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Введение
Общая характеристика рынка сотовой связи в России

В феврале этого года российский рынок сотовой связи продолжил уверенно расти, констатировали эксперты исследовательской компании Advanced Communications & Media (AC&M). По ее данным, число абонентов (количество работающих SIM-карт) сотовых сетей российских операторов увеличилось за месяц на 1,7 млн и выросло до 210 млн. Рост по сравнению к февралю 2009 года составил 20,4 млн новых абонентов.

Проникновение сотовой связи в стране достигло 144,7%, увеличившись за февраль на 1,2% к январю 2010 года и на 14,1% к февралю 2009 года. По этому показателю лидируют рынки двух крупнейших городов России — Москвы и Санкт-Петербурга. В Москве на каждого жителя приходится 1,93 SIM-карты, в Петербурге же — 1,87.

Крупнейшим сотовым оператором России остается компания МТС. По данным на 28 февраля 2010 года, она имеет свыше 102 млн 313 тыс. абонентов (рост к 31 января 2010 года более чем на 300 тыс.), из них более 69 млн — в России включая почти 13,5 млн в одной Москве, 17,38 млн — на Украине и 7,28 млн — в Узбекистане (на Украине и в Узбекистане в сотрудничестве с местными операторами).

На втором месте с 64,85 млн абонентов идет «Вымпелком» (торговая марка «Билайн»). Оператор имеет 51,47 млн подписчиков в России включая 11,22 млн в Москве, 6,06 млн — в Казахстане, 1,98 млн — на Украине (в Казахстане и на Украине в сотрудничестве с местными операторами).

Третьим крупнейшим сотовым оператором (и членом так называемой «большой тройки») идет «Мегафон». В общей сложности он имеет более 51,57 млн абонентов, из них подавляющее большинство — 51,20 млн приходится на Россию, из них 7,43 млн— на Москву. Помимо этого, у «Мегафона» еще около 362 тыс. абонентов в Таджикистане.

Остальные участники рынка значительно отстают от «большой тройки». У шведской Tele2 14,95 млн абонентов в России, у «Уралсвязьинформа» — 5,77 млн, у «Сибирьтелекома» — 5,27 млн, у SMARTS — 2,8 млн.
МТС и «Вымпелком» – крупнейшие игроки на рынке сотовой связи с момента его создания в России в начале 1990х годов. «Вымпелком» появился на свет чуть раньше конкурента. В 1991 году Дмитрий Зимин вместе с американским бизнесменом Оги Фабела (Augie K. Fabela II) организовал техническую экспертную группу, которая в июне 1992 года запустила первую в России экспериментальную сеть стандарта AMPS. Зарегистрировали компанию «Вымпел-Коммуникации» 15 сентября 1992 года. МТС стартовала годом позже, но на более взрослом уровне: акционерами ЗАО стали «Московская городская телефонная сеть» (МГТС), Deutsсhe Telecom и Siemens.

Поле было непаханым, и обе компании с рвением взялись за его «окучивание». Ключевой рынок «сотовиков» был в Москве – именно тут «засели» крупнейшие корпоративные клиенты, которых нужно было поймать в свои сети. Операторы сделали ставку на разные стандарты связи: МТС – на GSM, а «Вымпелком» - на DAMPS. И прогадал. Стратегический просчет стоил «Вымпелкому» лидерства по числу абонентов, которое в 1999 году у него «вырвал» МТС и не собирается отдавать до сих пор. «МТС удалось угадать направление мэйнстрима и первым развернуть в Москве сети в перспективном стандарте GSM, заполучив благодаря этому самых «жирных» корпоративных клиентов. «Билайн» же стал догоняющим игроком, поэтому был вынужден что-то изобретать что-то новое, думать на шаг вперед», - комментирует аналитик AC&M Consulting Антон Погребинский.

Возможно, переход на вторую дорожку был на руку «Вымпелкому» – компания была вынуждена поставить креатив во главу угла, чтобы не отставать от конкурента. Темпы роста обеих компаний были стремительны (см. графику), но по мере насыщения российского рынка, несколько сбавили обороты.

Золотым временем «Билайн» можно назвать 2001-2008 годы. Тогда за ним закрепился имидж креативной, инновационной компании, массовика-затейника. Абоненты «Билайн» первыми смогли отправить MMS, получили возможность работать в сетях GPRS и EDGE. В декабре 2001 года «Вымпелком» опередил всех и осуществил опытный запуск сети третьего поколения (3G), правда, в коммерческую эксплуатацию 3G запустили лишь в 2008 году. Ребрендинг «Билайн» вообще произвел фурор – такого яркого и запоминающегося бренда в России еще не видели. «Креативность «Вымпелкома» особенно была заметна в то время, когда к управлению компании пришел Александр Изосимов», - вспоминает г-н Погребинский.

Однако МТС никак нельзя назвать аутсайдером. Напротив, никакие старания «Вымпелкома» не помогли ему обогнать главного конкурента ни по числу абонентов, ни по финансовым показателям (до консолидации Golden Telecom). МТС ассоциируется с надежностью, стабильностью и, возможно, консервативностью, однако миллионам лояльных абонентов импонирует такой имидж. МТС не мог игнорировать конкурента – порой приходилось подхватывать идеи. Так, через год после ребрендинга «Билайна», МТС нанял агентство Wolff Olins (которое придумало для «Вымпелкома» желто-черные полоски) для модернизации собственной торговой марки, пойдя по пути сквозного бренда для всех телекоммуникационных активов АФК «Система».

