу
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Загалом PR супровід – це значна комплексна робота, що у  залежності від обумовленого пакету послуг може містити [24]:

· організацію різноспрямованих прес-заходів;
· проведення окремих PR -кампаній;
· аутсорсинг, в тому числі моделювання інформаційних приводів, моніторинг і безперервний контент-аналіз;

· проведення іентів: фестивалі, презентації, вечірки, свята з рекламно-інформаційною метою;

· CRM-підтримку щодо наповнення контенту соцмереж;

· копірайтинг; 

·  активізація  спільнот у соціальних мережах;

· управління репутацією в інтернеті, що може включати контекстну реклама, SEO-просування та адміністрування сайтів, роботу на різнотематичних форумах, просування на хостингових майданчиках; 
· створення прес-кіту;

· ініціювання публікацій, підбір тем;

· складання фінального PR -звіту щодо досягнутих результатів [24].
Всі можливі компоненти надають у сукупності в переваги PR -супроводу масових заходів. Цілеспрямований цілісний рекламний  процес викликає довіру, як у цільової аудиторії події, так і компанії чи персони. PR -супровід «працює» на досягнення довгострокової перспективи розвитку та побудови бренду як такого (події, компаній, будь -чого). Ще однією перевагою є те, що за допомогою напрацьованих наукою та практикою засобів можна цілеспрямовано  управляти інформаційним простором,  репутацією компанії. Також висвітлення подій ненав’язливо впливає на рішення чи вибір клієнта на користь компанії-замовника PR -супроводу заходу, оскільки не є прямою рекламою з її методами впливу [51, с. 76].
У міру того, що пряма реклама з кожним роком все більше дратує споживачів, часто не приносить очікуваного ефекту,  часто викликає негативну реакцію до рекламованої торгової марки. Саме PR -супроводу як непрямому, але постійному та продуманому впливу на формування іміджу останнім часом віддають перевагу багато  успішних інституцій [3].

Люди більшою мірою налаштовані довіряти повідомленням у новинах, у різних ЗМІ. Таким чином, рекламна інформація, грамотно завуальована під повідомлення, сприймається цільовими аудиторіями не тільки  як дружня порада, а як самостійно осмислена інформація, а отже, - повністю достовірна інформація [15].

На сьогодні, повідомлення, передані споживачеві за допомогою PR - технологій через широке коло комунікативних впливів, сприймаються цільовою аудиторією як найбільш об’єктивні і достовірні. Не викликають відсторонення. Інформація, поширювана в сучасних ЗМІ, здатна вплинути та сформувати бажаний ефект не тільки у звичайного споживача, але й лідерів думок, до яких прислухаються. Отже, PR - супровід масових заходів є класичними дієвим компонентом PR - процесу чи рекламної кампанії. 

РОЗДІЛ 2

СУЧАСНІ ТЕХНОЛОГІЇ ТА ІНСТРУМЕНТИ ФОРМУВАННЯ PR-СУПРОВОДУ МАСОВОГО ЗАХОДУ

 2.1 Технології реалізації PR-супроводу масового заходу

При плануванні установи соціокультурної сфери PR-акцій щодо супроводу масового заходу, до складу яких входять окремі рекламно-інформаційні заходи, необхідно враховувати низку аспектів [19]:

· PR-заходи в основному працівники підприємства соціокультурної сфери мають чіткий облик, то вони істотно впливають на імідж установи соціокультурної сфери чи території;
· Кожна дія публічної діяльності установи соціокультурної сфери-замовника PR-супроводу та її представників (менеджменту підприємству, співробітників  рекламного підрозділу) виступають свого роду «заявою», яку організація робить для громадськості, всіх категорій суспільства. Така заява за своєю суттю є відповіддю на питання: «якою є сутність самої установи соціокультурної сфери?», «якою є наша діяльність?», «які способи використовуємо для досягнення своїх цілей?», «якими є наші суспільні мета;»;
· необхідно активізувати підхід, щоб відповідати своїй цільовій цільової аудиторії, відображати всім засадам заявленого іміджу [31, с. 17].
Відповіді самим підприємством перед собою на ці питання в сукупності формулюють підсумковий висновок про власну сутність та відображення свого іміджу в очах суспільства, всіх груп стейкхолдерів, що  кінцевому рахунку, може бути і оцінкою ефективності зусиль PR-менеджменту установи. При такому аналізі варто дати відповідь на питання щодо того, наскільки імідж підприємства співпадає з так званим «бажаним іміджем», відповідає тій репутації, яка або вже сформувалася чи є бажаною, прогнозованою [38].
Технологічно, при плануванні заходів комплексу PR-супроводу доцільно використовувати підхід, що має формуватися на наступних засадах:

· При побудові початкових елементів івенту  варто  ключові елементи позиціонування — «надання передових технологій», «індивідуальне обслуговування», «надійне і просте в обігу обладнання» і т.д. [42, с. 22]
· Потрібні креативні ідеї. Однак при розробці креативу береться до уваги довгострокове позиціонування установи соціокультурної сфери, важливо, щоб креативність і довгострокове позиціонування не вступали в протиріччя один з одним. Наприклад, якщо ви позиціонуєте свою фірму як організацію з обслуговування VIP-потенційний споживачів і з реалізації особливих послуг, не захоплюйтеся прямою поштовою розсилкою серед великої та різноманітної за доходами та рівнем життя цільової аудиторії. Це не матиме позитивного інформаційно-комунікаційного ефекту [50].
· При плануванні PR-заходів, знаходьте такі базисні елементи для нього, що можуть використовуватися і повторюватися протягом тривалого часу, а також  у ході інших заходів. Тоді всі ці заходи будуть запам'ятовуватися на довший термін, тим самим ви створите «парасольку» для всього набору  наступних заходів, що згодом будуть організовуватися [35].
Основні вимоги щодо включення PR-заходів у PR-компанію підприємства соціокультурної сфери:
Визначення цілей івенту. «Основне завдання: якої мети необхідно досягти. Часто буває поставлена не одна, а кілька майже рівнозначних цілей»[2]:
· встановити або зміцнити відносини з конкретними людьми;
· створити чутки навколо торгової марки або товар/послуги;
· надати споживачеві нову інформацію або доповнити стару;
· підвищити обізнаність цільової аудиторії про торговельну марку;
· розвинути діалог, тобто протестувати ідеї або нові товари/послуги;
· розвинути нові контакти, закласти основу нових відносин чи бізнесу;
· підтримати діяльність у сфері просування товарів/послуг;
· пробудити інтерес у існуючих та перспективних потенційний споживачів [16, с. 34].
Знання і визначення цільової цільової аудиторії. 
Знаючи або припускаючи якісні параметри  аудиторії гостей, учасників і відвідувачів і в якому статусі буде присутня на масовому заході, можна уявити собі, що їх зацікавить, на яку інформацію і яким чином можлива їхня позитивна реакція. Необхідно уникати дуже поширеної помилки, коли планується та проводиться заходи, орієнтовані одночасно на різні цільової аудиторії. Найуспішніші заходи, це ті, після проведення яких більшість представників цільової групи розуміє, що цей захід був організований саме для них (за віком, статусам, тощо). Тим самим створюється солідарне (серед учасників цієї цільової аудиторії) відчуття причетності і комфорту [3].

