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Woord vooraf

Deze eindverhandeling kadert in mijn opleiding tot handelsingenieur, major marketing, aan
de Universiteit Hasselt. Door mijn interesse in alles wat met marketing te maken heeft, lag
de keuze voor mijn afstudeerrichting voor de hand. Uit een aantal voorgestelde
marketingtopics koos ik als onderwerp van mijn eindverhandeling voor ‘De Meting van Brand
Equity’. Het leek mij immers fascinerend om de impact en de kracht van merken van

naderbij te bestuderen.

De vele ‘brand managers’ in ondernemingen zijn een illustratie van het feit dat merken een
zekere waarde hebben, en dat deze waarde ‘gemanaged’ moet worden. ‘Brand equity’ kan
gezien worden als een indicator voor de gezondheid van het merk en voor de kracht van het
merk bij de consument. Het is dus een zeer belangrijke tussenstap op de weg naar succes
voor bedrijven. Het belang van merken en van ‘brand equity’ wordt verder onderstreept door
het feit dat bijna alle producten of diensten tegenwoordig verbonden kunnen worden met

een merknaam.

Naast het feit dat ik deze eindverhandeling met grote interesse tot stand heb gebracht, heb
ik ook erg veel bijgeleerd over de wetenschappelijke methodiek in het algemeen en over
‘brand equity’ en de meting ervan in het bijzonder. Hoe meer ik mij verdiepte in het
onderwerp, hoe interessanter en boeiender het voor mij werd, en hoe meer gebeten ik was
om er nog meer over te weten te komen. Ik kan dan ook met zekerheid stellen dat deze

eindverhandeling een grote bijdrage heeft geleverd aan mijn vorming tot handelsingenieur.

Tim Jans
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Samenvatting

‘Brand equity’ heeft voor de merkeigenaar vele uiteenlopende voordelen. Omwille van deze
voordelen en de grote waarde van sterke merken voor de onderneming is het belangrijk om
de ‘brand equity’ van het merk/de merken in de portefeuille van de onderneming in het oog
te houden, dit wil zeggen de prestaties ervan in de markt en bij consumenten controleren,
evalueren en verzorgen. Dit vereist een methode om deze ‘brand equity’ op één of andere
manier te meten. Dit wordt dieper onderzocht in deze eindverhandeling. De centrale

onderzoeksvraag wordt daarom als volgt geformuleerd:

“Hoe kunnen ondernemingen hun ‘brand equity’ meten?”

De centrale onderzoeksvraag wordt onderzocht door middel van een literatuurstudie, een

bevraging van een bevoorrechte getuige en een praktijkstudie.

De meest gebruikte definitie van wat een merk is, stelt het volgende: “een naam, term,
design, symbool, of eender welk ander kenmerk dat de goederen of diensten van een
verkoper identificeert als verschillend van deze van andere verkopers” (AMA, 2007).
Sommige auteurs vinden echter dat men in de praktijk pas echt van een merk kan spreken
op het moment dat men ook echt een bepaalde graad van bewustzijn, reputatie,
voornaamheid, enz. tot stand heeft gebracht in de markt. Deze mening wordt in deze
eindverhandeling gevolgd.

Het gebruik van een merkenstrategie in plaats van een productstrategie brengt voor de
fabrikant veel voordelen met zich mee. Samengevat zijn dit financiéle voordelen (hogere
verkopen, hogere marges en de garantie op toekomstige inkomsten), strategische voordelen
(minder kwetsbaar voor aanvallen van concurrenten en een sterkere positie ten opzichte van
de handel) en managementvoordelen (gemakkelijker marktaandeel halen door lijnextensies,
merkextensies of transnationale extensies). Het grootste nadeel van een merkenstrategie

zijn de hogere reclamekosten

Het begrip ‘brand equity’ en het besef van de waarde van merken is vooral in de jaren
tachtig ontstaan en gegroeid. Men kan bijna stellen dat er evenveel definities als auteurs
over dit onderwerp zijn. Wanneer we op basis van alle definities zelf een definitie van
‘brand equity’ samenstellen, dan is ‘brand equity’ drieledig:

- ‘Brand equity’ omvat associaties en gedrag van consumenten van het merk

(*brand equity’ bij de consument).
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- ‘Brand equity’ zorgt voor blijvende competitieve voordelen (‘brand equity’ in de
markt).

- ‘Brand equity’ kan ook financieel benaderd worden en is dan de gekapitaliseerde
waarde van de winsten die kunnen worden toegeschreven aan het merk (‘brand

equity’ vanuit financieel oogpunt).

Ook over de componenten van ‘brand equity’ is er geen eensgezindheid in de literatuur.
De meest gevolgde visie is dat ‘brand equity’ bestaat uit vier componenten: het

merkbewustzijn, de waargenomen kwaliteit, de merkloyaliteit en merkassociaties.

