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Введение
В настоящее время экономика в РФ нестабильна. Ни одна организация в системе рыночных отношений не может нормально функционировать без маркетинговой службы на предприятии. Полезность маркетинга с каждым моментом все возрастает. Это происходит потому, что потребности людей, как известно, безграничны, а ресурсы предприятия ограничены. Каждый субъект имеет определенные потребности, удовлетворить которые не всегда качественно удается. К каждому необходим свой индивидуальный подход. Поэтому, в новых условиях выживает та организация, которая может наиболее точно выделять и улавливать разнообразие вкусов. Не исключением является рынок мобильной связи, который часто обращается к маркетингу для эффективности его деятельности.
На сегодняшний день операторы по всей России предлагают своим абонентам одни из самых современных видов мобильной связи. Компании ведут отчаянную конкурентную борьбу между собой за каждого клиента. Именно поэтому наиболее эффективными стали те рекламные инструменты воздействия на покупателей, которые помогают донести исключительное предложение до каждого потребителя. Чтобы удержать действующих и привлечь новых клиентов, операторы используют BTL технологии.
BTL технологии – один из видов интегрированных маркетинговых коммуникаций, предполагающий прямое воздействие на конечного потребителя в местах продаж или зонах принятия решения о покупке с учетом его предпочтений и возможностей организации.
Теоретическая и практическая значимость проблем развития маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий, а также недостаточная ее разработанность в отечественной экономической науке предопределили актуальность настоящего исследования. Главная задача BTL технологий – обеспечить динамичное, стратегическое развитие в определенном направлении бизнеса. BTL сегодня – одна из наиболее важных и эффективных составляющих стратегии продвижения.
В научной литературе определение «BTL технологии» встречается редко и недостаточно конкретизировано, что препятствует применению понятия на практике. Анализ теории и практики вопроса показал, что в сфере применения BTL технологий существует значительная неопределенность.
Таким образом, описанные выше обстоятельства подтверждают актуальность настоящего исследования с научной и практической точек зрения, что и определило выбор темы, целей, задач, структуры и основных направлений диссертационного исследования.
Фундаментальный вклад в исследование общих вопросов использования BTL технологий и его смежных вопросов внесли такие зарубежные ученые - исследователи как Дж. Бернетом, С. Мориарти, Р. Барнсом, Дж. Майерсом, отечественные – Е. Винокурцевой, Д. Роденко, К. Федоровым и другие. Именно российские маркетологи впервые вводят понятие «продуктовый портфель», приравнивая к продуктовому портфелю. Научные обобщения проводились с целью осветить опыт предшественников и дать обоснованные рекомендации в выбранном направлении исследования с учётом новых достижений.
Предметом исследования является развитие маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий на рынке услуг мобильной связи Кировской области.
Объектом исследования является рынок мобильной связи в Кировской области.
Целью исследования является анализ маркетинговой деятельности организации и разработка путей ее совершенствования на основе BTL технологий на примере телекоммуникационной компании Кировской области.
В соответствии с указанной целью были определены основные задачи исследования:
· изучить понятие и сущность маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий;
· рассмотреть оценку эффективности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий;
· провести анализ маркетинговой деятельности на основе BTL технологий Кировского РО УФ ПАО «МЕГАФОН»;
· определить направления совершенствования маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий в Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН»;
· разработать мероприятия и рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий в Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН».
В магистерской диссертации применялись монографический, экономико-статистический, аналитический, социологический, экономико-математический, расчетно-конструктивный и другие методы исследования, а также личные наблюдения автора.
Теоретическую базу исследования составляют научные труды отечественных и зарубежных ученых, монографии, материалы научных конференций, тематические публикации в периодической печати, электронные ресурсы.
Информационную базу исследования составили данные органов Федеральной службы государственной статистики, периодические публикации, обзоры рынка мобильной связи, внутренняя отчетность телекоммуникационных компаний России и Кировской области, эмпирические материалы, результаты проведенных автором маркетинговых исследований.
Наиболее значимые результаты исследования, имеющие значение новизны, состоят в следующем:

1) На основе анализа теоретических материалов уточнено и обобщено понятие «BTL технологий», которое до этого не было систематизировано. В итоге мы представляем понятие «BTL технологий» как один из видов интегрированных маркетинговых коммуникаций, предполагающий прямое воздействие на конечного потребителя в местах продаж или зонах принятия решения о покупке с учетом его предпочтений и возможностей организации.
 2) Разработана и предложена автором методика комплексной оценки эффективности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий
3) На основе представленной методики проведена комплексная оценка эффективности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий в  Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН»
4) Представлены автором мероприятия и рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий в Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН»
Практическая значимость исследования состоит в том, что полученные теоретические и методические положения, связанные с применением BTL технологий на рынке мобильной связи, могут применяться непосредственно в Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН», а также в других телекоммуникационных организациях. Хочется отметить, что в ходе прохождения практики в организации уже отмечен вектор в направлении реализации предложенных нами мероприятий. 
По материалам исследований опубликовано две авторские научные работы объемом 5,5 печатных листа. Магистерская диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы из 56 источников и приложений. Работа содержит 6 таблиц, 24 рисунка. Содержание работы изложено на 87 страницах основного машинописного текста.
Во введении обоснована актуальность темы, сформулированы, цель, задачи, объект, предмет и методы исследования, отражены научная новизна и практическая значимость работы, указана реализация результатов исследования.
В первой главе «Теоретические основы маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий» обобщены и систематизированы научные подходы к определению понятия «BTL технологии», рассмотрены основные виды BTL технологий и оценка эффективности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий.
Во второй главе «Применение BTL технологий в маркетинговой деятельности Кировского РО УФ ПАО «МЕГАФОН»» рассматривается состояние и тенденции развития рынка услуг мобильной связи Российской Федерации и Кировской области, проведен анализ маркетинговой деятельности на основе BTL технологий Кировского РО УФ ПАО «МЕГАФОН».
В третьей главе «Совершенствование маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий на рынке услуг мобильной связи Кировской области» проведено маркетинговое исследование предпочтений потребителей на рынке услуг мобильной связи Кировской области, предложены практические мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий на примере Кировского РО УФ ПАО «МЕГАФОН».


1 Теоретические основы маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий
1.1 Понятие и сущность маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий
В настоящее время, в условиях глобализации и ужесточения конкуренции между всеми хозяйствующими субъектами, на развитие рынков начинают оказывать влияние такие факторы, как сокращение жизненного цикла продукта, сокращение эффективности продаж, несмотря на увеличение затрат, связанных с организацией коммуникативного процесса компании и сбыта ее продукции, общемировая рецессия, результатом которой является падение доходов и низкая покупательная способность. 
Следовательно, развитие сценария, при котором будет наблюдаться большое количество конкурирующих компаний на рынке, выпускающих множество однотипных товаров (поскольку усложняется задача проведения дифференциации продукта,  в силу причины быстрого копирования нового продукта и вывода более дешевого варианта «копии» на рынок, что практикуется Китаем и другими развивающимися странами [3]) в условиях сокращения покупательской способности, приведет к тому, что властными структурами на рынках станут потребители. Соответственно, лидирующее положение будет занимать та компания,  которая сформирует уникальные потребительские свойства своего продукта,  определит верную позицию своего бренда на рынке и проведет эффективные мероприятия по его продвижению и укреплению, с помощью верно избранной коммуникативной маркетинговой стратегии, базирующейся на концепции интегрированных маркетинговых коммуникаций, элементами которой являются ATL (традиционный вид рекламы), BTL (комплекс маркетинговых коммуникаций, отличающихся от прямой рекламы ATL уровнем воздействия на потребителей и выбором средств воздействия на целевую аудиторию) и PR технологии. 
В научной литературе определение «BTL технологии» встречается редко и недостаточно конкретизировано, что препятствует применению понятия на практике. 
Определяя понятие «BTL технологии», авторы по-разному подходят к трактовке данного термина:
·  «BTL технологии – целенаправленная деятельность по воздействию на потребителя в местах продаж в момент принятия решения о покупке, включающую в себя проведение промоакций, сэмплинга, дегустаций, демонстраций, тестовых использований, предоставление скидок, бонусов и так далее», считает Артемий Поновян, председатель Правления ART Marketing Brand Solutions, кандидат экономических наук [1];
· «BTL технологии – часть услуг из списка интегрированных маркетинговых коммуникаций. Понятие BTL на разных рынках понимается по-разному. На российском рынке сюда относят традиционные виды BTL-услуг: consumer promotion, trade promotion, merchandising, direct marketing, POSM. В последние годы добавились CRM-инструменты, consumer events, road-show, life placement (акции с использованием инструментов flash-mob и другие нестандартные приемы для создания WOM)», утверждает Юлия Зеленюк, директор по работе с клиентами Marketing Communications;
· «BTL технологии – неотъемлемая часть интегрированных маркетинговых коммуникаций. И стратегические задачи (краткосрочные и долгосрочные), которые ставятся перед брендом, все чаще решаются с помощью арсенала BTL-коммуникаций. BTL включает в себя consumer promotion, trade marketing, merchandising, direct marketing, CRM-программы, event marketing, POS-материалы», полагает Виктория Аристова,  директор по рекламе Executive;
· «BTL технологии – все виды взаимодействия между производителем, продавцом и покупателем, кроме тех, которые не взаимодействуют по своей сути», предполагает Наталья Вахитова, генеральный директор Point Passat  [2];
· [bookmark: 247] «BTL – это средство активного воздействия на непосредственный процесс продажи товара. К BTL не относится ни телевидение, ни радио, ни наружная реклама – т. е. ни одна из носителей прямой рекламы, которая влияет на покупателя через передающийся ему слуховой или зрительный образ» [55];
· «BTL – это непрямая реклама. Под BTL понимают комплекс маркетинговых мероприятий, которые направлены на увеличение продаж» [39]; 
· «BTL – это один из видов интегрированных маркетинговых коммуникаций, подразумевающий двусторонний интерактивный процесс общения продавца и потребителя непосредственно в местах продаж» [56]. 
В понятие «BTL технологий», на наш взгляд, необходимо включать следующие моменты:
1) BTL технологии следует определять как прямое воздействие на конечного потребителя;
2) BTL технологии нужно использовать непосредственно в местах продаж или зонах принятия решения о покупке;
3) BTL технологии должны применяться с учетом предпочтений потребителей и возможностей организации.
Таким образом, предлагаем следующее определение BTL технологий:
«BTL технологии – один из видов интегрированных маркетинговых коммуникаций, предполагающий прямое воздействие на конечного потребителя в местах продаж или зонах принятия решения о покупке с учетом его предпочтений и возможностей организации.
Для определения сущности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий необходимо проследить эволюцию данной категории через динамику изменений во времени его элементов, к которым относятся: стимулирование сбыта среди потребителей (consumer promotion), POS-материалы, прямой маркетинг (direct marketing), стимулирование сбыта среди торговых посредников (trade promotion), партизанский маркетинг (guerrilla marketing), событийный маркетинг (event marketing).
Итак, первый элемент – стимулирование сбыта среди потребителей. Стимулирование сбыта представляет собой кратковременное побуждение, поощряющее покупку или продажу товара или услуги [47]. Элемент получил наибольшую свою популярность в период господства сбытовой концепции маркетинга, доминирующей в экономике до начала 50х гг. ХХ века, в период этапа становящегося маркетинга [22], и содержательной сущностью, которой являлся постулат о том, что любой товар может быть реализован, если для этого приложить определенные экономические усилия. 
Способы достижения данных целевых установок были сведены к методам «принуждения» к разовой покупке (чаще всего, посредством материальной заинтересованности подарки, ценовые скидки и т.д.), а также методам стимулирования покупателей к долговременным покупкам (например, значительные скидки постоянным покупателям) [16]. 
Consumer Promotion имеет задачи:
1) создание положительного имиджа марки;
2) информирование целевой аудитории о продукте;
3) формирование лояльной базы покупателей;
4) стимулирование продаж.
Определяют следующие средства и приемы стимулирования потребителей: 
· скидки с цены
· дисконтные карты
· купоны
· премии, предоставляемые в вещественной форме
· сэмплинг
· товар «на пробу»
· конкурсы, лотереи, викторины
· некоторые виды "подкрепления" товара
· некоторые виды упаковки, используемые покупателем после потребления их содержимого.
В процессе перехода от реализации функциональных потребностей бизнеса [11] к установлению отношений нового типа [49], где противоположно снимается противоречие «покупатель-продавец» в силу установления тех или иных форм партнерства, происходит снижение уровня индивидуального использования инструментов стимулирования сбыта. Теперь они применяются в большем объеме в комплексе с рекламой в виде ее дополняющего элемента (по оценкам специалистов, в отдельных случаях объем затрат на стимулирование может составлять до 65 % всего бюджета против 35 % на рекламу) как временные меры по стимулированию продаж в комплексе интегрированных маркетинговых коммуникаций. 
Второй элемент – POS-материалы.  В 1965 году, когда в США активно начинали работу супермаркеты, предприимчивые маркетологи создали первые стационарные места для размещения рекламы. Вскоре, поняв, какое количество клиентов можно привлечь благодаря данной рекламе, каждый бизнесмен старался создать такую площадь. С данного момента началась история POS-материалов. POS-материалы – средства оформления места продаж, способствующие привлечению клиента к точке дислокации товара и незамедлительной мотивации покупки товара или рекламируемого бренда [14]. 
Группы товаров POS делятся исходя из места воздействия на потенциального покупателя, начиная с "приторговой" внешней зоны:
1) Наружная группа – ее задача подсказать потенциальному покупателю о наличии рядом торговой точки, указать к ней путь и сообщить о наличии бренда в данной точке. В эту группу входит все, что находится снаружи торговой точки - это может быть аппликации из износоустойчивой пленки, размещенные на тротуаре, всевозможные наружные конструкции (крышные установки, кронштейны и т.д.).
2) Входная группа - это своеобразное "последнее напоминание" о рекламируемом бренде перед посещением торгового зала. Название говорит само за себя – это все средства POS располагаемые непосредственно возле входа – это напольные пепельницы, дверные таблички, штендеры и т.д. [30]
3) Средства POS, размещаемые в торговом зале, их цель скоординировать путь клиента уже непосредственно в магазине, указать дислокацию бренда. Эта группа представлена подвесными объемными и плоскими конструкциями, напольной графикой, световыми панно и т.д.
4) Место выкладки – самый ответственный и сложный этап, его миссия – выделить, подчеркнуть бренд среди массы конкурирующих брендов. Для этой цели применяют всевозможные виды стоек (дисплеи, диспенсеры), держатели ценников и т.д.
5) Группа средств POS для оформления прикассового пространства, служит для стимуляции у покупателя "импульсивной покупки". В эту группу входят: небольшие стойки (навесные торговые дисплеи, торговые диспенсеры), монетницы и т.д. [31]
6) Отдельная группа места потребления продукта – группа товаров POS для HoReCa – образовано от начальных букв слов Hotel, Restaurant, Cafe (отель, ресторан, кафе). К этой группе относятся – торговые диспенсеры, пепельницы, световые панно.
7) Складное POS оборудование, применяется и в торговых точках и в местах скопления потенциальных покупателей – эта группа товаров POS характеризуется быстротой и удобством сборки, транспортировки (промо-стойки, напольные и настольные дисплеи).
8) В отдельную группу товаров можно выделить новинку POS-индустрии – автономные LCD.
Третий элемент – стимулирование сбыта среди торговых посредников (trade promotion). Оформление искусства торговли в теорию стимулирования сбыта среди торговых посредников произошло в 50х–60х гг. прошлого столетия. Условиями развития данного направления являются: бурное развитие фабричного и машинного производства, перед которым стояла задача создавать качественные товары для массового потребления; активный рост торговли приводит к появлению большого числа продавцов, которые не имеют достаточной квалификации и опыта общения с клиентом, что проявляется в возникновении потребности в обучении продавцов; примерно в это же время возникает наука о поведении потребителей. 
К задачам торгового маркетинга можно отнести: развитие новых каналов дистрибуции продукта, увеличение узнаваемости марки, ускорение товарооборота и увеличение объема продаж, повышение качества обслуживания клиентов. Этого можно добиться путем следующих инструментов:
· Мерчандайзинг – комплекс мероприятий проводимых в торговом зале и направленных на продвижение товара, марки. Основными инструментами мерчандайзинга выступают: месторасположение, внешний вид магазинов, интерьер, дизайн, организационное проектирование, оборудование и оснащение торговых мест, реализация отдельных принципов торговли, обучение специалистов навыкам продаж [23]. Большинство крупных дистрибьюторских компаний имеют штаты мерчандайзеров. Мерчандайзеры находятся в штате непосредственно у производителя, а не у дистрибьютора. Что касается основных групп товаров, в которых производители уделяют мерчандайзингу очень большое внимание, то это – сигареты, пиво, слабоалкогольные напитки, жевательные резинки, кондитерские изделия, замороженные полуфабрикаты, парфюмерия и косметика массового спроса и другие.
· Стимулирование розничных торговцев различными акциями – это мероприятия, которые направлены на стимулирование деятельности работников розничной торговли на продвижения конкретного продукта. Они включают организацию разнообразных программ стимулирования розницы за выполнения определенных условий по продвижению продуктов. Основными преимуществами являются расширение дистрибуцию, улучшение выкладки и оформление POS-материалами, стимулирование способствует налаживанию хороших отношений с розничными торговцами.
· Стимулирование оптовых каналов сбыта – предполагает проведение стимулирующих мероприятий для оптовиков, включает в себя разработку программ стимулирования для торговой сети. Средства стимулирования сбыта, направленные как на торговых посредников, продавцов и конечных потребителей представлены в таблице 1 [24].
Таблица 1 – Средства стимулирования сбыта в зависимости от объекта воздействия
	Средства стимулирования, направленные на сбытовую службу предприятия
	Средства стимулирования, направленные на посредника
	Средства стимулирования, направленные на потребителя