Яйца, стоит признать, тоже пошли «на ура». В 2008 и 2009 году в рейтингах самых ценных брендов в мире BrendZ от агентства Millward Brown МТС стал самым дорогим российским брендом. В прошлом году МТС оказался на 71-м месте со стоимостью 9,189 млрд долл., а «Билайн» - на 72-м с 8,884 млрд долл. Правда, по версии Interbrand Group, начиная с 2005 года «Билайн» лидирует среди самых дорогих российских марок (в 2008 7,43 млрд долл.) «Сейчас «Билайн» - лидер среди операторов по активности и запоминаемости коммуникаций. Обратная сторона медали: активно используемая «полосатость» может со временем утомить пользователей, - отметила Инна Лихачева, стратегический директор брендингового агентства Depot WPF. - У МТС отсутствует четкий формат общения с абонентами. Визуальные константы бренда достаточно консервативны и «статичны» для этого сегмента услуг, но все решения в коммуникациях призваны придавать восприятию бренда более современный, дружелюбный и динамичный характер. Это создает некоторый диссонанс».

Между тем МТС вполне способна играть на опережение. К примеру, в 2005 году оператор первым в России предложил абонентам комплекс услуг на базе технологий LBS (Location-based service, определение местоположения телефона) и RBT (Ring Back Tone, замена сигнала вызова на мелодию), а в 2006 году запустил инновационное семейство тарифов-конструкторов «Первый». На несколько месяцев раньше конкурента в продаже появились USB-модемы «МТС-коннект», позволяющие ПК «ходить» в интернет через сотовую сеть.

Основные направления PR в сети Интернет
В общем смысле основными направлениями PR-коммуникаций являются:

· мероприятия (конференции, события, награды)

· формирование фирменного стиля компании, брэнда продукта

· реклама
Но PR в сети Интернет имеет ряд особенностей в каждом из выделенных направлений,попробуем рассмотреть их подробнее и выделить наиболее важные аспекты. Сформируем структуру для анализа конкретных PR-кампаний в сети Интернет ведущих операторов мобильной связи России,которая будет освещена в практической части работы.

Мероприятия

К PR мероприятиям в сети Интернет можно отнести:     
1. работа с аудиторией в on–line конференциях, дискуссионных листах, рассылках;

2. осуществление контакта с представителями традиционных СМИ посредством Интернет;

3. воздействие на аудиторию посредством публикации материалов и новостей в интернет–СМИ, у сетевых обозревателей, сайтах информационных агентств и СМИ, специализированных и тематических серверах;

4. проведение в сети рекламных акций (награждений), лотерей, конкурсов


В настоящее время в Internet присутствует значительное количество новостных и информационных сайтов. Как и печатные СМИ, многие из них будут рады получить и после соответствующей обработки опубликовать интересную для своих читателей информацию. Для этого по итогам мероприятия (конференции, например) или события составляется пресс-релиз, в котором нужно (по общему правилу) подать новость так, чтобы она была максимально интересна для журналиста или редактора сайта. Т.е. необходимо отметить важность пресс-релизов компаний.

Формирование фирменного стиля компании, брэнда продукта
Каждая компания, принимающая решение о позиционировании себя в Интернете, сталкивается с определенными препятствиями. Для нее наступает как бы момент второго рождения, когда приходится пересматривать свою деятельность, ориентируясь на новые условия работы в среде Интернет. Специалисты в области рекламы сходятся во мнении, что в сети довольно сложно реализовать брэнд-стратегию компании, выработать такой фирменный стиль, который бы соответствовал деятельности компании вне сети. Тем не менее, компании, идущие в ногу со временем, вынуждены информировать о себе он-лайн. Для кого-то это необходимость, для кого-то - дань моде и желание повысить свой имидж, для кого- то – и то и другое. В любом случае, надо иметь в виду, что позиционирование компании в сети – важный этап в жизни любой компании. От того, как реализован сайт, будет зависеть отношение к ней.     Поэтому при создании своего портала компания должна обращать внимание на следующие факторы:    
1. как реализован сайт (внешний вид, функциональность);

2. насколько эффектно и полно представлены услуги и продукция на сайте;

3. соответствие ожиданиям, сформированным при рекламном воздействии;

4. осуществление обратной связи, скорость обработки запросов;

5. надежность работы веб-системы и сервисов, представленных на ресурсе ;

6. реальная польза, извлекаемая пользователями;

7. уникальность и сравнительные преимущества и т.д.

Реклама в сети Интернет

Рекламу в инетернете можно условно разделить на три составляющие: 

1. продвижение сайта в поисковых машинах, 

2. баннерная  реклама
3. контекстная реклама. 
В том случае, если компании не удается вывести свой сайт на первые страницы поисковых машин, по нужным ключевым запросам - то в расходах на интернет-рекламу появляется статья "Контекстная реклама". Данный вид рекламы появился в начале 2000-х годов и за несколько лет бурного развития стал одним из самых популярных способов рекламы в сети интернет. Преимущество этого вида рекламы заключается в исключительных возможностях таргетинга вашего рекламного объявления. При проведении рекламной кампании по средствам контекстной рекламы возможно показывать свое объявление только тем пользователям, которые набрали определенный, нужный вам ключевой запрос в поиске. Так же, возможно  настраивать показы вашего объявления по географии пользователя и даже по времени суток.