Er zijn diverse redenen waarom ‘brand equity’ gemeten wordt. Zo wordt het gebruikt
om te helpen bij het bepalen van de marketingstrategie en bij het nemen van tactische
beslissingen. Verder kan het ook gebruikt worden om de omvang van een merk te
beoordelen, bijvoorbeeld wat betreft merkloyaliteit, merkbewustzijn, waargenomen kwaliteit
en andere merkassociaties, en om de effectiviteit van marketingbeslissingen te evalueren.
Het is ook een middel om de ‘gezondheid’ van het merk in het oog te houden. Tenslotte
wordt het soms ook gemeten om het merk een financiéle waarde te kunnen geven in de

balans en bij financiéle transacties.

De ideale meetmethode heeft tien gewenste eigenschappen. Helaas is er geen
meetmethode die aan alle criteria voldoet. De belangrijkste redenen voor een bedrijf om
‘brand equity’ te meten moeten daarom dienen als de maatstaf voor de bruikbaarheid van

een meetmethode. Deze redenen kunnen verschillen van bedrijf tot bedrijf.

Er wordt onderscheid gemaakt tussen drie categorieén metingen:
‘Customer mindset’ metingen: ‘brand equity’ bij de consument
- ‘Product-market level’ resultaten: ‘brand equity’ in de markt
- Financiéle metingen: ‘brand equity’ vanuit financieel oogpunt
Van elke categorie meetmethoden worden in de literatuurstudie een aantal voorbeelden

gegeven.

In de praktijkstudie wordt gekozen om de meetmethode van Aaker (1996b) toe te passen
in de markt van mobiele telefoons. De praktijkstudie richt zich op de vijf grootste merken in
deze markt, namelijk LG, Motorola, Nokia, Samsung en Sony Ericsson. Voor de verzameling

van de gegevens werd er gebruik gemaakt van een elektronische enquéte via het internet.

Wanneer we in de meetmethode gebruik maken van wereldwijde marktaandelen, dan is
volgens deze meting Nokia het sterkste van de vijf onderzochte merken van mobiele

telefoons. Vervolgens komt Samsung op de tweede plaats, gevolgd door Sony Ericsson, LG



en tenslotte Motorola. Wanneer we de marktaandelen bij de respondenten van de enquéte
hiervoor gebruiken, dan is Samsung het sterkste merk, gevolgd door Nokia. De positie van

de overige drie merken verandert niet.

In de enquéte werd gevraagd naar het geslacht van de respondent. Daardoor kan er worden
nagegaan of er verschillen zijn in de gewichten, berekend met SmartPLS, die mannen en
vrouwen toekennen aan de dimensies en de indicatoren. Hieruit blijkt dat mannen het
vooral belangrijk vinden dat het merk zich onderscheidt van zijn concurrenten, en dat ze het
gevoel willen hebben dat het merk veel waar voor haar geld biedt. Vrouwen hebben meer
punten waaraan ze belang hechten, waardoor deze elk afzonderlijk ook minder zwaar
doorwegen. Zij willen een merk waar ze al eens van gehoord hebben en dat ze interessant
vinden. Verder willen ze een merk waarvan ze denken dat het een hoge kwaliteit heeft en,

net zoals bij mannen, dat hen het gevoel geeft veel waar voor haar geld te bieden.

De merken Motorola en Sony Ericsson hebben een hogere ‘brand equity’ bij mannen dan bij
vrouwen. Voor de merken LG, Nokia en Samsung is de conclusie niet eenduidig. Deze
verschilt namelijk, afhankelijk van de manier waarop er gewichten worden toegekend aan de

verschillende dimensies van ‘brand equity’.

Vervolgens wordt in de praktijkstudie een grafische kaart opgesteld, zoals deze voorgesteld
wordt door ‘The House of Marketing’, een Belgisch marketingadviesbureau. Op de verticale
as vindt men ‘brand equity’ bij de consument, terwijl op de horizontale as de ‘brand equity’
wordt getoond in de markt. Op basis van de grafische kaart wordt voor elk merk een

aanbeveling geformuleerd.
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Hoofdstuk 1: Inleiding

1.1 Probleemstelling

Riezebos (1996, p.319) geeft de volgende definitie van ‘brand equity’: “Brand equity is de
mate waarin een merk waarde heeft voor de onderneming; deze waarde kan zich
manifesteren in financiéle, strategische en managementvoordelen.” Ook Kotler (2003) geeft
aan dat een hoge merkwaarde een bedrijf veel concurrentievoordelen geeft. Riezebos (1996)
stelt zelfs dat het succes van een onderneming voor een groot deel bepaald kan worden door

het succes van een merkenstrategie.

Omuwille van de bovenvernoemde voordelen en de grote waarde van sterke merken voor de
onderneming is het belangrijk om de ‘brand equity’ van het merk/de merken in de
portefeuille van de onderneming in het oog te houden, dit wil zeggen de prestaties ervan in
de markt en bij consumenten controleren, evalueren en verzorgen. Dit vereist een methode
om deze ‘brand equity’ op één of andere manier te meten. Op deze manier kunnen eventuele
problemen tijdig ontdekt en bijgestuurd worden. Zo beschrijft Riezebos (1996) de
merkenmonitor, die de componenten van de waarde van een merk op lange termijn
registreert. Een merkenmonitor kan bijvoorbeeld inzicht verschaffen in de impact van
externe factoren op het merk en de onderneming, of kan gebruikt worden als hulpmiddel in

het besluitvormingsproces.