	Целевая премия
	Талон на продажу со скидкой
	Талоны на продажу со скидкой

	Конкурсы
	Скидки
	Продажа по сниженным ценам

	Игры
	Образцы товара
	Образцы товаров

	Стимулирование
	Продажа по сниженным ценам
Конкурсы
Игры
	Дополнительное количество товара
Упаковка, пригодная для дальнейшего
пользования
Испытание товара,
дегустация
Премии, конкурсы, лотереи



· Одним из методов проведения исследований в торговом маркетинге является метод «Mystery Shopper» (таинственный покупатель), который позволяет не просто проанализировать процесс продаж, но и выяснить стратегические ошибки в области повышения качества работы персонала [23]. По оценке Mystery Shopping ProvidersAssociation, в мире компании ежегодно тратят на подобные исследования около 1,2 млрд. $ (примерно 10 млн. $ из них приходится на Россию). В 17 % случаев «тайного покупателя» нанимают ритейлеры, в 14 % – банки и рестораны, в 12 % – автозаправки. 
Четвертый элемент – прямой маркетинг (direct marketing). Прямой маркетинг – это спланированное, непрерывное осуществление учета, анализа и наблюдения в отношении поведения потребителей, выраженного в виде прямого ответа, с целью выработки будущей маркетинговой стратегии, развития долговременного положительного отношения клиентов, а также обеспечения продолжительного успеха в бизнесе [43].
На первых этапах (1967 г.) использование данного инструмента ограничивалось организацией почтовой рассылки информационных буклетов организации по спискам адресов. В последующем активизировалось распространение каталогов с описанием продукции, которую можно приобрести жителям разных стран независимо от месторасположения. Также стали использоваться публикации рекламного объявления с купонами или бланком заказа. Поначалу они были обращены не к отдельным потребителям, а ко всей целевой группе. С течением времени возникли другие инструменты установления связи между предприятием и потребителями, цель которых – вызвать реакцию отдельных членов целевой группы на определенное коммерческое предложение. Так, например, возник телефонный маркетинг.
Основные элементы прямого маркетинга представлены на Рисунке 1.
Прямой маркетинг может быть использован при реализации крупных партий товара, а также товаров производственно-технического назначения. Работники службы сбыта рассылают письма, проспекты, пресс-релизы потенциальным клиентам по специально составленному списку, включающему возможных заказчиков. Наиболее перспективна такая форма при продаже сырья, оборудования, технологий и др.
[image: ]
Рисунок 1 – Основные элементы прямого маркетинга
Торговля по каталогам, на основе информационных писем, а также теле- и радиорекламы относится к разряду не магазинной. Такую форму торговли достаточно широко используют при продаже новинок, одежды, пищевых продуктов. Продажи по телефону осуществляются  для широкого спектра товаров и услуг. Довольно широкое распространение получила продажа через торговые автоматы.
Пятый элемент – событийный маркетинг (event marketing). Event marketing – события проводимые компаниями в целях привлечения внимания  общественности  к  самой  компании,  ее  деятельности,  а  также  к  продуктам  и  услугам [17]. 
Понятие еvent-маркетинга возникло в США в 1969 году XX века, когда Хиггинсон Л. впервые стала организовывать автобусные экскурсионные туры для постояльцев одного из американских отелей.
Основные виды специальных мероприятий: презентации, фуршеты, банкеты, фестивали, концерты, конференции, выставки, семинары, корпоративные праздники и вечеринки.
В процессе эволюции event-маркетинга содержательная сторона вышеназванного инструмента BTL технологий не изменилась, расширились лишь сферы его применения, то есть данный инструмент стал использоваться не только для решения тактических задач, но и для достижения стратегических целей. 
Шестой элемент – партизанский маркетинг. Партизанский маркетинг (guerrilla-marketing) – малобюджетные способы рекламы и маркетинга, позволяющие эффективно продвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать свою прибыль, не вкладывая значительных денег [29]. Автором термина является специалист в области рекламы и маркетинга Джей Левинсон.
Вирусный маркетинг – общее название различных методов распространения рекламы, характеризующиеся распространением в прогрессии близкой к геометрической, где главным распространителем информации являются сами получатели информации, путем формирования содержания, способного привлечь новых получателей информации за счет яркой, креативной, необычной идеи или с использованием естественного или доверительного послания. Быстрые интернет каналы позволяют пользователям легко обмениваться видеоклипами, фотографиями и музыкальными файлами. Способствует распространению вирусного маркетинга и растущая популярность всевозможных онлайновых сообществ. Почти каждый третий, получивший интересное сообщение, пересылает его своему знакомому. IBM, Microsoft, Volvo, Mercedes, Adobe, Procter & Gamble, Nissan и многие другие крупные корпорации активно используют вирусный интернет маркетинг для продвижения своих продуктов.
Скрытый маркетинг – это комплекс мероприятий, направленных на формирование устойчивого положительного имиджа бренда, товара, услуги или компании среди всех целевых аудиторий (клиенты, потребители, партнеры, сотрудники). 
С момента своей официальной даты возникновения данный инструмент BTL технологий не претерпел серьезных изменений, за исключением, во-первых, расширения инструментов его использования (начиная с распространения визитных карточек, листовок, вывесок, буклетов, открыток и т. п. – взамен дорогостоящих, далее написание статей для тематических журналов, выступления на общественных мероприятиях, выстраивание отношений с клиентами и т. п. до таких методов, как: «вирусный маркетинг», «эмбиент медиа», «скрытый маркетинг», «эпатажный маркетинг»), во-вторых, объемов использования элементов партизанского маркетинга. 
На основе произведенного анализа эволюции BTL-маркетинга можно построить хронологию развития исследуемого инструмента маркетинговых коммуникаций (Рисунок 2), определить основные общемировые тенденции, к которым можно отнести: снижение степени использования компаниями инструмента «стимулирование сбыта», активный переход от непосредственно инструмента прямых продаж к интернет-маркетингу, расширение инструментов использования партизанского маркетинга и событийного маркетинга.
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Рисунок 2 – Периоды развитие BTL технологий в мировой практике 
В Российской Федерации в настоящий период соотношение ATL/BTL  составляет 70/30 в пользу ATL. По сравнению с США, для которых это соотношение равно 40/60 и Польшей – 55/45, развитие данного вида коммуникаций в России не развито. Причиной возникновения ситуации неравномерности использования коммуникаций для различных стран можно назвать неодинаковую степень развития конкурентной среды, то есть чем более развитая конкурентная среда, тем выше затраты на BTL технологий. 
Комиссия экспертов Ассоциации Коммуникационных Агентств России подвела итоги развития рекламного рынка России за 2016 год. Суммарный объем рекламы в средствах ее распространения за вычетом НДС составил 360 млрд.руб., что на 11% больше, чем годом раньше. Объем BTL составил 94,5 млрд.руб., что примерно на 7% больше, чем в 2015 году [35].
Развитие элементов BTL технологий в России происходит неравномерно. Рассмотрим динамику изменения объема BTL-рынка в России за период 2012-2016 гг. (Рисунок 3).

Рисунок 3 – Динамика изменения объема BTL-рынка в России за период 2012-2016 гг.
Можно сделать вывод, что BTL технологий пока не имеют большой популярности в использовании среди руководителей отечественных компаний. В свою очередь динамика изменения объема BTL-рынка выявляет положительный тренд развития данного вида коммуникаций. 
Наибольшей популярностью на отечественном рынке BTL-услуг, по результатам исследования РАМУ, пользуются инструменты: 
1) POS-материалы; 
2) Стимулирование сбыта среди потребителей;
3) Стимулирование сбыта среди торговых посредников [37].
В то же время такие составные элементы BTL технологий, как партизанский и событийный маркетинг, не получили столь интенсивного распространения на российском рынке BTL-услуг, но в последнее время начали активно использоваться.  
Проявление таких диспропорций в развитии BTL технологий в российских условиях связано, прежде всего, со следующими причинами: во-первых, с отсутствием понимания представителей бизнеса о существовании прямой зависимости между уровнем использования инструментов теории маркетинга и уровнем прибыли компании, то есть наличие низкого уровня образования менеджеров среднего и высшего звена в области маркетинга; во-вторых, с низкий уровнем культуры потребления населения, ориентацией российского потребителя в процессе осуществления принятия решения о покупке товара, в первую очередь, на такой фактор, как цена; это делает возможным обходиться российским участникам рынка только «стимулированием сбыта», нацеленным на повышение объема продаж в краткосрочный период, а не задействовать такие элементы BTL технологий, как: событийный маркетинг, партизанский маркетинг, использование которых направлено на формирование лояльности к товару, бренду,  компании; в-третьих, с неразвитостью конкурентной среды российского рынка не способствующей использованию в полной мере инструментов BTL- технологий, поскольку для достижения лидирующего положения российских компаний на рынке нет необходимости использовать неценовые методы борьбы, требующие больших временных, финансовых, управленческих затрат, а рациональнее применять такие приемы,  как лоббирование интересов во власти,  тесные взаимоотношения с представителями администраций. 
1.2 Оценка эффективности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий
После проведения организацией мероприятия необходимо осуществлять оценку его эффективности, чтобы понять выполнение поставленных целей и достигнутых результатов. Эффективность  BTL технологий  – это комплексный показатель, призванный оценить полученный результат от  реализации маркетингового мероприятия с ожидаемым, а также рассматривать изменение в отношении восприятия ценностей брэнда индивидом. 
На данный момент не существует конкретной системы расчёта эффективности BTL технологий.  Различные системы оценки эффективности, разработанные зарубежными авторами можно разделить на две группы: систему, основанную на применении экономических показателей, и систему, основанную на показателях восприятия. Информация для оценки, как правило, собирается двумя методами. Большинство компаний проводит простые исследования во время мероприятия или сразу после их окончания. Более сложные исследования, посещенные предпочтениям, лояльности к бренду и осведомленности проводятся гораздо реже, хоть и являются более значимыми.
Наиболее известным коэффициентом, характеризующим экономическую эффективность мероприятия, является ROI (Return on Investment). Этот термин был заимствован маркетологами у финансистов. В литературе по маркетингу можно встретить такие понятия, связанные с ROI, как marketing ROI и ROMI (return on marketing investment). Содержание и смысл данных терминов являются идентичными.
ROI – это способ выражения прибыли, принесенной мероприятием. Основная формула для расчета ROI:


ROI можно рассчитать для некоторых маркетинговых акций и коммуникаций. К ним относятся маркетинговые воздействия, стимулирующие на немедленную покупку, а также повышающие лояльность уже состоявшихся покупателей, например, прямой маркетинг (direct marketing) – прямое обращение к потребителю (прямая почтовая рассылка, заказы по каталогам, заказы по Интернету и т.д.). Здесь имеется возможность рассчитать вложенные в маркетинг средства и сравнить их с результатом. Последовательно изменяя маркетинговые усилия и контролируя результат продаж, можно добиться повышения маркетингового ROI. Этот способ определения эффективности хорошо показывает себя в оценке усилий также по стимулированию сбыта [54].
Согласно Hamso E. каждое организованное событие должно быть рассчитано по данной методике [4]. По словам автора, игнорирование данной методики, не позволяет оценить эффект, нанесенный мероприятием.
Оценка эффективности для всех мероприятий по стимулированию сбыта проводится по стандартной схеме: замеряется показатель, на который воздействует мероприятие, до, во время и после воздействия. В качестве показателя, как правило, выступает объем продаж в натуральном выражении. Кроме того, чтобы исключить влияние проблем с поставками, дополнительно отслеживаются остатки товара на складе по видам в натуральном выражении. 
В идеале необходимо получить аналогичную информацию по конкурентам. Сопоставляя в динамике статистику продаж по своей продукции и по конкурентам, можно определить причины изменения продаж: сокращение продаж продуктов-конкурентов, привлечение новых покупателей, отложенные покупки существующих покупателей, комбинация вариантов. 
На первом этапе оценки определяется темп прироста продаж. Затем данный показатель сравнивается с аналогичным показателем по контрольным магазинам, в которых акция не проходила, и происходит корректировка показателя:


