Введение

Эксперты утверждают, что в последнее время заметно улучшилось качество работ пиарщиков [28, с.24]. Не секрет, что каналы сугубо рекламного воздействия на клиентов сужаются, и многие специалисты-практики считают, что будущее в вопросах продвижения товара - за методами не рекламного воздействия. А это означает высокую вероятность перераспределения бюджетов компаний в пользу PR-мероприятий, ведь коммерческие, государственные и общественные структуры все отчетливее сознают большую эффективность PR-усилий в сравнении с методами рекламы. И все же ответ на вопрос, сумеют ли пиарщики занять освобождающуюся нишу, будет зависеть от их профессионализма. Ведь основным критерием инвестирования в то или иное мероприятие внутри организации является чаще всего вопрос эффективности, окупаемости вложений.

Для того чтобы грамотно оценить эффективность той или иной деятельности, важно понимать, что из себя представляет эта деятельность. То есть, в случае с PR нам важно понимать, что такое PR, каковы цели этой деятельности, каково содержание процесса. Рассмотрим эти характеристики в данном параграфе.

По определению Британского института связей с общественностью (Institute of Public Relations, IPR), "паблик рилейшнс - это планомерная, постоянно осуществляемая деятельность по обеспечению равноправного информационного взаимодействия и, через это, взаимопонимания между организацией и ее общественностью" [3, с.8].

То есть, можно сказать, что PR - это влияние на общественное мнение, стремление улучшить его в отношении организации. Социологическая трактовка общественного мнения звучит как состояние общественного сознания, содержащее в себе отношение к событиям и фактам действительности. Специалист по связям с общественностью И.С. Доскова отмечает, что "в зависимости от качества работы PR-специалистов общественное мнение выступает в виде позитивных или негативных суждений" [13, с.37].

Очень часто в работах и зарубежных, и российских авторов встречается определение PR, данное английским ученым С. Блэком: "PR - это наука, искусство, совокупность методов, приемов, технологий, используемых субъектом для достижения гармонии с внешним окружением посредством взаимопонимания, основанного на достоверной и полной информации" [7, с.49].

Большинство отечественных авторов (Г. Почепцов, А. Чумиков, В. Королько) характеризуют PR как прикладную практическую деятельность. Например, В. Королько называет связи с общественностью "специальной системой управления информацией" [13, с.36].

Суть PR заключается в том, что в сознание клиента внедряется не идея покупки товара или услуги, а позитивный образ фирмы или целой профессиональной группы. Растущее число специалистов в области связей с общественностью полагают, что фундаментальная цель PR состоит в том, чтобы строить и затем упрочивать продолжающиеся или долгосрочные отношения с организациями [42, с.60].
По отношению к организации PR может быть внешним и внутренним. Внутренний PR направлен на работников компании или профессиональной группы. Адресатом же внешнего PR являются целевые аудитории компании и общественность. Таким образом, состав социальной среды компании - это субъекты PR-деятельности, основные потенциальные адресаты PR: органы власти, общественные организации, СМИ, население, а также сотрудники компании и их ближайшее окружение [38, с.60].

Под общественностью можно понимать "объект, на который направлены все действия по осуществлению PR" [14, с.36]. Специалисты насчитывают примерно 150 групп общественности [28, с.62]. Компания при осуществлении PR-мероприятий должна ориентироваться на те группы общественности, которые в настоящий момент приоритетны для нее, на мнение которых компания хотела бы повлиять той или иной акцией. 
Важно понимать, что PR - это непрерывная деятельность, состоящая из последовательности акций, подчиненных единой цели и объединенных долгосрочной программой, рассчитанных на срок от одного года и более. Таким образом, PR - это управленческая деятельность, профессиональное управление репутацией компании. Согласно статистическим данным, за последние 15 лет доля стоимости репутации в общей стоимости западной компании выросла с 18 до 82% [43, с.8]. Эта тенденция характерна и для российского бизнеса.

По мнению И.С. Досковой, в организации PR выполняет три основные функции:

1) контроль мнения и поведения общественности с целью удовлетворения интересов и потребностей организации;

2) реагирование на общественность;

3) достижение взаимовыгодных отношений между организацией и аудиторией [13, с.31].

Г.Л. Тульчинский считает, что "несомненной задачей PR является формирование круга друзей фирмы среди авторитетных, известных и влиятельных людей с приличной репутацией" [31, с.48]. Функции PR далеко не ограничиваются названным перечнем выполняемых задач - например, Ф. Джефкинс в своей работе "Паблик рилейшнз" упоминает 26 работ PR-отдела [13, с.31]. В большой производственной компании PR-отдел может иметь довольно разветвленную структуру (рис.1.1) [12, с.27], а в малом и среднем бизнесе функции связей с общественностью может выполнять и один человек.
Всплеск интереса к корпоративным связям с общественностью поднялся несколько лет назад, когда сфера PR-деятельности увеличилась в масштабе и поднялась на более высокий профессиональный уровень и когда практики все чаще стали сталкиваться с необходимостью отвечать за свою работу. В настоящее время в зарубежных компаниях руководители департаментов, отвечающих за коммуникационную деятельность организации, стали все чаще ставить перед собой, своими сотрудниками, консалтинговым фирмами следующий вопрос: "Будут ли PR - акции, которые мы инициируем, двигать сознание в нужном нам направлении, и если да, то как впоследствии мы сможем это доказать и подтвердить документально?" [24, с.123]

Вторым моментом, объясняющим актуальность используемой темы, является вопрос о том, что в настоящее время формально руководители компаний уделяют внимание связям с общественностью. Однако зачастую они предпочитают услуги PR-агентств для проведения единичных акций. Мало кто ставит себе цель организации систематической работы с PR-службами, и далеко не все имеют собственную пресс-службу или PR-подразделение. Это можно объяснить, недостаточностью финансовых возможностей организации, с другой стороны - недооценкой роли PR для повышения конкурентоспособности организации. Усугубляет положение сложное отношение общества ко многим проявлениям PR деятельности (это вызвано проведением акций политического PR и непрофессиональными акциями, которые зачастую проводят сами коммерческие компании).

Однако путём организации в компании качественных и полезных связей с общественностью как внутри самой компании, так и с клиентами, можно решить множество проблем, в том числе повысить конкурентоспособность. Цель PR в компании намного шире, чем просто привлечь покупателей и продать соответствующий товар. PR-технологии продают саму организацию. Сегодня для любой организации наиболее важным и значимым является имидж. Имидж является наиболее эффективным способом проникновения в массовое сознание. В отличие от рекламы, которая ориентирована на рынок и потоки продажи-покупки, PR ориентированы на отношения и ситуацию и занимаются всеми потоками коммуникаций. Таким образом, сегодня для успешного позиционирования на рынке, PR является неотъемлемой частью политики любой организации, которая занимается предоставлением товаров и услуг.
Изучение большого числа теоретических работ и статей PR-специалистов позволяет предположить, что деятельность корпоративных связей с общественностью может быть разнообразна. Основным направлением исследования является поиск оптимальной деятельности PR-мероприятий в компании, действующей в области телекоммуникаций.

Цель выпускной квалификационной работы - проанализировать PR-деятельность в ОАО «МТС» и разработать рекомендации по повышению ее эффективности.
Для того чтобы достичь цели, необходимо в рамках работы решить следующие задачи:

1) изучить теоретические аспекты связей с общественностью, изложенные в работах зарубежных и отечественных авторов;

2) исследовать особенности рынка телекоммуникаций;

3) провести анализ деятельности в области PR в ОАО «МТС»;

4) предложить меры, направленные на повышение PR-деятельности в ОАО «МТС»
Объект исследования – компания ОАО «МТС». Головной офис компании расположен в городе Москва.
Предмет исследования - деятельность, осуществляемая объектом исследования в сфере связей с общественностью (PR).

В качестве теоретической базы при написании работы использованы:

1) теоретические работы в области PR (Тульчинский Г.Л., Алешина И.В., Марлоу Ю, Викентьев И.Л., Джефкинс Ф., Доскова И.С., Чумиков А.Н. и другие);

2) теоретические работы в области методических приемов, используемых в PR (Почепцов Г.Г., Ядов В.А., Татарова Г.Г. и другие);

Для практической части работы документальными источниками являются статьи и дискуссии на специализированных Интернет-порталах (www.mts.ru, www.managment-study.ru, www.mobiset.ru и другие).

1 Теоретические  основы связей с общественностью
1.1 Суть понятия «связи с общественностью»

Связи с общественностью возникли на стыке наук (маркетинг, социальная психология, менеджмент и др.), но, тем не менее, сегодня они имеют статус самостоятельной отрасли знаний и практической деятельности. За рубежом любая крупная организация имеет либо внутреннее PR-подразделение или штатного специалиста по связям с общественностью. 

Говоря о сущности деятельности по организации связей с общественностью, следует сказать, что они представляют собой одну из функций управления, которая способствует установлению взаимопонимания между организацией и ее общественностью. Таким образом, без связей с общественностью невозможно вести бизнес, в силу того, что для осуществления любого проекта сначала необходимо заинтересовать этим проектом целевую аудиторию, объяснить ей его цели, добиться помощи и поддержки со стороны представителей власти, инвесторов и пр.

Связи с общественностью являются частью коммуникационной политики фирмы и помогают ей достичь стоящих перед ней целей. Важно подчеркнуть, что как функция управления связи с общественностью должны быть беспрерывными и планируемыми. Связи с общественностью также должны ориентироваться на перспективу, что является одной из их важнейших особенностей.

Связи с общественностью в современном мире заслужили столь высокое доверие потому, что они «позволяют устанавливать и поддерживать определенную связь между общественной поддержкой и повышенным вниманием руководства организаций к своей социальной ответственности и лидерству в личных стандартах поведения» [20, с. 47]. 

Также связи с общественностью позволяют компании прогнозировать отношение общества к тем или иным проблемам, новым ценностям, определенному образу жизни, смещениям центров влияния в среде избирателей и в законодательных органах и другим изменениям в окружающей среде и своевременно реагировать на это отношение. 

Основное направление деятельности по организации связей с общественностью – формирование благоприятного общественного мнения о PR-объекте как в обществе в целом, так и в его отдельных группах (партнеров, потребителей, служащих самой организации и т.д.).

Усилия PR-специалистов направлены на подготовку и реализацию различных программ, которые преследуют цель обеспечить эффективную работу компании и социально-психологическую стабильность ее персонала. Вместе с тем, специалисты по связям с общественностью разрабатывают для руководства организации предложения и рекомендации по проведению различных мероприятий и принятию решений.

Следует также назвать и такое важнейшее направление работы специалистов по связям с общественностью как антикризисный PR, позволяющий не только эффективно преодолевать сложившиеся кризисные ситуации, но и предотвращать их. 

Говоря о трактовке термина «связи с общественностью», следует сказать, что по свидетельству специалистов существует несколько сотен различных подходов к определению этого понятия: «Когда в 1975 году один из американских фондов предпринял глубокое исследование данной темы, было выявлено около 500 определений PR» [32, с. 24]. Не вызывает сомнения, что сегодня этих определений гораздо больше. 

Процитируем некоторые из таких определений.

С.М. Катлип, А.Х. Сентер и Г.М. Брум предлагают следующую трактовку этого термина: «Паблик рилейшнз – это управленческая функция по установлению и поддержанию взаимовыгодных отношений между организацией и общественностью, от настроений и мнений которой зависит успех или неудача организации» [20, с. 25].

А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров характеризуют деятельность, связанную с построением связей с общественностью, как действия, направленные на построение коммуникаций и гармонизацию взаимоотношений между группами общественности [32, с. 29]. 

По мнению И.В. Алешиной «наиболее удачным – с позиций собственно PR, а также менеджмента и маркетинга, представляется следующее определение: Паблик Рилейшнз – самостоятельная функция менеджмента по установлению и поддержанию коммуникаций между организацией и ее общественностью» [1, с. 14]. Теперь рассмотрим основные функции связей с общественностью [25, с. 13]:

Информационная функция направлена на выработку информационной политики, ее стратегии и тактики. Эта функция включает изучение партнеров компании, анализ определенных ситуаций, вынесение оценки общественного мнения, подготовку аналитических данных, которые можно использовать для принятия эффективных решений.
Организационно-технологическая функция предполагает различные меры и действия, связанные с проведением и организацией активных акций, PR-кампаний, деловых встреч, выставок, конференций с приглашением представителей средств массовой информации.

Консультативно-методическая функция предполагает проведение консультаций, связанных с налаживанием отношений с общественностью, разработкой концептуальных моделей сотрудничества и социального партнерства.

Функция престижа имеет целью успешное позиционирование компании в результате информационно-разъяснительной работы, рассчитанной не только на партнеров, но и на сотрудников самой организации (для поддержания социально-психологического климата внутри компании, соблюдения служебной этики, фирменного стиля).

Барьерная функция предполагает комплекс мер по преодолению препятствий, связанных с конкурентной борьбой, вредными слухами, возможными конфликтами.

Предрекламная функция использует механизмы психологического воздействия и стимулирования продаж для успешной популяризации товарной марки, создания круга потенциальных покупателей и укрепления корпоративного влияния в сфере деятельности организации.

Гуманистическая функция предназначена для формирования социальной ответственности, корпоративной культуры, установления атмосферы взаимопонимания и согласия внутри коллектива, организации.

Говоря о структуре связей с общественностью, следует отметить, что они делятся на внешние коммуникации и внутренние отношения. Так, внешние коммуникации соединяют компанию с окружающей средой, а внутренние отношения определяют специфику и качество деятельности фирмы.

Общая структура деятельности в области связей с общественностью схематично следующим образом [33, с. 165-166]:

- Теория общественных отношений и коммуникаций. 

Внутренние отношения:

- Создание имиджа.

- Имидж лидера.

- Имидж организации и/или команды, включая фирменный стиль.

- Создание корпоративной культуры.

- Команда: творчество, работа, быт – система взаимодействия. 

- Кадровые вопросы.

- Совершенствование управления и технологий.

- Предотвращение конфликтов.

- История и традиции. 

