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Forutsattningarna f0r positionering

Innan du bestdammer dig for att positionera behéver du stalla dig sex grundldggande fragor:

Vilken position har vi nu? Marknadsfoéring bérjar inte med produkter och produktutveckling, inte
med tillverkning och distribution och inte ens med marknadsféringsplanering - det borjar med de
tankbara kundernas hjarnor. Du maste forst av allt ta reda pa vad som finns dar nu. Det kan du inte
gbra genom att lyssna pa medarbetare i foretaget. Du maste fa det direkt fran kunderna genom en
professionell marknadsundersékning. Var befinner vi oss i férhallande till andra? Finns vi dar éver
huvud taget? For att positionering ska lyckas maste du knyta din produkt till de foérestallningar som
redan finns i kundernas medvetande.

Vilken position vill vi ha? Var vill vi befinna oss inne i huvudet pa de tankbara kunderna? Det ar
meningslost att strava efter att na en position som redan &r upptagen av nagon annan. Lika men-
ingslost ar en position som ligger sa nara andra att det inte gar att skilja den fran konkurrenterna.
Det finns en gréns for hur manga medelstora, medelbra och medeldyra japanska bilar folk kan halla
reda pa. Definiera framfor allt inte den position du vill na fér brett. Férsok inte vara allt for alla. Lagg
dig hellre pa en smal, fokuserad position.

Vem maste vi besegra? Marknadsféring &r alltid en fraga om att évertraffa konkurrenterna i ett
eller flera avseenden. Det sakraste ar att forsoka hitta en position som ingen annu har ett fast grepp
om. D& kan du ta den snabbare och med mindre anstrangning. Men ofta behéver du positionera
bort en produkt, en produktkategori eller till och med en teknologi fér att na en tillrackligt attraktiv
position. Du maste veta vem du konkurrerar med. Du bor dgna lika mycket tid at att tdnka igenom
hur konkurrenterna kommer att regera som du &gnar tid at att tanka igenom hur du ska agera.

Har vi tillrdckligt med pengar? Det kostar att ta sig in i och halla sig kvar i folks medvetande. Om
du inte har rad att investera tillrackligt mycket for att skara igenom kommunikationsbruset och halla
ett hdgt kommunikationstryck pa kunderna, ar risken stor att en starkare konkurrent gar in och tar
over din noggrant uttankta position. Det finns tva satt att minska risken for det (utéver att budget-
era realistiskt): a) Lagg dig pa en smal, specialiserad position hellre &n pa en bred och generaliserad.
b) Rulla ut positioneringen gradvis. Borja pa din viktigaste geografiska marknad och ga vidare till
land efter land efter hand som du nar framgang.

Kan vi halla ut? Positionering &r inget som sker 6ver en natt. Det kan ta ar innan resultaten kom-
mer pa allvar - men nar de gor det ar det val vart besvaret och kostnaderna. Kom ihag att position-
ering ar en strategi. | regel ska foretaget aldrig behéva andra pa sin grundlaggande positionering.
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Taktiken for att genomféra den behdver du dédremot &ndra ofta for att utnyttja mojligheter och
hinder som uppenbarar sig och beméta konkurrenternas manévrer. Det géller att fortlépande hitta
nya och battre satt att kommunicera och dramatisera meddelandena.

Kan vi sjalva motsvara positioneringen? Kommer vi att ha resurser fér den nédvandiga produk-
tutvecklingen? Har vi vagen framat fri sa att vi inte riskerar att hamna i en teknisk atervandsgrand?
Kan vi utbilda medarbetarna sa att de upptrader gentemot kunderna pa ett satt som stammer &ver-
ens med den valda positioneringen? Kan vi styra marknadskommunikationen sa att den konsekvent
ger ratt intryck? Reklamfolk tycker ofta att positionering hdmmar deras kreativa frihet. Det gor po-
sitionering utan tvivel, och det ska den gora. Kreativitet i sig sjalv saknar varde. Den &r ett medel for
att nd ett mal. Kreativiteten bidrar bast ndr den fokuseras mot malet genom en klar positionering.