Kotler (2003) vermeldt verder dat het voor marketeers zeer belangrijk is dat ze zorgvuldig
met hun merk omgaan om de merkwaarde te behouden. Merkwaarde wordt door sommige
analisten immers als hét duurzaamste kapitaalgoed van een bedrijf beschouwd. Om als
marketeer te weten hoe men de merkwaarde moet behouden, moet men om te beginnen

deze merkwaarde kunnen meten.
Daarnaast heeft merkwaardering nog andere voordelen, zoals onder andere het verwerven

van kredieten (merk als onderpand) of het bepalen van de waarde van een te acquireren
merk (Riezebos, 1996).

1.2 Centrale onderzoeksvraaqg

Omwille van de vermelde redenen in paragraaf 1.1 wordt de centrale onderzoeksvraag voor

deze eindverhandeling als volgt geformuleerd:



“Hoe kunnen ondernemingen hun ‘brand equity’ meten?”

Om een antwoord op deze vraag te kunnen formuleren, splitsen we deze vraag op in een
aantal deelvragen:
1. Wat is een merk?
Wat zijn de voordelen van het gebruik van een merk?
Wat is ‘brand equity’?
Wat zijn de bouwstenen van ‘brand equity’?
Wat zijn de verschillende manieren om ‘brand equity’ te meten?

o U s wWwN

Hoe wordt een dergelijke meting uitgevoerd?

De deelvragen zullen in de volgende hoofdstukken worden behandeld:
- Hoofdstuk II gaat dieper in op wat een merk is, welke soorten merken er zijn en wat
de voordelen van een merk zijn.
- Hoofdstuk III onderzoekt de vele uiteenlopende meningen en definities over wat
‘brand equity’ precies is en waaruit het is opgebouwd.
- Hoofdstuk IV beschrijft de verschillende categorieén meetmethoden, en geeft van

elke categorie enkele voorbeelden.

1.3 Onderzoeksopzet

Er wordt in deze eindverhandeling zowel een kwalitatief als een kwantitatief onderzoek

gedaan.

1.3.1 Kwalitatief onderzoek

Omdat ‘brand equity’ geen zeer recent gegeven is, is er al heel wat informatie beschikbaar in
de literatuur. Om die reden start deze eindverhandeling met een uitgebreide literatuurstudie.
De literatuurstudie zal zich vooral toespitsen op de meest gezaghebbende auteurs rond het
onderwerp ‘brand equity’ en ‘*het meten van brand equity’.

Om naast informatie uit de literatuur ook een beeld te krijgen van het gebruik van ‘brand

equity’ in de praktijk, wordt er ook een bevoorrechte getuige bevraagd. Dit is een interview

met Hans Demarneffe van The House of Marketing, een Belgisch marketingadviesbureau.

1.3.2 Kwantitatief onderzoek

Om de theorie uit de literatuur in de praktijk zelf toe te passen, wordt er een meting van

‘brand equity’ uitgevoerd. Omwille van budgettaire en praktische redenen beperkt dit




kwantitatief onderzoek zich tot studenten. De meting wordt uitgevoerd in de markt van
mobiele telefoons. Dit is immers een markt die studenten in voldoende mate zullen kennen

om beoordelingen over de merken te kunnen geven.



Hoofdstuk Il: Het merk

2.1 Definitie

De American Marketing Association (AMA) (2007) vermeldt in zijn ‘Dictionary of Marketing
Terms’ een definitie van een merk: Een merk is “a name, term, design, symbol, or any other
feature that identifies one seller’'s good or service as distinct from those of other sellers. The
legal term for brand is trademark. A brand may identify one item, a family of items, or all
items of that seller. If used for the firm as a whole, the preferred term is trade name.”

Verschillende auteurs, waaronder Kotler (2003), Keller (2003) en De Pelsmacker et al.
(2005) nemen deze definitie, weliswaar licht gewijzigd of ingekort, over. Keller heeft echter
bedenkingen bij deze definitie. Volgens de definitie van AMA zou men immers een merk
gecreéerd hebben op het moment dat men een naam, logo of symbool - de zogenaamde
merkelementen - voor een nieuw product heeft gecreéerd. Keller is het daar niet mee eens,
en geeft daarom aan dat men in de praktijk pas echt van een merk kan spreken op het
moment dat men ook echt een bepaalde graad van bewustzijn, reputatie, voornaamheid,

enz. tot stand heeft gebracht in de markt.

Keller (2003, p.4) vermeldt ook nog een oudere definitie van wat een merk is, die in 1960
werd gepubliceerd door Levitt, T.: “A brand is [...] a product, but one that adds other
dimensions that differentiate it in some way from other products designed to satisfy the
same need.” Deze definitie vertrekt van het product, en geeft aan dat een merk iets extra
toevoegt aan dat product. In het kader van het concept ‘brand equity’ is deze definitie

daarom erg interessant (zie paragraaf 4.2.2.1).