Чинники часу. Планований PR-заходи щодо організації супроводу , в залежності від політики установи соціокультурної сфери, має добре поєднуватися з іншими івентми в календарі регіону, країни і з міжнародними заходами, не дублювати ці івенти. Планування івенту повинно проводитися заздалегідь, оскільки надалі буде потрібний значний час для його установи соціокультурної сфери, забезпечення фінансові витрати, підготовки працівники підприємства соціокультурної сфери та складання документації [40, с. 43].

Чинники, що впливають на вибір часу проведення заходу:

· число учасників заходу, а також якісний склад. Чим вище статус учасників, тим більший термін їм потрібний для включення даного заходу в свої плани. Статус учасників може також вплинути на вибір часу доби проведення заходу (наприклад, увечері, після закінчення робочого дня) [23];
· збіг дати заходу зі святами, вихідними, спортивними заходами, міжнародними івентми, з періодом літніх відпусток. Такий збіг може грати як позитивну, так і негативну роль, і це треба враховувати заздалегідь. При невдалому виборі дати і часу ваша івент може співпасти, наприклад, з аналогічним заходом, що проводиться конкурентами або більш відомою організацією, і тим самим зменшиться та частина цільової цільової аудиторії, яка відвідає чи візьме участь у вашому заході [37];
· необхідність врахувати особисті, сімейні інтереси учасників. Так, при плануванні проведення PR-заходу у вільний від роботи час (у вихідні) свята можна передбачити прибуття учасників разом з родинами, але для сімей учасників бажано організувати окрему програму розваг [45, с. 81];
· діючі знижки на орендовані приміщення в певні періоди. Запланувавши захід саме на такий період, можна знизити його загальну вартість [45, с. 82].
Бюджет. Необхідно принципово вирішити, витратити весь бюджет на один вражаючий захід або на серію заходів середнього рівня або ж взагалі брати участь у заходах, що проводяться іншими організаціями. При визначенні фінансових питань беруться до уваги такі аспекти [33]:

· оренда приміщення (ділянки) або плата за використовувану площу;
· оренда аудіовізуального обладнання та ліній зв'язку;
· страхування перевезення і збереження устаткування установи соціокультурної сфери в ході заходу; 
· забезпечення харчування учасників заходу;
· комунікаційні зв’язки;
· підготовка і публікація оголошень (реклами заходу), друкування запрошень;
· оформлення лоції;
· охоронні заходи, що особливо актуальні в умовах воєнного часу та відповідних загроз;
· вартість перевезення устаткування установи соціокультурної сфери на захід і з заходу;
· оплата запрошених артистів, колективів, лекторів, і інших залучених фахівців;
· придбання сувенірів та виготовлення супровідних рекламних матеріалів;
· власне розважальна програма;
· оплата всієї додаткової реклами в ЗМІ про проведений організацією захід [18].
5. Дії конкурентів. Відстежуйте, що ваші конкуренти робили в минулому і що вони роблять зараз, як це сприймається громадськістю. З їхніх успіхів і невдач ви можете зробити висновки. Знаючи про їхні плани, ви можете рознести в часі ваш захід з їх заходом, якщо вони співвідносяться за значимістю, або призначити на той же час, якщо ви знаєте, що ваш захід помітно привабливіший для вашої цільової аудиторії або що його попереднє популяризація в ЗМІ значно яскравіше, ніж популяризація заходу конкурентів [13, с. 47].

6. Попереднє дослідження і план дій після проведення заходу. Необхідно проаналізувати проведення вами PR-заходу минулому: яка аудиторія планувалася і яка була в дійсності, наскільки вдалося представити публіці (обговорити питання) те, що планувалося, яким був остаточний результат проведеного заходу (зростання продажів, підвищення кількості контактів з потрібними особами, поглиблення таких контактів, залучення уваги нової цільової аудиторії, зростання обізнаності про організацію, її товари і послуги). Також ще на етапі попередньої підготовки необхідно спланувати дії після даного заходу для закріплення його результатів [24, с. 108].

7. Працівники підприємства соціокультурної сфери. Розглядаючи можливість проведення заходу і включення його в комплексну PR-кампанію, вам необхідно уявляти собі ті людські ресурси, які вам будуть потрібні для підготовки заходу, його проведення та закріплення результатів з наступним підведенням підсумків. Необхідно заздалегідь з’ясувати, скільки і яких саме працівників вашої установи соціокультурної сфери для проведення заходу знадобиться, починаючи від висококваліфікованих фахівців і закінчуючи секретарями і технічним працівники підприємства соціокультурної сфериом (що тим самим відверне ресурси вашої установи соціокультурної сфери), а також скільки потрібно залучити сторонніх фахівців, що безпосередньо вимагає додаткового фінансові витрати [17].

8. Робота зі засобами масової інформації при підготовці, проведенні  після заходу. У більшості випадків при підготовці, проведенні та закріплення результатів заходу на одній або декількох стадіях потрібне залучення ЗМІ. Звичайно, бувають такі типи «закритих» PR-заходів, про які, зваккаючи на особливий статусу публіки, або яка надається установи соціокультурної сфери, або товару чи послуги, навіть, не зважаючи на те, що захід є PR-подією, бажано звузити ступінь інформування до обмеженої і заздалегідь інформованої цільової аудиторії. Разом з тим навіть у тих випадках, коли виключається «чинник ЗМІ» зі структури заходу, може цілеспрямовано планувати навмисно створити атмосферу чуток навколо установи соціокультурної сфери, що в кінцевому рахунку, ініціює додаткову увагу засобів масової інформації. У даному випадку як ви, так і учасники заходу можуть бути першоджерелом тих чуток, у поширенні яких ви зацікавлені» [22, с. 54].

«На стадії концептуального прийняття управлінське рішення про можливість проведення заходу ви повинні уявляти собі ту схему, якою ви будете використовувати для залучення учасників: або ви будете здійснювати тільки розсилку запрошень (поштою, з кур’єром, особисто вручаючи), або для інформування про івент буде використовуватися преса та інші засоби технічної комунікації, або будуть застосовуватися обидва ці способи» [33].