Если до, во время или после прохождения акции наблюдаются сезонные изменения спроса, их необходимо обязательно учитывать при оценке эффективности и сравнивать со средними показателями, рассчитанными, например, за 3 месяца.
Оценка эффективности мероприятия затрудняется, если период проведения составляет менее месяца и/или не совпадает с календарным месяцем, т.е. проходит в разных месяцах. В этом случае необходимо осуществлять расчеты в недельных или дневных периодах.
Для расчета экономической эффективности стимулирования сбыта используются следующие показатели:
1. Определяется дополнительный товарооборот под воздействием средств стимулирования сбыта:

,     

где – дополнительный товарооборот под воздействием стимулирования;

 – среднедневной товарооборот до начала стимулирования;

с – относительный прирост среднедневного товарооборота за учетный период, %;

 – количество дней учета товарооборота в стимулирующем процессе.
2. Для расчета экономического эффекта стимулирования используется формула:

,    

где – экономический эффект стимулирования, руб.;

 – дополнительный товарооборот под воздействием стимулирования, руб.;

– торговая надбавка на товар, в % к цене реализации;

– расходы на стимулирование, руб.;

– дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб.
Экономический эффект стимулирующих мероприятий может быть:
· положительным – затраты меньше дополнительной прибыли;
· отрицательным – затраты выше дополнительной прибыли;
· нейтральным – затраты равны дополнительной прибыли.
3. Рентабельность стимулирования:

,    

где– рентабельность стимулирования, %;

– дополнительная прибыль, руб.;

– затраты на стимулирование, руб.
4. Экономическая эффективность может определиться методом целевых альтернатив, когда сопоставляются планируемые и фактические показатели, оцениваемые как результат вложения средств в кампанию по стимулированию сбыта. Эффективность определяется по следующей формуле:

,       

где – уровень достижения планируемого уровня прибыли, (%);

– фактический объем прибыли (в денежных единицах);

– планируемый объем прибыли (в денежных единицах);
5. Индекс роста товарооборота торгового предприятия – это отношение товарооборота за последующий период времени к товарообороту за предшествующий период при условии, что эти временные отрезки имеют одинаковую продолжительность:

,    
где I – индекс роста товарооборота в текущем месяце по сравнению с предыдущим месяцем;

– товарооборот в предшествующем месяце, руб.

– товарооборот в текущем месяце, руб.
Для определения коммуникативной (социально - психологической) эффективности мероприятий стимулирования сбыта используются данные методы маркетинговых исследований:
1. Действенность мероприятий по стимулированию:

,       
где Д – действенность мероприятий по стимулированию;
К – число посетителей, купивших товар, участвующий в акции;
С – общее число покупателей, совершивших в магазине какую- либо покупку.
2. Успех распределения:

,          
где У – успех распределения;
З – количество человек, которые побуждены к покупке определенным средством стимулирования;
А – общее число проинформированных об акции  покупателей.
3. Осведомленность (известность) – количество (процент) представителей целевой аудитории, знающих о фирме или её товарах.
4. Востребованность определяется по числу посещений магазина и приоритетности его выбора.
5. Периодичность покупок определяется на основе данных внутренней и бухгалтерской отчетности, либо методом наблюдения [20].
Сложность оценки эффективности мероприятий в местах продажи обусловлена одновременным действием нескольких факторов, имеющих влияние на объем продаж:
4)  изменение до, во время и после мероприятия цен выкладки ассортимента конкурентов;
5) акции, проходящие в магазине в период до, во время и после мероприятия;
6) проблемы с поставками рекламируемого продукта и конкурентов в целом и по видам;
7) изменение цен, выкладки рекламируемого продукта и т. д.
Результаты, полученные в ходе оценки эффективности мероприятия, в большинстве случаев характерны только для определенной группы магазинов или только для конкретного магазина. Результаты акции зависят от местоположения, временного интервала, характеристик магазина, ранее проводимых мероприятий и других факторов.
Главная проблема при оценке эффективности рекламных мероприятий в местах продажи, проходящих в регионах, – это сложности в получении статистики продаж. Кроме того, затруднены контроль над мероприятием и получение информации по факторам, влияющим на объем продаж. Поэтому, чтобы правильно оценить мероприятие, необходимо на время акции иметь собственного представителя, который должен получить нужную информацию, проконтролировать и зафиксировать все изменения. Оценка эффективности мероприятий по стимулированию сбыта в местах продажи имеет особенности в зависимости от вида мероприятия [38].
Оценка эффективности POS-материалов (POS) различается в зависимости от продолжительности их размещения и действия: постоянные и временные.
К постоянным POS относится фирменное торговое оборудование (стойки, монетницы и т. д.). Оцениваются прибыль, рентабельность и срок окупаемости:







Рассчитанный срок окупаемости сравнивается с плановым результатом, при определении которого необходимо учитывать срок службы POS-материала. Плановый результат должен быть меньше или равен сроку службы материала.
Срок службы временных POS-материалов (шелфтокеры, вобблеры и др.) определяется не физическим износом, а сроком нахождения на полках, который, как правило, составляет несколько недель. Срок окупаемости не считается, т. к., исходя из характера таких материалов, они должны окупаться в пределах одного месяца. В данном случае рассчитывается прирост продаж и прибыль от размещения:


Разновидностью «временных» POS-материалов являются те, которые могут действовать за пределами магазина: листовки, календари и т. п. При размещении в торговом зале данные POS-материалы привлекают вниманию к товару и играют роль рекламы. Срок их размещения зависит от того, как быстро покупатели их разберут и пополняются ли листовки со временем. Когда покупатель берет листовку с собой, срок ее действия может измеряться как в течение одной недели, так и в течение продолжительного времени, если на листовке имеется календарь или полезная информация. В отношении товаров повседневного спроса, которые покупаются как минимум раз в месяц, реакция на листовку должна быть в течение первого месяца. В зависимости от содержания листовки могут привлечь новых покупателей и / или увеличить частоту потребления продукта.


Оценку POS-материалов рекомендуется проводить только на этапе их появления, обновления или изменения условий размещения. Определив показатели эффективности по каждому POS-материалу, в дальнейшем оценка либо проводится автоматически, либо не проводится при отсутствии информации.
Целью POS-материалов может быть не прирост, а сохранение продаж (предупреждение падения продаж). При таком подходе компания устанавливает плановые расходы на поддержание продаж, например, в процентном выражении от стоимости продукта. Работа POS-материалов является эффективной, если объем продаж сохраняется, а затраты не превышают плановых.
По оценке эффективности партизанского маркетинга Левинсон и Хенли дают лишь рекомендации. По их словам основным показателем эффективности маркетинговой деятельности организации является прибыль, а не рост продаж, но никакой конкретики, что можно отнести к недостаткам данной концепции [40].
Для оценки событийного маркетинга является интересной методика Паттерсона, в которой автор предлагает оценивать эффективность событийного маркетинга исходя из следующих критериев:
· изменение в численности покупателей – индекс роста покупателей, доля изменивших предпочтения бренда;
· степень взаимодействия с покупателем – частота и давность совершения покупки, доля затрат на продукт в расходах потребителей, время пребывания на мероприятии и т.д.;
· ценность марки – степень принятия нового продукта, количество привлеченных клиентов, заинтересовалось в покупке [12].
Также рядом авторов предлагаются к рассмотрению модели и критерии оценки эффективности, основанные на нефинансовых показателях, таких, как потребительский «опыт», влияние скрытых мотивов, осведомленность и изменение значимости бренда [52]. 
Так, в работах Schultz D. отмечается, что оценка эффективности может быть основана лишь на изучении изменения отношения потребителей, анализе их наблюдений и рекомендаций [7]. По мнению Шагайда, изучение изменения потребителя не является критерием эффективности мероприятия, оно только позволяет заметить и угадать предпочтения потребителя, чтобы раньше среагировать на возросший спрос товар или услугу. В конечном счете, изменение отношения потребителей выражается в увеличении объема продаж. Парадоксальным кажется вывод исследователя, что изменение отношения потребителя не всегда связано с маркетинговыми активностями компании. Однако изменение происходит, и на него влияет множество факторов. Проблемой здесь является не улавливание изменения, а выявление факторов, влияющих на такое изменение. В своей работе Шагойда указывает на существование исследования, которое изучало посетителей крупных мероприятий [51]. Целью данного исследования как раз было выявить данные факторы. Результаты исследования показали на наличие положительной зависимостью между организаторами или спонсором мероприятия и восприятия бренда. Также была выявлена связь между посещением мероприятия и ростом намерения о покупке продукции. При этом следует принять во внимание, что исследование проводилось во время мероприятия и не отражало показателя долгосрочного воздействия и временных ограничений, в рамках которого у посетителей сохранялось желание совершения покупки.
В своем исследовании Schmitt B. построил модель оценки потребительского «опыта», полученного в ходе мероприятия. Для проведения оценки была разработана анкета, основанная на системе шкал в системе: от «абсолютно нет» до «да, безусловно». Посетители мероприятия оценивали по шкале свои эмоции, ощущения, мнение, действия и отношение к бренду. Например, для оценки «эмоций» использовались оценки: «мероприятие было направлено на изменение моего настроения», мероприятие вызвало у меня «эмоциональный отклик» [6]. Нельзя не согласиться, что данный инструмент достаточно прост в использовании, тем самым позволяет проводить четкое сравнение различных видов мероприятий и обладает возможностью измерения эмоционального восприятия и оценки изменения потребительского поведения респондентов.
Также имеет место рассмотрению методика выявления скрытых мотивов потребителей по Zaltman G. [8]. Данная методика основана на применении принципов психотерапии, когнитивной психологии и социологии. В рамках указанного исследования респонденты проходят ряд тестов. Обработка результатов тестов позволяет выявить скрытые мотивы, оказывающие влияние на принятие потребителем решения о покупке или на формирование мнения о продукте (услуге). Данная методика является достаточной дорогостоящей и требует больших временных затрат, но она позволяет создать базу исследования влияния event-маркетинга на потребительское отношение и поведение. Это может помочь выявить элементы, на которых сроится поведение потребителя товара или услуги. Именно на данных элементах целесообразно строить само мероприятие, чтобы оно оказало наибольшее воздействие на потребителя.
Однако основной тезис таков: на данный момент нет критериев качества, кодекса поведения и стандартов услуг, поэтому любая трактовка эффективности event’a у каждого специалиста своя. Было рассмотрено множество работ зарубежных и отечественных авторов, в результате чего был сформирован список, отражающий ключевые идеи авторов:
Х. Прингл, М. Томпсон «Энергия торговой марки» [5]:
· единая «территория» торговой марки и мероприятия;
· простой механизм и мотивация участия потребителей;
· глубина приверженности компании ключевой ценности event;
· измеримость результатов проведения event;
· участие рекламного героя (мультипликационный герой, животное);
· перспектива долгосрочных отношений с потребителем в будущем;
· event имеет характер благотворительности;
· коммуникационное поле вокруг event средствами пропаганды и PR.;
· согласованность всех видов коммуникаций;
· event является частью ИМК;
· количественное и качественное исследования до начала события;
· проведение события в отдельном регионе для проверки и внесения корректировок;
· создание печатных материалов по событие;
· участие звездной личности.
Россистер Дж. Р., Перси Л. «Реклама и продвижение товаров» [46]
· «эффектами коммуникации» выступают реакции, ассоциируемые с маркой;
· каждая стадия реакции потребителя находится под контролем (контакт, обработка информации, эффекты коммуникации, позиционирование, действие).
Ольков А.С., «Секреты эффективности промоакций» [36]:
· предметом event’а выступает центр события;
· сценарием event’а является промо мероприятие;
· положительная стрессовая ситуация способствует фиксации опыта у потребителя;
· event реализован профессионально;
· присутствует прямой контакт с потребителем;
· целевая аудитория полностью соответствует проводимому event’у;
· мероприятие эмоционально наполнено;
· event предполагает распространение «слухов и легенд» после его окончании.
Шаповалова И. «Event-маркетинг: эффект присутствия» [52]:
· бренд четко конкретизирован, максимально приближен к потребителю;
· упоминание бренда на протяжении мероприятия происходит довольно часто;
· «забота бренда», выраженная в повышенном внимании к потребителю, его физико- и психоэмоциональному состоянию;
· следование четкому плану проведения мероприятия: разогрев, кульминация, концовка;
· полная вовлеченность потребителя в event.
Зеленый А. (PR-директор РА Brand New) [18]:
· грамотная организация мероприятия;
· перспективность организации последующих мероприятий;
· четко определенная целевая аудитория;
· тщательная организация  начала и конца мероприятия;
· максимальная статья расходов на event.
Екатерина Алипова «Event-маркетинг: зачем н нам?» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru)[10]:
· спонсорство
· планирование бюджета
Берязева Н. Event-маркетинг: мода или необходимость?
(Рекламодатель: теория и практика)[13]:
· поддержка события после его окончания средствами PR;
· присутствие в событии элементов игры.
Алексей Назимко «Руководсво для заказчиков и исполнителей») [33]:
· гармоничное внедрение события в ИМК компании;
· ценностно-ориентированный подход в организации мероприятия.
Полонский И. Мелочи, которые делают ивент лучше (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru) [41]:
· «фишки», способные придать комфортную атмосферу мероприятию (нестандартные климатические условия – зонтик или плед);
· цифровые приглашения.
Яна Кислякова РА «Media Projekt» интервью из статьи Анатолия Крысова «Мелочи, которые делают ивент лучше» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru)[21]:
· креативные вещи (шоколадные или поющие фонтаны, живые скульптуры и т.д.);
· IT-технологии (приложения к смартфонам, терминалы и т.д.).
Анатолий Крысов «Ивент на службе у бренда» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru)[27]:
· осведомлённость целевой аудитории перед event’ом (анонсы на упаковке, в точках продаж, в СМИ, вирусный маркетинг).
Вячеслав Карпов РА «Gross Day» интервью из статьи Анатолия Крысова «Event-маркетинг: специальные мероприятия которые продают» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru) [19]:
· осуществление обратной связи (анкетирование, опрос и т.д.)
Екатерина Алимова «Bluetooth на службе у event» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru [9]:
· основу event’а составляет игра;
· технические средства выступают посредником в игре во время  event’а.
Анатолий Крысов «Что такое эмпирический маркетинг» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru) [28]:
· СМИ, специально разработанное и производимое для мероприятия.
Ирина Шаповалова «Будущее еvent-маркетинга 2» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru [53]:
· организация локального события;
· соответствие мероприятия роду занятий, сфере интересов, демографическому бекграунду его участников;
· присутствие развлекательных элементов в программе события;
· вовлеченность участника мероприятия и возможность активно влиять на ход событий;
· кинестетический  опыт в течение мероприятия.
Анатолий Крысов «Мелочи, которые делают ивент лучше» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru) [27]:
· продуманная концепция;
· забота об участнике event’а (обеспечение трансфера, благоприятной температуры, слышимости и т.д.).
Алипова Екатерина «Event – маркетинг: зачем нам event?» (on-line журнал о теории и практике организации специальных мероприятий eventmarket.ru) [10]:
· эффект «минижизни» для целевой аудитории на период проведения мероприятия.
Разнообразие различных подходов к оценке эффективности маркетинговых мероприятий требует выработки комплексного подхода, соединяющего в себе ряд показателей, наиболее полно отражающих эффективность маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий.
Автором предлагается разделение показателей на 2 группы: количественные (финансовые) и качественные (нефинансовые) (Рисунок 4).