2.2 Soorten merken

We bekijken enerzijds een indeling van merken op basis van de merkeigenaar, en anderzijds

een indeling op basis van de functie in de merkenportefeuille.

2.2.1 Indeling op basis van de merkeigenaar

De Pelsmacker et al. (2005) onderscheiden drie categorieén merken:
- A-merken: Deze merken zijn ontwikkeld door de producent zelf. Enkele voorbeelden

zijn BMW, Danone en Levi’s. Kotler (2003) noemt deze merken fabrikantenmerken.



Huismerken: Dit zijn merken die ontwikkeld zijn door de groot- of kleinhandels. Er is
geen verband tussen de producent en het merk. Andere benamingen voor
huismerken zijn detaillistenmerken, distribuantenmerken, winkelmerken, private
brands en private labels (Kotler, 2003). Huismerken hebben een aantal voordelen
voor de retailers (De Pelsmacker et al., 2005):

0o Huismerken geven macht aan de retailers ten opzichte van de fabrikanten
van A-merken. De retailers worden ook minder afhankelijk van deze
fabrikanten.

0 Ze zijn een middel om het imago van de winkel te verbeteren.

o0 Ze kunnen een hogere winstmarge voor de retailer genereren dan de A-
merken. Volgens McGoldrick (2002) zijn deze marges 5 tot 20% hoger.

Een langere lijst van voordelen kan men vinden in McGoldrick (2002).

Enkele voorbeelden van winkelmerken zijn St. Michael (Marks & Spencer), Albert
Heijn en Derby (Delhaize). Het marktaandeel van winkelmerken verschilt sterk van
land tot land. In Italié bedraagt het bijvoorbeeld 12,6%, terwijl het in Groot-
Brittannié 44,8% bedraagt (De Pelsmacker et al., 2005). In Belgié bedraagt dit
marktaandeel 31,5% in 2006, een lichte terugval ten opzichte van 2005, toen het
aandeel 32% bedroeg (ACNielsen Belgium, 2007). Sommige retailers verkopen bijna
uitsluitend huismerken. Bij Aldi maken de huismerken 99% van de verkopen uit
(McGoldrick, 2002).

Huismerken vormen een bedreiging voor de fabrikanten van A-merken. Volgens een
studie van Verhoef et al. (2002, aangehaald in De Pelsmacker et al., 2005, p.39) is
investeren in innovatie en merkimago de beste manier voor fabrikanten van A-
merken om zich te wapenen tegen huismerken.

Generische merken: De term ‘generische merken’ kan in feite aanzien worden als
een contradictio in terminis, want generische merken zijn eigenlijk merkloze
producten. Deze producten worden aan zeer lage prijzen verkocht. Generische
merken zijn vooral succesvol in de farmaceutische industrie, waar fabrikanten van

generische merken medicijnen produceren waarvan het patent verlopen is.

2.2.2 Indeling op basis van de functie in de merkenportefeuille

De Pelsmacker et al. (2005) onderscheiden bij deze indeling vier soorten merken. Ze worden

als een voorbeeld van een merkenportefeuille schematisch weergegeven in Figuur 1.

Dominant merk: Deze merken zorgen voor het grootste deel van de winst. Er wordt
voor deze merken gebruik gemaakt van een ‘premium-pricing’ strategie. Kotler
(2003) legt dit uit als het fabriceren van producten van een hoge kwaliteit, maar

daarnaast ook het aanrekenen van een hoge prijs. Daarnaast vermelden De



Pelsmacker et al. (2005) ook nog dat dominante merken veel psychosociale
associaties hebben en vaak worden aanzien als sterk presterende merken.

- Flankmerk: Een flankmerk is in feite hetzelfde als een dominant merk, behalve dat
het gericht is op een ander, kleiner segment (een niche) dan het dominante merk.

- Vechtmerk: Vechtmerken zijn merken met een lage prijs. De waargenomen kwaliteit
is echter vaak ook lager.

- Prestigemerk: Prestigemerken zijn luxemerken van een zeer goede kwaliteit. Ze zijn
gericht op slechts een kleine groep consumenten, die op zoek zijn naar status en

unieke psychosociale associaties.

Prestigemerk

Dominant merk

Figuur 1: Een mogelijke merkenportefeuille (De Pelsmacker et al., 2005, p.47)

2.3 Waarom een merk gebruiken?

Verschillende auteurs wijzen op de voordelen die een merk met zich meebrengt. In wat volgt
zullen we de voordelen van een merk bekijken, zoals Riezebos (1996) deze ziet. Ook Kotler
(2003) beschrijft de voordelen van een merk, maar dan vanuit een breder perspectief.
Webster (2000) maakt nog een andere opdeling. Keller (2003) daarentegen identificeert de
verschillende rollen die een merk vervult, om aan te geven waarom het gebruik van merken

zo interessant is. Tot slot bekijken we nog de mening van Interbrand (2004).



2.3.1 De voordelen van een merk volgens Riezebos

Riezebos (1996) deelt de voordelen die een merk met zich mee kan brengen voor de

fabrikant op in drie categorieén: financiéle, strategische en managementvoordelen.