Внешние коммуникации направлены на:

- поддержание постоянных контактов с партнерами, в том числе потенциальными;
- связь со средствами массовой информации;
- связи с гражданским обществом и институтами власти;
- международные связи;
- рекламу;
- подготовка к кризисным ситуациям и ликвидация кризисов.

Проведение PR-кампании является одним из ключевых элементов деятельности по организации связей с общественностью. «PR-кампания – это комплексная программа коммуникации с целевыми аудиториями, направленная на достижение определенного результата. Такая программа осуществляется в строго определенный период времени и традиционно состоит из четырех основных этапов: исследование (оценка текущего состояния); планирование; реализация и оценка результатов» [22, с. 45].

Основной целью PR-кампанией является создание таких условий (определенного общественного мнения, поддержки со стороны представителей власти, интереса к производимой компанией продукции со стороны потенциальных потребителей и т.п.) функционирования организации, которые позволят ей максимально эффективно добиться стоящих перед ней маркетинговых целей. Говоря иначе, независимо от того, какие именно конкретные задачи стоят перед PR-кампанией, она в первую очередь направлена на налаживание двусторонних и доброжелательных взаимоотношений между организацией и различными сегментами ее целевой аудитории. Cледует подчеркнуть, что подобные коммуникации должны строиться на правдивой, полной и точной информации. 

Специалисты по связям с общественностью выделяют следующие универсальные направления PR-кампаний [27, с. 358-359]:

1. Общая категория: налаживание связей с различными сегментами целевой аудитории.

2. Международная категория: оказание влияния на общественность одного или нескольких государств.

3. PR на службе общества: использование связей с общественностью в благотворительных и социальных программах в интересах всего общества.

4. Общественно-политические связи: лоббирование (оказание влияния на законодательные органы) и политические кампании по выборам кандидатов на правительственные посты. 

5. Решение крупных проблем: долгосрочные PR-кампании, направленные на решение крупных общественных проблем.

6. Управление кризисными ситуациями (антикризисный PR): разрешение кризисных и чрезвычайных ситуаций.

7. Отношения с местными органами самоуправления: коммуникации, направленные на поддержание отношений с ключевыми клиентами на местном уровне.

8. Отношения с персоналом (внутрикорпоративный PR): деятельность, направленная на повышение эффективности работы сотрудников компании, создание для них наиболее подходящих условий работы, способствующих раскрытию их потенциала.

9. Отношения с инвесторами: налаживание действенных коммуникаций с инвесторами, как с уже задействованными в работе компании, так и потенциальными.

10. Маркетинг: 

- стимулирование сбыта нового товара;

- стимулирование сбыта уже известного на рынке продукта;

- стимулирование спроса на новые виды услуг;

- стимулирование спроса на уже известные услуги;

11. Организация специальных мероприятий: проведение юбилеев, различных мероприятий и акций.

12. PR-кампания по защите окружающей среды (экологический PR): направлена на привлечение внимания широкой общественности к каким-либо вопросам или на стимулирование мер по защите окружающей среды.

12. PR-кампания по защите интересов искусства: оказание поддержки творческим организаций или проведение спонсорских мероприятий.

Вместе с тем, посредством проведения PR-кампаний можно решить и другие задачи, связанные с практикой бизнеса, управлением, политикой. Подобные задачи можно сформулировать так:

- формирование благоприятного общественного мнения (включая отдельные регионы и группы населения);

- разработка эксклюзивной концепции представления организации или производимой ей продукции целевой аудитории;

- формирование привлекательного имиджа компании с целью повышения эффективности ее работы;

- повышение общественной значимости (социальной роли, имиджа) определенных людей – представителей деловых кругов, общественных деятелей, руководителей органов управления, политических кандидатов;

- содействие реализации отдельных программ компании (реализация совместных проектов, фандрайзинг, получение кредитов и пр.);

- повышение квалификации и профессионального мастерства сотрудников фирмы;

- подготовка специалистов и руководителей к выступлению в средствах массовой информации.

PR-кампания может охватить все или только некоторые из названных выше направлений. Но какие бы цели не преследовали специалисты по связям с общественностью, важно помнить, что любая PR-кампания обязательно должна базироваться на правде: «Паблик рилейшнз своей деятельностью служат обществу наилучшим образом только в случае, если обеспечивают его своевременной, правдивой, честной и объективной информацией» [18, с. 21].

Теперь рассмотрим специфику реализации PR-кампаний.

В первую очередь следует сказать, что в основе кампании по налаживанию связей с общественностью должен лежать детальный анализ всех фактов и обстоятельств, которые имеют отношение к той цели, которую данная кампания преследует. Также чрезвычайно важно учитывать в процессе планирования и проведения PR-кампании результаты специальных исследований. Такие исследования позволяют не только наиболее верно построить план кампании, но и в процессе ее проведения позволяют, в случае необходимости, внести в ее ход необходимые изменения, тем самым способствуя повышению эффективности предпринимаемых специалистами по связям с общественностью усилий. Важны также и исследования, которые проводятся по завершении кампании: «Если PR-кампания предполагает проведение социологического (маркетингового) исследования, тогда вы получите справку о ее результатах» [30, с. 27].

Следует подчеркнуть, что исследования являются одним из важнейших звеньев PR-кампании: «Только на такой базе и возможны участие в менеджменте, продвижение продукции, формирование имиджа и реализация других функций PR» [27, с. 367].

Существует два вида исследований, которые можно проводить в процессе подготовки PR-кампании: количественные и качественные.

Количественные исследования используют для замеров рынка и анализа конкретных данных: пола, возраста, места жительства, социально-экономического статуса представителей целевой аудитории или потенциальных клиентов. Исследования этого вида позволяют понять происходящие события и в некоторых случаях предсказать их развитие.

Качественные исследования используются для того, чтобы объяснить почему и как происходят определенные события. Отличие качественных исследований от количественных заключается в том, что они имеют дело больше с пониманием, чем с описанием; объяснением, чем с анализом; интерпретацией, чем с измерением. 

Результаты подобных исследований помогают найти решения возникшей проблемы или открыть новые возможности, которые следует реализовать с помощью PR-кампании.

Процесс разработки плана стандартной PR-кампаний подразумевает следующие этапы [1, с. 405-406]:

1. Характеристика проблемы, требующей решения. На этом этапе дается общее описание возникшей проблемной ситуации и основных ее составляющих; объясняется суть сложившейся ситуации, вовлеченные группы, позиция организации, история развития событий и так называемые прогнозные сценарии. В ситуации высокой неопределенности могут разрабатываться следующие сценарии: оптимистический, пессимистический, а также наиболее вероятный сценарий.

2. Определение цели кампании. Эта цель, в свою очередь, разбивается на субцели, демонстрирующие, что именно должно быть достигнуто. В случае если они существуют, то определяются и бюджетные ограничения.

3. Формирование ситуационных стратегий. На этом этапе разрабатываются модели действий, которые показывают, как можно решить поставленные задачи в заданных условиях. Ситуационных стратегий может быть несколько – для каждого из возможных сценариев, что позволяет повысить готовность компании реагировать на изменение ситуации. Также на этом этапе определяются инструменты связей с общественностью, которые следует использовать для достижения целей. 

Ситуационные стратегии предполагают следующие решения:

- целевые аудитории;

- основные сообщения (то есть конкретные обращения, для формулирования которых следует ответить на следующие вопросы «Что и как мы хотим сказать нашей аудитории?», «Что, мы хотим, они должны чувствовать в отношении нас?», «Что думать?», «Что мы хотим, чтобы они сделали?»);

- коммуникационные средства;

- команда реализации проекта;

- сроки проведения мероприятий и связанные с ними затраты.

4. Разработка тактических решений. На этом этапе составляется развернутый и детальный план действий, направленных на реализацию поставленных целей, а также указываются конкретные сроки, перечисляются исполнители и уточняется бюджет. 

Таким образом, можно говорить о том, что связи с общественностью являются не только действенным инструментом продвижения компании, но и эффективном средством ее управления: налаживая двусторонние коммуникации между различными сегментами целевой аудитории фирмы, они позволяют формировать имидж организации, способствуют созданию наиболее благоприятной для развития компании среды, а главное – позволяют получить информацию, необходимую для стратегического планирования. Все это позволяет говорить о высокой значимости средств связей с общественностью для эффективного функционирования любой организации. Теперь перейдем к следующему параграфу дипломной работы, в котором будет рассмотрено значение имиджа компании.

1.2 Сущность клиенто-ориентированной организации
Один из выдающихся людей в сфере менеджмента Питер Друкер, формулируя задачи науки управления XXI века, утверждал: “Существует лишь одно правомерное обоснование цели бизнеса: создание удовлетворенного клиента”. Это положение отражает не только этическую сторону вопроса, но и имеет глубокое практическое значение. Компании, не умеющие найти своего клиента, определить его потребности и построить с ним долгосрочные и доверительные отношения, со временем будут вытеснены теми, кто сумел соответствовать ожиданиям рынка. 

Причина проста. Глобализация рынков и всепроникающие инфокоммуникации открыли для многих людей и организаций истинную свободу выбора, а новейшие технологии и организационные процессы позволили предложить товары, разработанные по их индивидуальным заказам. Транснациональные сети сделали доставку товаров и использование услуг простыми и удобными. Расширение рынков, отсутствие территориальных границ и низкие транзакционные издержки предоставили потребителям безграничный набор альтернатив. Вековое господство производителей сменилось всевластием потребителей. 

Теперь основой конкуренции на рынке стала борьба за внимание клиентов. Общедоступные технологии, избыточный капитал, низкие барьеры на входе во многих отраслях привели к неуправляемому росту мощностей и перепроизводству однотипных товаров. Выбор покупателя стал определяться не качеством продукта, а уровнем дополняющего его сервиса. По результатам исследования McKinsey [3, с.48] в 68% случаев причиной ухода клиентов становится равнодушное отношение к ним и лишь в 14% – неудовлетворенность продуктом! Высокие инвестиции в исследование потребительского поведения и внедрение клиенто-ориентированных систем позволяют гиганту ритейла Wal-Mart уже 4 года подряд возглавлять список Fortune Global 500, в то время как его основной конкурент Kmart продолжает нести убытки. Таким образом, для многих компаний эффективное управление отношениями с клиентами уже сейчас стало важнейшим фактором выживания и развития, поэтому вопросы о новой постановке задачи бизнеса и построении клиенто-ориентированной организационной структуры оказались одними из самых актуальных. 

В области работы с клиентами перед компанией любого уровня встают две основные цели: 

· привлечение новых покупателей (расширение клиентской базы); 

· удержание уже существующих клиентов (управление лояльностью). 

Приоритет в достижении этих целей определяется стадией жизненного цикла организации и конъюнктурой рынка (распределением рыночных долей между конкурентами). На начальных этапах организация вынуждена основную часть своих ресурсов расходовать на привлечение или захват покупателей, уделять основное внимание наращению клиентской базы. По мере стабилизации положения на рынке и “взросления” компании, ее основное внимание должно переключиться на удержание клиентов и повышение их лояльности. Тому есть несколько основных причин: 

· затраты на привлечения нового клиента обходятся в зависимости от отрасли от 5 до 10 раз дороже, чем на удержание уже существующего; 

· сокращение оттока клиентов на 5-10% может принести компании до 75% дополнительной прибыли; 

· по мере насыщения рынка затраты на привлечение каждого нового клиента возрастают, а затраты на удержание сохраняются на стабильно невысоком уровне; 

· большой процент постоянных клиентов обеспечивают высокую стабильность бизнеса и его привлекательность для внешних инвестиций. 

Причем если раньше задачи в отношении клиентов имели четко выраженную последовательность (привлечение, закрепление, удержание), отражающую убывание приоритетов бизнеса, то сейчас руководители многих компаний осознали необходимость смещения акцентов, что подтвердили и результат исследований (рис. 1.1) [5, c.61]). 
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Рис.1. 1.Важнейшие задачи в области управления отношениями с клиентами 

Безусловно, поиску новых клиентов необходимо уделять постоянное внимание. Но по достижению насыщения на рынке, основную часть маркетинговых ресурсов лучше переключить на поддержку новых продуктов и/или выход на другие рынки, в то время как для зрелых товаров – начать использовать клиенто-сберегающие технологии. То есть, если при увеличении вложений в привлечение новых потребителей их число перестает пропорционально расти и на каждого очередного клиента затрачивается все больше ресурсов, самое время задуматься о смене стратегии. По сути, задачи привлечения и удержания клиентов дополняют друг друга, поэтому для достижения оптимального результата важно обеспечить баланс ресурсных затрат и грамотно распределить ответственность за их исполнение между подразделениями компании. 
Практически во всех компаниях есть функциональные подразделения и бизнес-процессы, ориентированные преимущественно на привлечение клиентов; это маркетинг и продажи. Но является ли это достаточным условием? При таком подходе, фактически, получается, что по завершению сделки, клиент становится ненужным компании, и именно на это указывают ранее приведенные результаты исследования McKinsey. Цепочка взаимодействий с клиентом получается разорванной или крайне непрочной, если она не предполагает наличия стратегии удержания. Поэтому для реализации этой приобретающей все большую важность стратегии необходимо выделение отдельного подразделения, отвечающего за управление отношениями с клиентами. Оно “перехватывает” клиентов у отдела продаж и выстраивает дальнейшую политику их взаимоотношений с компанией. Благодаря появлению CRM-отдела компания выстраивает завершенную организационную структуру, ориентированную на клиентов (рис.1.2). 