В отличии от контекстной рекламы, баннерная реклама появилась в интернете намного раньше, но сдала свои позиции в силу ряда причин. Во-первых, баннерная реклама не имела таких возможностей таргетинга как контекстная. Во-вторых, разные площадки требовали разные размеры баннеров. В-третьих, через какое-то время, пользователи подсознательно перестали обращать внимание на все графические анимационные изображения размещенные на сайтах, а некоторые из них ставили специальные программы исключающие отображение баннеров. К этим же причинам можно отнести более высокую сложность проведения рекламной компании по средствам размещения баннеров в отличии от контекстной и дополнительные затраты на создание баннеров. Однако, баннерная реклама, за счет её "яркости" по сравнению с небольшим текстом рекламного объявления в контекстной рекламе, значительно выигрывает как имиджевая реклама. В том случае, если компании необходимо привлечь внимание именно к своему бренду, мало что может более сильно выделить ее, чем красивый, анимированный баннер.

Естественно, что реклама в интернете состоит не только из вышеперечисленных видов, существует и постоянно появляется всё большее количество новых форматов, как например: размещение видео роликов, реклама в online играх, реклама в блогах и социальных сетях и т. д., но количество средств затрачиваемых на эти виды рекламы существенно ниже.

Основная часть

Для сравнения PR-кампаний в сети Интернет ведущих сотовых операторов России,остановимся на каждом из них более подробно,а затем подведем общие итоги.

МТС (ОАО «Мобильные ТелеСистемы») 
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Основные факты в 2010 году:

Бренд МТС стоимостью $9,7 миллиарда третий год подряд признан самым дорогим российским брендом.

Группа компаний МТС (МТС, «Комстар-ОТС», МГТС) при поддержке Министерства связи и массовых коммуникаций РФ заложили Аллею связистов на территории Мемориального комплекса Победы на Поклонной горе.

МТС и Nokia Siemens Networks заключили первый в России контракт о передаче на аутсорсинг функции эксплуатации и обслуживания собственной мобильной сети оператора в 16 регионах Центральной России.

В мае 2010 года МТС и «КОМСТАР», в рамках интеграции компаний Группы МТС, объявили о переходе на единый бренд МТС и представили первые конвергентные продукты для доступа в Интернет с использованием проводных и беспроводных технологий: решение «Домашний и мобильный Интернет МТС СТРИМ» и универсальный роутер.

МТС приобрела 100 % акционерного капитала группы компаний ЗАО «Мультирегион», одного из ведущих российских региональных операторов широкополосного доступа в интернет и кабельного телевидения, предоставляющего услуги ШПД и кабельного телевидения в 37 городах России
В июле 2010 года МТС в Узбекистане запустила первую в СНГ и Центральной Азии коммерческую сеть LTE.

В августе 2010 года открылся межрегиональный Контактный центр МТС в Ульяновске — самый крупный контактный центр МТС в России. Сегодня в РФ действуют девять контактных центров МТС (во Владивостоке, Екатеринбурге, Краснодаре, Нижнем Новгороде, Новосибирске, Рязани, Санкт-Петербурге, Самаре, Ульяновске).

Особенности PR-коммуникаций в сети Интернет:

 
Самым последним масштабным PR-мероприятием от компании МТС можно назвать введение нового тарифного плана «Red Energy», которое многи эксперты посчитали очень успешным. В немалой степени этому поспособствовали именно PR-коммуникации в сети интернет. Ключевой темой кампании стала свобода самовыражения, которая знаменует новый подход МТС к коммуникации с молодежью. 

"Молодежь - очень важная для нас аудитория - интересная и в то же время очень сложная: стандартными продуктами и обычной массовой рекламой ее не привлечь, - объясняет разработку кампании Евгения Чурбанова, директор департамента маркетинговых коммуникаций МТС. - Поэтому инновационность и особый подход во всем - от уникального формата тарифа до нестандартных подходов в реализации рекламной кампании - были нашими главными критериями в этом проекте". 

Среди основных каналов коммуникации: ТВ, Интернет,радио, наружная реклама, пресса, , BTL, Ambient, POSM, IVR (голосовая информация о тарифе в call-центре). 

В интегрированной кампании задействованы различные инновационные технологии и креатив: 

 Впервые в России была использована технология так называемой augmented reality ("возвышенная реальность" - дополнение реальности виртуальными элементами). Эта уникальная технология только начинает распространяться в мире, а МТС уже сейчас дает возможность российской молодежи приобщиться к ней, используя печатную рекламу МТС Red Energy и веб-сайт red.mts.ru 