2.3.1.1 Financiéle voordelen

Op lange termijn kan een merkenstrategie hogere opbrengsten genereren dan een
productstrategie. Riezebos (1996, p.43) vermeldt hierbij een studie van Shocker en Weitz uit
1988, die aantoont dat een merkenstrategie enerzijds extra investeringen vergt, maar
anderzijds ook hogere cashflows met zich meebrengt. Er zijn drie financiéle voordelen bij het
voeren van een merkenstrategie:

- Hogere verkopen: Het voeren van reclame is effectiever bij een merkenstrategie dan
bij een productstrategie. Volgens een onderzoek van Broadbent (z.d., aangehaald in
Riezebos, 1996, p.43), uitgevoerd over 84 Europese merken, bedraagt de
gemiddelde reclame-elasticiteit 0,2: een toename van de reclame-uitgaven met 1%
doet de verkopen stijgen met 0,2%. Een onderzoek van Jedidi et al. (1999) vermeldt
dat een stijging van de reclame-uitgaven met 5% voor de meeste merken slechts
een zeer kleine impact heeft op de winst. Riezebos (1996) geeft aan dat de invloed
van reclame sterk van merk tot merk kan verschillen. Zo is het mogelijk dat de
reclamegevoeligheid bij succesvolle merken groter is dan bij onbekendere merken.
Hogere verkopen als gevolg van reclame komen echter eerder uitzonderlijk voor.

- Hogere marges: De extra kosten die een merkenstrategie met zich meebrengt,
kunnen opgesplitst worden in twee componenten:

o Enerzijds is er als gevolg van mogelijk hogere verkopen sprake van
schaalvoordelen, zowel op het vlak van productie als op het vlak van de
reclamevoering.

0 Anderzijds is er de premie die consumenten willen betalen voor een
merkartikel, soms ook wel de ‘brand tax’ genoemd.

- De garantie op toekomstige inkomsten: Als laatste financiéle voordeel vermeldt
Riezebos (1996) de garantie op toekomstige inkomsten. Een goed gevoerde
merkenstrategie zal leiden tot een vrij constante vraag, die op zijn beurt toekomstige

inkomsten veiliger stelt.

2.3.1.2 Strategische voordelen

Een fabrikant zal minder kwetsbaar zijn voor aanvallen van concurrenten, wanneer hij een
merkenstrategie gebruikt. Riezebos (1996) maakt een onderscheid tussen de positie van de
fabrikant ten opzichte van zijn concurrenten of mogelijke concurrenten en de positie van de

fabrikant ten opzichte van de handel:



- Concurrenten of mogelijke concurrenten: Grote en stabiele merken kunnen voor
nieuwkomers een toetredingsbarriére vormen. Zeker wanneer een bedrijf meerdere
merken in eenzelfde productklasse heeft, om zo meerdere marktsegmenten te
bedienen, zal het voor nieuwkomers moeilijk zijn om tot de markt toe te treden.

- De handel: Wanneer consumenten naar merkartikelen vragen, spreekt men van het
‘pulleffect’: ze trekken als het ware het product door de distributieketen naar zich
toe. Wanneer de vraag van consumenten voldoende groot is, zijn de detaillisten
geneigd het product onder minder strenge voorwaarden op te nemen in hun

assortiment. Dit uit zich meestal in een lagere marge voor de detaillist.

2.3.1.3 Managementvoordelen

Door het voeren van een merkenstrategie zal men gemakkelijker een groter marktaandeel
halen dan fabrikanten die een productstrategie gebruiken. Riezebos omschrijft deze
voordelen als managementvoordelen, omdat ze inhouden dat het management hier een
beslissing moet nemen. We onderscheiden drie managementvoordelen bij het voeren van
een merkenstrategie:

- Lijnextensies: Een bestaande merknaam wordt gebruikt voor een ander product
binnen dezelfde productklasse. We onderscheiden twee soorten lijnextensies:

0 Horizontale lijnextensies: het toekennen van de merknaam aan een variatie
van het product, terwijl de prijs ongeveer hetzelfde is. Deze vorm van
lijnextensies komt vooral voor bij de ‘fast moving consumer goods’. Een
voorbeeld is de introductie van nieuwe smaken van de Mars-candybar in het
begin van de jaren negentig: Mars-amandel en Mars-hazelnoot.

o Verticale lijnextensies: het toekennen van de merknaam aan een variatie van
het product, met een andere prijszetting. Dit wordt vooral gebruikt om
goedkopere productvariaties aan te bieden, om zo een deel van het lagere
prijssegment te veroveren. Verticale lijnextensies vindt men vooral bij
duurzame consumptiegoederen. Een voorbeeld is de introductie van de
Mercedes A-klasse: een wagen in een prijsklasse waarin Mercedes daarvoor
geen wagens verkocht.

- Merkextensies: Een bestaande merknaam wordt gebruikt voor een ander product in
een andere productklasse. Dit kan enerzijds worden gedaan om een zekere
risicospreiding te bekomen, en anderzijds om een strategisch betere positie te
veroveren. Verder kan het ook tot schaalvoordelen leiden. Een voorbeeld is de
introductie van ice-cream snacks door Mars: het merk wordt nu niet alleen meer
gevoerd op de markt van snoeprepen, maar ook op de ijsmarkt.