[image: image2.png]



Рис.1.2. Структура клиенто-ориентированной организации 

Реализацию стратегии удержанием клиентов не стоит перекладывать на маркетинг и продажи в первую очередь потому, что традиционно эти функции не предполагают достижение данной цели. Первостепенные задачи маркетинга в области взаимодействия с клиентами – это осведомление и убеждение, в то время как задачи управления продажами заключаются в обеспечении сбыта и развитии дистрибьюторской сети. При этом маркетинговые коммуникации предполагают преимущественно массовый характер, тогда как продажи реализуют индивидуальный подход (рис.1.3) 
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Рис.1.3. Взаимодействие коммерческих служб организации
Распространенный сейчас в теории подход “всепроникающего” маркетинга  предписывает ему весь набор функций от выработки идеи и проектирования продукта, до его продвижения на рынок и непосредственно продажи клиенту. Однако практическое воплощение подхода ограничено именно его размытостью, и, как следствие, во многих компаниях функции отдела маркетинга более специализированы и предусматривают, как правило, исследование рынка (выявление целевой аудитории и анализ конкурентов) и реализацию коммуникационной политики. Таким образом, маркетинг обеспечивает воздействие на рынок целиком или его определенный сегмент, но не на каждого клиента в отдельности. Индивидуальные отношения в этом случае выстраиваются отделом продаж, а CRM-отдел обеспечивает сохранение и укрепление лояльности клиента. В результате конкурентоспособность организации определяется суммарным эффектом всех подразделений. В теории эта модель более сложная, но за счет наличия специализации она легче реализуется на практике и менее рискованна. 
Обозначив CRM как отдельное направление в рамках менеджмента, нацеленное на удержание клиентов, выделим его основные функции. В общем случае их можно объединить в три группы: 

- создание стратегии, ориентированной на клиентов; 

- практическая реализация выработанной стратегии; 

- формирование клиенто-ориентированной бизнес-культуры. 

Создание стратегии подразумевает выявление наиболее перспективных групп клиентов и разработку бизнес-процессов и программ, ориентированных на повышение их лояльности. Фактически, это более детализированное сегментирование, но ориентированное не столько на разработку продукта, как в маркетинге, сколько на построение более эффективных процессов взаимодействий с целевыми клиентами. Выделяя группы убыточных и прибыльных потребителей, компания корректирует свои действия по отношению к ним с целью избавления, либо удержания. Более глубокое понимание мотивов и особенностей поведения клиентов позволяет смоделировать процессы, обеспечивающие необходимый уровень качества и разработать программы, соответствующие ожиданиям целевых клиентов. Таким образом, CRM-стратегии обеспечивают более тонкую “настройку” организации под потребности клиентов, что в мире одинаковых товаров и услуг может иметь решающее значение в достижении успеха 
Практическая реализация стратегии предполагает, с одной стороны, ее непосредственное исполнение и выработку методов оценки и контроля, с другой – оптимизацию и автоматизацию процессов. Именно на этом этапе становится актуальным вопрос о внедрении клиенто-ориентированных информационных технологий, таких как CRM-система, контакт-центр и пр. Основной задачей становится минимизация организационных затрат при персонализации предоставления услуг. Важным вопросом этого этапа становится обучение покупателей использованию новых видов сервиса и, возможно, корректировка их образа действий. 
Формирование клиенто-ориентированной бизнес-культуры, возможно, является самой сложной функцией CRM. По-сути, она близка к программам организационных преобразований, направленных на выработку определенных моделей поведения сотрудников компании. Здесь основными задачами становится, во-первых, формализация поводов и структуры контактов с клиентами (бизнес-этика), во-вторых, подбор, обучение и мотивация персонала, и, в-третьих, организация рабочего пространства и обстановки, в которой оказываются услуги. 
Суммируя функции CRM, напрашивается вывод, что достижение поставленных задач в области управления отношениями с клиентами невозможно без согласованной работы всех подразделений компании: производства, маркетинга, продаж, отдела персонала, ИТ-отдела. В этой ситуации CRM задает стержень корпоративной стратегии по работе с клиентами, на основе которой другие подразделения компании выстраивают свою политику. В результате, клиент становится центром сплочения интересов различных отделов и фокусом корпоративных инвестиций. 
Дополним вышесказанное основными критериями, по которым оценивается эффективность исполнения CRM-подразделением своих функций. В первую очередь таковыми являются: 

· стабильность обращений клиентов и повторные продажи; 

· перекрестные продажи (приобретение дополнительных товаров); 

· увеличение покупок (повышение интенсивности потребления); 

· рост числа покупок по рекомендации; 

· повышение интереса клиентов к деятельности компании (участие в опросах, высказывание пожеланий, посещение открытых мероприятий и пр). 

При наличии столь разноплановых задач и оказанию столь серьезного влияния на важнейшие показатели бизнеса, управление отношениями с клиентами требует непосредственного участия в нем высшего руководства организации. Фактически CRM становится своего рода одной из общекорпоративных стратегий, разработка которой находится под прямым руководством топ-менеджмента, а в ее реализации принимают участия все структурные подразделения и сотрудники компании. Похоже, CRM повторяет судьбу брэндинга, который в конце 90-х гг. был осознан как одна из жизнеобеспечивающих функций организации и перемещен из зоны ответственности отдела маркетинга на уровень высшего руководства компании. Безусловно, между брэндингом и CRM существует прочная взаимосвязь, обусловленная ценностями организации, в первом случае они отражаются в идеях и символах, во втором, – в конкретных технологиях 
В современном мире успех компании определяется тем, насколько она успешна в отношениях со своими клиентами. Изменения во внешней среде требуют пересмотра методологических основ менеджмента и перераспределения обязанностей внутри организации. Концепция CRM призвана сконцентрировать в себе все аспекты, влияющие на эффективность взаимодействия организации с ее клиентами; ее цель – построение долгосрочных отношений с потребителями во благо устойчивого развития компании. Цели CRM слишком сложны, чтобы возложить их полностью на один отдел, CRM должен стать одной из общекорпоративных стратегий, разрабатываемой при непосредственном участии высшего руководства. Ведь как утверждают пророки новой экономики Кьелл Нордстрем и Йонас Риддерстрале: “Сущность менеджмента в том, чтобы тратить время на клиентов” [1, с.122] 

1.3 Особенности рынка телекоммуникаций и сотовой связи
Термин «телекоммуникации» появился сравнительно недавно, он образован от двух латинских слов, а именно telos - далеко, на расстоянии, и comminicatio. Коммуникация (от лат. сommunicatio - делаю общим) - общение, обмен мыслями, сведениями, идеями - это специфическая форма взаимодействия людей в процессе их жизнедеятельности.

Коммуникация является важнейшим проводником установок общества, формирующих индивидуальные и коллективные навыки. Выделяют различные формы существования коммуникации: языковые и паралингвистические системы межличностного общения (мимика, жесты), формы коммуникации в области культуры (литература, искусство), средства массовой коммуникации. Термин «коммуникация» имеет в настоящее время три значения. Во-первых, коммуникация интерпретируется как средство связи любых объектов материального и духовного мира. Во-вторых, коммуникация рассматривается как общение, передача информации от человека к человеку. В-третьих, под коммуникацией понимается передача и массовый обмен информацией с целью воздействия на общество и его компоненты. В самом общем виде под коммуникацией обычно подразумеваются акт общения, связь между двумя и более индивидами, основанные на взаимопонимании; сообщение информации одним лицом другому или ряду лиц посредством общей системы символов (знаков).

Процесс коммуникации образуют постоянные элементы: отправитель (коммуникатор, передатчик сообщений); канал, средство передачи информации; собственно сообщение; получатель, которому предназначена информация и который ее интерпретирует. К настоящему времени разработаны различные структурные модели коммуникации, по-разному выделяющие как ее элементы, так и связь между ними. Самой первой и самой известной стала линейная модель коммуникативного процесса, сформулированная в 1948 г. американским социологом Г. Ласуэллом. Она базируется на последовательном ряде вопросов, касающихся передачи информации: кто передал, что передал, по какому каналу, кому и с каким результатом. Цели коммуникации социальны и находятся под воздействием общества. Усложнение и динамичность социальных процессов в обществе, влияние происходящих общественных изменений непосредственно на повседневную жизнь человека делают его всё более зависимым от потока информации, передаваемой с помощью телекоммуникаций. Всё меньше сведений, необходимых для жизни в обществе, человек может получить, основываясь на собственном опыте.
Таким образом, телекоммуникации - это общение, обмен информацией на расстоянии с помощью специальных технических средств (телефона, радио, телевидения). Выбранный нами подход к анализу института рынка телекоммуникационных услуг основывается на представлении о том, что этот социальный институт является, с одной стороны, продуктом развития всей социальной системы, но, с другой стороны, специфика основных механизмов его функционирования зависит от внутренних закономерностей данного вида деятельности. Институт рынка телекоммуникационных услуг является неотъемлемым элементом экономической и культурной сфер общества и обеспечивает их функционирование.
Рынок телекоммуникационных услуг - это социальный институт, сложившийся в сфере экономический деятельности по передаче, обмену, хранению информации, основанной на системе правил и норм и социальном контроле за их исполнением, совокупности общественных отношений, складывающихся в процессе экономической деятельности хозяйственных агентов, в целях регулирования конкуренции и уровня цен и выполнения социально значимых функций.

Социальный институт представляет собой некое формообразование, которое будучи, с одной стороны, устойчивым, с другой - исторически изменчивым, призвано организовывать и регулировать деятельность людей как представителей разнообразных социальных общностей и складывающиеся в процессах взаимодействия социальные связи.

Социальные институты, являясь элементами организационной структуры общества, выступают специфическими механизмами организации и управления процессами общественной жизни людей, обеспечивая тем самым стабильность общественной системы и дальнейшее ее развитие и способствуя удовлетворению материальных и духовных, личных и общественных потребностей людей в конкретно-исторических условиях функционирования.

В рамках институционального анализа из многообразия определений социальных функций имеет смысл обратить внимание на те, в которых они трактуются как такие социальные роли (задачи), которые данный социальный институт призван исполнять (решать). Социальные функции могут быть внешними - по отношению к той системе, элементом, которой данный социальный институт является, и внутренними - в процессах организации социальных действий и регулирования социальных связей своего персонала.

Как правило, социальный институт полифункционален. Его специфику определяет, с одной стороны, совокупность предписанных ему социальных функций, а с другой - главная (основная) социальная функция. Функционирование социального института предполагает достижение определенной цели и решение конкретных задач, которые находят свое завершение в результатах деятельности его персонала. Результатами функционирования социального института могут быть созданные материальные и духовные ценности, удовлетворение личных и общественных потребностей и интересов, изменения в процессах общественной жизни. Результаты функционирования социального института свидетельствуют о его состоянии и развитии, служат отправной точкой для дальнейшего функционирования данного социального института и тех социальных институтов, которые с ним связаны.

Социальные институты появляются в обществе как продукты социальной жизни. Люди в социальных группах пытаются реализовать свои потребности сообща и ищут для этого различные способы. В ходе общественной практики они находят некоторые приемлемые образцы, шаблоны поведения, которые постепенно через повторение и оценку превращают в стандартизированные обычаи и привычки. Спустя некоторое время эти шаблоны и образцы поведения поддерживаются общественным мнением, принимаются и узакониваются. На этой основе разрабатывается система санкций. Рынок телекоммуникационных услуг развивался как потребность в передаче, накоплении, хранении больших объемов информации. Время от времени члены общества или социальной группы могут собирать, систематизировать и давать легальное подтверждение этим практическим навыкам и образцам, в результате чего институты изменяются и развиваются.
Исходя из этого, институционализация представляет собой процесс определения и закрепления социальных норм, правил, статусов и ролей, приведение их в систему, которая способна действовать в направлении удовлетворения некоторой общественной потребности. Институционализация - это замена спонтанного и экспериментального поведения на предсказуемое поведение, которое ожидается, моделируется, регулируется. Институционализация рынка телекоммуникационных услуг - это длительный процесс, зависящий от социально-культурных особенностей и исторического типа развития общества, взаимосвязанный с этапами научно-технического прогресса. 

Основными особенностями телекоммуникаций является их стремительное развитие и постоянные изменения технологий, которые каждые несколько лет корректируют ранее сделанные прогнозы. Поэтому анализ современного состояния и перспектив развития такой динамичной отрасли как телекоммуникации, для определения приоритетов развития, необходимо осуществлять каждые 2-3 года.

Сегодня Россия по многим параметрам, характеризующим отрасль и регулирование в отрасли, значительно отстает от развитых стран. По сути рынок находится в транзитной фазе и для завершения реформы регулирования отрасли требуется дальнейшая работа по совершенствованию законодательства.

Реформирование системы регулирования частотного спектра является еще одним важным элементом реформирования отрасли. Необходимо сделать процесс выдачи частот максимально прозрачным. Учитывая также современное развитие технологий, целесообразно осуществить выдачу разрешений на использование частот для мобильной связи 3-го поколения и начать расчистку частот для оказания услуг на базе технологии WiMAX с последующим их распределением на основании транспарентных тендеров. Для развития широкополосного доступа и прочих новых услуг необходимо в кратчайшие сроки ввести несвязанный доступ, что позволит обеспечить допуск сторонних операторов к «последней миле» других операторов, прежде всего традиционных.

Регулирования регионального рынка телекоммуникационных услуг на территории Российской Федерации относится к компетенции федеральных органов. Действующая система регулирования рынка телекоммуникационных услуг включает в себя нормативные правовые акты общего и специального характера. Эти акты в совокупности регулируют процессы формирования и развития рынка телекоммуникационных услуг, деятельность участников рынка, а также устанавливают полномочия государства в отношении регулирования рынка телекоммуникационных услуг.
В состав актов специального характера, связанных с регулированием рынка телекоммуникационных услуг, входят нормативные правовые акты, охватывающие, в частности, следующие вопросы: собственность на сети и средства связи, конкуренция, антимонопольное регулирование, лицензирование, сертификация, присоединение сетей, тарифное регулирование, деятельность органов регулирования отрасли "Связь и информатизация", распределение ограниченных ресурсов, национальная безопасность в области связи. 
К настоящему времени в Российской Федерации сформировалась система нормативного правового регулирования отрасли "Связь и информатизация", которая обеспечивает развитие и функционирование рынка телекоммуникационных услуг и баланс интересов пользователей этих услуг и операторов связи. Однако существующая система правового регулирования рынка телекоммуникационных услуг имеет ряд серьезных недостатков. К их числу следует отнести: 

1) ограничение рыночного потенциала традиционных операторов связи и создание неравных условий на рынке для традиционных и новых операторов; 

2) отсутствие эффективных механизмов, регулирующих деятельность по оказанию услуг присоединения; отсутствие последовательности в реализации принципов тарифного регулирования, установленных государством; 

3) отсутствие гарантий и механизма реализации права граждан Российской Федерации на доступ к сети связи общего пользования независимо от их местонахождения и уровня доходов; 

4) недостаточная защита интересов национальной безопасности страны при решении вопросов участия иностранных инвесторов в развитии национальной телекоммуникационной инфраструктуры. 