Стоит отметить активное вовлечение социальных сетей в эту рекламную кампанию. Основным видом рекламы в Интернете была баннерная реклама. Это можно объяснить желанием МТС укрепить свой бренд в глазах молодого поколения.
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В целом,хотелось бы сказать,что PR мероприятия в Интернете у компании МТС на весьма высоком уровне,как с качественной,так и с количественной стороны. МТС всегда тесно взаимодейстует с традционными СМИ через глобальную сеть,а также устраивает большое количество конкурсов  в сети. Примером успешного проведения конкурсных мероприятий может быть Red Quest, который был направлен на популяризацию нового тарифного плана Red Energy. 
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Организаторы RED QUEST использовали принцип общения с молодежью на их языке, предложив яркое, активное и интересное мероприятие, в котором участники в буквальном смысле "жили" несколько часов. А принцип серийности - последовательных поисков частей таинственного артефакта, которые в итоге сложатся в единое целое, - заставил даже тех, кто уже прошел игру, с интересом следить за развитием событий.   Grape организовали активное обсуждение на форумах, создание групп в социальных сетях, посвященных проекту, статистика регистрации на официальном сайте игры www.redquest.ru свидетельствуют о том, что проект отвечает поставленным задачам: представить молодому поколению новый формат городских игр, а также привлечь к движению как можно больше участников.  http://vkontakte.ru/red

Большое внимание было также уделено социальным сетям для привлечения участников проекта.

Фирменный стиль.

Теперь хотелось бы немного остановиться на особенностях формирования фирменного стиля компании МТС.
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«Обновление логотипа и фирменного стиля — одна из задач, которую мы решаем в рамках внедрения нового позиционирования бренда МТС, — отметил вице-президент МТС по коммерции Михаил Герчук. — Миссия компании — «создание лучшего клиентского опыта», и новый слоган — «На шаг впереди», — отражают стратегию развития бренда МТС, в основе которой лежит ориентация на потребности наших клиентов и инновационность, которые и определяют лидерство компании на рынке. Важно, что при обновлении логотипа нам удалось придать уже привычному символу и образу компании новый смысл, при этом сделав логотип и стиль более актуальным по графике и более свободным по композиции».

Главные изменения коснулись формы логотипа — он «потерял» один из квадратов, стал более объемным и «технологичным». В новом визуальном решении сохраняются ключевые «узнаваемые» элементы бренда МТС: графический символ в форме яйца и красно-белая цветовая гамма.

Внедрение нового логотипа и фирменного стиля МТС осуществляется поэтапно во всех точках контакта потребителя с брендом — салонах МТС, коммуникационных материалах, корпоративном сайте, внутреннем документообороте и других.

Реализацию проекта по рестайлингу логотипа и фирменного стиля МТС проводило агентство BBDO Branding.

Теперь пару слов о корпоративном сайте компании http://www.mts.ru/.

Дизайн сайта выполнен в спокойных серых тонах с яркими вставками красного цвета на особенно важных разделах. Своей функциональностью сайт полностью отвечает масштабам компании МТС. Главным образом,раздел услуг разделен на 2 части: Частным клиентам и Корпоративным клиентам. Особенно следует отметить интерактивные сервисы на сайте: Интернет-помощник, МТС бонус, Интернет магазин, Колл-центр. Также хорошо проработан раздел    «О компании»,в котором много информации,как для потенциальных инвесторов,так и для СМИ (качественная подборка пресс-релизов), а также наград компании. В целом, портал компании МТС можно оценить на 8 из 10 баллов.


Говоря об PR-коммуникациях в сети Интернет компании МТС за последние годы можно сказать,что основной упор делался на мероприятия и на формирования фирменного стиля компании. Реклама как таковая в больших объемах не очень актуальна,т.к. МТС уже имеет хорошую репутацию,узнаваемость и свой круг лояльных клиентов. Последние акции и мероприятия делали упор на привелечение молоежи в число абонентов,тем самым переманивая  этот контингент у Мегафона,признанного лидера мобильной связи для абонентов подросткового возраста. Многи специалисты и аналитики оценивают псоледние PR-кампании МТС как очень успешные. С ними нельзя не согласиться, т.к за последние 3 года компания еще сильнее упрочила свои лидерские позиции на рынке сотовой связи России,и большая часть заслуг в этом плане принадлежит PR-специалистам. Но для более полной картины необходимо сравнить МТС с другими операторами мобильной связи в России.

Основываясь на ощедоступных данных,я бы оценил интенсивность и эффективность PR-коммуникации компании в Интернете следующим образом (по 10 балльной шкале,10-max):
1. мероприятия (конференции, события, награды) - 9
2. формирование фирменного стиля компании, брэнда продукта - 8
3. реклама - 6
БиЛайн (ОАО «ВымпелКом») 
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О компании

ОАО «ВымпелКом» входит в группу компаний «ВымпелКом Лтд», включающую компании, осуществляющие операции в России, Казахстане, Украине, Таджикистане, Узбекистане, Грузии, Армении, Кыргызстане, Вьетнаме и Камбодже на территории с общим населением около 345 млн. человек.

ОАО «ВымпелКом» предлагает интегрированные услуги мобильной и фиксированной телефонии, международной и междугородной связи, передачи данных, телематических услуг связи, доступа в Интернет на базе беспроводных и проводных решений, включая технологии оптоволоконного доступа, WiFi и сети третьего поколения. Среди клиентов и партнеров «ВымпелКом» – частные лица, малые, средние и крупные предприятия, транснациональные корпорации, операторы связи.

Услуги предоставляются под товарным знаком «Билайн». По оценкам ведущего мирового исследовательского агентства Interbrand на протяжении четырех лет «Билайн» не только удерживает первую строчку рейтинга самых дорогих российских брендов, но и наращивает свою стоимость. С момента проведения первого рейтинга стоимость бренда выросла на 49% с $5 млрд. в 2005 году до $7,43 млрд. в 2008 году.