Якщо засоби масової інформації будуть залучатися до інформування про майбутній захід, то в якій формі — у формі статей (паблісіті) або у вигляді рекламних модулів, створених рекламних продуктів. У першому випадку є можливість уникнути витрат на публікацію, якщо тема заходу цікава для преси і ТБ або якщо є інші чинники (спікери, запрошені особи, форма подачі інформації на заході), що привертають увагу засобів комунікацій, у другому випадку вам не уникнути витрат на рекламу [21]. 
«Якщо ви збираєтеся поєднувати розсилку запрошень з розміщенням інформації про захід у технічних засобах масової комунікації, то необхідно вирішити, в якій черговості це робити: або публікацією в інформаційних засобах ви пробуджуєте інтерес у публіки, а потім представники цільової цільової аудиторії отримують ваші запрошення, або розсилаються запрошення, а потім через засоби масової інформації у індивідів, що отримали запрошення, закріплюється бажання бути присутнім на вашому заході» [43, с. 29].

При проведенні заходу протягом декількох днів можливе посилення ефекту від заходу і залучення нових учасників за рахунок його популяризація в : можна повідомити якусь додаткову інформацію через ЗМІ, про акції або з їх допомогою охопити ту частину цільової цільової аудиторії, яка не присутня на заході [7].

Після заходу можна підсилити і продовжити вплив від нього публікаціями в різних пресових засобах масової комунікації, викликавши дискусію за темами, порушеними на заході. Крім цього можна створити ефект безперервності, зв’язавши суспільну дискусію з темою даного заходу і з темою наступного або наступних заходів» [23].

Отже, володіння PR-технологіями стає професійно важливою якістю фахівця зв’язків з громадськістю, зайнятого у сфері бізнесу, культури, політики оскільки PR – це сукупність комунікацій, передбачає багатократну діяльність із поліпшення відносин між організацією і громадськістю, і навіть тими, хто розпочинає з нею ділові контакти в середині, і за її межами. Використання широкого спектра технологій паблік рілейшнз дозволяє створювати актуальні професійні приводи для медіа, а також проведення професійного заходу на високому рівні, залучаючи фахівців засобів масової інформації задля забезпечення повноцінного популяризація події у засобах масової комунікації,  нарощування «паблісіті» капіталу установи соціокультурної сфери. 
2.2 Роль прес-служби в організації масових заходів
В епоху телебачення, глобальних телекомунікацій та Інтернет, громадська думка формується значною мірою під впливом того, що люди читають в центральній, місцевій, спеціальній пресі. Преса служить для установи соціокультурної сфери, по-перше, каналом широкого інформування громадськості самої установи соціокультурної сфери, а по-друге, джерелом інформації, необхідним для прийняття рішень. Це обумовлює необхідність наявності в структурі будь-якої установи соціокультурної сфери прес-служби. Отже, щоб вміло впливати на громадську думку, використовуючи засоби масової інформації, необхідно чітко знати, в чому полягають функції і завдання прес-служби, які напрямки її діяльності [12, с. 140].
Щоб ефективно виконувати свою посередницьку роль, прес-служба повинні користуватися довірою як своєї власної установи соціокультурної сфери, так і засобів масової інформації. Це непросте завдання. Виконавчі директори та інші керівники організацій відносяться до засобів масової інформації з цілком природної підозрілістю. Точно так само і фахівці засобів масової інформації не дуже схильні довіряти тим, про кого вони пишуть» [41, с. 12].

Працівник прес-служби підприємства соціокультурної сфери повинен розуміти, що саме потрібно засобам масової інформації та що потрібно відповідній установі соціокультурної сфери. Мета установи соціокультурної сфери та ЗМІ, як правило, не збігаються. ЗМІ потребують новин, добрих чи поганих — для них не має значення. Вони дуже часто надають перевагу таким матеріалам, у яких є конфліктна або суперечлива інформація, що зацікавить читачів. ЗМІ прагнуть за певними словами розшукати щось приховане, шукають протиріччя в тому, про що йдеться. Працівник PR повинен стати необхідним для ЗМІ саме як джерело надійної та оперативної інформації [38]. 

Стосунки зі ЗМІ повинні бути систематичними. Навіть коли немає «гарячих» новин, сенсації, бажано не втрачати зв’язку з основними партнерами. 

З іншого боку, працівник прес-служби повинен добре розуміти мета та завдання своєї установи соціокультурної сфери, мати уявлення про проблеми і труднощі, з якими вона зустрічається, бачити перспективи її розвитку. Слід бути в курсі справ, пов’язаних із сферою діяльності установи чи установи соціокультурної сфери. Горіти може зовсім не ваша свердловина, — зазначають фахівці, — і не ваша компанія стає банкрутом чи звільняє працівники підприємства соціокультурної сфери, проте це зовсім не означає, що вам не поставлять пов’язане з цим запитання [41].

Про вас не повинні забувати, більше того, на прохання ваших постійних споживачів інформаційної продукції слід відгукуватися: сьогодні ви виручите журналіста, передавши потрібну йому інформацію, (для підготовки тематичних сторінок, номерів, ювілейних матеріалів тощо), завтра він забезпечить вам термінову публікацію. «Постійна підтримка дружніх зв’язків зі ЗМІ принесе хороші дивіденди» [ 17, с. 78].
«Організаціям і представникам прес-служб найрозумніше було б розглядати відносини із засобами масової інформації як свого роду інвестиції. Точність і справедливість у висвітленні пресою тих чи інших подій — це не результат роботи одних лише репортерів. У кінцевому рахунку відносини між прес-службою та журналістами позначаються на якості освітлення діяльності організацій в засобах масової інформації. Ці відносини простіше всього сформувати в тому випадку, якщо фахівці дотримуються в своїй діяльності наступних основних правил» [50].

«Вести чесну гру. Це означає, що ніколи не можна обманювати фахівців засобів масової інформації, оскільки довіра коштує дуже дорого. «Якщо через ваше невдале управлінське рішення, — стверджує екс-президент Американської асоціації по зв’язках з громадськістю Джо Епл, — фірма втратить гроші, я це зрозумію. Але якщо через це постраждає репутація фірми, я буду до вас безжалісним. Можна відновити гроші, проте дуже важко відновити репутацію». Фахівець не повинен віддавати перевагу одному джерелу новин (газеті, телестанції і т.д.) на шкоду іншим. Екстрені повідомлення повинні видаватися якнайшвидше, а засоби масової інформації самі вирішують, коли ці повідомлення випускати в ефір [49].

Обслуговувати пресу на високому рівні — забезпечувати їх актуальною, цікавою і своєчасною інформацією, що надається в найбільш зручній для фахівців засобів масової інформації формі [38].