Рисунок 4 – Показатели комплексной оценки эффективности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий
Количественные (финансовые) показатели отражают эффективность маркетинговой деятельности организации в динамике, то есть оценка происходит на постоянной основе за определенный период времени (за год), качественные (нефинансовые)  показатели направлены на оценку конкретных мероприятий, проведенных на основе BTL технологий.


2 Анализ маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий на рынке услуг мобильной связи Кировской области
2.1 Состояние и тенденции рынка услуг мобильной связи 
В России 2016 год стал сложным для телекоммуникационной отрасли. Общий экономический спад и усиление рыночной конкуренции привели к тому, что стоимость мобильных услуг достигла исторического минимума. При этом операционные и капитальные расходы телекоммуникационных операторов продолжили расти. Время массовых подключений абонентов прошло, и на фоне высокого уровня проникновения мобильной связи мобильные операторы обратили свое внимание на повышение лояльности абонентов и сохранение существующей базы.
Согласно данным, приведенным в мониторинге Минэкономразвития об итогах социально-экономического развития Российской Федерации, в 2016 году общий объем услуг связи уменьшился на 1%, в 2015 году также наблюдалось снижение этого показателя на 1,1%. Среди основных отраслевых тенденций Минэкономразвития отмечает замедление динамики предоставления услуг связи населению (доля этого вида услуг в общем объеме услуг подвижной связи в январе-сентябре 2016 года сократилась до 85,1% против 86,8% в январе-сентябре 2015 года), что аналитики связывают, в частности, с насыщением рынка услуг мобильной связи.
Эксперты Минэкономразвития отмечают, что, несмотря на непростую экономическую ситуацию, ведущие операторы мобильной связи в России в 2016 году были достаточно активны. Абонентам был предложен ряд новых услуг, в частности, существенно расширилась география высокоскоростного 4G интернета, охват LTE-сетей [32].
По данным ФАС России за последние 10 лет тарифы на услуги сотовой связи сократились в 10 раз, а объем оказываемых услуг вырос на 300 процентов [48]. 
До недавнего времени тарифы отечественных операторов были одними из самых низких в мире. Существенное увеличение рублевых расходов на оборудование и роуминг заставляет ведущих игроков задуматься о серьезном повышении своих расценок. Несмотря на непростую экономическую ситуацию ведущие операторы мобильной связи в России были достаточно активны. Абонентам был предложен ряд новых услуг, в частности, существенно расширилась география высокоскоростного 4G интернета расширить, охват LTE-сетей, что дает основания рассчитывать на значительное увеличение трафика. Практически все компании уже предоставляют абонентам возможность смотреть телевидение и кино на мобильных устройствах.
По данным компании ТМТ Консалтинг, объем рынка телекоммуникаций в 2016 году составил 1 597 млрд. руб., а темпы роста доходов операторов совокупно составили 0,6%, что несколько ниже динамики предыдущего года на уровне 0,8% [45].
Мобильная связь по-прежнему приносит российской телекоммуникационной отрасли больше половины доходов, хотя при этом ее доля в общей выручке продолжает постепенно снижаться. Так, по оценкам J’son & Partners Consulting, по состоянию на конец 2016 года проникновение сотовой связи в России составило около 178%, что эквивалентно 257 млн. абонентов (Рисунок 5).
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Рисунок 5 – Суммарная активная абонентская база и проникновение мобильной связи в России, млн. SIM-карт
Таким образом, рост абонентской базы по сравнению с итогами 2015 года составил 2%. Рынок показывает признаки насыщения [44].
После того как три года назад к «большой тройке» сотовых операторов присоединился оператор «Tele2» и после продаж филиалов крупного регионального независимого игрока – группы компаний «Смартс» – в Российской Федерации сложилась, очевидно, на длительный срок, олигопольная «большая четверка», формирующая около 99% рынка мобильной связи (Рисунок 6).
[image: ]
Рисунок 6 – Доля рынка операторов мобильной связи по активной абонентской базе в России в 2016 год
Сегмент услуг традиционной голосовой связи, оставаясь крупнейшим на рынке мобильной связи, характеризуется снижением выручки. На фоне быстрого развития сетей 3G и 4G, а также роста популярности OTT-контента имеет место смещение акцента с голосовых услуг на мобильную передачу данных.
Все операторы «Большой тройки» стремятся сохранить спрос на услуги голосовой связи, для чего ими разработаны специальные тарифы, которые нацелены на увеличение голосового трафика внутри сети. 
Услуги передачи данных в 2016 году оставались наиболее динамично развивающимся сегментом рынка мобильной связи в России. МегаФон имеет все возможности для того, чтобы извлечь выгоду из роста спроса на услуги передачи данных и роста потребления трафика благодаря широкому покрытию собственной сети 4G и высокой скорости передачи данных. Согласно данным Федеральной службы надзора в сфере телекоммуникаций, информационных технологий и массовых коммуникаций, ведущие операторы мобильной связи в России значительно увеличили количество LTE-станций в 2015 году. В 2016 году ценовая доступность устройств передачи данных, специальные акции операторов по продвижению устройств, поддерживающих передачу мобильного Интернета, а также доступность услуг мобильной передачи данных стали основными драйверами роста потребления трафика.
По данным Cisco, мобильный трафик в России вырос в 2016 году на 60%, до 365,1 петабайт в месяц. При этом средний трафик на одно устройство, поддерживающее передачу данных, составил 1 489 мегабайт в месяц, что на 59% выше, чем в 2015 году [42].
Дальнейшее увеличение трафика и рост выручки операторов связи также связаны с будущим развитием рынка ОТТ-услуг, который в настоящий момент находится в самом начале своего развития. Рынок настолько молодой, что пул игроков еще продолжает формироваться, при этом действительно коммерчески успешных проектов еще не было. По различным данным сегмент рынка ОТТ в России оценивался в 2016 году в 6 млрд. рублей.
Есть ряд барьеров, мешающих развитию рынка ОТТ. В их числе отсутствие культуры потребления платного легального контента, пиратство и позиция ряда крупных игроков относительно окон открытия прав и размера доли вознаграждения. Нет сомнений в том, что рынок постепенно будет снимать эти барьеры, в том числе за счет активной государственной позиции и появления таких игроков, как МегаФон.ТВ, которые готовы расти вместе с рынком [34].
Растет и доля VAS-услуг в структуре доходов мобильных операторов. В 20156 году она составила в среднем 14,4% от общей выручки. Портфель доступных на рынке VAS-услуг постепенно диверсифицируется и проникает в новые ниши. Сегодня он уже включает в себя услуги M2M или «Интернет вещей». М2М-решения получили активное распространение в области энергетики и ЖКХ для беспроводной передачи и анализа данных измерительных приборов, в сфере безопасности и других отраслях. Наибольший потенциал в среднесрочной перспективе имеют M2M-сервисы, использующие скоростные сети передачи данных. Наибольшее распространение в России М2М-решения получили в транспортной отрасли (такси, информационные табло на остановках, скорость движения). МегаФон активно развивает и внедряет М2М в основном для В2В-сегмента, но есть и В2С-решения. Разработка продуктов и услуг в области M2M входит в число основных приоритетов МегаФона. Согласно исследованию, проведенному AC&M Consulting, представители крупнейших мобильных операторов едины в том, что рынок M2M в России и дальше будет интенсивно расти на горизонте следующих двух-трех лет.
По данным AC&M Consulting, в конце третьего квартала 2016 года в российских мобильных сетях функционировало более 10 миллионов M2M-устройств, что на 30% больше показателя прошлого года. Согласно консенсус-прогнозу опрошенных AC&M Consulting экспертов, в 2017 году число эксплуатируемых M2M-устройств увеличится не менее, чем на 40%. МегаФон является одним из ключевых игроков российского рынка M2M, занимая более 37% рынка за счет более чем 3,9 млн SIM-карт М2М. Компания предлагает M2M-услуги во всех сферах, при этом уделяя особое внимание потребностям клиентов в корпоративном и государственном сегментах.
Ряд российских операторов и IT-компаний уже занимаются развитием сегмента Big Data. МегаФон также продолжает развивать услуги по обработке больших массивов данных для корпоративных и государственных клиентов, как сервис с высокой добавленной стоимостью и действенный инструмент повышения эффективности бизнеса
В 2016 году продолжилось сокращение доходов во всех сегментах фиксированной телефонной связи, что связано с переходом трафика в мобильные сети и ОТТ-сервисы. МегаФон активно развивает сегмент фиксированной связи для корпоративных и государственных клиентов, предлагая целый набор услуг и опций. 
Рост доступности услуг мобильной связи, популярность «тяжелого» контента (видео и музыка) и развитие сетей передачи данных в 2016 году по-прежнему стимулировали спрос на сложные и высоко функциональные мобильные устройства, поддерживающие передачу данных.
К основным конкурентам МегаФона относятся следующие компании:
· МТС: основана в 1993 году, крупнейший оператор мобильной связи в России;
· ВымпелКом: основана в 1992 году, третий по величине оператор мобильной связи в России;
· Tele2: основана в 2003 году, четвертый по величине оператор мобильной связи в России. 
В Кировской области в структуре платных услуг в 2016 г. услуги связи занимают 15,2%, а именно 7701,3 млн. руб., что меньше на 5,8% чем в 2015 году [15]. 
В BIG3 Кировской области лидирующее место по доле выручки занимает МТС – 44%, МегаФон – 35%, Билайн – 22%. В части доли рынка абонентской базы МТС также преуспевает – 45%, МегаФон – 35%, Билайн – 20% (Таблица 2).
Таблица 2 – Основные игроки по доле рынка телекоммуникаций 
в Кировской области
	Компании
	Доля выручки, 
%
	Доля абонентской базы, %

