MATBART

Sex av tio tunga chefer utan

Manga marknads- och
informationschefer har

en luddig uppfattning om
styrkan i foretagets eget
varumérke. Det visar farska
siffror som grundar sig pa
intervjuer med 104 besluts-
fattare.

varumArxs Undersokning-
en har genomforts av varu-
mérkesbyrdn Kundskaparna
och baserar sig pa telefon-
intervjuer med 104 marknads-
och informationschefer i storre
foretag i Stockholmsomradet
med omnejd.

P& frdgan "Har ni kunskap
om er varuméarkeskdnnedom”
svarar bara 15 procent av che-
ferna att de har information
om hur starkt deras varuméarke
4r pa marknaden. Resten har

en ungefarlig bild, gissar, har
ingen aning eller svarar att det
ar hemligt.

- Det dr Overraskande och
oroande att sd f& marknads-
och informationschefer har
kunskap om var det egna varu-
miérket star ndgonstans, siger
Michael Zajicek, vd pa Kund-
skaparna.

Overskattning

En majoritet av marknads- och
informationscheferna  over-
skattar dessutom styrkan i det
egna varumarket. Manga upp-
skattar kdnnedomen om det
egna varumarket i malgrup-
pen till 45 procent.

- Enligt véra egna mat-
ningar ligger kdnnedomen i
malgruppen oftast kring 30
procent, sdger Michael Zaji-

cek. Det innebar att ménga
marknadschefer  overskattar
det egna varumarkets styrka
med ndrmare 50 procent.

- Det visar ocksé hur farligt
det ar att gissa sig fram. Har
man inte fakta om det egna
varumarket tenderar man att
6vervardera det.

Enligt Michael Zajiceks erfa-
renhet blir ménga kunder for-
vanade nér de far se resultatet
av en varumaérkesanalys.

Bara 9 procent av de till-
fragade foretagen genomfor
regelbundet varumaérkesun-
dersokningar, enligt Kundska-
parnas undersokning.

Vanligaste typen av under-
sokningar bland de tillfragade
foretagen ér i stéllet kvalitets-
undersokningar. 13 procent
av de tillfragade lagger sina
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pengar pa kvalitetsundersok-
ningar.

Var tredje marknadsforare
uppger dessutom att priset ar
den starkaste konkurrensfor-
delen.

- Det dr oroande eftersom
varumaérkesbyggande just
handlar om att lyfta positio-
nen s att prisdiskussionen far
mindre betydelse, sdger Mi-
chael Zajicek.

Overskattning
P& frdgan "Hur arbetar ni for
att na era marknads- och varu-
markesmal?” svarar bara var
femte marknadschef att han
eller hon har utarbetat en varu-
markesstrategi. Annu firre, 4
procent, arbetar regelbundet
med kdrnvarden.

- Undersokningens resultat

koll pa egna varumarket

véacker fragan om hur sam-
arbetet mellan foretag och
reklambyrd ser ut. Vem styr
vem? sdger Michael Zajicek.

Enligt undersdkningen har
industriféretag, som byggfore-
tag, bast koll pé sina varumér-
ken. Sémre stillt dr det med
tjdnsteforetag.

- Tjénsteforetag har ofta
svarare och komplexare silj-
processer dér det kan vara sva-
rare att mata kinnedom, séger
Michael Zajicek.

Enligt Michael Zajicek ér det
svart att hamta hem en varu-
maérkeskampanj under ett och
samma budgetar. Regelbund-
na métningar av varumérkets
styrka kan vara ett viktigt
komplement.

BERNTHERMELE
bernt.hermele@resume.se

tsméatning hos kund

Sa hir 16d fragorna i tur och ordning: 1. Vilka typer av undersékningar gors for att séikerstilla marknads- och varumiirkesarbetet? 2. Hur arbetar ni fér att na era marknads-

och varumérkesmal? 3. Har ni kunskap om er varumirkeskinnedom.

KALLA: KUNDSKAPARNA

Madiearkivet ar Nardenc ctareta nvhetcarkiv med
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