На современном этапе развития и состояния региональных рынков в телекоммуникациях, который начался в 90-х г., наиболее сильное воздействие на формирование системы регулирования региональных рынков оказывает и, по нашему мнению, в дальнейшем будет оказывать их быстрая глобализация со стороны, как интернациональных компаний, так и в связи со свойствами продукта: все большее число пользователей хотят иметь связь с абонентами по всему миру. Это связано с рядом причин. Во-первых, потребительские нужды становятся все более однородными по набору продуктов, независимо от того, где живет человек, и одновременно все более гетерогенными с точки зрения их качества. Во-вторых, по мере развития ВТО и других подобных организаций происходит постоянное уменьшение торговых барьеров. В-третьих, при глобальном поведении появляются почти неуязвимые конкурентные преимущества. Предпосылками таких тенденций являются технологические перемены, прежде всего, инфокоммуникационные, которые делают сравнительно простым комплекс связи и контакты с пользователями, не взирая на национальные границы. Хотя глобализационные силы универсальны, они по-разному действуют на разных рынках. Как правило, многонациональные корпорации за пределами родной страны, осуществляют стратегию, которая предполагает наличие индивидуальных подходов к функционированию на региональных рынках. 
Рынок - это часть бизнес-пространства, где фактически происходит признание полезности и целесообразности функционирования комплекса связи. Можно выделить несколько способов интеграции комплекса связи в рыночную среду [32,c,62]: 

а) Интеграция инсорсингового типа. Это наиболее распространенный тип интеграции комплекса связи в бизнес-пространство, предполагающий, что все внутренние виды деятельности комплекса связи, связанные с производством и реализацией продукции, осуществляются целиком и полностью им самим. Внешнее окружение комплекса связи рассматривается как источник ресурсов, необходимых ей для обеспечения нормального хода внутренних процессов. 

б) Интеграция аутсорсингового типа. Этот тип интеграции в бизнес-пространство предполагает привлечение комплексом связи сторонних организаций для осуществления отдельных внутренних видов деятельности. Аутсорсинг комплекса связи может возникать не только со стороны отрасли, когда сторонние организации осуществляют некоторые производственные процессы, но и со стороны рынка, когда осуществляется определенные процессы, связанные с реализацией услуг.

в) Интеграция виртуального типа. Комплекс связи, который оказывается в состоянии сформировать свою деятельность так, что все ее внутренние процессы будут осуществляться сторонними организациями (так называемый чистый или 100% аутсорсинг), сможет интегрировать в бизнес-пространство виртуально. Фактически, задача виртуальной интеграции состоит в том, чтобы организовать удовлетворение потребности не посредством производства соответствующего продукта, а посредством технологии, с помощью которой потребитель сможет сам проектировать и планировать удовлетворение своих потребностей. При этом сама технология создается и развивается другими организациями. 

Особенности предоставления телекоммуникационных услуг, свойства рынка определяют в комплексе связи виртуальный характер осуществления бизнес-процессов, в основе которых находится клиент (потребитель). Именно клиент заказывает продажу определенной услуги, определяя для комплекса связи производство этой услуги. Заказ становится основанием для комплекса связи и обеспечения дальнейшего сопровождения данной услуги. При этом, мы полагаем, что рыночная стратегия отражает целевые установки комплекса связи на развитие бизнеса, непосредственно связанные со способами и формами ее интеграции в соответствующее бизнес-пространство. Корреспонденция между способом интеграции комплекса связи в бизнес-пространстве и типом бизнес-системы очень важна для правильного определения приоритетов в рыночной стратегии развития регионального рынка телекоммуникаций. Попытки применить стратегию развития бизнеса, характерную для условий, например, аутсорсинговой бизнес-системы, в условиях инсорсинговой приведет к возникновению противоречия, например, между объективной необходимостью к расширению функциональной кооперации и концентрацией производства.

 Совсем недавно понятие «сотовая связь» воспринималось буквально, а именно как передача речи по мобильному телефону. Сегодня эти времена безвозвратно проходят, хотя многие все еще используют "мобильник" в качестве простой "говорилки". Вместе с этим, сервисные возможности сотовых сетей постепенно расширяются. Кроме того, потребности сотовых абонентов напрямую не связаны с развитием экономики, а потому могут возрастать независимо от изменений в ней. Не секрет, что в нашей стране многие традиционно ориентируются на Запад, где технология сотовой связи развивается ускоренными темпами. Поэтому, даже при малой насыщенности рынка, клиенты сотовой связи хотят разнообразия в сервисе.
В России постоянно вводятся новые виды обслуживания, услуги и тарифные планы. Благодаря предоплаченным услугам сотовая связь становится доступной значительно большей потребительской аудитории. Сегодня, по официальным данным операторов, в России насчитывается около 15,4 млн. абонентов сотовой связи, что составляет примерно 11% населения. На долю “большой сотовой тройки” ("МТС", "БиЛайн", "МегаФон") приходится 81,4% всех абонентов сотовой связи в России. Стоит ли сравнивать эту цифру с показателями некоторых европейских стран, в которых плотность сотовых абонентов превышает 50%, а общая число сотовых телефонов превышает количество стационарных. Но и показатель 11% является для России весьма условным по двум причинам. Во-первых, основная часть абонентов находится в Москве и Петербурге (2/3 общего количества российских абонентов сотовой связи), некоторая часть – в региональных центрах России. Доля же сотовых абонентов остальных населенных пунктов невелика, но постепенно растет. Во-вторых, 15,4 млн. абонентов – лишь номинальный показатель численности абонентской базы. Один и тот же человек может быть клиентом двух-трех компаний и периодически пользоваться услугами каждой из них. Клиенты переходят от одного оператора к другому, расторгают контракты, зачастую по-прежнему считаясь номинальными абонентами предыдущих компаний.

Итак, средняя плотность сотовых абонентов в России невысока. Зато сколько вариантов обслуживания! И чтобы выбрать свой (оператора сотовой связи и предлагаемый им тарифный план), потенциальному абоненту нужно ответить на десятки вопросов. Более-менее точно свои потребности может определить лишь тот, кто знает когда, где, с кем и сколько он будет разговаривать, а также в каких условиях (физических, сервисных, территориальных и имиджевых) будет использоваться его сотовый телефон. Вот факторы, влияющие на выбор варианта (вариантов) обслуживания: 

· размер ежемесячной абонентской платы или ее отсутствие (при предоплате услуг сотовой связи); 

· в какое время (днем – в бизнес-время, или ночью, в субботу и воскресенье – в небизнес-время) абонент делает наибольшее число звонков. (Решающей для большинства по-прежнему остается стоимость минуты разговора в бизнес-время.); 

· какие звонки преобладают – входящие или исходящие (для определенной части пакетов); 

· стоимость подключения к сотовой сети оператора или же оно бесплатно; 

· тарифы и размер авансового платежа (депозита) за услуги городской, междугородной и международной связи, форма предупреждения абонента о его окончании; фиксирование депозита в долларовом соотношении или его девальвация вместе с курсом гривны; 

· наличие, величина и способ расчета эфирного времени, входящего в абонентскую плату (так называемых бесплатных минут); 

· номер сотового абонента городской или на него нужно выходить через "междугородку", с использованием кода "8"; 
· наличие или отсутствие междугородного или международного доступа, а также возможные дополнительные расходы на его получение; 

· качество связи сотовой сети; 

· наличие или отсутствие дополнительных услуг, возможность их подключения, включает ли пакет и требуется ли дополнительная оплата за такие услуги, как:  

· определитель номера (АОН – только в сетях цифровых стандартов); 

· переадресация вызова на другой телефон (стоимость самой услуги и переадресованного трафика); 

· голосовая почта (VMS) (стоимость услуги и времени начитки и прослушивания сообщений); 

· передача коротких сообщений (SMS – возможность предоставления и стоимость различных вариантов услуги: между абонентами одной или разных сотовых сетей, между сотовыми абонентами и стационарными E-mail-адресами, между фиксированными и сотовыми абонентами с помощью оператора пейджинговой связи; 

· передача данных и факсимильных сообщений (возможность предоставления, стоимость и возможные дополнительные затраты на их получение). 

· зоны покрытия сети сотовой связи оператора; 

· необходимость (или отсутствие таковой) в сопровождении на территории других стран (автоматическое сопровождение – roaming, договорное – follow me); 

· способ, стоимость и сроки доставки абоненту счета и его детализации. 

· удобство расчета с оператором (количество точек, в которых абонент может произвести оплату услуг связи); 

· стоимость дальнейшей смены абонентского номера или пакета обслуживания; 

· стоимость дальнейшей замены SIM-карты или условия замены сотового аппарата; 

· стоимость повторного подключения абонента в случае его отключения за неуплату; 

· наличие и реальные возможности технического сервисного центра оператора; 

· наличие и надежность работы службы круглосуточной поддержки абонента; 
·  привлекательность акций оператора по предоставлению льгот и скидок новым и имеющимся абонентам; 
· для определенной категории клиентов – условия аренды сотового телефона; 
·  престижность оператора; 
· компетентность и вежливость персонала.

Кроме того, следует обратить внимание на то, включают ли декларируемые цены налог на добавленную стоимость и налог с продаж. При выборе необходимо также учесть возможность дальнейшего юридического урегулирования отношений с оператором в случае временного отключения или расторжения контракта, начисления абоненту необоснованно высокой суммы или других подобных случаях. 

Серьезная конкурентная борьба на российском рынке сотовой связи заставляет операторов искать наиболее оптимальные пути привлечения новых и удержания существующих абонентов. При этом каждый оператор старается охватить как можно более широкую категорию потребителей. 

Внедрение на рынке предоплаченных услуг является для сотовых операторов хорошим средством привлечения новых абонентов. В этой бесконтрактной форме обслуживания отсутствует абонентская плата и существует возможность реального контроля абонентом времени разговоров. Кроме того, финансовая доступность первоначального взноса, длительное (без дополнительных затрат) время пребывания в сети с сохранением абонентского номера, простота и доступность пополнения своего депозита делают услуги с предоплатой привлекательными для широкой категории потребителей. Как более экономная форма обслуживания prepaid выгоден лишь при относительно небольшом среднемесячном времени разговоров. Именно поэтому на этапе введения предоплаченных услуг наблюдается переход части контрактных абонентов с малым трафиком в prepaid servise. При относительно большом трафике более выгодным становится использование контрактных форм сотрудничества с оператором, т. е. стандартных пакетов. 
2  Анализ PR-деятельности  ОАО «МТС»

2.1 Этапы развития компании ОАО «МТС»

Компания «МТС» образована в октябре 1993 года ОАО «Московская городская телефонная сеть» (МГТС), Deutsсhe Telecom (DeTeMobil), Siemens и еще несколькими акционерами как закрытое акционерное общество. Четырем российским компаниям принадлежало 53% акций, двум немецким компаниям - 47%. В конце 1996 года АФК «Система» приобрела пакет у российских держателей акций, а компания DeTeMobil выкупила акции компании Siemens. 

Первого марта 2000 года в результате слияния ЗАО «МТС» и ЗАО «РТК» было образовано ОАО «Мобильные ТелеСистемы». 28 апреля 2000 года Федеральная комиссия по ценным бумагам РФ зарегистрировала начальную эмиссию акций ОАО «МТС». В том же году компания вышла на мировые фондовые рынки. С 30 июня 2000 года акции МТС котируются на Нью-Йоркской фондовой бирже (в виде американских депозитарных расписок) под индексом MBT. Стартовав в Московской лицензионной зоне в 1994 году, МТС в 1997 году получила лицензии и стала активно развиваться в Тверской области, Костроме и Республике Коми. В 1998 году МТС купила «Русскую телефонную компанию» и вместе с ней приобрела лицензии на строительство сети в Смоленской, Псковской, Калужской, Тульской, Владимирской и Рязанской областях. Участвуя в работе компании «РеКом», МТС начала строительство сети в Брянской, Курской, Орловской, Липецкой, Воронежской и Белгородской областях. Заключенное с компанией «Росико» соглашение позволило МТС развивать стандарт GSM-1800 еще в 17 регионах центральной России и 11 регионах на Урале.
В 2000 году сеть МТС начала работу в Амурской и Ярославской областях, а также в Республике Удмуртия. В 2001 году компания продолжила региональную экспансию и вышла на северо-запад России, приобретя компанию «Телеком XXI», в том же году МТС расширила свою сеть еще на семь регионов России.

В апреле 2002 года МТС приобрела крупнейшего оператора юга России «Кубань GSM», что позволило включить в сеть МТС главные курорты страны. В октябре МТС усилила свое присутствие в этом стратегически важном регионе, объявив о покупке еще одного оператора в Южном федеральном округе - компании «Донтелеком».

В том же году МТС укрепила свои позиции на Урале через приобретение местного оператора в Башкортостане, строительство сетей в Перми и Челябинске. В 2002 году были запущены сети МТС в Мурманске, Тамбове, Архангельске, Вологде, Тюмени, Ненецком автономном округе Республике Карелии и на Алтае. В октябре 2002 года компания расширила свой лицензионный портфель: приобретение ООО «Бит» принесло МТС лицензии на предоставление услуг мобильной связи стандарта GSM-900 в четырех регионах России - Туве, Сахалинской области, Чукотском автономном округе и Республике Калмыкии. В июне 2002 года МТС запустила сеть в Республике Беларусь. В августе 2003 года МТС завершила приобретение 100% акций UMC, лидера рынка мобильной связи Украины.

Реализуя стратегию региональной экспансии, в 2003 году МТС стала владельцем контрольного пакета акций крупнейшего оператора Татарстана «ТАИФ-ТЕЛКОМ». Кроме того, в результате серии сделок МТС стала владельцем 50% акций компании «Примтелефон» (Приморский край и Сибирь), 50% «Астрахань Мобайл» (Астраханская область), 50% «Волгоград Мобайл» (Волгоградская область).