Не підлабузнюватися і не бурчати. Якщо подана інформація недостатньо актуальна за своєю суттю, щоб викликати інтерес широкої публіки, то ніякі благання і нарікання не в змозі змінити її якості. І ні в якому разі не просити фахівців засобів масової інформації вислати вирізки з опублікованих матеріалів — співробітники прес-служби повинні самі відстежувати публікації в пресі та займатися складанням архіву вирізок» [44, с. 39].

Не обрушувати на пресу шквал новин. Потрібно зрозуміти, що є для фахівців засобів масової інформації новинами в справжньому сенсі цього слова, і надсилати їм такі новини; стежити за тим, чи не застаріли списки розсилки в ЗМІ; відправляти матеріал тільки одному — самому невластивому  журналісту в кожному з ЗМІ [4].

Завжди ставати на точку зору суспільних інтересів, а не інтересів установи соціокультурної сфери. Пропонований для опублікування матеріал повинен бути зручним для читання і використання. Щоб уникнути цитування тих чи інших заяв, не застосовувати їх. Найбільшу важливу інформацію слід наводити на початку повідомлення. Не вступати в сперечання з репортером, не виходити з себе [29].

Якщо суть проблеми полягає у використанні образливих виразів або просто слів, які не подобаються представнику ЗМІ, не потрібно повторювати ці вирази і слова — навіть відкидаючи їх. Якщо репортер задає пряме запитання, бажано дати йому настільки ж пряму відповідь [29, с. 172].
Якщо офіційний представник установи соціокультурної сфери не знає, що відповісти на те чи інше питання, необхідно просто сказати: «Поки не знаю, але постараюся відповісти на ваше запитання в наступний раз».

Не скликати прес-конференцію, якщо в компанії немає вартих новин для фахівців засобів масової інформації [32].

Так, важливо підготувати необхідні умови для роботи фахівців засобів масової інформації: стільці, розетки для апаратури, засоби зв’язку — іноді прес-офіси з телефоном, факсом, комп’ютером, напої та закуски. Відсутність умов для своєї роботи на об'єкті фахівці засобів масової інформації сприймають як зневага конкретним ЗМІ, громадською думкою і тому популяризація події може отримати негативний відтінок» [47, с. 33].

«До того ж журналіст може бути абсолютно не знайомий з організацією, що проводить конференцію, прийом, день відкритих дверей і т.д., з тематичним профілем і складом учасників і при цьому повинен швидко підготувати матеріал до друку, передати повідомлення по телефону. Тому співробітникам прес-служби слід заздалегідь підготувати і вручити журналістам медіа-кит, що містить []:

1) бекграундер, або загальну інформацію про організацію (точне назву, профіль діяльності, Інтернет-адресу, коротка історія, структура, список посадових осіб, фотографії фасаду та інше)

2) програму спеціального події

3) список учасників з їх короткою характеристикою

4) тези найбільш важливих і цікавих доповідей

5) текст прес-релізу» [8, с. 101].

Крім цього, прес-службою забезпечується присутність фотографа — на випадок, якщо фотограф зі ЗМІ не прийде або упустить цікавий кадр. Необхідно зробити повідомлення-запрошення в ЗМІ як для журналіста чи редактора відділу новин, так і для фоторепортера. Журналіста слід не тільки запросити заздалегідь і зустріти, але і орієнтувати його, супроводжувати, показуючи, де розвиваються найбільш цікаві події. Прес-служба повинна підготувати представників установи соціокультурної сфери до можливим інтерв’ю та відео-зйомок [14].

Отже, безумовно, співробітники прес-служби беруть активну участь і при установи соціокультурної сфери спеціальних подій, так як всі вони висвітлюються в ЗМІ. Оскільки преса відіграє центральну роль у нашому суспільстві, організація медіа-обслуговування, у тому числі і спеціальних подій, є невід’ємною частиною менеджменту установи соціокультурної сфери. Робота прес-служби — це важлива інвестиція в налагодження і підтримку хороших відносин із засобами масової інформації [14].

2.3  Характеристика етапів створення PR-супроводу спеціальних подій
Успішна спеціальна івент-подія вимагає більш серйозної підготовки, аніж це зазвичай передбачається та усвідомлюється глядачами, учасниками та запрошеними гостями. Починати слід з чіткого визначення мети, узгодження її з усіма стейкхолдерами. Потрібно довести до відома всіх учасників підготовки події. Це допомагає уникнути дезінформації дій та досягти ефективної координованості зусиль [8, с. 103]. 

Мета може бути конкретизована переліком завдань. «Ми розглянемо процес організації івенту установою соціокультурної сфери спеціальної події, що складається з таких етапів як дослідження, планування, підготовка, реалізація, і навіть робота після події» [30]. Натомість, кожен з етапів можна розділити на кілька інших, де відображається весь процес роботи над подією. Це послідовність виконання дій, які комунікують з різними категоріями цільових груп: учасниками, підрядниками, спонсорами, ЗМІ й т.д.; введення документообігу і різної форми звітності; введення переговорів ти ділового листування» [24].

Беручи управлінське рішення про проведення події, будь-який організатор повинен мислитися над тим, чого він це робить, тобто визначити мету і завдання щодо активізації власної діяльності. Мета – те, чого хоче мати організатор внаслідок проведення івенту. Це глобальні досягнення, заради яких виконується івент, стратегічний напрям діяльності установи в конкретний момент часу. Завдання мають бути конкретні, обчислювані досягнення події, вони можуть бути й локальні, вказувати тактичний напрям для дій [11]. 
На наступному етапі розробляється детальна програма та сценарій, розписаний по хвилинах. Всі можливі варіанти відхиленння від сценарію необхідно передбачити заздалегідь, визначити шляхи усунення форс-мажорних ситуацій. Події не повинні виходити з-під контролю організаторів. Експромтів і сюрпризів для організаторів спеціальної події не повинно існувати, їх слід залишити тільки для публіки. Це дозволить організувати івент на високому фаховому рівні. Спеціально організовані події можуть бути найрізноманітнішими за видами, приводами, локаціями та і формою проведення [26, с. 18]. 
Важливим етапом підготовки спеціального заходу (івенту) є проведення дослідницької роботи. моніторингу в різних напрямках. Проводячи дослідження перед проведенням події, слід чітко розуміти, яку повинні переслідувати мету:

1) для чого проводити подію;

2) мета люди на заході [11].

Дослідження у межах роботи над початком організації заходу можна підрозділити на: зовнішні та внутрішні дослідження. До внутрішніх належить використання класичного SWOT-аналізу і інтерпретація власних даних компанії. До зовнішніх чинників впливу на процес прийняття відповідного рішення належать анкетування і опитування учасників, цільових груп, проведення інтерв’ю, а також аналіз конкурентного середовища і т.д. У результаті досліджень необхідно порівняти результати з поставленими цілями та проміжними даними [13, с. 97].