	МТС
	44
	45

	МегаФон
	35
	35

	ВымпелКом
	22
	20



В последующие 5 лет «ТМТ Консалтинг» прогнозирует стабильный, хотя и невысокий, рост российского рынка телекоммуникаций. Среднегодовая динамика в 2016-2021 гг. (CAGR) составит 0,4%. Можно ожидать, что в среднесрочной перспективе мобильным операторам удастся вернуть сервисную выручку к положительной динамике. Тем не менее, в условиях конкуренции между четырьмя крупными игроками, возможности роста доходов серьезно ограничены.
Согласно прогнозу Минэкономразвития, несмотря на нестабильную макроэкономическую ситуацию и замедление строительства сетевой инфраструктуры, рынок мобильной связи продолжит чувствовать себя достаточно уверенно. Положительно скажется на ситуации в отрасли расширение географии сетей четвертого и третьего поколения, а кроме того, рост потребления услуг мобильного интернета и всевозможных пакетных предложений.
Эксперты Cisco прогнозируют, что к 2020 году объем мобильного интернет-трафика возрастет в восемь раз и будет расти в среднем на 53% в год. При этом 75% мобильного трафика будет приходиться на долю видео. В российских сетях подвижной связи прогнозируется переход к доминированию технологии 4G.
Мобильная связь по-прежнему приносит российской телекоммуникационной отрасли больше половины доходов, хотя при этом ее доля в общей выручке продолжает постепенно снижаться. 
Рынок демонстрирует признаки насыщения и замедления темпов роста, а увеличение абонентской базы в основном происходит за счет абонентов мобильного Интернета и М2М абонентов. Данная тенденция характерна как для Кировской области, так и для России в целом, при этом стагнация сегмента голосовой мобильной связи компенсируется растущей выручкой от услуг мобильной передачи данных.
2.2 Применение BTL технологий в маркетинговой деятельности Кировского РО УФ ПАО «МЕГАФОН»
Кировское РО Уральского филиала ПАО «МегаФон» создано в 2001 г. как ЗАО «Мобиком-Киров» – дочерняя компания телекоммуникационного холдинга «Телекоминвест» приказом Генерального директора. Отделение является обособленным структурным подразделением Уральского филиала ПАО «МегаФон» (Приложение А). 
Место нахождения – г.Киров, ул. Сурикова, 19. 
Основной целью деятельности отделения является ведение разнообразной коммерческой деятельности, связанной с владением, разработкой, внедрением, управлением и маркетингом сетей связи, услуг и продуктов на территории Кировской области.
Структура управления имеет линейно-функциональный вид, которая представлена в Приложении Б. Руководство текущей деятельностью Отделения осуществляется Директором Отделения. Директор Отделения назначается и освобождается от должности Генеральным директором Общества по предоставлению Директора Филиала. Директор Кировского РО – Женихов Алексей Борисович. Он действует от имени ПАО «МегаФон». Директору Отделения подчинены все нижестоящие руководители. Создана единая вертикальная линия руководства и прямой путь активного воздействия на подчиненных. Преимущество такой структуры управления заключается в простоте, надежности и экономичности. Руководитель в данном случае охватывает все стороны деятельности предприятия.
Функциональные подразделения осуществляют всю техническую подготовку производства, подготавливают варианты решения вопросов, связанных с руководством процессами производства, освобождают линейных руководителей от планирования финансовых расчетов, материально-технического обеспечения производства и других вопросов.
Продукты и услуги, предлагаемые компанией, подразделяются на:
1) традиционные (мобильная голосовая связь, мобильная передача данных, мобильные устройства, услуги связи для сегмента B2X, фиксированная связь для массового рынка, роуминг);
2) инновационные (видео сервисы, M2M и гео-сервисы, большие массивы данных (BIG data), Cloud и ИТ-решения, финансовые услуги, мобильная реклама, конвергентные услуги.
Традиционные услуги голосовой связи остаются самым крупным сегментом бизнеса, однако его доля в общем объеме выручки каждый год снижается вследствие растущего потребления услуг мобильной передачи данных и все большей популярности OTT-контента. Несмотря на снижение выручки, голосовая связь по-прежнему остается востребованной услугой среди абонентов, являясь неотъемлемой частью их повседневной жизни. В 2015 году основная часть продуктовых инициатив МегаФона в части развития услуг мобильной голосовой связи была сконцентрирована на решении задач по увеличению потребления («замыкания») голосового трафика внутри сети МегаФон и росту доли абонентов, пользующихся пакетными тарифами «Всё включено». По итогам года тарифный план «Переходи на НОЛЬ» и тарифы линейки «Всё включено» стали самыми подключаемыми – 40% и 31% от всех новых продаж соответственно. 
В ближайшее время важным шагом в развитии как голосовой связи, так и сети LTE станет внедрение технологии VoLTE (Voice over LTE/Long Term Evolution) - голосовая связь в стандарте беспроводной мобильной связи четвертого поколения. Главные преимущества технологии VoLTE – очень быстрое соединение (менее одной секунды) между абонентами, высокое качество передаваемой речи, создающее «эффект присутствия», а также возможность перевода части голосового трафика в LTE, что позволит частично разгрузить 2G и 3G сети.
Мобильная передача данных остается главным фактором роста бизнеса. МегаФон сосредоточивает усилия на расширении зоны покрытия сетей 4G и 3G и улучшения качества связи, стимулировании клиентов к более активному использованию мобильного интернета при помощи специальных ценовых акций, новых предложений и обновления тарифов и интернет-опций, а также на продвижении устройств с поддержкой передачи данных в контролируемых каналах продаж. В 2015 году увеличилось потребление мобильного интернета. Показатель DSU (среднемесячный объем использования услуг по передаче данных в расчете на одного пользователя) вырос на 25,7% год к году. ARPDU (средний счет на одного пользователя услуг передачи данных за мес.) вырос на 10,4% год к году.
Одним из основных элементов маркетинговой стратегии продвижения мобильного интернета является продажа доступных по цене брендированных (кастомизированных) мобильных устройств, поддерживающих передачу данных. МегаФон предлагает клиентам брендированные смартфоны, планшеты, WiFi-роутеры и модемы. Компания включает более 30 моделей брендированных устройств, из которых семь моделей смартфонов и одна модель планшета МегаФон.
Для стимулирования продаж брендированного обрудования провели ряд маркетинговых кампаний, предлагая в салонах МегаФон Ритейл смартфоны MegaFon Login и фаблеты MegaFon Login c большим экраном по специальной цене при условии подключения интернет-опции или тарифного плана от МегаФон. Также продвигали брендированные роутеры, в частности, роутер МегаФон MR300, по сниженной цене.
МегаФон предлагает полный комплекс телекоммуникационных услуг для сегмента B2X, объединяющего клиентов B2B, B2G и B2O. Приоритетными услугами являются услуги, обеспечивающие полноценную связь для клиентов, а также мониторинг и управление группами сим-карт и устройств. Высокая надежность и гарантированное качество услуг, гибкая система тарифов, универсальные решения, адаптированные к требованиям клиентов – все это обеспечивает устойчивый рост бизнеса МегаФона в корпоративном сегменте.
Число B2G и В2B клиентов МегаФона каждым годом увеличивается. Компания привлекает крупных корпоративных и государственных клиентов, которые также пользуются услугой MNP (переносимость мобильного номера).
МегаФон предоставляет не только услуги мобильной связи, но и услуги фиксированного ШПД, платного телевидения и телефонии. Предоставление услуг фиксированной связи осуществляется через дочернюю компанию ООО «Нэт Бай Нэт Холдинг» (бренд NETBYNET), 100% акций которого МегаФон приобрел в 2011 году. 
Услуга роуминга востребована у абонентов, которым важно в поездках за пределы домашнего региона пользоваться такими же высокими скоростями мобильного интернета, как и дома, поэтому планируется и дальше активно расширять список LTE-партнеров. 
МегаФон продолжает предлагать своим клиентам новые и обновленные роуминговые продукты. Так была запущена новая тарифная опция «Будь как дома» с уникальным предложением, позволяющим значительно сократить расходы на мобильную связь во время путешествий по России. При ее подключении стоимость всех вызовов, SMS-сообщений, мобильного интернета в поездках по стране будет аналогична тарифам в домашнем регионе.
МегаФон создает и постоянно развивает новые продукты, воплощая инновации и новые технологии в удобные и полезные сервисы, тем самым формируя дополнительные ценности как для потребителей, так и для бизнес-партнеров.
В настоящее время Компания предлагает своим клиентам широкий спектр инновационных продуктов и VAS-услуг в области M2M сервисов, облачных решений, мобильной рекламы, телевидения и ряда других.
МегаФон концентрирует свои усилия на разработке и внедрении новых услуг в нескольких направлениях: видео-сервисы, финансовые сервисы, облачные решения, конвергентные услуги, мобильная реклама, M2M, Big Data. Концентрация усилий на ограниченном количестве проектов позволяет добиться больших успехов в разработке качественных и продуманных продуктов, что поддерживает имидж МегаФона как технологического лидера и позволяет заложить надежный фундамент в формировании новых источников выручки.
Флагманом разработки большинства новых продуктов и услуг выступает дочерняя компания ЗАО «МегаЛабс». На сегодняшний день в МегаЛабс работает 160 технических экспертов и специалистов в области управления проектами, маркетинга, разработки приложений и систем, маркетинговых исследований и отраслевого сотрудничества.
По МегаФон ТВ была реализована новая стратегия развития сервиса, нацеленная на привлечение новых и повышение лояльности уже существующих абонентов, а также на получение выручки на стремительно развивающемся рынке ОТТ-сервисов.
МегаФон создает М2М-продукты «широкого профиля», которые могут использоваться во всех отраслях бизнеса, и разрабатывает индивидуальные решения для узкоспециальных задач. Для внедрения инновационных решений в сфере М2М сотрудничает с компаниями-разработчиками, чьи технологии успешно прошли проверку на рынке IT.
Технология больших данных (Big Data) – это современные методы обработки огромных объемов информации для увеличения эффективности бизнеса, создания новых продуктов и повышения конкурентоспособности в целом. Работа с большими массивами данных позволяет достичь выгоды, недоступной для более традиционных подходов к обработке информации, благодаря точной оценке перспектив развития продуктов, эффективному распределению инвестиционных затрат и созданию принципиально другого клиентского опыта в традиционных индустриях за счет «умных» услуг и сервисов на основе так называемого машинного обучения. Среди клиентов МегаФона в данной сфере – ведущие банки страны, транспортные компании, розничные сети. По итогам 2016 года вклад от предоставления услуг Big Data в общую выручку розничного бизнеса МегаФона составил 1,7%.
Компания МегаФон стала первым оператором мобильной связи, предоставившим в России услугу МегаДиск – безопасное и простое в использовании хранилище неограниченного объема информации, которое позволяет синхронизировать данные на ПК, Mac, смартфонах Android и iOS.
МегаДиск начал предоставляться для абонентов МегаФон без ограничения по объему и продолжает его развивать. Данная услуга является бесплатной для всех клиентов МегаФона. Благодаря ей пользователи могут объединять и получать доступ к файлам, содержащимся на нескольких устройствах, подключенных к сети интернет. Количество пользователей услуги МегаДиск постоянно увеличивается.
Мобильные финансовые услуги и продукты МегаФона позволяют клиентам выполнять широкий круг банковских и платежных операций посредством своих мобильных телефонов и планшетов. С помощью финансовых сервисов абонент МегаФон получает возможность осуществлять со счета мобильного телефона удобную и безопасную оплату услуг и товаров в более чем 5 000 интернет-магазинах. Список интернет-магазинов регулярно пополняется и в результате абонент получает все большие возможности для того, чтобы совершать оплату интернет-услуг, коммунальных услуг, телевидения, телефона, штрафов ГИБДД, банковских кредитов, а также осуществлять денежные переводы прямо со счета своего мобильного телефона.
МегаФон продолжил развивать услуги «Мобильная реклама» и «Мобильное информирование». Их использование позволяет корпоративным клиентам оперативно и гарантированно посредством SMS доставлять актуальную информацию до своих клиентов из числа абонентов МегаФон, а также информировать целевую аудиторию о новых предложениях.
Популярность конвергентных услуг МегаФона растет. Общее количество пользователей увеличивается. Конвергентные сервисы (FMC) МегаФона ориентированы в основном на клиентов корпоративного сегмента. Они включают в себя услуги, которые упрощают управление голосовыми вызовами, переадресацией вызовов и позволяют пользоваться разными технологиями для их осуществления. Например, завершение мобильного вызова на сети фиксированной связи или осуществление вызова через IP-соединение: «короткий номер», «горячая линия», «экспресс набор», «8-800», «МультиФон», а также «Виртуальная АТС».
Отдел маркетинга в Кировском региональном отделении (РО) ранее состоял из двух специалистов: PR и маркетолога. В 2015 г. данные должности объединили, и на сегодняшний день эту функцию выполняет один специалист по связям с общественностью, рекламе и маркетингу. Маркетолог РО подчиняется ЦО (центральный офис – Уральский филиал), а ЦО – ГО (головной офис). ГО, ЦО планируют и контролируют маркетинговую деятельность, РО организует процесс.
В целом, на маркетинговую деятельность ПАО «МегаФон» возложены следующие задачи и функции:
· Изучение и прогнозирование спроса на услуги;
· Разработка маркетинговой стратегии и программы по комплексному изучению, прогнозированию и удовлетворению спроса на традиционные и новые виды услуг связи;
· Изучение и анализ конкуренции, оценка конкурентоспособности, разработка конкурентной стратегии предоставления услуг связи;
· Изучение потребителей, сегментирование пользователей услуг связи, разработка концепций предоставления услуг потребителям различных групп;
· Формирование тарифной политики на традиционные и новые услуги;
· Организация работ по  непосредственному взаимодействию с потребителями с целью удовлетворения спроса на услуги электросвязи и совершенствованию способов обслуживания;
· Участие в организации мероприятий  по предоставлению традиционных и новых услуг связи. После проведения выставочных мероприятий маркетологом производится оценка результатов и достижения поставленных целей; освещение проведенных мероприятий в СМИ, формируется отчет для руководства.
· Подготовка и проведение рекламной кампании (выбор услуг, подлежащих рекламе; выбор рекламных средств; оценка затрат и эффективности рекламной деятельности);
· Связи с общественностью;
· Исследование, анализ и поддержание единого стиля в рекламе, вывесках, публикациях. 
· Ориентации рекламы, разработки рекламных мероприятий и др.
Рассмотрим динамику затрат на маркетинг в Кировском РО (Рисунок 7). 

Рисунок 7 – Динамика затрат на маркетинг в Кировском РО
На протяжении трех лет в организации затраты на маркетинг имеют тенденцию снижения. Затраты сократились на 747 тыс. руб. (7,85%). В 2016 г. расходы на маркетинг составляют 8765 тыс. руб.
В таблице 3 представлена структура и состав расходов на маркетинг.
По данным таблицы 3 доля расходов на маркетинг уменьшается с 1,32% до 1,15% при увеличении общих затрат. Затраты ATL в 2016 г. по сравнению с 2014 г. уменьшились на 899 тыс. руб. Их доля в расходах на маркетинг составляет 92,14%. Затраты BTL увеличились на 152 тыс. руб., их доля – 7,86%. 

Таблица 3 – Структура и состав расходов на маркетинг в Кировском РО
	Показатели
	2014 год
	2015 год
	2016 год

	
	тыс. 
руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Расходы на маркетинг, в т.ч.:
	9 512
	1,32
	9 112
	1,26
	8 765
	1,15

	ATL
	8 975
	94,36
	8 512
	93,41
	8 076
	92,14

	BTL
	537
	5,98
	600
	6,59
	689
	7,86

	Общие затраты
	723 096
	100
	725 025
	100
	759 163
	100



Таким образом, исходя из анализа структуры и состава расходов на маркетинг, можно сделать вывод, что РО чаще использует ATL, но в тоже время уделяет внимание BTL и увеличивает расходы на эту статью.
Главная цель маркетинга в каждой компании: обеспечение максимального объема прибыли в результате реализации товаров, работ, услуг, при котором удовлетворение спроса является условием достижения цели.
На специалиста по связям с общественностью, рекламе и маркетингу Кировского РО возложены следующие задачи:
· Обеспечение лидерства в информационном поле (публикации в СМИ);
· Обеспечение благотворительных проектов;
· Продвижение продукта за счет рекламы;
· Проведение event-мероприятий.
Он занимается тремя основными направлениями:
1) Размещение наружной рекламы, Indoor;
2) PR;
3) Проведение event-мероприятий.
Размещение наружной рекламы – это выбор лучших позиций рекламных щитов на рынке в открытом пространстве, а indoor – в закрытом пространстве (ВУЗ, бизнес-центры, кинотеатры, АЗС). 
PR – освещение публикации в СМИ (TV, радио и т.д.). Например, запуск банковской карты МегаФон. 
Проведение event-мероприятий – городские праздники, мини-футбол среди детских домов, хоккей (МХЛ, КХЛ), бизнес-завтраки, семинары B2G, IT-конференции.
В 2016 году Кировским РО было проведено 12 btl-мероприятий, из них:
· для массового рынка (B2C) – 2;
· для корпоративного рынка (B2Х) – 10.
Для массового рынка был организован «День города» в г. Кирове и г. Кирово-Чепецке. Это масштабный проект, который направлен на продвижение позиционирования компании, технологического лидерства, продвижение продуктов и услуг МегаФона.
На мероприятии можно поучаствовать в различных активностях: 
· фотозоны
На промо-площадке МегаФона стоит специально обустроенная фотозона, на которой изображен смартфон. У всех участников есть возможность сфотографироваться (Рисунок 8);
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Рисунок 8 – Фотозона
· групповые и семейные мастер-классы 
Проводятся различные мастер-классы согласно их расписанию, например, «Добавь городу красок», «Создание фоторамок» (Рисунок 9);
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Рисунок 9 – Мастер-класс
· массовые квесты, викторины, конкурсы
Участники могут поиграть в квест «Дженга». По очереди 1 человек из команды достает брусок и перемещает его наверх башни. Важное условие – брусок можно вытащить из любого ряда, кроме самого верхнего. Та команда, у которой башня упала, выполняет задание, соответствующее номеру на вытащенном последним бруске. Команда, у которой башня упала, обязана выполнить задание, чтобы пройти в следующий этап. После составляют Дженгу заново и проводят 2-й этап. Всего 3 этапа, побеждает та команда, у которой больше очков (Рисунок 10).
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Рисунок 10 – Квест
Ведущий проводит разнообразные конкурсы, например, «Поделись сообщением». Из аудитории выбирается два случайных человека, являющихся абонентами МегаФона и имеющих смартфоны. Участникам интерактива по What’s App отправляются разные файлы: фиолетовый и зеленый логотипы МегаФона. Участники за 1 минуту должны поделиться файлом любым способом при помощи телефона с как можно большим количеством людей на площадке. По истечении 1 минуты подсчитывается, сколько человек получили картинки (Рисунок 11);
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Рисунок 11 – Конкурс
· игры с технологическими новинками для смартфонов и др. 
Например, игра с QR-кодами. На баннере изображен ряд QR-кодов, в которых зашифрованы чувства и эмоции, а в одном из них «спрятан» приз. Задача участника – найти приз с помощью своего смартфона. Если у посетителя не  установлено приложение по считыванию QR-кодов, то предлагает ему пройти в шатер с Мега-Гуру, установить там приложение и вернуться за поиском приза (Рисунок 12).
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Рисунок 12 – Игры с технологическими новинками для смартфонов
Профессиональные консультанты МегаФон Ритейл в ходе мероприятия помогают участникам устанавливать приложения на смартфоны, необходимые для участия в активностях и розыгрышах призов, а также подключают новых абонентов, консультируют по различным продуктам и услугам компании. 
Для корпоративного бизнеса были организованы «Бизнес-завтраки» в г. Кирове, г. Кирово-Чепецке, г. Слободском, «B2G-семинар» в г. Кирове.
«Бизнес-завтраки» проводятся раз в квартал для действующих и потенциальных B2B клиентов.
Цели мероприятия: 
1) продвижение новых, высокотехнологичных и сложных для восприятия продуктов МегаФона существующим и потенциальным клиентам;
2) возможность личного контакта клиента с руководством компании в неформальной обстановке.
3) позиционирование МегаФона как лидера по качеству связи и уровню сервиса для корпоративных клиентов (Рисунок 13).
Также в конце мероприятия осуществляется розыгрыш призов.
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Рисунок 13 – Бизнес-завтрак
Мероприятие «B2G-семинар» проводится для лиц, принимающих решения и руководителей IT в компаниях, являющихся действующими и потенциальными корпоративными клиентами МегаФона. 
Для обучения нововведениям в системе госзакупок приглашаются профессиональные тренеры от Ассоциации электронных торговых площадок. По завершении семинара каждый участник получает сертификат установленного образца для использования в работе (Рисунок 14). 
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Рисунок 14 – B2G-семинар
BTL технологий МегаФона направлены на рост числа активных абонентов, удержание и развитие существующей базы абонентов, позиционирование бренда, а также стимулирование роста объема потребления услуг передачи данных.
Проведем оценку эффективности мероприятия на основе BTL технологий на примере ряда мероприятий (Таблица 4).
Таблица 4 – Качественные (нефинансовые) показатели оценки эффективности мероприятий на основе BTL технологий
	Показатели
	Мероприятие
«Бизнес-завтрак»
	Мероприятие
«B2G-семинар»
	Мероприятие
«День города»