 
В  2009 году бренд «Билайн» вошел в ТОП-100 самых дорогих мировых брендов, и был признан одним из десяти самых дорогих мировых брендов на рынке телекоммуникаций. Бренд «Билайн» занял 72 место в рейтинге «BrandZTM ТОП-100 самых дорогих мировых брендов» и был оценен в 8,9 миллиардов долларов США. В том же году «Билайн» вошел в рейтинг Топ – 50 самых дорогих европейских брендов eurobrand2009, опубликованный Европейским Институтом Бренда (European Brand Institute) и был признан самым дорогим российским брендом со стоимостью 7,928  млрд. евро.

29 февраля 2008 года «ВымпелКом» завершил сделку по приобретению 100% пакета акций компании «Голден Телеком», одного из ведущих поставщиков интегрированных телекоммуникационных услуг и широкополосного доступа в Интернет в крупнейших населенных пунктах России и других стран СНГ. В сентябре 2008 года «ВымпелКом» начал оказывать широкий спектр услуг на российском рынке корпоративных пользователей под единым брендом «Билайн бизнес».

В октябре 2008 ОАО «ВымпелКом» приобрело 49,9 % акций «Евросеть», крупнейшего сотового ритейлера  в России и странах СНГ.

ОАО «ВымпелКом» было первой российской компанией, включенной в листинг Нью-Йоркской фондовой биржи (NYSE), акции котировались под символом VIP . После образования в апреле 2010 года холдинговой компании «ВымпелКом Лтд.», консолидировавшей пакеты акций ОАО «ВымпелКом» и «Киевстара», символ VIP был перерегистрирован на «ВымпелКом Лтд.»

Особенности PR-коммуникаций в сети Интернет:

Последней рекламной кампанией,запущенной Билайном к концу 2010 года можно считать акцию по развитию постоплатной системы «Подключись и не думай!»
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Слоган кампании акцентирует внимание на главном неценовом преимуществе постоплатной системы – новом уровне комфорта для абонента, возможности всегда оставаться на связи, не думая о балансе телефона. 
Креативная концепция отличается от наружной рекламы, которую «Билайн» делал ранее. Целевая аудитория - работающие, занятые люди, которые практически не представляют себя без связи и скептично относятся к рекламе, попросту ее не замечая. Поэтому,одним из инструментов продвижения данной услуги и был выбран Интернет. Баннерную рекламу данной кампании Билайна можно было увидеть на всех самых посещаемых сайтах зоны .ru.

В то же время, исследования показали, что  абсолютное большинство абонентов вне зависимости от оператора и тарифа достаточно часто попадают в дискомфортные ситуации, оставшись без связи с нулевым балансом на телефоне. Поэтому рекламная коммуникация построена на использовании заметных имиджей и провокационных слоганов, иллюстрирующих преимущества пользователя постоплатной системы.

Нельзя назвать данную кампанию очень успешной,т.к. слоган «подключись и не думай!» был воспринят многими потенциальными пользователями неоднозначно,что также отмечают специалисты в области PR и рекламы. Но это была не единственная акция от вымпелокомовцев.

Также Билайн немало сил оправил на реализацию рекламного проекта «Домашний интернет от Билайн». «Билайн» запустил новую рекламную кампанию, посвященную Домашнему Интернету и Домашнему цифровому телевидению. Основным элементом кампании являются телевизионные ролики и ролики с ети Интернет на попялрных ресурсах.   Креативная идея ролика про Домашний Интернет основывается на представлении о том, что медленный интернет может стать серьезным испытанием вашего терпения. ТВ-ролик рассказывает про отчаявшегося отца двух малышей, которым перед сном необходим мультфильм. Однако с медленным Интернетом отцу так и не удается его скачать и уложить детей спать. Его единственное спасение - Домашний Интернет «Билайн», с которым все файлы загружаются легко и быстро.

http://www.youtube.com/watch?v=Sf7SY6beXm0&feature=player_embedded  

Второй ролик на наглядном жизненном примере рассказывает об уникальных возможностях управления эфиром, которые доступны зрителям Домашнего цифрового телевидения «Билайн». Зачастую из-за своей занятости телезритель вынужден пропускать интересные передачи. У него есть только один шанс увидеть то, что интересно. Ролик повествует о девушке, которой посчастливилось попасть, пусть и мельком, в выпуск новостей. Она обзванивает близких, чтобы они стали свидетелями её звездного часа. Но… сработавшая сигнализация автомобиля отрывает её от экрана, и она не успевает насладиться славой. Домашнее цифровое телевидение «Билайн» позволяет управлять прямым эфиром благодаря функциям записи, перемотки и паузы.  http://www.youtube.com/watch?v=TDiLq00NXBo&feature=player_embedded
Данную PR-кампанию можно считать успешной и можно с уверенностью сказать,что теперь Билайн сможет достойно конкурировать ны рынке домашнего интернета и Интернет телевидения.

