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Многие белорусские производители считают, что успех их това

ра на рынке определяется его реальными преимуществами в цене, 

качестве, широте ассортимента перед товарами :конкурентов. Но в 

условиях обостряющейся конкуренции этого уже недостаточно, 

особенно на наиболее быстро развивающихся рынках. В Беларуси 

одним из таких рынков является рынок со·говой связи. В настоя

щее время на рынке сотовой связи появился яркий пример репози

ционирования предприятия - предприятие "БелСел" вывело на 

рынок новый продукт - стандарт сотовой связи cdma2000. Изуче
ние всех событий, происходящих на рынке сотовой связи, в рек

ламной кампании предприятия, позволяет проанализировать пред

принятые шаги, выявить недостатки проводимого репозициониро

вания, выработать рекомендации по их устранению. 
Реnозиционирование осуществляется посредством следующих 

приемов. 

1. "БелСел" использует два типа репозиционирования: 
явное репозиционирование нового стандарта cdma2000 - изме

нены и товар, и целевой рынок. Предприятие переносит имидж 

своего продукта на имидж компании в целом. Таким образом, ком

пания перемещается в верхние эшелоны рынка, вводя новый ассор

тимент, с целью удовлетворения запросов новых целевых потреби

телей - бизнес аудитории, абонентов, использующих сотовую 

связь для работы; 

скрытое репозиционирование прежнего стандарта NMT - тот 

же товар переориентирован на другой сегмент рынка. Услуги стан

дарта NMT позиционируются как связь для потребителей с невысо
ким уровнем доходов. 

2. Компания изменяет мнение потребителей о собственной мар
ке путем проведения рекламных компаний, PR, совершенствова

liИя личных продаж и др.; 
3. Одновременно компания предпринимает попытку репозици

оаирования конкурентов. Компании "Мобильная цифровая связь" 
и "Мобильные ТелеСистемы" преподносятся как операторы с уста-
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ревающими, вчерашними технологиями и ограниченными во3_ 

можностями. 

4. Предприятие использует принцип "первенства", рекомендо
ванный Дж. Траутом и Э. Райзом, - позиции первой закрепившец_ 

ся в сознании марки гораздо сильнее, чем позиции всех последу

ющих марок. 

5. Разработан весь комплекс маркетинга на основе выбранного 
позиционирования. В области ценовой политики для нового пр0_ 

дукта применен совершенно новый уникальный подход к тариф

ной политике. 

Вместе с тем в процессе репозиционирования предприятие мо

жет столкнуться с проблемой прочных ассоциаций потребителей:, 

связанных с прежним позиционированием, что может затруднить 

процесс изменения сознания потребителей. Поэтому для успеха 

проводимого репозиционирования можно рекомендовать следу

ющее: 

проводить работу, направленную на информирование и доказа

тельство того, что продукт имеет значимые преимущества, никем 

до этого не предлагавшиеся; 

выводить новый продукт под новой маркой. Этот прием был ус
пешно использован оператором сотовой связи "Дельта Телеком" 

(Санкт-Петербург), который вывел стандарт cdma2000 под маркой 
SkyLink; 

проводить маркетинговые исследования в области анализа мо

тивации покупательского поведения, изучения потенциальной ем

кости рынка, тестирования концепции нового продукта. Репозици

онирование еще не закончено и в случае необходимости его можно 
скорректировать; 

уточнить коммуникационную стратегию . В коммуникациях 

одновременно с подчеркиванием уникальности товар противопос

тавляется товарам конкурентов, сравниваются параметры и свой

ства. Это ошибочная стратегия. Компании следует придерживать

ся уникального позиционирования, поскольку стандарт cdma2000 
является товаром-заменителем для услуг стандарта GSM, так как 
основывается на совершенно новой уникальной технологии; 

учитывать характерную для услуг сотовой связи миграцию по
зиционирования по оси: "элитный продукт" - доступный про
дукт" - "продукт повседневного пользования". 

Осуществленное репозиционирование продлило жизненный 
цикл "БелСел". Первые результаты этих мероприятий проявились 
в резком росте продаж услуг стандарта NMT, привлечении в компа
нию крупных инвесторов. 
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