В соответствии со стратегией консолидации компания увеличила свое участие до 100% в компании «Кубань GSM», до 88,5% в компании «Сибирские Сотовые Системы-900» (Новосибирская область, Республика Алтай), до 99,85% в компании «Уралтел» (Свердловская область).

Наряду с приобретением региональных операторов сотовой связи, МТС продолжила строительство собственных сетей и в 2003 году осуществила их коммерческий запуск в Оренбургской и Саратовской областях, в Алтайском крае.

В 2003 году МТС приобрела 100% акций ряда ведущих региональных операторов сотовой связи: «Сибчелендж» (Красноярский край, Республика Хакасия, Таймырский АО), «Томская Сотовая Связь» (Томская область), «МарМобайл GSM» (Республика Марий Эл). 

Итого, в феврале 2004 года лицензионная территория ОАО «МТС» и ее дочерних компаний расширилась на всю территорию России, за исключением Пензенской области и Чеченской Республики. В 2004 году МТС начала предоставлять услуги сотовой связи в Иркутской, Самарской, Ульяновской и Кемеровской областях, республиках Якутия, Саха, Бурятия, Чувашия, Марий Эл,  Мордовия; в Ставропольском крае, на Камчатке и в Магаданской области, а также, благодаря приобретению компании «Сибинтертелеком», в Читинской области и Агинском Бурятском автономном округе.

В марте 2004 года довела свою долю до 99,5% в ЗАО «Сибирские Сотовые Системы - 900» (ССС-900), в апреле увеличила долю до 91% в ОАО «Мобильные Системы Связи» (МСС) в Омской области, приобрела контрольный пакет акций компании «Телесот-Алания», оператора сотовой связи в Республике Северная Осетия.

В 2004 году довела до 100% свою долю в ЗАО «Дальневосточные Сотовые Сиcтемы - 900» (ДВСС-900) и ОАО «ТАИФ-ТЕЛКОМ». МТС стала владельцем 100% акций «Примтелефона» и ЗАО «Цифровые сети Удмуртии - 900» (ЦСУ-900), ЗАО «Астрахань Мобайл» и ЗАО «Волгоград Мобайл».

16 июля 2004 года МТС объявила о приобретении 74% акций компании Uzdunrobita, крупнейшего сотового оператора в Узбекистане. В 2005 года МТС начала оказываться услуги сотовой связи в Туркменистане, объявив о приобретении компании Barash Communications Technologies, Inc. (BCTI). В России в 2005 году МТС увеличила до 100% свою долю в следующих дочерних предприятиях: «Горизонт-РТ» в Якутии, в компании «Уралтел», «Телесот-Алания», «Сибинтертелеком», «РеКом». В этом же году МТС начала предоставлять услуги сотовой связи в Калмыкии, Еврейской Автономной области, республиках Северного Кавказа – Ингушетии, Карачаево-Черкессии и Кабардино-Балкарии; получила лицензию GSM-1800 в Чеченской республике.

В 2005 году компания существенно расширила портфель дополнительных услуг и первая среди российских операторов предложила абонентам комплекс услуг на базе технологий LBS и RBT.

В апреле 2006 года президентом ОАО «МТС» стал Леонид Меламед,  ранее занимавший должность генерального директора страховой компании ОАО «РОСНО».

В мае 2006 году МТС завершила реструктуризацию компании, в рамках которой были созданы следующие уровни управления: корпоративный центр, бизнес-единица, макро-регион, регион. Корпоративный центр определяет общую стратегию компании, единые стандарты, регламенты и процедуры управления. Бизнес-единицы отвечают за выполнение плановых показателей (P&L). Макро-регионы осуществляют оперативное управление деятельностью региональных филиалов. На сегодня действуют девять макро-регионов МТС, каждый из которых объединяет региональные филиалы в нескольких субъектах РФ.

В мае 2006 года на выставке «Связь-Экспокомм 2006» МТС представила обновленный бренд компании в рамках нового сквозного бренда группы компаний «Система Телеком». «Выбранное для сквозного бренда визуальное решение – простой и вечный символ в форме яйца – очень точно раскрывает суть современных технологий: внешнюю простоту, которая скрывает захватывающую сложность содержания», – прокомментировал событие президент МТС Леонид Меламед.

В июне 2006 года, вместе с тарифом «Первый», МТС представила обновленную линейку тарифных планов, где впервые для тарифов без абонентской платы применен принцип «конструктора», который позволял пользователям «собирать» индивидуальные тарифные планы, подключая на свое усмотрение к базовому тарифу различные услуги, ориентированные на профиль пользования конкретного абонента. Развивая портфель тарифов, в 2007 году МТС запустила кредитную систему оплаты мобильной связи на  массовых тарифных планах на основе услуги «Кредит».
В июле 2006 года МТС приобрела контрольный пакет акций ООО «Дагтелеком», оператора сотовой связи в стандарте GSM-900 в республике Дагестан. В апреле 2007 года МТС получила лицензии на строительство сети 3G в формате UMTS в России и Узбекистане, лицензию на строительство сети WiMax в Узбекистане, частоты для предоставления услуг в стандарте 3G (UMTS) в Армении. В июне 2007 года МТС довела свою долю в «Уздунробита», дочерней компании в Узбекистане, до 100%.

В сентябре 2007 года МТС приобрела 80% акций ведущего армянского оператора ЗАО «K-Telecom» (торговая марка VivaCell) и заключила опционное соглашение на покупку и продажу оставшейся 20%-ной доли.  В октябре 2007 года МТС стала первым оператором в СНГ, запустившем услуги BlackBerry. Абоненты «МТС Украина» получили защищённый мобильный доступ к корпоративной почте, приложениям и сети интернет на современных смартфонах BlackBerry.

В декабре 2007 года МТС объявила о приобретении 100% ЗАО «Башсел» (торговая марка «БашСелл»), сотового оператора Республики Башкортостан. В 2007 году МТС обеспечила связью все станции метрополитенов в Москве и Санкт-Петербурге, где абонентам стали доступны все услуги связи МТС, включая услуги по передаче данных. 

В январе 2008 года МТС запустила в коммерческую эксплуатацию сети МТС GSM-900/1800 в Чукотском автономном округе. Таким образом, на сегодня сеть МТС запущена в коммерческую эксплуатацию в 82 из 83 регионов России, в которых у МТС есть лицензии на оказание услуг связи.

Сегодня МТС является крупнейшим оператором мобильной связи в России и странах СНГ и входит в десятку крупнейших сотовых операторов в мире по размеру абонентской базы и рыночной капитализации. Вместе со своими дочерними предприятиями компания обслуживает более 85 миллионов абонентов в России, Армении, Беларуси, Украине, Узбекистане, Туркменистане.

2.2 PR-деятельность ОАО «МТС»

PR-деятельность происходит от англ. public relations (паблик рилейшнз), что буквально означает отношение к публике, взаимоотношения с публикой (слово публика обычно заменяют словом общественность) - это управленческая деятельность, направленная на установление взаимовыгодных отношений между организацией и общественностью, от которой зависит успех этой организации. Как подмечают специалисты, система связей с общественностью, прессой, выборными учреждениями и общественными организациями, именуемая PR-деятельность, тесно связана с рекламной практикой, но в отличие от рекламы существует главным образом на некоммерческой основе.

Связи с общественностью, прежде всего, направлены на формирование и поддержание благоприятного имиджа фирмы и являются одним из самых эффективных методов маркетинга. Они могут создать прекрасную рекламу[21,c.93].

Благодаря PR-деятельности информация о вашей фирме быстро распространится в деловых кругах. Служба PR-деятельности имеет дело с отношениями между предприятием, с одной стороны, и различными контингентами общественности - с другой, заботится о высокой деловой репутации (имидже) предприятия. Работа службы во взаимодействии с рекламой способствует продвижению товаров и услуг, успеху инвестиционной политики, особенно в условиях конкуренции. Она обеспечивает подходящую деловую атмосферу в отношениях между руководством и сотрудниками Организации, предупреждает и нейтрализует конфликты.

Служба PR изучает общественное мнение, потребности, пристрастия, вкусы, выявляет тенденции к их изменениям и предлагает надлежащие коррективы в деятельности организации. Она курирует социальные связи, благотворительную, экологическую деятельность организации, укрепляющие ее авторитет в глазах общественности, а также анализирует воздействие фирмы на общественность, предотвращает случаи недопонимания, опровергает ложные слухи, отражает попытки дискредитации предприятия. Между прочим, последняя функция может быть далеко не последней по значимости.

Обычно каждый новый товар встречается с известным покупательским недоверием, и задача рекламы, опираясь на нужды и мотивации людей, преодолеть это недоверие. Однако цель PR-деятельности заметно отличается от этой коммерческой задачи. Негативное отношение к товару может быть основано отнюдь не на убеждении, что он плох, а на национальной, политической или другой неприязни к фирме-изготовителю товара или стране его происхождения. Например, ухудшение внешнеполитических отношений между странами может вызвать и всегда вызывает понижение спроса на товары, импортируемые из страны, связи с которой разладились. Противодействие такому снижению продаж является одной из задач PR-деятельности. 

PR-деятельность можно назвать искусством создавать благоприятный климат, благоприятное отношение к продавцу или производителю товаров[15,c.62]. 

Задача PR-деятельности - не только завоевать потенциальных клиентов, но и заинтересовать как можно большее количество людей. При этом на самых разных уровнях, вплоть до правительственного (сотрудники внешнеторговых ведомств, таможенных служб и т.п.). В конечном итоге коммерческий успех фирмы зависит от того, относятся ли окружающие люди к ней с доверием. И потому надо иметь в виду, что работа PR-деятельности должна быть даже более целеустремленной и систематической, чем рекламная деятельность. Так как рекламу товаров, вышедших из моды или насытивших рынок, можно и нужно прекращать, а работу PR-деятельности необходимо проводить с самого начала выхода на рынок и продолжать все время деятельности на нем, а может быть даже и после ухода с рынка, если фирма рассчитывает когда-нибудь на него вернуться.

В основе создания благоприятного общественного мнения должна лежать идея о том, что фирма-производитель выпускает и продает товары в интересах людей, а не только ради получения прибыли.

Хотя иногда это звучит несколько лицемерно и портит впечатление. Может, лучше подчеркнуть, что получение прибыли является нормальным побудительным мотивом, в связи с чем здесь интересы обоюдны - производитель поэтому и вложил средства в товар (производство), потому что уверен, как в этом нуждается клиент? Так гораздо достовернее. Эту мысль в своеобразной форме следует доносить до общественности в первую очередь с помощью средств массовой информации. Связь со СМИ выполняется с помощью ряда мероприятий, к главным из которых относятся:

-пресс-конференции (пресс-конференцией называют ответы на вопросы журналистов после достаточно обширного доклада представителя фирмы, а на брифинге его выступление непродолжительно);
-некоммерческие статьи, телефильмы, телерепортажи;
-разнообразная общественная и благотворительная деятельность в пользу лиц или учреждений (организаций) той страны, в которой ведется торговля;
-разного рода юбилейные мероприятия и торжественные события

-ежегодные отчеты о коммерческой деятельности

-фирменные журналы, бюллетени [10,c.34]
Так, хорошим средством для раскрутки бизнеса начинающей фирмы может стать организация каких-нибудь торжественных мероприятий. Если позволяют возможности, неплохо бы устроить серию званых вечеров, чтобы отметить открытие нового бизнеса. Статья в деловой прессе может рассказывать о направлениях новейших исследований специалистов, работающих на фирме. Юбилейное мероприятие, например, 10 лет работы на рынке данного региона, может стать поводом для рассказа о том, какие преимущества получили покупатели товаров фирмы, каких превосходных результатов они добились. Выпуск в свет книги, написанной сотрудником фирмы, – повод для брифинга (встреча с прессой) и распространения среди собравшихся журналистов информации, смысл которой - именно в нашей фирме, благодаря ее творческому климату, работают творческие люди.

Удобным поводом для рассказа об истории и коммерческих достижениях фирмы за прошедшие годы, о престижных покупателях и необычном использовании ее товаров являются ежегодные отчеты. Для PR-деятельности подходит практически любое событие, связанное с производственной, общественной, научной, коммерческой деятельностью фирмы. Главное, организовать его надлежащим способом. Потенциальных клиентов можно найти в различных местах: спортивных и загородных клубах, салонах красоты, родительских собраниях в школе, встречах выпускников, на митингах, политических собраниях и в других местах, где вы встречаетесь и общаетесь с людьми. Необходимо сделать так, чтобы о вашей фирме узнало как можно больше людей.

К системе PR-деятельности относят также и фирменную рекламу. Эта реклама, конечно, улучшает коммерческую деятельность фирмы и продажу товаров, тем не менее, непосредственно о товаре почти не говорит. А если и говорит, то без акцента на немедленное предложение его купить.

Помимо формирования положительных эмоций по отношению к фирме престижная реклама обычно касается следующих моментов в ее деятельности:

-история, динамика развития продаж, география экспорта, агентская сеть, престижные покупатели, коммерческие сведения;
-научные достижения сотрудников

-участие в благотворительных и подобных мероприятиях на территории страны, куда ведется экспорт

Одним из важных убедительных средств такой рекламы является фирменный проспект. Его рекомендуется рассылать правительственным учреждениям, редакциям газет, банкам, страховым компаниям, агентам и другим посредникам, а также библиотекам, специальным учреждениям и другим организациям, которые так или иначе формируют общественное мнение.

Организация различных мероприятий – это общение, а общение – ключ к успеху! Несомненные преимущества мероприятий заключаются в следующем: клиентом вашей фирмы может стать любой человек, независимо от того, знакомы вы с ним или нет. Если человек проявляет интерес к вашей деятельности, оставьте ему визитную карточку и предложите прислать ему рекламный буклет с подробным описанием продукции фирмы. Довольный клиент может сделать вам неплохую рекламу, рассказывая о вашей фирме своим друзьям и знакомым.