Важливим етапом у підготовчій роботі є розробка концепції як основного документу, навколо якого згодом  буде будуватиметься вся маркетингова складова проекту.  Так, А. Шумович зазначає, що при  розробці концепції «все  ж варто враховувати низку обмежень, викладених реальністю» [19]. Це обмеження як загальне виконання проекту, відповідність до обмежень бюджету, достатня кількість працівників підприємства соціокультурної сфери та її кваліфікації, правильний таймінг [34].

Важливо визначити при такій організаційній розробці цільову аудиторію івенту. Як первинну, так і вторинну. Первинна аудиторія: власне учасники події, саме ті, хто присутній особисто, саме на них спрямована переважна більшість роботи в установи соціокультурної сфери при організації події. Вторинна аудиторія: ті, хто не приймає безпосередньої участі в заході особисто, проте їхня думка, враження є важливою з огляду на досягнення іміджевих цілей [14, с. 79].

Під час розробки концепції важливо враховувати інтереси  першої, так й другої категорії цільових груп, адже, громадська думка дуже має взаємовплив: ті, хто прийшов на подію, але входить у поняття другої цільової аудиторії, можуть прочитають відгуки у  пресі, почують відгуки від своїх колег, знайомих, таким чином зможуть оцінити атрактивність участі у заході, його рівень. Від цього залежить, яке управлінське рішення, позитивне чи негативне, і можливо в  іншій події прийме участь у черговому заході або рішуче відкине таку можливість [23].
Етапи проведення івенту:

Перший етап ( дослідження, планування та підготовка масового заходу):

1. Визначення цілей організації масового заходу, цільової аудиторії, її запитів.

 2. Визначення конкретних верств громадськості, на які зорієнтований івент (кому адресований).

 3. Підготовка схеми проведення івенту.

 4.Підготовка інформаційних матеріалів.

1. Підготовка приміщення, де івент буде проводитися, та його відповідне оформлення.

Другий етап –  проведення заходу:
1. Контакт з цільовою  аудиторією.

2. Представлення учасників івенту.

3. Популяризація плану проведення події.

4. Підтримка уваги присутніх до предмета події за допомогою PR-супроводу.

5. Застосування засобів візуалізації та поширення інформації .
6. Розробка необхідних інформаційних матеріалів для представників ЗМІ [].

Третій етап включає  роботу після події:

1. Аналіз проведеного івенту, визначення позитивних та негативних аспектів його здійснення, іміджевих та фінансових здобутків;
2. Моніторинг реакцій на повідомлення у засобах масової інформації, оцінка результативності презентації заходу та самої органызації з точки зору кількості та якості поширеної щодо нього інформації, аналіз відгуків, коментарів, постпублікацій [12, с. 43].
3. З’ясування того, як довго цей проведений масовий захід «жив», і яку географію поширення отримав,  які негативні моменти були помічені журналістами, учасниками під час його проведення здійснення. Може бути, що бачення під іншим кутом зору (критичним поглядом репортера, експекта-фахівця) виявить менш сприятливу картину, ніж може здаватися організаторам [11].

Отже, створення масового заходу містить велику кількість різних чинників, організація  його вимагає раціонального підходу щодо організації PR-супроводу, грунтовної підготовки, що базується на вивченні ситуації, спеціальних навичок, знань, тенденцій що необхідно враховувати. У зв'язку з цим кампанії звертаються, як правило, до event-агентства або іншої установи соціокультурної сфери або вводять в штат посаду івент-менеджера. Спеціалізація організатора івентів включає в себе цілий спектр знань, сучасних фахових компетенцій, що включають комунікативні навички, організаційні, комунікативні, знання про нові тенденції у цій сфері та користування необхідним обладнанням тощо [27]. 
У спеціальному подієвому маркетингу як компоненту сучасного PR-супроводу визначальну роль мають не тільки креативні та новаторські ідеї, але й також  облік всіх організаційних нюансів та правильна раціональна реакція на них. Чітко вибудувана логістика івенту дозволяє забезпечити 50 відсотків успіху проведення події. Варто врахувати такі організаційні чинники, що кількість різних узгоджень та дозволів прямо пропорційна масштабом і технічній складності, а отже й атрактивності, заходу. 
Лише облік всіх компонент та можливостей установи соціокультурної сфери дозволить побудувати ефективну гармонійну комунікацію між споживачем та подієвим брендом. Для того щоб організований масовий захід пройшов успішно, не виникали ніякі проблеми, організатори отримали іміджеві дивіденди, кожен пункт організації заходу повинен бути закріплений за окремим працівником. Для того щоб про подію ще довго говорили, траслювали позитивний іміджу серед громадськості необхідно дотримуватися не лише етапів створення, але й креативності, сформувати «родзинку» події. 
РОЗДІЛ 3

ПРОПОЗИЦІЇ ТА РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО АКТИВІЗАЦІЇ PR-СУПРОВОДУ ОРГАНІЗАЦІЇ МАСОВИХ ЗАХОДІВ
3.1 PR-активність як засіб вирішення проблем соціокультурної сфери

Будь-яка PR-кампанія, на думку В. Моісеєва,  розпочинається з замовлення або завдання на організацію PR-супроводу стартує система заходів PR-діяльності. З такою думкою можна не погодитися, якщо додати до нього поняття терміни проходження таких процесів, як самозамовлення та самозавдання на рівні самої організації-замовника, коли ініціатива проведення заходу виходить не  від PR-структури, а організації-замоавника, коли необхідний певни час длдя формування відповідних управлінських рішень щодо потреби звернення до фахівців рекламної галузі щодо необхідності PR-супроводу. 

Першопочатковим етапом виступає аналіз проблем на підприємстві соціокультурної сфери. Усвідомлення потреби на рівні управлінського рішення та можливостей їх вирішення саме у формі PR-активності, а також ті можливості, які організація може використовувати в своїх цілях засобами створення іміджу [18, с. 205].