Из специфических интернет PR мероприятий Билайна ,я бы выделил проведение ими всероссийских соревнований по игре Starcraft2
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Необходимо отметить,что целевой аудиторией данного мероприятия является молодежь,а продвигаемым продуктом-домашний интернет от Билайн. На самом деле это единстенное молодежное мероприятие с сильной интеграции в Интернете,оно конечно же уступает по масштабности Red Quest от МТС,но о его эффективности мы сможем судить только после завершения самих соревнований,хотя бы по количеству будущих участников. Однако,стоит отдать должное Билайну,никто до этого времени из операторов мобильной связи не брался за организацию киберспортивных турниров,так что можно сказать,что компания пытается найти новую аудиторию,по средством экспериментальных акций. Это только большой плюс ее креативщикам.

Фирменный стиль

Если же говорить о разработке и усовершенствования своего собственного стиля и бренда,то нужно сказать,что последние ощутимые изменения в этом аспекте постигли билайн только в 2005 году. Всем известная замена на черно-желтый логотип:
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Тогда ,5 лет назад эти изменнеия были очень актуальны и к месту,были восприняты потребителями очень позитивно. Тогда бренд Билайна очень много выигрывал у МТС и Мегафона. Сейчас же ситуация такова,что бренды подравнялись по узнаваемости,потому что конкуренты ведут активную работу в этом направлении,а Билайн,по сути,пожинает плоды предыдущего ребрендинга. Возможно,скоро встанет вопрос о внесении изменений в фирменный стиль компании. Однако,конечно черно-желтый шар до сих пор узнаваем на всех просторах рунета,а также и на наружной рекламы. Также хотелось бы отметить,что Билайн-первый оператор сотовой связи,который прибегнул к столь масштабным переменам в фирменном стиле,это показывает огромный кретивный потенциал компании,который,быть может,не используется на все 100% последние 2 года. Билайн способен на более масштабные и качественные PR-кампании как в интернете,так и за его пределами. Нарастающая конкуренция,на мой взгляд,скоро должна заставить компанию использовать весь свой креативный потенциал,тогда мы можем стать свидетелями интересных и знаковых событий в сфере Российского PR и брендинга.

Теперь пару слов о сайте компании http://www.beeline.ru/index.wbp . Графически сайт весьма приятен и выполнен в фирменной черно-желтой гамме. Функциональность на хорошем уровне,однако,чувствуется недостаточное количество интерактивных сервисов ,например, онлайн консультанта. Структура сайта также неидеальная,главным образом потому,что информация для прессы и инвесторов вынесена на нижнюю часть экрана,это создает определенные трудности при поиске информации о самой компании. Хотя раздел «для инвесторов» существенно информативнее и насыщенней,чем у конкурентов,видно,что это первая компания среди Российских сотовых операторов,которая сделала IPO. Раздел “для прессы” разочаровал,недостаточно продуманный показ и сортировка пресс-релизов,а ведь это очень важно для такой компании. Но все же главным недостатком сайта я бы отметил именно недостаточный уровень удобности поиска информации. В целом,сайт заслуживает оценки 7 из 10.

Теперь оценим основные направления PR’a в интернете для компании Билайн (по 10 балльной шкале,10-max):
1. мероприятия (конференции, события, награды) - 6
2. формирование фирменного стиля компании, брэнда продукта - 7
3. реклама – 8
МегаФон (ОАО «МегаФон»)
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О компании:

Сегодня «МегаФон» — один из трех крупнейших сотовых операторов России. Более того, он является единственной компанией, развернувшей собственную сеть и оказывающей весь спектр услуг мобильной связи на всей территории России. Помимо этого, дочерние компании «МегаФона» работают в Таджикистане, Абхазии и Южной Осетии. В июне 2010 года «МегаФон» приобрел 100% акций компании «Синтерра», что позволило укрепить собственную сетевую инфраструктуру и усилить позиции на рынках дальней связи, фиксированного и мобильного широкополосного доступа в интернет, а также конвергентных услуг. Число активных абонентов нашей компании превышает 55 миллионов. Впрочем, привлекательность бренда «МегаФона» объясняется не только не имеющей аналогов в России зоной покрытия. Оправдывая слоган «Будущее зависит от тебя», компания старается всегда быть на шаг впереди – рынка, конкурентов, желаний наших клиентов.