- Transnationale extensies: Een succesvol merk kan gemakkelijker

geinternationaliseerd worden. Dit heeft dezelfde drie voordelen als het invoeren van



een merkextensie. Heineken is een voorbeeld van een merk dat gebruik heeft
gemaakt van transnationale extensies. Het is nu verkrijgbaar in meer dan 170
landen (Heineken, 2007).

Naast bovenstaande merkstrategieén, bestaan er nog een aantal andere basisstrategieén
voor een merkenbeleid. Zonder hier verder op in te gaan, wordt een schematisch overzicht
van deze verschillende strategieén gegeven in Figuur 2.

Nationaal | | Internationaal
Categorie
Bestaand Nieuw
Lijnextensie Merkextensie Wereldwijde
Bestaand merken
Eén merk Corporate branding
Nieuw Multlmerlfen— Nieuwe merken Lokale merken
strategie
Twee . . .
Merkondersteuning | Ingrediént branding Co-branding
merken

Figuur 2: Basisstrategieén voor merkenbeleid (De Pelsmacker et al., 2005, p.42)

2.3.2 De voordelen van een merk volgens Kotler

De voordelen van een merk die Riezebos (1996) beschrijft zijn niet volledig in die zin dat hij
enkel de voordelen voor de fabrikant noemt. Kotler (2003) ziet nog andere ‘stakeholders’ die
voordeel hebben bij het gebruik van een merk. Hierbij maakt hij net als Riezebos een
opdeling in drie categorieén om de voordelen van een merk te beschrijven. Deze opdeling
heeft echter een andere basis. De voordelen die Riezebos beschreef vallen bij Kotler onder
de categorie ‘voordelen voor de aanbieder’. Hierbij voegt hij de ‘voordelen voor de koper’ en
de ‘voordelen voor de consument en de maatschappij’ als de twee andere categorieén.
- Voordelen voor de aanbieder:
o Een merk vergemakkelijkt het verwerken van bestellingen en het nagaan van
problemen.
o Een (handels)merk biedt juridische bescherming en voorkomt imitatie.
o Een merk biedt de mogelijkheid om loyale en winstgevende klanten aan te
trekken.
o Een merk kan gebruikt worden om de markt te segmenteren.
- Voordelen voor de koper:
o Een merk biedt een bepaalde kwaliteitsgarantie.
o Merken vergemakkelijken het winkelen.
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interessante producten.

Voordelen voor de consument en de maatschappij:

o Hogere en consistentere productkwaliteit.

(0]

keuze voor

de consumenten.

o Een verhoogde efficiéntie bij het winkelen.

Een merk helpt de koper om zijn aandacht te vestigen op mogelijk

Meer innovatie, wat leidt tot meer productvariéteiten en dus een grotere

Tabel 1: Baten en kosten van fabrikantenmerken (Webster, 2000, p.19)

Baten

Producent Groothandelaar Retailer Consument
Hoger volume aan Verzekerde vraag Verzekerde vraag I.mpI|C|ete .
verkopen kwaliteitsgarantie
Verbetering van het
Lagere Lagere - s
4 imago bij de Lagere zoekkosten
productiekosten verkoopskosten
consument
.. Engagement van de
Gemakke_lljkere Hoger fabrikant om het
introductie van

nieuwe producten

Vertrouwensrelatie

met de consument

Meer controle over
groot- of
kleinhandelaars

verkoopsvolume

Betere
voorraadrotatie

product te
promoten

Vertrouwensrelatie
met en
geloofwaardigheid
bij de consument

Mogelijke hogere
marge bij de
sterkste merken
Betere
voorraadrotatie
Lagere
verkoopskosten

Lager
waargenomen risico

Hoger
verkoopsvolume
mogelijk
geassocieerd met
lagere prijzen
Prestige
geassocieerd met
het merkimago

Kosten

Hogere kosten bij
verkoopspromoties,
door concurrentie

Hogere
reclamekosten

tussen merken

Kosten door het
verkopen en
opslaan van

meerdere merken
in eenzelfde
productcategorie

Minder controle
over de relatie met
de consument

Moeilijk om een
beperkte
schapruimte te
verdelen over
meerdere merken
Mogelijk lagere

marges dan bij

huismerken

Reclame
geassocieerd met
hogere prijzen
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2.3.3 De voordelen van een merk volgens Webster

Webster (2000) maakt een opdeling tussen de voordelen voor de consument, voor de
retailer, voor de groothandelaar en voor de producent. Daarnaast geeft hij ook de kosten

aan. Deze worden weergegeven in Tabel 1.

2.3.4 De rollen van een merk volgens Keller

Een andere manier om aan te geven waarom merken zo waardevol zijn, is het beschrijven
van de verschillende rollen die merken vervullen, zowel voor de consument als voor de
onderneming (Keller, 2003). We zien overlappingen tussen enkele rollen en eerder
genoemde voordelen door Kotler. De verschillende rollen die een merk vervult, worden

opgesplitst in rollen voor de consument en rollen voor ondernemingen.