Сам хід процесу виявлення проблем і можливостей щодо їх вирішення науковці  Л. Азарова, К. Іванова, І. Яковлєв визначають наступним чином: «Для розуміння того, чи потрібна чи PR-кампанія підприємству, а  і якщо потрібна, то які її основоположні цілі цілі, необхідно насамперед визначити, які проблеми стоять перед самою організацією, провести аналіз існуючої внутрішньої ситуації та ситуації зовнішнього середовища. Варто аналізувати у чи іншу ситуацію через звернення уваги  на несприятливі обставини (коло проблем), так і на сприятливі обставини ( оптимальні можливості), із яких можна отримати користь для розвитку самої організації» [28].  
Основний акцент першого етапу полягає у нерозривності зв'язку операцій:  аналіз ситуації – виявлення проблем або можливостей. Проблема чи можливість кожної окремої ситуації визначається у ході загального аналізу ситуації в організації. Наступним етапом обмірковування та прийняття рішень є так званий «вторинний аналіз»: визначення умов, чинників, що відносяться безпосередньо до підготовлюваної система комплексу  PR-акцій. Метою етапу вторинного аналізу ситуації стосовно конкретної PR-компанії є визначення того, чи можливе вирішення даної проблеми або використання даної можливості саме PR-засобами [4,с. 80].

Варто зауважити, що протиставлення понять «проблема» та «можливість» є досить умовним. Як саме формулювання проблеми, так й виявлення можливостей безпосередньо пов'язані із формулюванням цілей рекламно-інформаційної політики. Взаєзв'язок між проблемою та можливістю (для її вирішення чи можливістю для розвитку) проявляється у тому, що нереалізована  можливість може стати проблемою, і навпаки, вихід із проблемної ситуації може відкрити цілу низку можливостей для діяльності організації в абсолютно різних напрямках [17].

Класифікацію проблем, які може мати підприємство соціокультурної сфери, можна поділити на:
1. Зовнішні і внутрішні; 

2. За ступенем визначеності.
При чітко окресленій проблемі її аналіз не вимагає тривалого попереднього аналізу ситуації та фокусованого дослідження. Такий варіант передбачає вкрай короткий аналітичний етап, який переходить до планування та реалізації кампанії. У ситуації невизначеної сукупності проблеми, її компонентів попередні етапи значно триваліші, можуть пов’язуватися із окремими дослідженнями, моніторингом конкурентів, тощо [14, с. 45]. 

Для вирішенння доволі невизначеної (не структурованої) проблеми  можлива наступна схема вирішення ситуації: 
1. невизначеність проблеми;
2) аналіз, дослідження проблемної ситуації;
3) конкретизація структурних компонентів проблеми;
4) планування рішення і його реалізація [2].
Прикладом невизначеної проблеми може бути наступна ситуація.  Замовник PR-супроводу чи окремого рекламного звернення ставить питання – тобто формулює проблему: «Чи ефективна ваша реклама?» Така ситуація  вимагає аналізу. Вона може бути охарактеризована як типовий варіант невизначеної проблеми, наприклад тому, що незрозуміло, що мав на увазі замовник під поняттям «ефективність реклами», якими параметрами варто виміряти рекламний ефект, щоб замовник його сприйняв у якісному вимірі. Ефективність реклами можна виміряти реальними показниками, наприклад – запам’ятовуваність, збільшенням кількості клієнтів, відвідувачів, продаж та іншими параметрами [10, с. 34].
 Існує ціла низка вимог щодо формулювання проблеми для її повного окреслення:
– окреслення ситуації в реальному часі;

– обставини;

– сама постановка формулювання проблемної ситуації, що виникла на підприємстві соціокультурної сфери не повинна містити можливість вирішення. Такі рішення формулюються на більш пізньому етапі визначення мети і завдань PR-кампанії;

– окреслення проблемної ситуації повинно містити зв’язок з постановкою мети і завдань. Окрім того, саме формулювання мети являє собою ніби «перевернуте» формулювання проблеми або можливостей знаходження способів її вирішення [44, с. 67].

Формулювання проблемної ситуації, «В установі існує проблема комунікацій із спонсорами» виступає некорректно, тому що комунікація є не самою проблемою (проблемною ситуацією), а частиною її вирішення. Більш адекватним та грамотним буде формулювання «Протягом останніх 3 років фінансова підтримка організації з боку спонсорів стабільно зменшується». У  цьому випадку формулювання мети як «перевернутого» формулювання проблеми може мати вигляд:: Збільшити фінансування підтримку підприємства соціокультурної сфери з боку спонсорів [17].

На сьогодні існують й інші підстави для класифікації широкого кола проблем, що можуть виникати в установах соціокультурної сфери (економічні, фінансові, кадрові, комунікаційні, іміджеві, організаційні) [17, с. 123].

Окреслюючи розуміння сутності проблеми, то вона  завжди пов'язана із тією чи іншою загрозою існуванню підприємства. Це може бути зовнішня або внутрішнья, реальна чи потенційна, різної віддаленості віддаленій за часом. Проблеми вимагають проактивної або реактивної діяльності установи. І навпаки, можливості відкривають перед підприємством соціокультурної сфери нові перспективи, які безумовно варто доцільно використовувати для вирішення широкого кола завдань розвитку установи, в тому числі  PR-завдань, особливо таких значущих, таких як «позиціонування організації », «розвитку її іміджу»,»впінаваність», « конкурентноздатність» [49].
Зрозуміло, що за своїм характером, впливом на діяльність та  можливості для розвитку, як і проблеми, дуже різноманітні та залежать від цілого комплексу чинників, як за походженням можуть бути, як зовнішніми, так і внутрішніми, як фінансовими, так організаційними, а також подієвими та неподієвими [25].
Cучасний український вчений Ю. Мурашко виділяє кілька груп основних факторів, пов'язаних з можливостями для розвитку підприємства соціокультурної сфери:

· ємкість  ринку (потенційних споживачів);

· потенціал підприємства, його особливості;

· конкуренція;

· інвестиційний клімат (привабливість та перспективність) [28].

Всі можливості можна певним чином класифікувати, пов’язані з потенціалом підприємства, наступним чином: 

– можливості управлінські;

– можливості фінансові;

– виробничі можливості;

– кадровий потенціал [31].

Аналіз можливостей для кожного окремо взятого підприємства, пов’язаних з потенціалом ринку, має відповідати на питання на основне питання щодо його реалізованості на відповідному ринку послуг. Тобто, скільки і яких послуг/товарів необхідно мати на ринку, яка частка в ньому нашого підприємства, щоб якнайбільш повно задовільнити існуючі на сьогодні та можливі потреби цільової аудиторії? [37, с. 55].

Серед всіх груп чинників, що формують можливості для підприємства соціокультурної сфери, пов’язані з ємкістю ринку, для активації системи PR найбільш значущими є:

– рівень доходів населення та цільових груп;

– об’єми споживчого кредиту;

– модні тренди соціокультурного середовища;

– рівень освіти і культурних запитів;

-  професійний склад населення;

– загальні вимоги споживачів до культурного продукту (новизна співвідношення ціни та атрактивності та ін);

– специфічні вимоги споживача, іміджеві вимоги до послуг соціокультурної сфери [5].