	Отклики в соцсетях на проведенное мероприятие
	21
	23
	450

	Количество новых клиентов, привлеченных непосредственно на конкретном мероприятии
	8
	9
	23

	Наличие положительных отзывов
	Да 
	Да
	Да



Мероприятия «Бизнес-завтрак» и «B2G-семинар» корпоративные клиенты отмечают на хорошем уровне организации, при этом выкладывают публикации в социальные сети с отзывами. Сотрудничество с «МегаФон» они оценивают на «отлично». Компанию будут рекомендовать своим партнерам. Данные мероприятия эффективны, так как заключаются контракты не только с действующими клиентами, но и с потенциальными, что отражено в таблице 4.
Посетители мероприятия «День города» отзываются об его организации положительно.  Количество откликов в социальных сетях превышает 400 шт. Аудитория благодарит за праздник, который дает возможность получить новые знания и испробовать на себе новинки техники. В результате промо подключилось 23 новых клиента.   
В таблице 5 представлены количественные (финансовые) показатели оценки эффективности маркетинговой деятельности на основе BTL технологий.
Таблица 5 – Количественные (финансовые) показатели оценки эффективности маркетинговой деятельности на основе BTL технологий
	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2016 г. в % к 2014 г.

	Доля рынка, %
	33
	34
	35
	-

	Выручка на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии, тыс. руб.
	2 820
	2 539
	2 225
	78,89

	Прибыль на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии, тыс. руб.
	1 473
	1 331
	1 123
	76,23

	Соотношение фактиче-ской и плановой выручки
	1,1
	1,2
	0,9
	81,82

	Выручка на одного клиента, тыс. руб.
	2,8
	3,0
	3,1
	110,60

	Индекс роста покупате-лей
	0,943
	0,955
	0,959
	101,63


Показатели выручка и прибыль на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии в 2016 г. по сравнению с 2014 г. снизились на 21,11% и 23,77% соответственно. При снижении индекса роста покупателей  выручка на одного клиента увеличилась с 2,8 тыс. руб. до 3,1 тыс. руб. (10,6%). План по выручке выполнен в 2014-2015 гг., в 2016 г. – не выполнен. Данная ситуация связана со снижением использования голосового трафика и роуминга. 


3 Совершенствование маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий на рынке услуг мобильной связи Кировской области
3.1 Определение направлений совершенствования маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий в Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН»
Оценка рынка мобильной связи Кировской области показала, что рынок демонстрирует признаки насыщения и замедления темпов роста, а увеличение абонентской базы, в основном, происходит за счет абонентов мобильного Интернета. Данная тенденция обуславливает необходимость совершенствования маркетинговой деятельности организации. 
В современных условиях, когда обостряется борьба за целевые рынки, возрастает роль маркетинговых исследований, направленных на изучение спроса и желаний потребителей, новых веяний и инноваций на рынке. 
С целью изучения и анализа основных тенденций рынка мобильной связи Кировской области, изучения потенциального спроса на рынке и предпочтений потребителей было проведено маркетинговое исследование. 
В основу исследования был положен эмпирический метод, а именно опрос потребителей с помощью составленных анкет. Анкета представлена в Приложении В.
Генеральной совокупностью проводимого исследования предпочтений потребителей стали абоненты Кировской области. Исходя из предварительно проведенных расчетов, следует произвести выборку 96 респондентов, чтобы провести исследование и сделать выводы (Приложение Г). Допустимую ошибку примем 10%, а доверительную вероятность – 95%. Обработку и анализ ответов респондентов был проведен при помощи специализированного редактора данных SPSS Statistics. Результаты данного анализа представим ниже с помощью таблиц частот, графиков и диаграмм. 
С помощью реквизитной части анкеты мы выяснили половозрастной состав опрошенных выборки: 46,9% респондентов – мужчины, 53,1% - женщины соответственно. По возрасту: до 25 лет – 32,3%, 25-35 лет – 46,9%, 35 и выше – 20,8% (Рисунок 15). Это показывает полноту процедуры выборки, не допуская ее односторонность. По семейному положению преобладают респонденты, которые женаты/замужем (64,6%), не женаты/не замужем – 35,4% соответственно.
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Рисунок 15 – Распределение респондентов по возрасту
На рисунке 16 показано распределение респондентов по пользованию услуг мобильной связи операторов.  
Более 35% опрошенных являются абонентами МТС, 33,3% респондентов – МегаФон, 13% – Теле2, 9% – Билайн, 5% – Yota. Как ранее было выявлено, в части доли рынка абонентской базы Кировской области МТС занимает лидирующее место – 45%, МегаФон – 35%, Билайн – 20%. Абонентов привлекает в большей степени в своем операторе стоимость услуг и качество связи. В основном период пользования услугами составляет более 5 лет. 
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Рисунок 16 – Распределение респондентов по пользованию услуг мобильной связи операторов
Респондентам был задан вопрос: «Считаете ли Вы компанию надежным оператором по качеству связи?». Наибольшее количество ответило «да» – 94,8%. Но, в тоже время, не все абоненты удовлетворены скоростью предоставления интернета: МТС – 27%, Теле2, Билайн – 25,9%, МегаФон – 6,3%, Yota – 3,7 % (Рисунок 17). Лучший результат по данному показателю у МегаФон и Yota (дочерняя компания МегаФона). Это подтверждает тот факт, что в Кировской области МегаФон предоставляет самый надежный и высокоскоростной интернет. Все ли жители в Кировской области знают об этом? 
На рисунке 18 показано распределение респондентов об информированности предоставления интернета оператором МегаФон. Большинство кировчан не знают, что МегаФон предоставляет самый высокоскоростной интернет, кроме абонентов самого оператора.
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Рисунок 17 – Распределение респондентов по удовлетворению скоростью интернета в зависимости от его оператора
Перед компанией стоит цель – предоставить возможность жителям Кировской области прочувствовать на собственном опыте, как бренд МегаФон способствует физическому сближению и обмену эмоциями между людьми благодаря качественной мобильной связи. Для этого необходимо выбрать оптимальный вариант продвижения. 
В ходе исследования выяснилось, что преобладающая часть респондентов обращает внимание на ивенты – яркие, запоминающиеся мероприятия (спортивные события, фестивали и т.д.). Неэффективными методами продвижения оказались лифлетинг и радио реклама. 
До проведения опроса респонденты посещали массовые мероприятия, организованные коммерческими компаниями – 52%, из них в этом году – 8,3%, в прошлом году – 14,6%, в 2-5 года назад – 27,1%,  более 5 лет назад – 5,2%. 
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Рисунок 18 – Распределение респондентов по информированности предоставления интернета оператором МегаФон в зависимости от операторов
Около 30% участников после проведения мероприятия стали лучше ориентироваться в товарах/услугах компании, 16% – стали абонентами/покупателями компаниями, 13% – не изменилось отношение, а 41% – не посещали мероприятия (Рисунок 19). Это доказывает, что массовые мероприятия результативны и необходимы в осуществлении. 
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Рисунок 19 – Распределение респондентов по отношению к проведенным массовым мероприятиям 
На вопрос «Компания МегаФон планирует провести мероприятие, где Вы можете увидеть своими глазами быструю передачу скорости интернета. Заинтересует оно Вас?» наибольшее количество респондентов ответило «да» – 66,7%, «нет» – 15,6%, «мне все равно» – 17,7%, что подтверждает о проведении ивента.
Перед тем как проводить мероприятие, у анкетируемых требуется уточнить желаемый формат мероприятия, который мог бы привлечь их внимание, также время, место и жанр музыки.
 Проанализируем зависимость предпочтения формата мероприятия в зависимости от возрастных групп (Рисунок 20). 
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Рисунок 20 – Распределение респондентов по предпочтению формата мероприятия в зависимости от возрастных групп
В первой возрастной категории респонденты предпочитают формат мероприятия – концерт, аналогичная тенденция во второй группе, в третьей – концерт и выставка, в четвертой – фестиваль. 
В целом, респонденты посетили бы мероприятие, если оно состоялось летом, на улице и в выходной день с сопровождением рок-музыки (Рисунок 21).  
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Рисунок 21 – Распределение респондентов по предпочтению жанра музыки
Что касается отношения к мобильным технологиям, то в зависимости от возраста оно варьируется (Рисунок 22). В возрастных группах до 45 лет доля респондентов положительно относятся к мобильным технологиям, при этом данный показатель с явным отрывом замечен  в возрасте 25-35 лет. От 45 лет к мобильным технологиям относятся отрицательно. 
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Рисунок 22 – Распределение респондентов по отношению к мобильным технологиям в зависимости от возрастных групп
Данная тенденция наблюдается и в пользовании социальных сетей (Рисунок 23). 
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Рисунок 23 – Распределение респондентов по пользованию социальных сетей в зависимости от возрастных групп
С увеличением возраста уменьшается доля респондентов, которым интересны современные технологии.
В результате исследования было выявлено, что респонденты хотели бы посетить концерт, если он состоялся летом, на улице, в выходной день с сопровождением рок-музыки и использованием мобильных технологий. 


3.2 Мероприятия и рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий в Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН»
Проведенное нами исследование подтвердило, что жители Кировской области пользуются услугами мобильной связи. Наибольшее количество ответило, что считают своего оператора надежной компанией по качеству связи – 94,8%. Но, в тоже время, не все абоненты удовлетворены скоростью предоставления интернета: МТС – 27%, Теле2, Билайн – 25,9%, МегаФон – 6,3%, Yota – 3,7 %. Лучший результат по данному показателю у МегаФон и Yota (дочерняя компания МегаФона). Это подтверждает тот факт, что в Кировской области МегаФон предоставляет самый надежный и высокоскоростной интернет. Однако не все кировчане не знают, что МегаФон предоставляет самый высокоскоростной интернет, кроме абонентов самого оператора.
В ходе исследования выяснилось, что преобладающая часть респондентов обращает внимание на ивенты – яркие, запоминающиеся мероприятия. До проведения опроса респонденты посещали массовые мероприятия, организованные коммерческими компаниями – 52%. Около 30% участников после проведения мероприятия стали лучше ориентироваться в товарах/услугах компании, 16% – стали абонентами/покупателями компаниями, 13% – не изменилось отношение, а 41% – не посещали мероприятия. Это доказывает, что массовые мероприятия результативны и необходимы в осуществлении. 
На вопрос «Компания МегаФон планирует провести мероприятие, где Вы можете увидеть своими глазами быструю передачу скорости интернета. Заинтересует оно Вас?» наибольшее количество респондентов ответило «да» – 66,7%, что подтверждает проведение ивента.
Была проанализирована зависимость предпочтения формата мероприятия в зависимости от возрастных групп. В возрастной категории преобладают респонденты 25-35 лет, которые бы предпочли формат мероприятия – концерт. 
Респонденты хотели бы посетить концерт, если он состоялся летом, на улице и в выходной день с сопровождением рок-музыки и использованием мобильных технологий.
Следовательно, необходимо провести event – концерт, который положительно повлияет на взаимоотношения с настоящими и будущими клиентами.
Перед проведением event-мероприятия «MegaFonLive» необходимо организовать процесс его планирования и реализации (Рисунок 24).   
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Рисунок 24 – Процесс планирования и реализации event-мероприятия «MegaFonLive»
Первым этапом данного процесса выступает определение основных целей и задач.
Цель – предоставить возможность жителям Кировской области прочувствовать на собственном опыте, как бренд МегаФон способствует физическому сближению и обмену эмоциями между людьми благодаря качественной мобильной связи. 
Задачи:
· усилить брендинг площадок во время концерта;
· проводить дополнительные активности для насыщения программы мероприятия перед началом концерта.
Вторым этапом идет определение целевой аудитории, на которое мероприятие будет ориентировано, и предполагаемого количества участников. 
Целевая аудитория – практичные семьянины, мужчины и женщины 25-35 лет, предполагаемое количество участников – 6000 чел.
Далее идет составление сценария, который включает ряд вопросов: 
· Направление мероприятия, разработка программы;
· Средства продвижения, доступные при реализации проекта;
· График реализации.
Мероприятие «MegaFonLive» осуществляется как для B2C, так и для топ-клиентов B2B, с выделенной им VIP-зоной. 
 Перед концертом для кировчан проводятся активности в пяти зонах:
1) Зона консультирования Мега-Гуру
2) Аттракцион виртуальной реальности Oculus
3) Insta-принтер и хештег-панель
4) Зона кастомизации
5) Фотозоны
Зона консультирования Мега-Гуру. На площади устанавливается брендированный шатер, в котором располагается три промо-стойки, за каждой из которых консультанты МегаФон отвечают на вопросы по услугам связи, демонстрируют оборудование, подключают к выгодным тарифам. Каждому, кто обратиться к консультанту, специалисты МегаФона выдают памятные промо-сувениры – значки и браслеты с символикой мероприятия.
Аттракцион виртуальной реальности Oculus. В брендированном шатре все желающие могут принять участие в аттракционе Oculus. Игра позволяет вовлечь гостей праздника в пользование новыми технологиями, подарить им новые ощущения. Инновационное отличие симулятора в том, что очки виртуальной реальности позволяют пользователю видеть изображение вокруг себя на 360 градусов при поворотах головы. При этом платформа аттракциона реагирует на положение тела в пространстве и дает возможность управлять игрой. Поскольку пользователь влияет на процесс, ощущения от симулятора намного сильнее, а грань между виртуальным и реальным стирается.
Insta-принтер и хештег-панель. В промо-зоне МегаФона размещается брендированный инста-принтер, который в режиме онлайн печатает все фотографии гостей площадки, выложенные в Instagram под хештегом #megafonrock43. Рядом с инста-принтером расположен плазменный экран, на который в режиме онлайн транслируется фото, выложенные в инстаграм под хештегом мероприятия. 
Зона кастомизации. Помимо стандартных сувениров каждый посетитель концерта может создать свой уникальный сувенир с символикой мероприятия MegaFonLive. Для этого нужно отдать художникам любой аксессуар (футболки, сумки и пр.). Здесь же можно нанести временное тату.
Фотозоны. На промо-площадке работают две фотозоны: «Рок-звезда» и «Вместе по-настоящему», которые положительно повлияют на настроение участников.
Для топ-клиентов МегаФона оформлена VIP-зона МегаФона с выделенным танцполом и фуршетной линией. Также для СМИ организована пресс-зона перед сценой. 
На протяжении мероприятия пройдет массовая раздача брендированных промо-сувениров (палки-стучалки) всем посетителям концерта, которые можно активно использовать во время выступления артистов и делать фото с необычным сувениром.
Во время мероприятия буде организован телемост, соединяющий две сцены в разных городах, где состоятся одновременно концерты популярных звезд российской рок-музыки. То есть на экранах, установленных на площадях, будет транслироваться все происходящее в другом городе. 
На открытии концерта примет участие глава города Кирова Владыкин Валерий Николаевич и директор Кировского РО УФ ПАО «МегаФон» Женихов А.Б. 
Результатом мероприятия станет демонстрация возможностей высоких технологий и качественной связи компании ПАО «МегаФон», которые способны объединять людей, невзирая на расстояния. 
Мероприятие будет освещаться через партнеров СМИ, проводиться в г. Кирове, промо период – 29.07.2018 г., тайминг – с 16.00 до 19.30 (3,5 часа). 
Следующим этапом процессом планирования и реализации мероприятия идет составление бюджета. Представим смету расходов с комментариями в таблице 6 (с комментариями в Приложении Д). 
Таблица 6 – Смета расходов на мероприятие «MegaFonLive»
	