2.3.4.1 Rollen voor de consument

- Identificatie van de oorsprong van het product.

- Toekenning van verantwoordelijkheid aan de fabrikant van het merkartikel.

- Verlaagd risico: Afhankelijk van de auteur, onderscheidt men een aantal
verschillende vormen van gepercipieerde risico’s die de consument loopt. Keller
(2003) noemt onderstaande zes risico’s. Solomon et al. (2006) maken abstractie van
het tijdsrisico, en beschrijft dus slechts vijf van deze risico’s. Hierbij geven zij aan
welke consumenten en welke producten het meest gevoelig zijn voor elk type risico:

0 Functionele risico’'s: het risico dat het product niet voldoet aan de
verwachtingen van de consument. Goederen die met dit risico te maken
kunnen hebben zijn vooral goederen met een hoge betrokkenheid bij de
aankoop.

o Fysieke risico’s: het product zou schadelijk kunnen zijn voor het welzijn of de
gezondheid van de gebruiker of van anderen. Ouderen of mensen met een
zwakke gezondheid zijn het meest kwetsbaar. Dit risico komt vooral voor bij
mechanische of elektrische goederen (zoals voertuigen of brandbare zaken),
medicijnen en medische verzorging, voedsel en dranken.

o Financiéle risico’s: het product is te hoog geprijsd. Consumenten met een
laag inkomen en een lage welvaartsgraad zijn het meest gevoelig voor dit
type risico. Producten die substantiéle uitgaven vereisen kunnen hoge
financiéle risico’s met zich meebrengen.

0 Sociale risico’s: het product kan afgekeurd worden door mensen uit de
omgeving van de koper. Het meest gevoelig hiervoor zijn onzekere kopers,

met een laag zelfvertrouwen. Goed zichtbare producten of symbolische
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producten, zoals kledij, juwelen, auto’s, huizen, sportuitrustingen,... kunnen
dit risico inhouden.

o Psychologische risico’s: de onzekerheid of men wel een goede beslissing
heeft genomen door het product aan te kopen. Mensen met weinig
zelfrespect zijn gevoelig voor psychologische risico’s. Dit komt vooral voor bij
dure, persoonlijke luxegoederen die een schuldgevoel met zich mee kunnen
brengen. Daarnaast komt het ook voor bij duurzame verbruiksgoederen.

o Tijdsriciso: het risico dat men tijd moet steken in een nieuwe aankoop,
wanneer het product faalt. Dit risico wordt door Solomon et al. (2006) niet
vernoemd.

Bekende merken kopen is een manier om bovenstaande risico’s te vermijden.

- Verlaagde zoekkosten: Solomon et al. (2006) zien een merk als een heuristiek, dit
wil zeggen een middel voor consumenten om gemakkelijk snelle beslissingen te
kunnen maken. Doordat men het merk kent (herhaling), moet men geen of weinig
externe bronnen zoeken om extra informatie te vinden over het product, wat het
winkelen dus gemakkelijker maakt voor de consument.

- Belofte/verbond met de fabrikant: Consumenten schenken vertrouwen aan de
fabrikant van het merkartikel, in de veronderstelling dat de fabrikant consistente
prestaties/kwaliteit tegen een geschikte prijs zal blijven leveren.

- Merk als projectie van het zelfbeeld van de consument.

- Teken van kwaliteit.

2.3.4.2 Rollen voor ondernemingen

- Identificatiemiddel om gemakkelijker bestellingen te verwerken en problemen op te
sporen.

- Middel om unieke attributen van het product wettelijk te beschermen.

- Teken van kwaliteit aan tevreden kopers.

- Middel om bepaalde associaties te koppelen aan producten.

- Bron van competitief voordeel: merkloyaliteit vormt een toetredingsbarriére voor
nieuwe concurrenten.

- Bron van financiéle opbrengsten: het gebruiken van een merkstrategie levert hogere

winsten op dan het aanbieden van merkloze producten.

2.3.5 De voordelen van een merk volgens Interbrand

Interbrand (2004) wijst vooral op de voordelen van een merk vanuit het oogpunt van de
merkeigenaar. Merken zijn in de meeste ondernemingen dé belangrijkste activa. Dit is een

gevolg van de grote economische impact van merken. Ze hebben namelijk een invloed op de
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keuzes van consumenten, werknemers, investeerders en overheden. Deze invloed is van
groot belang voor het commerciéle succes van ondernemingen en voor de creatie van
aandeelhouderswaarde. Daarnaast zijn merken ook erg duurzaam: de meerderheid van de
meest waardevolle merken ter wereld bestaat al minstens 60 jaar, terwijl de gemiddelde
levensduur van een onderneming slechts rond 25 jaar ligt. Veel merken hebben dan ook al

meerdere verschillende eigenaars gehad.

Een studie van Interbrand (2004) en JP Morgan onderzocht het aandeel van de waarde van
merken in de totale waarde van de onderneming. Over het algemeen besloot men dat
merken meer dan een derde van de totale aandeelhouderswaarde uitmaakten. Tabel 2 geeft
een overzicht van de bijdrage van merken aan de aandeelhouderswaarde bij enkele grote
merken. We zien bijvoorbeeld dat de merknaam Coca-Cola 51% van de
aandeelhouderswaarde van de onderneming uitmaakt, alhoewel de onderneming ook nog

merken bezit zoals Sprite en Fanta.