Специальные фирменные журналы, буклеты и т.п. хорошо формируют убеждения читателей в общественной значимости работы фирмы. Особое внимание здесь необходимо обратить на оформление журнала. Оно должно вызывать уважение читателей. Поэтому, как правило, фирма, издающая такой журнал, не скупится на хорошую типографию, талантливых фотографов, художников, журналистов. Лучшие пользующиеся максимальным успехом фирменные журналы отводят треть объема материалам, публикуемым в интересах своей компании, еще примерно треть - материалам, лишь косвенно служащим этой цели, а остальное - информации, мало или даже совсем не связанной с этими интересами. 

Но именно эти материалы, казалось бы, явно не приносящие издателю никаких выгод, придают достоверность всему остальному. Люди делятся своими впечатлениями о прочитанном. Создавая, таким образом, хорошую молву. Хорошая молва является самой дешевой и зачастую самой эффективной рекламой. 

PR – деятельность на предприятии - это целенаправленное, планомерное и постоянное влияние на сотрудников путем личного примера руководящего состава. В этом крайне важном деле PR – специалист выступает в качестве советника руководства организации. Но еще важнее, чтобы каждый руководитель, менеджер овладел основами отношений с общественностью и следовал им в повседневной жизни.

В сфере управления предприятием PR-деятельность способствует установлению доверительных, гармоничных, взаимовыгодных отношений в системе фирма - человек, ибо именно человек является движущей силой предприятия. Опыт показал, что инвестиции в повышение квалификации работников, совершенствование организационно-управленческой деятельности дают гораздо более высокий экономический эффект, чем просто автоматизация производства.

Лишь на одну треть эффективность современной рыночной экономики зависит от качества оборудования и сырья, все остальное определяется духовно-интеллектуальным потенциалом, как руководителей-менеджеров, так и рядовых сотрудников. Это обстоятельство учли многие крупнейшие корпорации Японии, США и некоторых других стран. Так, одна из самых знаменитых корпораций мира - IBM (США), компьютерная продукция которой нам хорошо известна, своего процветания достигла не в последнюю очередь за счет специфической модели использования кадров и весьма плодотворного взаимодействия между ними. Этому во многом способствовали следующие принципы, выработанные PR-службой корпорации:

1.Глубокая убежденность всех работников в этических ценностях, которыми руководствуется корпорация

2.Политика пожизненного найма работников: этому принципу стремятся следовать, однако он не реализуется в такой степени, как, например, в Японии

3.Возможность самостоятельного выбора наиболее интересного участка деятельности каждым служащим (в пределах допустимого)

4.Личная материальная заинтересованность работника (влияние прибыли на зарплату)

5.Универсальность карьеры: привлечение работника к самым различным видам деятельности на протяжении службы в компании

6.Личное участие сотрудников в принятии решений по проблемам компании

7.Сочетание количественного контроля по показателям с пониманием каждым работником, чего (и почему) от него ожидают

8.Воспитание высокой корпоративной (организационной) культуры: каждый работник точно выполняет свои обязанности и осознает свою роль без напоминаний и инструкций

9.Стремление к удовлетворению личных потребностей Каждого работника

10.Уважение индивидуализма (уважение к человеку) как высшей категории ценностей на предприятии

Достигнуть максимальных высота также поразительного успеха в PR-деятельности компания может, соблюдая все вышеперечисленные приинципы и правила ведения PR-деятельности.

Именно так ОАО «МТС» стала лидирующей компанией, и доказательством этому служит то, что компания «Мобильные ТелеСистемы» победила в номинации «Лучший PR-проект» профессионального конкурса «PRемiя-2006». Диплом победителя был вручен компании МТС за комплекс проведенных в 2006 году PR-мероприятий, связанных с обновлением бренда СООО «Мобильные ТелеСистемы». Победители конкурса «PRемiя» определяются путем открытого общественного голосования, в котором принимают участие представители белорусского PR-сообщества.

Ранее, в 2004 и 2005 гг., сотрудники МТС уже становились лауреатами профессионального конкурса в области развития связей с общественностью в номинации «Лучший PR-специалист». Ежегодный конкурс учрежден Белорусской ассоциацией по связям с общественностью и Белорусским институтом общественных связей и проводится по ряду номинаций. В нем участвуют представители бизнеса, общественных организаций, пресс-службы и PR-специалисты компаний, маркетологи, а также студенты и преподаватели вузов.
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Рис.2.1 Премия «Лучший PR-проект»
Таким был бренд компании до мая 2006 года (рис. 2.2):
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Рис. 2.2 бренд компании ОАО «МТС» до мая 2006 г.
Новый бренд (рис. 2.3):


[image: image6.png]



Рис. 2.3 новый бренд компании ОАО «МТС»
На выставке Связь Экспокомм-2006  был представлен новый бренд МТС  в рамках сквозного ребрендинга компаний, входящих в АФК "Система".  Заявление было сделано Л.А. Меламедом, только возглавившем тогда компанию: "Наш новый символ - яйцо - искренность, человечность, логика развития. Простая форма со сложным содержанием. 

Совершенство в простоте - самая важная часть образа яйца. Красный цвет - цвет лидерства".
Бренд - это торговая марка со сложившимся имиджем, основной задачей которой является формирование у аудитории стойких положительных ассоциаций от использования приобретенных товаров или услуг. Работы, связанные с созданием и продвижением  бренда на рынке получили название брендинг, представляют собой основные моменты формирования уникальной потребительской аудитории будущего продукта, товара или услуги и включают в себя решение следующих моментов:
· Идентификация товара или услуги при упоминании

· Выделение товара или услуги из аналогичных предложений на рынке

· Формирование у потенциальных потребителей уникального, вызывающего положительные ассоциации образа

· Концентрация положительных эмоций, связанных с товаром

· Усилениу влияния на потенциального покупателя с целью совершения покупки

· Формирование постоянной аудитории пользователей бренда

Брендинг включает в себя целый комплекс мероприятий:
· разработка текстового названия для бренда - нейминг

· выборка альтернативных названий для бренда

· разработка слоганов

· разработка бренд-имиджа торговой марки

· логотип и визуальные составляющие

· разработка персонажа бренда - создание “имидж-героя”

· дизайн упаковки

· дизайн рекламных материалов

Один из ведущих американских специалистов-маркетологов Питер Дойл описывает бренд как “совокупность, состоящую из продукта, который удовлетворяет функциональным потребностям потребителей, так и из дополнительной ценности, побуждающей покупателей чувствовать большое удовлетворение по поводу того, что данный бренд обладает более высоким качеством и больше подходит им, чем аналогичные бренды, предлагаемые конкурентами”.
Очень часто важно модернизировать существующий бренд. Со временем любой продукт морально устаревает. Поэтому нужно не только вовремя вводить “революционно новые формулы”, но и модифицировать облик товара. Когда внешне продукт несколько лет подряд не меняется, у него практически нет шансов оставаться на пике потребительского внимания. Чуть подправить дизайн - изменить цвет крышечки, перекрасить упаковку - несложно. По большому счету ничего не меняется, но, опять же, обновленный продукт притягивает внимание потребителей.
Существует принятая классификация брендов. Она включает в себя:

Ведущий бренд - имеет доминирующую долю рынка по объему или стоимости и который является предпочтительным при покупках потребителей. Бренд, стремящийся завоевать место на рынке, который находится в состоянии становления и разработки, осуществляемой в первую очередь для атаки на бренд конкурента.
Нишевой бренд - занятие ниши - это способ, к которому прибегают главным образом небольшие виды бизнеса для захвата и удержания позиций на рынке. В этом случае выбирается определенный сегмент, предъявляющий особые требования к качеству, обслуживанию. Это наиболее известный продукт или семейство продуктов, имеющих общую узнаваемость брендов всегда и везде, когда они появляются на рынке. Кампании по их продвижению осуществляют при помощи унифицированных глобальных коммуникаций, часто поддерживаемых местными агентствами. Персонализированность и ценности, связанные со стилем жизни , являются в этом случае общими по отношению ко всем глобальным культурам.

Основные составляющие бренда:

· сам товар или услуга со всеми его характеристиками

· набор ожиданий и ассоциаций, воспринимаемых и приписываемых пользователем товару

· информация о потребителе

· обещания каких-либо преимуществ, данные автором бренда потребителям

Нужно отметить, что работы над созданием и продвижением бренда на рынке представляют собой сложный, креативный процесс, в основе которого лежит систематизированный анализ рыночной ситуации и маркетинговые исследования.
В связи с тем, что этот процесс очень сложный и достаточно трудоемкий, а цена ошибок очень высока, крупные корпорации, как правило делают заказ на создание бренда - компаниям, занимающимся этим бизнесом профессионально.

Как правило создание бренда поручают сторонней организации - рекламному агентству или креативной студии - поскольку этот вопрос требует профессионального подхода.

Создание оригинальных элементов бренда требует специальных навыков и для решения задачи привлекаются специалисты в разных областях. 

Графическое выражение создает  профессиональный дизайнер, владеющий законами композиции, поскольку для выражения идеи бренда через графический символ следует учитывать законы восприятия графических изображений; для создания звукового символа бренда необходимо участие специалистов по звуку; креативные концепции и стратегии составляют копирайтеры и писатели.

Среди всех компонентов бренда название товара имеет самое большое значение - по крайней мере, оно больше распространено и обычно имеет доминирующее значение.

При создании бренда специалисты предлагают всегда помнить о позиционировании товара и о стратегии, разработанной для этого бренда. Не стоит перегружать бренд множеством идей - нужно выбрать одну самую ценную и донести ее до сознания потребителя.

Для создания успешного бренда стоит обратить внимание на другие бренды, присутствующие на том же сегменте рынка. Это позволит, во-первых, избежать дублирования уже существующего бренда на рынке, во-вторых, учесть ошибки и просчеты, совершенные конкурентами, в-третьих, может натолкнуть на оригинальную идею.

11 мая 2006 ОАО "МТС" представило свой обновленный бренд. В качестве визуального решения был выбран простой и вечный символ - яйцо. Новый символ точно раскрывает суть современных технологий: внешнюю простоту, которая скрывает захватывающую сложность содержания, считает руководство сотового оператора.

Как передает пресс-служба МТС, внешние изменения - новый логотип, фирменный стиль, оформление офисов продаж, - являются отражением масштабных внутренних изменений, происходящих в компании, в основе которых лежит переход от технологичной модели развития бизнеса к модели, ориентированной на клиента. Новый бренд символизирует лидерство, динамичный и инновационный подход к бизнесу. 

"В нашей маркетинговой стратегии мы выделяем два основных направления, - отметил вице-президент по маркетингу МТС Гжегож Эш. – Первое -упрощение маркетинговых коммуникаций, создание простых тарифов, с очевидными для абонентов преимуществами и четкой сегментацией предложений и услуг. Второе - упрощение интерфейса общения с клиентами – к примеру, новый формат офисов продаж подразумевает превращение их в салоны-магазины, что сделает их визуально открытыми, и более удобными для покупателя, который сможет не только получить информацию, но и протестировать на месте новые технологии и услуги связи".

Отметим, что новый бренд МТС стал сквозным для группы компаний "Система Телеком", в которую помимо крупнейшего в России сотового оператора входят компании "КОМСТАР-ОТС", МГТС, "МТУ-Интел", а также сама управляющая компания ЗАО "Система Телеком". Объединение различных брендов в единую "семью" отражает новый этап в развитии российского телекоммуникационного рынка - построение многопрофильной телекоммуникационной группы. Под единым брендом группа компаний "Система Телеком" начал работать в мае 2006 года. 

"Сквозной бренд позволит абонентам МТС получить доступ к качественно новым высокотехнологичным услугам, создание которых ранее было невозможно: единой точке доступа к сети Интернет, мобильному и домашнему телефонам, единому счету, единому интерфейсу управления услугами. Другими словами, потребитель получит доступ к единому информационному пространству, которое сможет сформировать "под себя", в соответствии со своими уникальными потребностями. Вывод сквозного бренда позволит компаниям группы "Система Телеком", в том числе и МТС, максимально соответствовать высоким требованиям, которые современный потребитель предъявляет к услугам связи", - отметил ВРИО президента МТС Леонид Меламед.
Стоимость бренда МТС в рейтинге оценена в $8,077 миллиардов. Методика рейтинга учитывает доходы от нематериальных активов и позиции бренда на рынках присутствия компании. МТС заняла в TOP-100 самых влиятельных мировых брендов 89-е место. МТС также вошла в десятку крупнейших брендов по индексу «Импульс бренда» (Brand Momentum), получив наивысшую оценку по десятибалльной шкале. Данный индекс отражает перспективы краткосрочного роста стоимости бренда и учитывает текущую рыночную стоимость и потенциал роста компании.  «Уверенные позиции компании в России и странах СНГ, стабильный рост бизнеса, широкий спектр инновационных продуктов мирового уровня качества создали прочный фундамент для признания ценности бренда МТС на международном уровне, лидерства компании в России и СНГ. Сильные позиции бренда создают дополнительную ценность для акционеров компании и являются следствием планомерной реализации корпоративной стратегии «3+2» и профессионализма коллектива МТС. Именно доверие и поддержка абонентов, сотрудников и акционеров позволили нам создать бренд, не имеющий границ и предвосхищающий самые актуальные запросы наших пользователей», - прокомментировал президент МТС Леонид Меламед.
«МТС работает в 11 часовых поясах и обслуживает более 88 миллионов абонентов в шести странах. И мы благодарны всем нашим клиентам за доверие и приверженность бренду МТС. Сегодня наш бренд является одним из самых значительных на всех рынках, где мы работаем. Мы продолжаем активную деятельность, чтобы донести ценности и усилить восприятие бренда МТС как сильного, заслуживающего доверия и ориентированного на качество мирового уровня. Новая имиджевая кампания «МТС – оператор связи» позиционирует связь от МТС как неотъемлемую часть жизни каждого человека, позволяющую расширить границы и возможности общения», - отметила вице-президент МТС по маркетингу Синтия Гордон.
 2.3  Совершенствование ПР-деятельности на рынке сотовых услуг
Основным фактором в выборе клиентом того или иного сотового оператора продолжает оставаться сумма первоначального платежа – стоимость сотового телефона, месячная абонентская плата, тариф за минуту разговора и размер авансового платежа. Продуманность, своевременность и корректность предложения первоначального пакета обусловливает разнообразие, успех и эффективность проводимых сотовыми операторами акций по бесплатному подключению абонентов или периодической отмене абонентской платы, по введению скидок на сотовые телефоны или предоставлению телефона в качестве приза, по предоставлению льготного или бесплатного эфирного времени и т. д. Например, «МТС» в этом месяце (декабрь 2012 г.) проводит акцию для своих абонентов по бесплатному подключению автоматического определителя номера.