	Основные расходы
	Кол-во
	Кол-во часов в день
	Цена за единицу руб. без НДС
	Итого руб. без НДС

	1
	Услуги промоутера
	8
	7
	200,00р.
	11 200,00р.

	2
	Услуги ведущего
	1
	3
	2 200,00р.
	6 600,00р.

	3
	Услуги охраны
	3
	4
	220,00р.
	2 640,00р.

	4
	Услуги охраны (с 00:00 до 12:00/ с 18:00 до 21:00)
	2
	15
	220,00р.
	6 600,00р.

	5
	Услуги супервайзера с личным автомобилем
	2
	7
	220,00р.
	3 080,00р.

	6
	Услуги профессионального фотографа
	2
	4
	1 500,00р.
	10 500,00р.

	7
	Услуги технического специалиста 
	2
	14
	330,00р.
	9 240,00р.

	8
	Услуги технического специалиста (IT)
	1
	28
	550,00р.
	15 400,00р.

	9
	Услуги по надувке брендированного промо-сувенира "надувные палки-стучалки"
	1
	
	1 500,00р.
	1 500,00р.

	10
	Упаковка для транспортировки - стрейч-пленка, за кв. м
	15
	
	4,00р.
	60,00р.

	11
	Упаковка для транспортировки - пузырьковая пленка, за кв. м
	10
	
	15,00р.
	150,00р.

	12
	Услуги по организации музыкального сопровождения
	1
	4
	2 200,00р.
	8 800,00р.

	13
	Услуги по аренде складного стола
	2
	
	700,00р.
	1 400,00р.

	14
	Услуги по аренде журнального стола
	2
	
	370,00р.
	740,00р.

	15
	Услуги по аренде круглого барного стола на одной ножке
	1
	
	800,00р.
	800,00р.

	16
	Услуги по аренде пластикового стула
	5
	
	150,00р.
	750,00р.

	17
	Услуги по аренде модульного шатра типа "Пагода" 5х5 м, высота 2,5 м.
	1
	
	17 670,00р.
	106 020,00р.

	18
	Услуги по аренде плазменной панели, 52", с доставкой 
	2
	
	4 000,00р.
	8 000,00р.

	19
	Услуги по аренде стойки для плазменной панели 40/52'', с доставкой 
	2
	
	1 200,00р.
	2 400,00р.

	20
	Услуги по аренде insta-принтера, печать до 500 фотографий, с доставкой 
	1
	
	4 000,00р.
	4 000,00р.

	21
	Аренда уличной тритикс-конструкции для размещения баннера, 2,5*5,0 м.
	1
	
	9 000,00р.
	9 000,00р.

	22
	Транспортные расходы при организации мероприятия (грузовой автомобиль) 
	1
	
	20,00р.
	34 000,00р.

	23
	Услуги химчистки промо-одежды
	12
	
	280,00р.
	3 360,00р.

	24
	Услуги по аренде фото-квадрокоптера
	1
	
	3 600,00р.
	3 600,00р.

	25
	Услуги по аренде флипчарта с магнитно-маркерной доской
	1
	
	378,00р.
	378,00р.

	26
	Палки-стучалки
	6000
	
	2,00р.
	12 000,00р.

	27
	Значки
	2000
	
	2,00р.
	4 000,00р.

	28
	Браслеты
	2000
	
	3,00р.
	6 000,00р.

	29
	Временное тату
	4
	
	100,00р.
	400,00р.

	30
	Акриловая краска для рисования по ткани
	4
	
	155,00р.
	620,00р.

	Итого                       без НДС
	Основные расходы
	
	
	
	268 438,00 р.

	
	НДС
	18%
	
	
	48 318,84 р.

	Итого                       с НДС
	Основные расходы 
	
	
	
	316 756,84 р.

	

	
	Услуги третьих лиц
	Кол-во
	Кол-во часов
	Цена за еденицу руб. без НДС
	Итого руб. без НДС

	1
	Покупка кисточки (губки) для рисования
	1
	1
	14,62р.
	14,62р.

	2
	Покупка перманентных маркеров (для МК "Панно")
	10
	1
	55,00р.
	550,00р.

	3
	Картон белый 10 листов
	1
	1
	34,00р.
	34,00р.

	4
	Кейтеринг
	1
	4
	4 000,00
	16000,00р.

	5
	Аренда ноутбука для МК
	1
	1
	1 500,00р.
	4 500,00р.

	6
	Удлинитель на катушке, 20 м
	3
	1
	1 279,00р.
	3 837,00р.

	Итого                       без НДС
	Услуги третьих лиц
	
	
	
	23 435,62р.

	
	АК 
	7%
	
	
	1 640,49р.

	
	Итого с АК руб. без НДС
	
	
	
	25 076,11р.

	
	НДС
	18%
	
	
	4 513,70р.

	Итого                      с НДС
	Услуги третьих лиц
	
	
	
	29 589,81р.

	
	
	
	
	
	

	
	Итого с АК без НДС
	
	
	
	293 514,11р.

	
	НДС 18%
	18%
	
	
	52 832,54р.

	
	Итого с НДС
	
	
	
	346 346,65р.



Общая потребность в затратах составляет 346 346,65 руб. 
Последним этапом процесса планирования и реализации event-мероприятия является его анализ эффективности. 
Как уже отмечалось в первой главе систему оценки эффективности можно разделить на две группы: систему, основанную на применении количественных (финансовых) показателей, и систему, основанную на качественных (нефинансовых) показателях.
В таблице 7 представлены показатели оценки эффективности предлагаемого мероприятия, а также проведено сравнение эффективности предлагаемого мероприятия с ранее проведенными мероприятиями.
Таблица 7 – Качественные (нефинансовые) показатели оценки эффективности предлагаемого мероприятия на основе BTL технологий
	Показатели
	Мероприятие
«MegaFonLive»
	Мероприятие
«Бизнес-завтрак»
	Мероприятие
«B2G-семинар»
	Мероприятие
«День города»

	Отклики в соцсетях на проведенное мероприятие
	800
	21
	23
	450

	Количество новых клиентов, привлеченных непосредственно на конкретном мероприятии
	60
	8
	9
	23

	Наличие положительных отзывов
	Да
	Да 
	Да
	Да



Качественные показатели мероприятия «MegaFonLive» предполагаются лучше, чем по проведенным. Количество выложенных фотографий в соцсети по итогам мероприятия составят более 800 публикаций, количество новых клиентов – не менее 60. Участники оставят только положительные отзывы и останутся довольны проведением мероприятия.
В таблице 8 представлены количественные (финансовые) показатели оценки эффективности маркетинговой деятельности на основе BTL технологий с учетом совершенствования данной деятельности на предприятии.
Таблица 8 – Количественные (финансовые) показатели оценки эффективности маркетинговой деятельности на основе BTL технологий с учетом совершенствования данной деятельности на предприятии
	Показатели
	2016 г.
факт
	2018 г.
проект
	2018 г. в % к 2016 г.

	Доля рынка, %
	35
	36
	-

	Выручка на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии, 
тыс. руб.
	2 225
	2 300
	103,37

	Прибыль на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии, 
тыс. руб.
	1 123
	1 147
	102,14

	Соотношение фактиче-ской и плановой выручки
	0,9
	1,1
	122,22

	Выручка на одного клиента, тыс. руб.
	3,1
	3,3
	106,45

	Индекс роста покупате-лей
	0,959
	0,963
	100,42



Количественные показатели Кировского РО увеличатся за счет совершенствования маркетинговой деятельности на основе BTL технологий: доля рынка на 1% по сравнению 2018 г. с 2016 г., выручка и прибыль на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии – на 3,37% и 2,14%, выручка на 1 клиента – 6,45%, индекс роста покупателей – 0,42%. Плановая выручка будет перевыполнена на 22,22%. 
Совершенствование маркетинговой деятельности Кировского РО ПАО «МегаФон» на основе BTL технологий на рынке услуг мобильной связи Кировской области позволит организации усилить свою рыночную позицию и повысить экономическую эффективность деятельности в условиях насыщения рынка, удержать действующих и привлечь потенциальных клиентов. 





Выводы и предложения
В настоящее время экономика в РФ нестабильна. Ни одна организация в системе рыночных отношений не может нормально функционировать без маркетинговой службы на предприятии. И полезность маркетинга с каждым моментом все возрастает. Это происходит потому, что потребности людей, как известно, безграничны, а ресурсы предприятия ограничены. Каждый субъект имеет определенные потребности, удовлетворить которые не всегда качественно удается. К каждому необходим свой индивидуальный подход. Поэтому, в новых условиях выживает та организация, которая может наиболее точно выделять и улавливать разнообразие вкусов. Не исключением является рынок мобильной связи, который часто обращается к маркетингу для эффективности его деятельности.
На сегодняшний день операторы по всей России предлагают своим абонентам одни из самых современных видов мобильной связи. Компании ведут отчаянную конкурентную борьбу между собой за каждого клиента. Именно поэтому наиболее эффективными стали те рекламные инструменты воздействия на покупателей, которые помогают донести исключительное предложение до каждого потребителя. Чтобы удержать действующих и привлечь новых клиентов, операторы используют BTL технологии.
На основе изучения теоретических материалов сформулировано понятие «BTL технологии», как один из видов интегрированных маркетинговых коммуникаций, предполагающий прямое воздействие на конечного потребителя в местах продаж или зонах принятия решения о покупке с учетом его предпочтений и возможностей организации.
Проведенный анализ трудов ученых показывают важность маркетинговой деятельности на основе BTL технологий в системе отношений функционирования организации для ее полноценного развития и расширения масштабов деятельности. Ее эффективность, как и самой коммерческой деятельности, будет максимальной, если реализуются все функции. При выполнении этого условия организация полностью удовлетворит потребности клиентов и получит желаемую прибыль. 
После проведения организацией мероприятия необходимо осуществлять оценку его эффективности, чтобы понять выполнение поставленных целей и достигнутых результатов. Эффективность  BTL технологий  – это комплексный показатель, призванный оценить полученный результат от  реализации маркетингового мероприятия с ожидаемым, а также рассматривать изменение в отношении восприятия ценностей брэнда индивидом. 
Разнообразие различных подходов к оценке эффективности маркетинговых мероприятий требует выработки комплексного подхода, соединяющего в себе ряд показателей, наиболее полно отражающих эффективность маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий.
В работе разработана и предложена методика комплексной оценки эффективности маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий, в которой показатели разделены на 2 группы: количественные (финансовые) и качественные (нефинансовые).  Количественные показатели включают долю рынка, выручку на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии, прибыль на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии, соотношение фактической и плановой выручки, выручку на одного клиента, индекс роста покупателей. Качественные показатели состоят из откликов в соцсетях на проведенное мероприятие, количество новых клиентов, привлеченных непосредственно на конкретном мероприятии и наличия положительных отзывов. Количественные (финансовые) показатели отражают эффективность маркетинговой деятельности организации в динамике, то есть оценка происходит на постоянной основе за определенный период времени (за год), качественные (нефинансовые) показатели направлены на оценку конкретных мероприятий, проведенных на основе BTL технологий.
В диссертации был проведен анализ маркетинговой деятельности на основе BTL технологий Кировского РО УФ ПАО «МЕГАФОН». Рассмотрена структура и состав расходов на маркетинг в Кировском РО, в т.ч. BTL. На основе представленной методики эффективности проведена комплексная оценка эффективности маркетинговой деятельности организации BTL технологий в  Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН».
Для подтверждения общероссийских тенденций на рынке мобильной связи Кировской области было проведено маркетинговое исследование предпочтений. 
Проведенное исследование подтвердило, что жители Кировской области пользуются услугами мобильной связи. Наибольшее количество ответило, что считают своего оператора надежной компанией по качеству связи – 94,8%. Но, в тоже время, не все абоненты удовлетворены скоростью предоставления интернета: МТС – 27%, Теле2, Билайн – 25,9%, МегаФон – 6,3%, Yota – 3,7 %. Лучший результат по данному показателю у МегаФон и Yota (дочерняя компания МегаФона). Это подтверждает тот факт, что в Кировской области МегаФон предоставляет самый надежный и высокоскоростной интернет. Однако не все кировчане не знают, что МегаФон предоставляет самый высокоскоростной интернет, кроме абонентов самого оператора.
В ходе исследования выяснилось, что преобладающая часть респондентов обращает внимание на ивенты – яркие, запоминающиеся мероприятия. До проведения опроса респонденты посещали массовые мероприятия, организованные коммерческими компаниями – 52%. Около 30% участников после проведения мероприятия стали лучше ориентироваться в товарах/услугах компании, 16% – стали абонентами/покупателями компаниями, 13% – не изменилось отношение, а 41% – не посещали мероприятия. Это доказывает, что массовые мероприятия результативны и необходимы в осуществлении. 
На вопрос «Компания МегаФон планирует провести мероприятие, где Вы можете увидеть своими глазами быструю передачу скорости интернета. Заинтересует оно Вас?» наибольшее количество респондентов ответило «да» – 66,7%, что подтверждает проведение ивента.
Была проанализирована зависимость предпочтения формата мероприятия в зависимости от возрастных групп. В возрастной категории преобладают респонденты 25-35 лет, которые бы предпочли формат мероприятия – концерт. 
Респонденты хотели бы посетить концерт, если он состоялся летом, на улице и в выходной день с сопровождением рок-музыки и использованием мобильных технологий.
Следовательно, необходимо провести event – концерт, который положительно повлияет на взаимоотношения с настоящими и будущими клиентами.
В работе представлены мероприятия и рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности организации на основе BTL технологий в Кировском РО УФ ПАО «МЕГАФОН». Предложена организация event-мероприятия «MegaFonLive» с целью – предоставить возможность жителям Кировской области прочувствовать на собственном опыте, как бренд МегаФон способствует физическому сближению и обмену эмоциями между людьми благодаря качественной мобильной связи. По результатам проведения мероприятия планируется улучшение как качественных, так и количественных показателей. 
Совершенствование маркетинговой деятельности Кировского РО ПАО «МегаФон» на основе BTL технологий на рынке услуг мобильной связи Кировской области позволит организации усилить свою рыночную позицию и повысить экономическую эффективность деятельности в условиях насыщения рынка, удержать действующих и привлечь потенциальных клиентов.
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Приложения


Приложение А
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Рисунок А.1 – Уральский филиал ПАО «МегаФон»


Приложение Б
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Рисунок Б.1 – Структура управления Кировского РО УФ ПАО «МегаФон»


Приложение В
Уважаемый респондент!