Можливості для фірми, що пов'язані із конкуренцією та інвестиційним кліматом, безпосередньо зв'язані з вирішенням власне PR-завдань. Їх вирішення тісно пов’язане з іміджевими аспектами установи, які позитивно впливатимуть на довіру спонсорів, іенвесторів [43].

Аналіз можливостей, пов’язаних з конкуренцією, доцільно здйснювати у наступній послідовності:
1.Виокремлення основних груп конкурентів: підприємства соціокультурної сфери, що пропонують аналогічний вид послуг у тому регіоні, установи, що обслуговують інші ринки в соціокультурній сфері, вихід на які в даний момент є ймовірним чи бажаним, фірми, що здатні витіснити наше підприємство аж до припинення його функціонування [15].

2.Аналіз окремих аспектів діяльності конкурентів:
· поведінка конкурентів щодо проведення своїх PR- та рекламних кампаній;

· можливість проведення власних PR-заходів кампанії, базуючись на антирекламі (хоча варто дотримуватись українського національного законодавства і не виходити за межі правового поля).

· аналіз реальних цілей конкурентів;

· чинники, що впливають на соціокультурну сферу;

· використовувані конкурентами методи просування своїх товарів та послуг, а також стимулювання споживачів [15].
3. Виділення тих характеристик соціокультурних послуг, які можуть відображати відмінності від аналогічних у послуг конкурентів або за ступенем відповідності конкретної суспільної потреби, або за ступенем витрат на її задоволення, за можливостями задоволення суспільних запитів в окремих соціокультурних послугах [47, с. 32].
4. Розробка нового інформаційного впливу на основі виявлених власних конкурентних переваг та нових аспектів, що можна втілити у власну діяльність
Найбільш істотними компонентом вирішення проблем підприємства соціокультурної сфери за допомогою фінансових ресурсів та активізації інвестицій  є:

–  аналіз потенційних можливостей споживача  та інвестора;

– потенційні можливості ринку соціокультурної сфери, можливостей виходу на нові масштаби діяльності;

– специфічні  вимоги споживача та інвестора;

– особливості  законодавчої бази та пошук інших можливостей для диверсифікації діяльності [28].

Отже, таким чином, виявлення можливостей для розвитку та активізації PR-заходів щодо формування іміджу установи соціокультурної сфери у цілому закономірно включає в себе наступні фази. Насамперед, це аналіз та пошук можливостей щодо вирішення наявних проблем, формування рішень щодо  нових можливостей, використання наявного потенціалу можливостей у рамках PR-кампаній, PR-супроводу масових заходів. Фаза визначення проблеми або віднайдення можливостей може вважатися завершеною  саме тоді, коли вони чітко окреслені. Після цього стає можливим перехід до попередньої постановки мети і завдань PR-кампаній та початку її  активної реалізації.

3.2 Пропозиції щодо підвищення ефективності PR-супроводу культурно-масових заходів
Для підвищення ефективності PR-супроводу культурно-масових заходів варто застосовувати не тількии класичні методи та засоби паблісіті, рекламних технологій, а й пропрацьовувати різні аспекти такої діяльності, що може дати позитивні результати. Для підвищення ефективності PR-супроводу масових заходів та діяльності закладів соціокультурної сфери розроблено наступні пропозиції: 

1. Створення цікавого контенту. Підготовка привабливих фото та відеоматеріалів, навіть ілюстративного характеру, які будуть відображати атмосферу та основні аспекти події, сприятимуть залученню чисельнішої аудиторії.

2. Активізаація використання всіх можливостей соціальних мереж. Стабільна активність у соціальних мережах, а особливо такі дії, як розміщення анонсів, акції, а також інтерв'ю з учасниками та організаторами подій сприятиме збільшенню поінфомованих та зацікавлених заходом осіб.
3. Співпраця з впливовими  та визначними особистостями. Залучення блогерів, журналістів та інших впливових особистостей для розповсюдження інформації про певну подію з уст авторитетних осіб.

4. Партнерство з місцевими ЗМІ. Залучення місцевих ЗМІ можна реалізувати через таку співпрацю, запропонувавши для ЗМІ унікальні та ексклюзивні матеріали та можливості для інтерв'ю.

5 Конкурси та розіграші призів. Особливо актуальними конкурси  можуть бури зреалізовані в соціальних мережах або під час події, що приверне увагу та залучать нових учасників.

6. Створення партнерських зв'язків. Співпраця з місцевим бізнесом, ресторанами, готелями тощо, щоб розміщувати їхні логотипи на рекламних матеріалах та отримувати підтримку (в тому числі фінансову) у просуванні власного івенту.

7. Організація прес-конференцій та медіа-заходів. Запрошення журналістів на прес-конференції або спеціальні медіа-заходи, де вони зможуть отримати додаткову інформацію та матеріали для публікацій.

8. Використання рекламних матеріалів: Розміщення рекламних банерів, постерів та інших  оголошень у популярних локаціях міста або регіону.

9. Організація тематичних акцій. Створення тематичних акцій, яві матимуть виглядвступної частини до самого заходу, його анонсами. Також варто організовувати так звані «виклики», які стимулюють учасників створювати власний контент: робити репости, фото, відео, інші творчі роботи та ділитися ними в соціальних мережах з понзаченням у дописі організаторів події, анонси подій.
10. Залучення волонтерів та амбасадорів. Цікавим є досвід, що зараз використовується у соціокультурній сфері, який полягає в тому, що певні знаменитості, а в сучасних українських реаліях ними можуть бути ветерани, відомі волонтери, можуть бути амбасадорами окремих подій чи низки заходів []. Залучення амбасадорів, які просуватимуть певні івенти допоможе залучити нові цільові аудиторії.

11. Створення інтерактивних елементів. Розробка будь-яких соціокультурних проєктів повної інтерактивності чи з її елементами матиме беззаперечний успіх. Це можуть бути ігри, виставки, майстер-класи, які зацікавлять учасників та стимулюватимуть долучитися до події зацікавлених осіб.

12. Використання регулярної періодичної електронної розсилки. На жаль насьогодні не всі підприємства соціокультурної сфери в практиці своєї діяльності  здійснюють періодичне розсилання повідомлень електронною поштою. Можна регулярно надсилати новини, анонси та оновлення щодо події підписникам та всім особам, які є в базі даних підприємства [26].
13. Активне залучення спонсорів та партнерів. Пошук спонсорів та партнерів, які будуть зацікавлені в співпраці з масовим заходом організації допоможуть з рекламою та фінансовою підтримкою його проведення.