Но акции проходят, абонент остается один на один с выбранным тарифным пакетом, и перед ним появляется выбор – либо продолжать пользоваться пакетом по полным тарифам, либо снова поучаствовать в какой-нибудь акции своего сотового оператора или его конкурента. Здесь особую важность приобретает ПР и напоминающая реклама, которая используется в основном на этапе насыщения того или иного сегмента рынка товарами (услугами) конкретной фирмы и ее основных конкурентов.
Одна из новых тенденций маркетинговой политики телекоммуникационных компаний - ориентация на потребности конкретного человека, стремление придать особое значение социальной составляющей своего бизнеса. Еще не так давно маркетинг телекоммуникационных технологий был преимущественно познавательно-информационным и фактически знакомил потребителей с новыми технологиями, предоставляя информацию об их особенностях. Теперь настала пора давать оценку не столько самим технологиям, сколько их эффективности для бизнеса и конкретного потребителя. Люди сейчас не просто знают, что есть разные виды связи (телефон, мобильный телефон, факс, Интернет, электронная почта и т. д.), а выбирают для себя наиболее удобный и доступный способ коммуникации. Понимание этого факта помогает компаниям находить дополнительные возможности для привлечения внимания потенциального потребителя к своей продукции. В качестве примера можно привести опыт телекоммуникационных операторов, которые постоянно расширяют спектр предоставляемых услуг, а не просто заботятся о технологической составляющей своего бизнеса. Можно ли говорить о каких-либо особых инструментах продвижения телекоммуникационных товаров и услуг на рынке? Например, имеет ли брендинг (т. е. создание марок, имеющих свой устойчивый ареал обитания на рынке, известность, популярность) отличительные особенности применительно к телекоммуникационному рынку? 
Общеизвестно, что потребность в брендинге как маркетинговом инструменте постоянно присутствует на рынке с жесткой конкуренцией, к какому, без сомнения, относится и современный российский рынок телекоммуникаций. Продвижение на нем торговых марок отличается своеобразной двойственностью: с одной стороны, брендинг осуществляется производителем оборудования (телекоммуникационной компанией), с другой - партнером, например операторской компанией, предоставляющей свои услуги на базе этого оборудования. Перефразируя известную поговорку, можно сказать: один бренд хорошо, а два - лучше. В приведенном примере имеет место взаимовыгодное сотрудничество, то есть "мы от вашего известного имени повышаем авторитет своего бренда, а вы за наш счет раскручиваете свою торговую марку". Острая потребность в брендинге возникает в том случае, когда у компании есть несколько торговых марок. Именно за счет известности одной из них может происходить продвижение других родственных продуктов, производимых компанией. 
Известность бренда не решает все проблемы для производителя. Существование на телекоммуникационном рынке большого числа "раскрученных" брендов закономерно вызывает вопрос потребителя: в чем же между ними разница? Ведь производители с известными именами предлагают порой решения, которые в принципе предназначены для выполнения аналогичных задач, но при этом технологический подход этих решений абсолютно разный. Действительно, когда параметры и характеристики продуктов и услуг, имеющихся на рынке связи, примерно одинаковы, а оборудование выполняет сходные функции, тогда становится важным имя компании, которая производит этот продукт, и ее репутация. 

Новым компаниям, работающим на конкретного потребителя, необходимо заботиться о брендинге особенно тщательно. Объясняется это тем, что в настоящее время конкуренция на рынке операторов связи стремительно возрастает. Вот здесь и возникает вопрос о роли ПР в продвижении торговой марки на рынке, ведь каждая компания желает быть ближе к своему потребителю. 

Воздействие бренда оказывается достаточно сильным и в корпоративном сегменте рынка. Если проанализировать, какое оборудование установлено в сетях операторов электросвязи, то хватит пальцев одной руки (может, двух), чтобы перечислить всех производителей. Поэтому здесь ПР тесно связан с прямым маркетингом. Высокие технологии особенно нуждаются в ПР, и телекоммуникационные компании понимают важность этого инструмента маркетинга.

При конструировании ПР-кампании, прежде всего, следует принять во внимание цели, которые может ставить перед собой телекоммуникационная фирма. Очевидно, что существует некий стандартный набор целей, на основе которого "пиарщики" готовят разнообразные ПР программы и планы. Не случайно при сравнении предлагаемых ПР агентствами абсолютно разным фирмам программ их схожесть бросается в глаза. О каких целях может идти речь? Например, о том же создании бренда продукта (об этом говорилось выше) или же о формировании репутации фирмы. Особых различий в целевой области для компаний как телекоммуникационных, так и представляющих другие отрасли не наблюдается, если не считать использования в ПР программе специфических терминов. Другое дело - способы достижения целей. 

Специфика телекоммуникационной отрасли слишком ярко выражена, чтобы ее игнорировать. Дело в том, что любое средство связи не является самостоятельным предметом, а выступает частью общей среды. Можно купить суперсовременный модем, который откажется работать на наших телефонных линиях или будет работать ровно так же, как менее дорогая модель. Вы можете приобрести телевизор, не понимающий SECAMа, и кроме помех на его экране вы ничего не увидите. Точно также вы можете купить и сотовый телефон какого-нибудь экзотического стандарта, который не станет работать в наших сотовых сетях. Единая среда подразумевает наличие некоторого замкнутого сообщества со своими традициями, кланами и сложными процедурами вхождения в него. Стать "своим" - одна из главных задач для компании-поставщика или оператора. В отличие от других рынков на телекоммуникационном значение имиджа компании очень велико, поскольку предоставляемые услуги в большинстве своем однородны по показателям (например, телефонный звонок), то есть абоненты, прежде всего, ориентируются не на услуги как таковые, а именно на имидж и степень раскрученности бренда компании. В этой ситуации настойчивая реклама и грамотное позиционирование могут обеспечить требуемый уровень продаж. 

В телекоммуникациях, как в любой высокотехнологичной области, очень сильно влияние так называемых лидеров мнений. Им может оказаться сосед по дому или человек, который обслуживает компьютеры в организации. До этих людей мало "достучаться", просто предоставить информацию о товаре, их необходимо убедить в качестве вашего товара или услуги и, возможно, дать этот товар "пощупать". Установить с ними доверительные отношения - весьма не простая задача, и "пиарщик" не должен стремиться сделать это самостоятельно. Скорей всего, наверняка в компании "водятся" специалисты, которые интересны этим людям и могут повлиять на их мнение, и надо сделать так, чтобы они встретились. Где и как это произойдет - забота "пиарщика".

Еще один нюанс. Как известно, специалисты - заложники собственных знаний и умений. Поэтому, скорее всего, они предпочтут купить известный им продукт, нежели ломать голову над качествами вашего товара. Кстати, влияние на таких специалистов - это одна из самых сложных задач ПР. Чаще всего компании ставят перед собой более прозаические задачи. Например, повысить информированность аудитории (или целевых аудиторий) о той или иной услуге, и улучшить отношения со СМИ и журналистами, сделать компанию ньюс-мейкером или экспертом в конкретных предметных областях. Набор инструментов, который для этого применяется, штатный: пресс-конференции, пресс-визиты, придумывание информационных поводов, рассылка пресс-релизов, индивидуальная работа с журналистами. Однако не стоит преувеличивать значение СМИ. 

По мнению экспертов, более действенными являются различные креативные ПР акции. Способно ли хорошее ПР агентство обеспечить решение этих задач? Скорее да, чем нет. Оно, конечно, не станет делать все самостоятельно и для решения специфических задач найдет нужных людей. Другое дело, какой при этом будет цена услуг ПР агентства. Поэтому компания всегда вынуждена маневрировать, перераспределяя задачи между собой и агентством. Безусловная польза агентства заключается в том, что оно берет на себя решение рутинных задач, которые занимают 90% времени, таких как обеспечение логистики на конкретном мероприятии, пресс-клипинг, подготовка и рассылка пресс-релизов и т. п. А когда создан необходимый фон, можно и творить.

Таким образом, можно сказать, что в телекоммуникационной индустрии ПР обладает рядом специфических характеристик, являющихся во многом следствием специфики самой отрасли. Прежде всего, ПР здесь не просто является диалогом, но часто выполняет разъяснительные функции, очень важные именно в этой сфере. Динамично развивающаяся, высокотехнологичная, интеллектуальноемкая телекоммуникационная индустрия влияет на экономику страны и не может игнорировать интересы целевых аудиторий в получении ответов на вопросы, зачем нужна информационная инфраструктура, какие решения лучше, каков экономический эффект от внедрения, будут ли проблемы с совместимостью, масштабируемостью и т. д. ПР – это диалог, а диалог, может перерасти в дискуссию. Грамотно построенная дискуссия является хорошим ПР-инструментом, и не стоит пренебрегать возможностью участия в дискуссии, если ее участники представляют интересующие вас аудитории. Но любая, даже на первый взгляд спонтанная дискуссия должна быть тщательно подготовлена (списки вопросов и ответов, официальные заявления компании, официальный спикер). Выражать официальное мнение компании уполномочены только официальные спикеры (первое лицо компании, руководители подразделений). Список официальных спикеров (по направлениям) должен быть согласован и одобрен руководством компании.
Во-вторых, в этой области нередки и "непрофильные" вопросы - о ситуации в компании, прошедшем слухе о смене владельца, и т. п. Все это должно быть обсуждено заранее, чтобы ПР-служба имела на вооружении утвержденный первым лицом компании "Список вопросов и ответов". 
В-третьих, к специфике ПР в сфере телекоммуникаций также стоит отнести частоту выхода на рынок новых продуктов и решений. И здесь требуется постоянная ПР-поддержка, постоянное воздействие на аудитории совместно с маркетинговой службой компании (продуктовый ПР). При анализе деятельности компаний - сотовых операторов стоит рассмотреть две обязательные области применения ПР - внутреннюю и внешнюю. 
Внутренний ПР - работа внутри компании, часто вместе со службой по персоналу (работа по развитию и поддержанию корпоративной культуры, подготовка внутрикорпоративной информации, каналы ее распространения и т. д.). К внешнему ПР относится все, что касается работы с внешними аудиториями, рынком в целом. Внешний ПР - это та область, где сотрудничество с ПР-агентством наиболее эффективно.  Во внутренней службе компании должен быть единый координатор работы с агентством. Как правило, на российском рынке ПР-службы компаний сферы предоставления сотовых услуг либо представлены одним специалистом, либо только зарождаются. Но даже если компания готова построить многофункциональную ПР-службу, то, как показывает практика, на рынке нет нужного количества специалистов-практиков по ПР в данной отрасли. Все популярнее становится западный метод привлечения профессиональных ПР-агентств для оказания комплекса ПР-услуг на условиях аутсорсинга. Об эффективности ПР в секторе высоких технологий свидетельствует тот факт, что все ведущие западные ПР-агентства, такие как Weber Shandwick Worldwide, Hill and Knowlton, Burson Marsteller, в основе своей практики имеют "технологических клиентов". Для "технологических компаний" ПР стратегически важен. Индустрия развивается динамично, спектр задач разнообразен. ПР наиболее чутко реагирует на любые тактические и стратегические движения компании на рынке и ретранслирует в компанию реакцию рынка в целом и позадачно.
Область внутреннего ПР лучше полностью оставить за ПР-службой компании, где все - члены одной команды, хорошо знают корпоративную культуру, внутренние информационные потоки, актуальные темы. При сомнениях в построении работы внутреннего ПР можно обратиться за консультацией к агентству. Работа с первым лицом компании (очень важная для продвижения руководителя) - комплексная задача, по которой тоже можно проконсультироваться со специалистами агентства, но вести эту работу лучше ПР-службе организации. Оптимально ПР-службу лучше формировать по задачам: общая координация, продуктовый ПР, написание статей, материалов (корпоративный Интернет-сайт, пресс-релизы и т. д.).

Стоит сказать, что ранее существовавшее в России устойчивое мнение, будто ПР несет в себе только функцию поддержания маркетинговых мероприятий (продуктовый ПР), изжило себя. Серьезные игроки рынка уделяют все больше внимания связям с общественностью. Решение вопроса о том, какой вариант организации ПР следует выбрать - силами собственных специалистов или ПР-агентства, - всегда остается за руководителем. В первом случае, как правило, улучшается климат в коллективе, во втором (и это доказано опытом ведущих телекоммуникационных компаний) - достигается улучшение внешнего имиджа. Следует отметить, что специализированные ПР-агентства, сконцентрировавшие основную массу профессионалов ПР, обладают полным спектром ПР-технологий для оказания профессиональных услуг на качественном уровне не ниже западного. При привлечении агентства на условиях аутсорсинга можно рекомендовать исходить из следующих посылов:

· стратегические задачи компании; 
·  количество специалистов ПР-службы (не нужно требовать от людей выполнения немыслимых объемов работ - это чревато потерей качества, а от невыверенной информации страдает репутация компании);
· ознакомление с предыдущим опытом агентства в интересующей вас индустрии (если это принципиально важно);

· ясная постановка задач перед агентством (при отсутствии четких целей, пусть даже самых, на первый взгляд, незначительных, агентству трудно начинать работу; как бы хорошо оно ни знало компанию, это все-таки внешняя структура, и запросы типа "ну придумайте чего-нибудь", "проявите инициативу" считать задачей нельзя). Профессиональное ПР-агентство всегда проконсультирует, поможет и "придумает чего-нибудь", но не стоит ждать чуда при отсутствии четко поставленной задачи;

·  соотнесение задач и планируемых бюджетов.