С целью изучения специфики маркетинговой деятельности на рынке услуг мобильной связи в Кировской области, Вам будет предложено несколько вопросов, выберите вариант ответа, наиболее соответствующий вашему мнению. Необходимо ответить на все вопросы. Ваше мнение очень важно для нас.

1. Абонентом какого оператора мобильной связи Вы являетесь? (если у Вас несколько sim-карт, выберите самого часто используемого)
· МТС
· МегаФон
· Теле2
· Билайн
· Yota
· свой вариант______________________
2. Что в данном операторе Вас устраивает? (отметьте все подходящие варианты)
· стоимость услуг
· наличие удобного мобильного приложения
· качество связи
· наличие бонусов
· его имидж 
· свой вариант______________________
3. Какой период времени Вы являетесь клиентом оператора?
· менее 1 года
· 1 год
· 2-5 года
· более 5 лет

4. Считаете ли Вы компанию надежным оператором по качеству связи? 
· да
· нет

5. Вы удовлетворены скоростью предоставления интернета оператором?
· да
· нет

6. Знаете ли Вы, что компания МегаФон предоставляет самый высоко-скоростной интернет в Кировской области?
· да
· нет

Продолжение Приложения В

7. На какие мероприятия по продвижению услуг мобильной связи Вы обращаете внимание? (отметьте все подходящие варианты)
· телевизионный маркетинг 
· наружная реклама
· радио реклама
· электронная реклама
· интернет-реклама
· ивенты - яркие, запоминающиеся мероприятия (спортивные события, концерты и т.д.)
· лифлетинг - раздача листовок
· свой вариант______________________
8. Вы посещали когда-нибудь массовое мероприятие, организованное коммерческой компанией? 
· да, в этом году
· да, в прошлом году
· да, 2-5 года назад
· да, более 5 лет назад
· нет
9. Произошли ли у Вас изменения в поведении/отношении к компании после посещения мероприятия?
· да, стал лучше ориентироваться в товарах/услугах компании
· да, стал абонентом/покупателем компании
· не изменилось отношение
· не посещал мероприятий

10. Компания МегаФон планирует провести мероприятие, где Вы можете увидеть своими глазами быструю передачу скорости интернета. Заинтересует оно Вас?
· да
· нет
· мне все равно
11. Какой формат мероприятия мог бы наиболее привлечь Ваше внимание?
· фестиваль
· выставка
· концерт
· ярмарка
· спортивное соревнование
· свой вариант______________________


Продолжение Приложения В
12. В какое время года Вы бы хотели сходить на мероприятие?
· лето
· осень
· зима
· весна
13. Где Вы предпочитаете посетить мероприятие?
· в здании компании
· вне здания компании
· на улице
· свой вариант______________________

14. Вы приняли бы участие в мероприятии, если бы оно состоялось?
· в рабочее время
· сразу после работы
· позднее вечером
· во время выходных

15. Какой жанр музыки Вы предпочитаете?
· кантри
· джаз
· классика
· поп-музыка
· рок-музыка
· хип-хоп
· рэп
· свой вариант______________________
16. Как Вы относитесь к современным мобильным технологиям?
· положительно
· средне
· отрицательно
17. Являетесь ли Вы активным пользователем социальных сетей?
· да
· нет
18. Выберите Ваш возрастной интервал?
· до 25 лет
· 25-35 лет
· 35-45 лет
· 45-55 лет
· старше 55 лет
Продолжение Приложения В

19. Укажите Ваш пол?
· мужской
· женский

20. Укажите Ваше семейное положение?
· женат/замужем
· не женат/не замужем

Спасибо за внимание!




Приложение Г
Выборка для определения процентных величин определяется на базе доли признака в генеральной совокупности. В отсутствие этой информации доля признака принимается равной 50.

где n – объем выборки;
z – нормированное отклонение, определяемое исходя из выбранного уровня доверительности, при α=95%;
p – найденная вариация для выборки, %;
q = (100 – р);
e – допустимая ошибка, %.
Допустимую ошибку примем 10%, а доверительную вероятность – 95%. Исходя из расчетов, следует произвести выборку 96 респондентов, чтобы провести исследование и сделать выводы. В исследовании инструментом измерений послужила номинальная и порядковая шкала. 


2

Приложение Д
	
	Основные расходы
	Кол-во
	Кол-во часов в день
	Цена за единицу руб. без НДС
	Итого руб. без НДС
	Комментарии

	1
	Услуги промоутера, 18+, модельная внешность
	8
	7
	200,00р.
	11 200,00р.
	Кол-во персонала: 1Ж (фотозона), 1М (oculus), 1M (инсталляция), 1Ж (инста-принтер),2Ж (палки-стучалки), 2М (зона кастомизации) Итого - 8 чел. 

	2
	Услуги ведущего (средний класс, промо)
	1
	3
	2 200,00р.
	6 600,00р.
	

	3
	Услуги охраны
	3
	4
	220,00р.
	2 640,00р.
	Охрана на мероприятии

	4
	Услуги охраны (с 00:00 до 12:00/ с 18:00 до 21:00)
	2
	15
	220,00р.
	6 600,00р.
	Охрана на монтаж/демонтаж

	5
	Услуги супервайзера с личным автомобилем
	2
	7
	220,00р.
	3 080,00р.
	СВ на мероприятии

	6
	Услуги профессионального фотографа (портретная, репортажная и пр. съемка)
	2
	4
	1 500,00р.
	10 500,00р.
	1 репортаж, 1 фотозона

	7
	Услуги технического специалиста (монтажные работы, электричество)
	2
	14
	330,00р.
	9 240,00р.
	Техник-электрик, в обязанности входит монтаж электрооборудования и проведение электрики к шатрам + обязанности по настройке генераторов, при необходимости подзарядке инсталляций, окулус + контроль работы оборудования в ходе мероприятия + демонтаж, подготовка к перевозке

	8
	Услуги технического специалиста (IT)
	1
	28
	550,00р.
	15 400,00р.
	Тех.специалист, отвечающий за работу технологического оборудования МФ (инсталляция, oculus), инста-принтера, а также подключение плазм и вывод на них фото по хештегу

	9
	Услуги по надувке брендированного промо-сувенира "надувные палки-стучалки"
	1000
	1
	1,50р.
	1 500,00р.
	 

	10
	Упаковка для транспортировки - стрейч-пленка, за кв. м
	15
	1
	4,00р.
	60,00р.
	 

	11
	Упаковка для транспортировки - пузырьковая пленка, за кв. м
	10
	1
	15,00р.
	150,00р.
	 

	12
	Услуги по организации музыкального сопровождения на уличной площадке от 100 м2 (городская площадь, парки и пр.)
	1
	4
	2 200,00р.
	8 800,00р.
	 

	13
	Услуги по аренде складного стола, цвет - белый/ зеленый/ фиолетовый, с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	2
	1
	700,00р.
	1 400,00р.
	1 стол для инста-принтера, 1 стол для звукорежиссера

	14
	Услуги по аренде журнального стола, цвет - белый/ зеленый/ фиолетовый, с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	2
	1
	370,00р.
	740,00р.
	1 стол для ЗК, 1 стол для ноутбука тех.специалиста


	15
	Услуги по аренде круглого барного стола на одной ножке, с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	1
	1
	800,00р.
	800,00р.
	1 стол для фотографий инсталляции

	16
	Услуги по аренде пластикового стула, цвет - белый/ зеленый/ фиолетовый, с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	5
	1
	150,00р.
	750,00р.
	1 стул для МФРитейл, 1 стул для звукорежиссера, 3 стула в тех.шатер для отдыха персонала в нерабочее время

	17
	Услуги по аренде модульного шатра типа "Пагода" 5х5 м, высота 2,5 м, с вентиляционным каналом, белый цвет, с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	1
	1
	17 670,00р.
	106 020,00р.
	 

	18
	Услуги по аренде плазменной панели, 52", с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	2
	1
	4 000,00р.
	8 000,00р.
	 

	19
	Услуги по аренде стойки для плазменной панели 40/52'', с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	2
	1
	1 200,00р.
	2 400,00р.
	 

	20
	Услуги по аренде insta-принтера, печать до 500 фотографий, с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	1
	1
	4 000,00р.
	4 000,00р.
	 

	21
	Аренда уличной тритикс-конструкции для размещения баннера, 2,5*5,0 м, включая все необходимые утяжелители, включая доставку на площадку мероприятия в пределах города
	1
	1
	9 000,00р.
	9 000,00р.
	Стойка для фотозоны

	22
	Транспортные расходы при организации мероприятия (грузовой автомобиль, грузоподъемность до 5т включительно)
	1
	1
	20,00р.
	34 000,00р.
	Транспортировка оборудования Екб-Киров-Екб, километраж по трассе

	23
	Услуги химчистки промо-одежды
	12
	1
	280,00р.
	3 360,00р.
	Количество комплектов: 8 промоутеров, 1 фотограф, 1 ведущий,  2 консультанта МФ. Всего - 12 комплекта

	24
	Услуги по аренде фото-квадрокоптера, управление через Wi-Fi, радиоканал, скорость полета до 16 м/c, высота полета до 6000 м, время полета до 25-30 мин, c камерой (12 МП), запись видео (1080p), GPS, с доставкой на площадку мероприятия в пределах города, за полет
	1
	1
	3 600,00р.
	3 600,00р.
	 

	25
	Услуги по аренде флипчарта с магнитно-маркерной доской, высота от 100 до 190 см, размер доски 65*100 см, включая магниты (цвет - зеленый/ белый/ фиолетовый), с доставкой на площадку мероприятия в пределах города
	1
	1
	378,00р.
	378,00р.
	 

	26
	Палки-стучалки
	6000
	 
	2,00р.
	12 000,00р.
	 

	27
	Значки
	2000
	 
	2,00р.
	4 000,00р.
	 

	28
	Браслеты
	2000
	 
	3,00р.
	6 000,00р.
	 

	29
	Временное тату
	4
	
	100,00р.
	400,00р.
	 

	30
	Акриловая краска для рисования по ткани, цвет - зеленый, фиолетовый, не менее 60 мл, с доставкой на склад Заказчика, за шт
	4
	
	155,00р.
	620,00р.
	Два мастер-класса (футболки, сумки), расход 10 мл/чел, всего необходимо 240 мл

	Ито-
го                       без НДС
	Основные расходы
	 
	 
	
	268 438,00 р.
	 

	
	НДС
	18%
	
	
	48 318,84 р.
	 

	Ито-
го                       с НДС
	Основные расходы 
	 
	 
	
	316 756,84 р.
	 

	
	Услуги третьих лиц
	Кол-во 
	Кол-во часов
	Цена за еденицу руб. без НДС
	Итого руб. без НДС
	 Комментарии 

	1
	Покупка кисточки (губки) для рисования
	1
	1
	14,62р.
	14,62р.
	 

	2
	Покупка перманентных маркеров (для МК "Панно")
	10
	1
	55,00р.
	550,00р.
	 

	3
	Картон белый 10 листов
	1
	1
	34,00р.
	34,00р.
	Для МК по декорированию футболок (подкладывается под изделие)

	4
	Кейтеринг
	1
	4
	4 000,00
	16000,00р.
	

	5
	Аренда ноутбука для МК
	1
	1
	1 500,00р.
	4 500,00р.
	1 ноутбук в зону МК, 2 ноутбука в зону инста-принтера (1 к принтеру, 1 к плазме)

	6
	Удлинитель на катушке, 20 м
	3
	1
	1 279,00р.
	3 837,00р.
	 

	Ито-го                       без НДС
	Услуги третьих лиц
	 
	 
	
	23 435,62р.
	 

	
	АК 
	7%
	
	
	1 640,49р.
	 

	
	Итого с АК руб. без НДС
	
	
	
	25 076,11р.
	 

	
	НДС
	18%
	
	
	4 513,70р.
	 

	Ито-го                      с НДС
	Услуги третьих лиц
	 
	 
	
	29 589,81р.
	 

	
	
	
	
	
	
	

	 
	Итого с АК без НДС
	 
	 
	
	293 514,11р.
	 

	 
	НДС 18%
	18%
	 
	
	52 832,54р.
	 

	 
	Итого с НДС
	 
	 
	
	346 346,65р.
	 





Показатели


Количественные
(финансовые)
- Доля рынка
- Выручка на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии
- Прибыль на 1 рубль маркетинговых затрат на BTL технологии
- Соотношение фактической и плановой выручки
- Выручка на одного клиента
- Индекс роста покупателей


Качественные
(нефинансовые)
- Отклики в соцсетях на проведенное мероприятие
- Количество новых клиентов, привлеченных непосредственно на конкретном мероприятии
- Наличие положительных отзывов








Объем BTL-услуг, млрд. руб.	2012 г	2013 г	2014 г	2015 г	2016 г	80.400000000000006	90.6	98.1	88.3	94.5	


Расходы на маркетинг, тыс. руб.	
2014 год	2015 год	2016 год	9512	9112	8765	
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