«МегаФон» традиционно внедрял самые передовые технологии. В свое время наша компания стала первым общероссийским оператором сотовой связи стандарта GSM 900/1800. А сегодня МегаФон – первая в России компания, запустившая в коммерческую эксплуатацию сеть нового поколения, 3G в самом перспективном стандарте связи UMTS, делающую мобильный Интернет удобным и эффективным инструментом для пользователей. Это позволило Мегафону стать лидерами по числу пользователей сетей третьего поколения, а также по объему выручки от реализуемых в них услуг. Развивая связь третьего поколения, мы фактически формируем новую фазу развития рынка связи в России.   Запас прочности, полученный «МегаФоном» за годы работы, и предельно консервативная политика управления финансами и заимствованиями, позволили компании не только уверенно пережить пик финансового кризиса, но и укрепить свои позиции на рынке, ответив на новые вызовы.   В 2009 году сразу несколько авторитетных международных рейтинговых агентств повысили инвестиционный и кредитный рейтинги «МегаФона». К примеру, международное рейтинговое агентство «Standard & Poor’s» повысило международный долгосрочный кредитный рейтинг Компании с «ВВ+» положительного на «ВВВ-» стабильный. «Standard & Poor’s» так же повысил долгосрочный рейтинг Компании по национальной шкале до «ruAAA» с «ruAA+».   А международное рейтинговое агентство Moody’s Investors Service повысило международный корпоративный рейтинг и рейтинг вероятности дефолта для «МегаФона» с уровня «Ва2» до «Ва1» с прогнозом «стабильный». Данный рейтинг является наивысшим, который когда-либо был присвоен российским телекоммуникационным компаниям.   Кроме того, «МегаФон» получил общественное признание, став Генеральным партнером и официальным мобильным оператором ХХII Олимпийских зимних игр и XI Паралимпийских зимних игр 2014 года в Сочи. В компании уверены, что их участие  в качестве Генерального партнера поможет сделать Зимние олимпийские игры в Сочи самыми высокотехнологичными и инновационными в истории. Ведь олимпийский девиз – «Быстрее, выше, сильнее!» – вполне может быть применим и к «МегаФону».   «МегаФон» – это второй по числу абонентов мобильный оператор России с сильным брендом и сервисом европейского уровня. Тем не менее, их цели и планы простираются гораздо дальше. Ведь только ставя перед собой по-настоящему амбициозные задачи, можно добиться успеха.  
Особенности PR-коммуникаций в сети Интернет:


Главной интернет PR-акцией от МегаФона можно назвать проведение всероссийской викторины «Спортивный Мегафон», преимущественно в просторах глобальной сети. Проведение данной акции было приуроченно,главным образом, к Зимним Олимпийским Играм в Сочи 2014г. 
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Целевой аудиторией здесь также выступает молодое население России,а продуктом продвижения сам бренд Мегафона,основной целью-повышение его узнаваемости и увеличение доли лояльных клиентов.Отвечать на вопросы викторины можно было по средством Интернета или смс. Кроме телевидения в кампании задействована наружная реклама и крупнейшие интернет-ресурсы (Яндекс, Mail.ru, Одноклассники.ru, В Контакте.ru, LiveJournal, Rambler и др). Эту кампанию вполне можно признать успешной во всех аспектах, т.к. огромное количество людей приняло в ней участие,это явно положительным образом сказалось на репутации Мегафона,особенно если мы берем во внимание именно социальный аспект,т е поддержка спорта,как один из видов социальной ответственности компании. Также Мегафону удалось удачно сассоциировать свой бренд с популярным дизайном фирмы-экипировщика олимпийской сборной Росии Bosco. Данное мероприятие может смело претендовать на звание самого успешного среди проведнных российскими операторами сотовой свзяи на просторах Интернета в 2010 году.
Подготовка к Олимпийским играм у «МегаФона» началась уже давно. В январе 2008 года в Сочи была запущена в опытную эксплуатацию сеть сотовой связи третьего поколения. А в феврале 2009 года она начала работать в регионе в коммерческом режиме.

Сегодня сеть ЗG покрывает в том числе основные горнолыжные трассы, а скорость передачи данных в ей позволяет совершать видеозвонки, смотреть программы мобильного телевидения и пользоваться мобильным интернетом. А летом 2010 года «МегаФон» успешно протестировал работу беспроводной сети передачи данных четвертого поколения (4G), работающей по протоколу LTE (Long-Term Evolution) на территории одного из главных олимпийских объектов — горнолыжного комплекса «Роза Хутор», расположенного в Красной Поляне.   Теперь предстоит обеспечить надежной связью более полутора десятка Олимпийских объектов на удаленных площадках Имеретинской долины и Красной Поляны. Впрочем, существуют и куда более амбициозные задачи. Например, рассматривается возможность внедрения единой системы идентификации, которая предполагает, что с помощью мобильного телефона спортсмены и болельщики смогут расплачиваться в гостиницах, ресторанах, в транспорте, а также получат доступ к многочисленным цифровым сервисам.   Используя весь опыт и все ресурсы «МегаФона», мы должны сделать игры в Сочи самыми высокотехнологичными и инновационными в истории. Олимпийскими играми будущего. 

Следующей по приорететности рекламной кампанией МегаФона  стала «Интернет-старт». В эфире федеральных телеканалов и на основных порталах страны стартовала рекламная кампания в поддержку нового продукта оператора сотовой связи "Мегафон". Кампания создана в поддержку комплекта "Интернет старт" от "Мегафона", включающего 3G модем для беспроводного интернет-соединения с тарифом 1,20 руб. за Мб. Новый продукт представляет собой "коробочное" решение с полностью готовыми к работе настройками. Решение не предусматривает абонентской платы. 

В задачу агентства входило продемонстрировать аудитории, что с комплектом "Интернет старт" подключение к всемирной сети происходит просто, легко, в любом месте и с любой техникой. Агентство показало это через метафору: воткни модем хоть в ступеньку или газон - и получишь доступ в Интернет. 
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Среди задействованных каналов коммуникации: Интернет (ролики- 

http://www.youtube.com/watch?v=BOeHymvxroA&feature=player_embedded ,баннерная реклама) ТВ, наружная реклама.