14. Організація промоакцій, знижок та інших маркетингових заходів: Промоакції, розіграші, знижки та інші акції для учасників події або для тих, хто рекомендує подію своїм друзям. Фінансові витрати на такі заходи покриються завдяки збільшенню кількості учасників івенту.
15. Створення фірмових хештегіів, фільтрів та інших рубрикацій у фірмових кольорах, з вказівкою важливих нюансів, цікавих аспектів.  Такі хештеги та фільтри для соціальних мереж  стануть візитною карткою події та дозволять учасникам долучатися до її проведення.

16. Організація спеціальних попередніх заходів: Проведення попередніх заходів, таких як тематичні вечірки, презентації або виставки, щоб підготувати («розігріти») аудиторію до основної події та збільшити інтерес до неї.

17. Використання таргетованої реклами сприятиме спрямуванню рекламних зусиль на конкретні аудиторії за допомогою таргетованої реклами в Інтернеті та соціальних мережах.

18. Геотаргетинг. Можливість співпраці з  місцевими локаціями (інші заклади соціокультурної сфери, підприємства, кафе, ресторани, магазини), щоб розмістити рекламу івенту чи організації в локації власної діяльності та залучити більше уваги.

19. Створення партнерських програм. Залучення інших організацій, спільнот або компаній до проведення масового заходу через партнерські програми, де вони можуть отримати певні переваги  (до прикладу, рекламно-іміджеві) за підтримку та співпрацю.

20. Організація ексклюзивних заходів для ЗМІ та інфлюенсерів. Спеціальні заходи або екскурсії для журналістів, блогерів та інших впливових особистостей, щоб забезпечити максимальне медіа-покриття та розповсюдження інформації.

21. Корекція стратегії. Ще до завершення події проаналізувати її результати, зібрати відгуки та реакції від учасників, а на цій основі  можна скоригувати PR-стратегію для майбутніх заходів.
22. Створення віртуальної реальності. Використайте технології віртуальної реальності для створення інтерактивних та захоплюючих промо-матеріалів, які зацікавлять аудиторію та привернуть їх до вашої події.

23. Створення підкастів та відео-блогів. Створення сучасного контенту, такого як підкасти або відео-блоги, присвячені масовому заходу, що рекламується, де можна обговорювати теми, представляти учасників та спрямовувати аудиторію до участі.

24. Використання графічного дизайну та ілюстрацій. Якісний графічний матеріал – ілюстрації та анімації будуть цікавими для  цільової аудиторії та допоможуть вирізнитися серед конкурентів. Загалом якісні рекламні матеріали розвивають довіру до установи соціокультурної сфери.
25. Організація спеціальних заходів для дітей та сімей, що приверне більше уваги до масового заходу, розширить цільову аудиторію та залучить нових учасників.

26. Створення мультимедійного контенту. Розробка мультимедійного контенту: відеороликів, аудіоісторій або мультимедійних презентацій, які будуть цікавими для аудиторії та привернуть увагу соціокультурної установи, та подій, що нею організовуються. Мультимедійний контент можна транслювати на різних носіях у місцях проведення конференції, у торгових центрах та інших локаціях.
Отже, розроблені пропозиції та рекомендації, що вище викладені на сторінках дипломної роботи, містять перелік заходів та аспектів, які можна розробити чи вдоскконалити для оптимізації формування іміджу підприємств соціокультурої сфери загалом чи організації PR-супроводу окремих масових заходів. Розроблені пропозиції та рекомендації дозволять оптимізувати PR-акції, як окремі, так і комплексні заходи, що включають низку дій у контексті PR-супроводу масових заходів. 
ВИСНОВКИ

На основі опрацювання та узагальнення значного комплексу інформації щодо PR-супроводу організації масових заходів з наукових та навчально-методичних джерел, а також Інтернет-ресурсів підготовлено дипломне дослідження на тему «PR-супровід організації масових заходів соціокультурного спрямування». У результаті виконання дипломного дослідження, можна констатувати, що всі поставлені в роботі завдання виконано, про що можуть засвідчити наступні висновки та теоретичні узагальнення:
По-перше, важливість PR-супроводу івентів чи всієї діяльності установ соціокультурної сфери у сучасному медіасередовищі є надзвичайно актуальним та потрібним для досягнення іміджевих їхніх цілей. Як свідчать сучасні  дослідження, PR-супровід на сьогодні виступає ключовим елементом організації та успішного проведення різнотематичних масових заходів соціокультурного спрямування, сприяє зростанню їх масштабу через активізацію зацікавлень у цільової аудиторії. PR-супровід Він впливає на обізнаність, імідж та відвідуваність події. 

Саме явище PR-супроводу зародилось давно, його елементи можна спостерігати у багатьох сферах суспільного життя ще з початку формування людської цивілізації. Як професійна сфера діяльність у сфері PR-технологій організувалася у високорозвинутих країнах світу наприкінці ХІХ – на початку ХХ ст. 
По-друге, практичний досвід організації PR-супроводу організації масових заходів та діяльності самих організацій дозволяє стверджувати про наявність широкого полікомпонетного  спектру напрацювань, що оформилися у спеціальну технологію такої діяльності. Сучасні тенденції PR-супроводу включають в себе активне використання соціальних медіа, взаємодію з впливовими особистостями (хедлайнерами соцмереж) та креативні підходи до комунікації з цільовою аудиторією, співпрацю з фаховими журналістами, розробку різнотематичних матеріалів. Правильно та раціонально  спланована та ефективно реалізована PR-стратегія має значний вплив на успішність масових заходів. Система заходів P допомагає підвищити обізнаність, зацікавленість та  масштабнішому залученню аудиторії щодо відвідування івенту, що популяризується.

PR-супровід масових заходів на сьогодні виступає багатоетапним процесом, у результати ефективного здійснення якого вирішується широке коло іміджевих проблем, а у наслідку – інвестиційних, фінансових та інших проблем. Саме замовлення PR-супроводу виступає обгрунтованим управлінським рішенням, прийнятим на основі багатоетапного процесу його прийняття. 

По-третє, PR-супровід масових заходів та установ соціокультурної сфери дозволяє уникнути ризиків та вирішує широке коло проблем: від організаційних до іміджевих. Особливо важливим виступає те, що за допомогою комплексу методів PR-супроводу можна вирішувати невизначені, неструктуровані проблеми, які важко простежити, але, які можуть мати негативні наслідки для установи соціокультурної сфери.
По-четверте, розроблені рекомендації щодо покращення PR-супроводу за допомогою інноваційних підходів, активного використання соціальних медіа та співпраці з впливовими особистостями для досягнення більшої ефективності та успіху масових заходів та пропрацювання низки інших аспектів.
Виконання дипломної роботи розкриває потребу  подальших дослідженнях у сфері PR-супроводу масових заходів соціокультурного спрямування з метою виявлення нових тенденцій, стратегій, формування нових пропозицій щодо оптимізації проведення рекламно-популяризаційної діяльності. 
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