Как уже отмечалось выше, поскольку стремительное развитие мировой отрасли мобильной связи стимулирует появление на рынке новых операторов, приводит к изменению политики старых, а также создает ожесточенную конкурентную борьбу за клиента, разрабатываются все новые и новые маркетинговые и ПР ходы, изменяется тарифная политика, происходит дальнейшее территориальное и технологическое развитие, совершенствуется и существенно расширяется сервис. Это дает абонентам возможность реального выбора варианта сотового обслуживания, исходя из той суммы, которую они готовы потратить на него. Поэтому неудивительно то, что сегодня сотовый рынок обеспокоен надвигающейся угрозой churn. На сленге западных профессионалов этот термин (в прямом смысле - "маслобойка") означает переход клиента от одного поставщика услуг к другому.

Специфика конкуренции на российском рынке сотовой связи как раз и состоит в том, что одна и та же часть платежеспособных клиентов "перетекает" от одного оператора к другому (особенно это касается Москвы (где находится 50% общего количества сотовых абонентов России) и Санкт-Петербурга (21%)). Именно поэтому предоставляемые операторами данные по количеству абонентов могут быть просчитаны по-разному: либо как номинальная база, либо как реальная цифра подключенных и "говорящих" абонентов.

Усиление конкурентной борьбы и резкое снижение цен создало в сфере информационных услуг ситуацию, при которой клиент может легко прекратить пользоваться услугами своей компании и подписать контракт с ее конкурентом. Предупреждение такой ситуации становится для операторов одной из первоочередных задач. Признаками сhurn в сотовой связи являются отмена контрактов и, как следствие, сокращение числа абонентов, наблюдаемое ежедневно или еженедельно. 

По мнению специалистов, чтобы выявить данную ситуацию, провайдеры сотовой связи должны быть в первую очередь оснащены специализированной информационной технологией, одна из многочисленных функций которой - предоставление аналитических возможностей для распознавания возникающих проблем. Минимальным требованием при этом является наличие биллинга, напрямую связанного с финансовой и информационной системами. Интегрированное использование этих трех систем дает компании возможность провести оперативный анализ сhurn и наиболее эффективно ему противодействовать. 

Например, в Великобритании несколько лет назад это явление затронуло некоторые компании сотовой связи, результатом чего стало расторжение 25% контрактов в год. Одна из фирм провела анализ, который позволил установить, что значительная часть абонентов отказывается от услуг примерно через три месяца после заключения контракта. Эта фирма развернула специальную программу удержания клиентов (Loyalty ПРogram), которая включала в себя предоставление некоторых бесплатных услуг или скидок, предложенных абонентам при выставлении счетов за третий месяц обслуживания.
Еще одним важным фактором являются счета, выставляемые корпоративным клиентам, поскольку именно от них во всем мире приходит львиная доля всех финансовых поступлений. При этом типичной является пропорция 80/20, означающая, что 80% поступлений приходится на 20% наиболее активных клиентов, большинство которых составляют корпоративные. Правильный подход к работе с корпоративными клиентами очень важен еще по одной причине. Как правило, выходящие на рынок сотовые операторы ориентируются на наиболее прибыльную клиентуру, уже обслуживаемую другими операторами. В связи с этим возникает потребность в интегрированных информационных системах.
Аналитики отмечают, что основной причиной выбора клиента является величина первоначального платежа - цена на сотовый телефон, месячная абонентская плата, тариф за минуту разговора и величина залога. В то же время сотовым операторам удается добиться существенного увеличения абонентского трафика, добавляя к существующим услугам новые дифференцированные виды обслуживания, увеличивая число успешных соединений, стимулируя вызовы внутри конкретной группы пользователей, увеличивая базу корпоративных клиентов. Важным фактором расширения абонентской базы является и активные маркетинг и ПР, позволяющие различным категориям пользователей узнать о новых, соответствующих их индивидуальным потребностям, видах услуг. 
Таким образом, рост трафика в сети оператора во многом зависит от оригинальности и полезности придуманных и предложенных им услуг. 

Среди основных маркетинговых стимулов для операторов сотовой связи  можно назвать:

· возможность освоения новых сегментов рынка (молодежь и дети; абоненты, не желающие разбираться со счетами; корпоративные клиенты, желающие контролировать расходы своих сотрудников; туристы и командированные; абоненты, впервые пользующиеся   
· внесение абонентами предоплаты за услуги; 

·  более широкие возможности привлечения корпоративных абонентов; 

· относительно низкие затраты на привлечение новых абонентов; 

· более низкая стоимость обслуживания абонентов; 

· крайне малые затраты на денежные сборы; 

· повышение эффективности использования емкости сети; 
· нейтрализация большого риска в бизнесе; 
· уменьшение оттока абонентов и увеличение их притока.

2.4 Совершенствование эффективности PR-деятельности 
ОАО «МТС-Поволжье»
Нет сомнений, что PR-подразделение - это особый «фронт», представлять который должны только профессионалы. Люди, от грамотных и продуманных действий которых, зачастую зависит не только имидж компании, но и её успех во внешней среде.  Основные направления PR-деятельности организации:
1. Формирование, поддержание, усиление, корректировка имиджа фирмы.

2. Разработка системы приемов и методов, направленных на улучшение взаимопонимания между фирмой и ее целевыми аудиториями, обеспечение поддержки деятельности фирмы со стороны различных целевых аудиторий.

3. Реализация мер, направленных на устранение коммуникативных барьеров, препятствующих распространению информации о фирме, и лишних помех, возникающих в процессе коммуникации фирмы и ее целевых аудиторий (например, вредные слухи, устойчивые отрицательные стереотипы и т.д.).

4. Разработка системы коммуникативных мер по преодолению последствий кризисных и конфликтных ситуаций.

5. Постоянное отслеживание коммуникационной среды внутри фирмы, разработка мер по ее контролю и оптимизации.

6. Паблисити (создание рекламной известности).

 7. Поддержание постоянных отношений со СМИ – двусторонних, обоюдополезных, доброжелательных – с целью управления информацией и конструирования новостей.

         Приемы:

- организация пресс-конференций и брифингов по новостным событиям

- подготовка новостных сообщений и информационных пакетов для прессы (специализированной, общественно-политической и т.д.)

- рассылка пресс-релизов в СМИ

- производство при участии фирмы теле- и радиорепортажей, написание статей о фирме, ее сотрудниках и сфере деятельности

- организация интервью с руководством, сотрудниками или клиентами фирмы

- организация информационных поездок журналистов

- установление и поддержание личных контактов с сотрудниками СМИ

8. PR посредством печатной продукции:

- публичные отчеты о деятельности фирмы

- фирменные престижные проспекты, юбилейные изданий, фотоальбомы и т.д.

9. Участие руководства (представителей) фирмы в работе съездов и конференций профессиональных или общественных организаций.

10. Организация мероприятий событийного характера – юбилеев фирмы, чествований юбилейного клиента и т.д.

11. Деятельность, направленная на органы государственного управления:

- лоббирование интересов фирмы (отрасли)

- представление достижений фирмы органам власти

- консультирование официальных органов по проблемам, на которых специализируется фирма

- привлечение органов власти к участию в торжествах и специальных акциях, устраиваемых организацией.

12. PR в Интернет:

- Организация и ведение веб-сайтов, веб-страниц

- участие в Интернет-конференциях
- издание собственных (корпоративных) электронных газет (журналов).
         По итогам проведенного анализа PR-технологий, используемых  ОАО «МТС», видно, что главными направлениями PR-деятельности в компании являются специальные мероприятия, внутрикорпоративный PR, прямая работа с потенциальными клиентами и многое другое. Однако менее развитым направлением остается взаимодействие с электронными СМИ, конкретнее размещение информации о корпоративной деятельности компании на различных страницах интернета. Стоит отметить, что общий информационный фон в интернете (особенно на региональном уровне) низкий.
Немаловажным фактором в дальнейшем развитии и продвижении компании оказывается наличие собственного корпоративного издания, зачастую web-сайта. На данный момент у компании есть только общий сайт, рассчитанный на все регионы. В основном там публикуется информация, относящаяся к московскому центру, соответственно, сайт является непригодным для взаимодействия с региональными аудиториями. В этом свете наиболее актуальной задачей на сегодняшний день является создание собственного регионального сайта компании, который предоставит возможность поволжским клиентам получать подробную информацию о компании, текущих предложениях, ценах, других условиях заключения контрактов. 
Более эффективное использование компьютерных сетей Internet и Intranet способствует налаживанию двусторонней связи, распространению информации об организации и ее сотрудниках. Необходимо более активное участие в различных семинарах по вопросам предпринимательства, посредничества и в области международной торговли, выставках и конференциях. В качестве проведения мероприятий внутреннего характера, PR-служба МТС, в первую очередь, должна выделить такое направление работы как опрос сотрудников с целью выявления проблем общения, взаимодействия внутри коллектива, с клиентами, коллегами, подчиненными и начальством.

В качестве главного критерия анализа анкет можно взять показатель, характеризующий число ответивших респондентов по тому или иному вопросу от общего числа анкетируемых.
Заключение
Проанализировав теоретические основы PR, можно сделать вывод о том, что теоретики не имеют единого мнения о том, что такое PR - результат или процесс. В то же время, существует единство в том, что предмет PR - общественное мнение, а результат PR - степень и вектор изменения общественного мнения. Зарубежные авторы считают, что PR - это больше процесс. Российские авторы и в целом специалисты-практики больше склонны считать, что PR - это результат. Результат, являющийся следствием процесса с определенными особенностями, технологией и законами исполнения. С этой точки зрения (PR - это результат, который можно и нужно измерить) мы и будем в дальнейшем рассматривать PR.

Оценку PR-деятельности можно определить как исследовательскую работу, целью которой является определение относительной эффективности PR-программ, PR-стратегий, PR-кампаний, PR-акций путем измерения и соотнесения промежуточных результатов, последствий и основных итогов данных PR-программ, акций, кампаний, стратегий с заранее определенным набором целей и задач. Цель нашего исследования заключалась в исследовании специфики организации работы по связям с общественностью на примере компании ОАО «МТС», а также в нахождении путей оптимизации PR деятельности ОАО «МТС»
В первую очередь стоит отметить, что проблема организации эффективной работы отдела по связям с общественностью в коммерческом предприятии является действительно актуальной на сегодняшний день. В такой ситуации PR–отдел, который будет способствовать налаживанию и поддержанию связей с наиболее важными группами общественности и поможет отстроиться от конкурентов за счет формирования индивидуального имиджа компании, просто необходим. 
Обстоятельно изучив проблему создания собственной PR-службы в коммерческой организации, можно сделать вывод, что в современном мире PR в деятельности коммерческих структур играет одну из важнейших ролей, если не самую важную и полностью обходиться услугами агентств не представляется возможным. PR-деятельность – это форма активного отношения к информационному пространству, содержание которого составляет целесообразное изменение и преобразование последнего. 

Управление репутацией, продвижение продукта компании, осуществление связей со СМИ, формирование позитивного имиджа, и что немаловажно, поддержание положительной, незаменимой для успешной работы всей организации, внутренней корпоративной среды - эти понятия входят в обязанности людей, занимающихся PR. Компания ОАО «МТС» была основана в октябре 1993 года, и с тех пор остается лидером сотовой связи в России, постоянно предлагая рынку новые услуги и продукцию. Главной целью компании является получение прибыли за счет удовлетворения нужд потребителей. Корпоративная политика компании ориентируется на постоянное поддержание высоких стандартов качества связи и обслуживания клиентов. Корпоративная культура компании в области обслуживания клиентов находится на высоком уровне и при этом постоянно развивается в лучшую сторону. 
В макро-регионе Поволжье за работу по связям с общественностью отвечает один PR-специалист. Он осуществляет свою деятельность в нескольких направлениях – эффективное взаимодействие со средствами массовой информации; разработка и реализация внешней и внутренней политики предприятия в области связей с общественностью; подготовка информационных материалов для коллектива предприятия и региональной общественности; рекламная деятельность. 
В своей работе PR-специалист использует следующие формы и методы взаимодействия с общественностью: подготовка информационных материалов о деятельности компании, взаимодействие со СМИ, подготовка текстов поздравлений сотрудников с праздниками, речей, докладов от имени управляющего директора и его заместителей, подготовка и проведение специальных мероприятий, участие в общественной деятельности, повышение узнаваемости компании за счет поддержания фирменного стиля, работа с web-сайтом компании.
По итогам проведенного анализа PR-технологий, используемых  ОАО «МТС», видно, что главными направлениями PR-деятельности в компании являются специальные мероприятия, внутрикорпоративный PR, прямая работа с потенциальными клиентами и другое. Менее развитым направлением остается взаимодействие с электронными СМИ, конкретнее размещение информации о корпоративной деятельности компании на различных страницах интернета. Стоит отметить, что общий информационный фон в интернете (особенно на региональном уровне) низкий.
Для того чтобы усовершенствовать PR-деятельность в компании, нами было предложено следующее:
- Организация и ведение веб-сайтов, веб-страниц

- участие в Интернет-конференциях
- издание собственных (корпоративных) электронных газет (журналов).
Имея в виду специфику компании, можно сказать, что в информационном поле не всегда хватает серьезных новостных поводов, поэтому мы предлагаем использовать специальные PR-мероприятия, призванные искусственно создать эффективную новость, способную вызвать интерес в СМИ. Поэтому следующим шагом в организации деятельности PR–службы является подбор взаимосвязанных мероприятий или акций в рамках основных направлений деятельности работы PR службы. За счет них можно будет повысить качество сообщений о компании, сделать их более интересными.
На данный момент у компании «МТС» есть только общий сайт, рассчитанный на все регионы. Необходимо создать региональный сайт, где публиковалась бы актуальная для региона информация и была возможность для продуктивного взаимодействия с аудиторией. В качестве PR-мероприятий внутреннего характера мы выделили опрос сотрудников и проведение обучающих семинаров.
Таким образом, эффективная организация работы отдела по связям с общественностью позволит наиболее четко и функционально проводить PR-деятельность по формированию и подержанию имиджа компании в глазах целевой аудитории, а также достигать поставленных целей и задач в более короткие сроки.
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