В своей PR-коммуникации МегаФон очень эффектино использует социальные сети, это помогает напрямую пообщаться с достаточно большим количеством клиентов и представить свои нововведения и разработки. Можно сказать,что компания производит мониторинг современных возможностей PR’a, это огромный плюс. Пример: http://vkontakte.ru/megafon

Фирменный стиль. 
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Последние существенные измения в фирменном стиле и логотипе компании имели место около двух лет назад,они были не столь координальными,сколько реформистскими. Это показывает,что компания не стоит на месте и постоянно ищет пути улучшения своего PR как и Интернете,так и за его пределами. Компания изначально выбрала координально отличающуюся от конкурентов цветовую гамму (зелено-фиолетовая). МегаФон позиционирует себя как компания с высокой социальной ответственностью,часто выступает с поддержкой кампаний по экологии и спорту. Также МегаФон зарекоммендовал себя как гибкая компания современного формата,которая детально отслеживает новые тенденции ны рынке телекоммуникаций и использует западный опыт для повышения качества услуг и эффективности бизнеса. Можно сказать,что за сравнительно небольшой промежуток времени компании МегаФон удалось догнать признаных лидеров своего рынка в плане узнаваемости своего бренда и фирменного стиля,в этом их конечно же огромная заслуга. А главное в том,что у компании чувствуется потенциал вырваться вперед в этой борьбе.

Интернет ресурс компании МегаФон http://moscow.megafon.ru/ произвел отличное впечатление. Во-первых,своим дружелюбным интерфейсом, цветовым оформлением,а ,во-вторых, своим функциональным и интерактивным наполнением. На данном сайте полностью учтены все возможные интерактивные возможности и взаимодействие с социальными сетями (Вконтакте,фейсбук,твиттер и др),что выгодно отличает портал от конкурирующих компаний. Сильно разочаровало нерабочее состояние раздела «прессе»,на мой взгляд,такой большой компании необходимо следить за надлежащим состоянии таких важных для PR вещей. Сайт также отличается в положительную сторону от других сравниваемых наличием раздела «Инновации» и описания в нем конкретных проектов. Сразу можно понять,что это одно из основных направлений деятельности фирмы,что не может не радовать рядового потребителя. В целом, сайт заслуживает оценки 9 из 10 баллов.
Теперь оценим основные направления PR’a в интернете для компании МегаФон (по 10 балльной шкале,10-max):
1. мероприятия (конференции, события, награды) - 10
2. формирование фирменного стиля компании, брэнда продукта - 8
3. реклама – 5
Выводы


Теперь целесообразным было бы подвести итоги по рейтингам,которые получали компании по осуществлению PR-коммуникаций в сети Интернет на протяжении всей работы (по 10 балльной шкале,10-max):
	
	Мероприятия
	Фирменный стиль
	Реклама
	Сайт
	Итог

	МТС
	9
	8
	6
	8
	31

	БиЛайн
	6
	7
	8
	7
	28

	МегаФон
	10
	8
	5
	9
	32


Как мы можем видеть в серьезной борьбе победу одержала компания МегаФон,а ключевыми факторами ее успеха в сфере интернет PR-коммуникаций стали эффективные мероприятия 

(Партнерство с Олимпийским Комитетом Российской федерации, которые переросло в поддержку и популяризацию Российского Олимпийского движения),а также качественный Интернет-ресурс,имеющий такое большое значение в наше время.


В своей работе я рассматривал PR-кампании 2009-2010 годов, и сейчас можно выделить несколько общих моментов в акциях каждой из фирм:


1. Преобладание молодежи среди целевых групп.


2.  Широкое использование сети Интернет для рекламы. (Интернет реклама догоняет ТВ рекламу по эффективности и распространенности)


3.  
Интеграция PR-кампаний в социальные сети


4.
Преобладание баннерной и видео рекламы в Интернете


5.
Постоянная модернизация фирменного стиля,брендинг.

Отличительными же особенностями каждой из фирм стали:

Для МТС- интересные молодежные мероприятия, образовавшиеся в Интернете и получившие продолжение в реальной жизни; самое большое представительство в социальных сетях;

Для БиЛайн – организация киберспортивных соревнований в Интернете, расчитанных на молодежную аудиторию ; Интернет-реклама.

Для МегаФона – поддержка спортивных мероприятий,олимпийского движения; всероссийская спортивная Интернет викторина ; доработанный и качественно улучшенный интернет портал; 

В качестве подведения итога,я хотел бы отметить,что в данной работе рассматривался очень динамичный рынок – рынок телекоммуникаций. Мы видим, насколько серьезными игроками он представлен и для каждого из них PR стратегии являются неотъемлемой и одной из самой главных составляющих эффективности бизнеса. И у каждого из большой тройки сотовых операторов России есть специалисты PR и рекламы высокого уровня. Кто-то проявил себя за последние 2 года хорошо,кто-то чуть хуже ,и это уже сразу сказало на расстановке сил на рынке и на его долевом соотношении.  Можно с увернностью говорить,что дальнейшая конкуренция (если она будет достойным образом регулироваться со стороны компетентных органов) будет импульсом к усовершенствованию PR-технологий в данной сфере, Интернет будет занимать все более важное место в этих технологиях. Мне бы очень хотелось, чтобы данный аспект повлиял в лучшую сторону на качество предоставляемых услуг и товаров,от этого выиграет потребитель и государство в целом.
Источники:
1. http://www.pr-club.com/PR_Lib/
2. http://www.sostav.ru/
3. http://infox.ru/themes/business/index.phtml
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6. http://www.mediaguide.ru/
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