Tabel 2: De bijdrage van merken aan de aandeelhouderswaarde (Interbrand, 2004,
p-2)

Merkwaarde in Bijdrage van het
Onderneming 2002 (in miljard merk aan de

dollar) marktwaarde van

de onderneming
Coca-Cola 69,6 51%
Microsoft 64,1 21%
IBM 51,2 39%
GE 41,3 14%
Intel 30,9 22%
Nokia 30,0 51%
Disney 29,3 68%
McDonald’s 26,4 71%
Marlboro 24,2 20%
Mercedes-Benz 21,0 47%
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Hoofdstuk 111: ‘Brand equity’

3.1 Oorsprong van ‘brand equity’

Tot 1980 hadden volgens Riezebos (1996) enkel de financieel analisten het besef dat sterke
merken een garantie waren voor toekomstige inkomsten van de onderneming. In de loop
van de jaren tachtig begonnen managers dit ook in te zien, en voornamelijk in de tweede
helft van de jaren tachtig was men ook in maketingkringen er sterk van overtuigd dat
merken een belangrijke waarde vertegenwoordigen voor de onderneming. Riezebos
illustreert dit met een aantal interessante voorbeelden. Het meest opmerkelijke voorbeeld is
de overname van de Britse onderneming Rowntree (met onder andere merken als KitKat,
Rolo en Smarties in portefeuille) door het Zwitserse bedrijf Nestlé. Deze laatste betaalde
hiervoor na een overnamestrijd met Jacobs Suchard £2,6 miljard, terwijl de boekwaarde op
dat moment slechts £300 miljoen bedroeg. Men zag hierin hét bewijs van het grote financiéle

belang van merken.

Riezebos (1996) vermeldt ook nog twee andere punten die als bewijs dienen van het belang
van merken, namelijk enerzijds het feit dat een bestaande merknaam vaak wordt gebruikt
om nieuwe producten te introduceren (lijnextensies en merkextensies) en anderzijds het
grote aantal namaakproducten: 3 tot 5% van de wereldhandel zou volgens Riezebos (1996)
bestaan uit handel in namaakproducten. Een recentere studie van de OESO (Organisatie voor
Economische Samenwerking en Ontwikkeling) uit 1998 spreekt van percentages van 5 tot
7% van de wereldhandel. Hun daaropvolgende studie uit 2007 heeft het over een bedrag van
USD 200 miljard. Dit cijfer omvat zelfs niet de namaakproducten die thuis worden
geproduceerd en geconsumeerd, noch piratenedities van digitale producten, die via het
internet verspreid worden. Indien deze producten nog aan het bedrag zouden worden
toegevoegd, zou het totale bedrag nog enkele honderden miljarden dollars meer kunnen
bedragen.

Naast de drie bovenstaande argumenten voor de waarde van merken, vermeldt Interbrand
(2004) ook nog de steeds groter wordende kloof tussen de boekwaarde van een
onderneming en de marktprijs op de beurzen. Interbrand stelt zelfs dat tegenwoordig over
het algemeen het grootste deel van de activa bestaat uit immateriéle activa, waarvan het

merk op haar beurt meestal het grootste deel uitmaakt.

Riezebos (1996) beschrijft echter twee gebeurtenissen die in 1993 plaatsvonden, die toch

weer deden twijfelen aan de sterkte van merken en aan het concept ‘brand equity’. Zo was
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Philip Morris genoodzaakt een prijsverlaging door te voeren voor zijn sigarettenmerk
Marlboro, omdat een aanzienlijk deel van de markt was overgeschakeld op onbekende en
goedkopere merken. De prijsverlaging van 20% kon het vroegere marktaandeel echter
volledig opnieuw herstellen van 22% naar 30%, maar gaf aan dat ook gerenommeerde
merken zoals Marlboro niet onaantastbaar waren. De tweede gebeurtenis is de aankondiging
van Procter & Gamble om voortaan een EDLP-strategie (every day low price) te gaan volgen
in de Verenigde Staten, waardoor veel producten in prijs werden verlaagd, en kortingsacties
werden afgeschaft. De reden van de afschaffing was de inefficiéntie van in de tijd gespreide
kortingsacties. Financieel analisten zagen echter in de overschakeling naar een EDLP-
strategie een bewijs van het feit dat hoge marges op producten van bekende merken niet

noodzakelijk onaantastbaar zijn.

Samen met het besef dat merken een niet te onderschatten waarde hebben voor de
onderneming, kwam de term ‘brand equity’ begin jaren tachtig in de Verenigde Staten in
gebruik. De term verwees oorspronkelijk naar het feit dat een merk een deel van de activa
van een onderneming kan zijn. Later, in de tweede helft van de jaren tachtig, gingen ook
marketeers de term gebruiken. Deze laatsten bedoelden hier echter niet alleen de financiéle
voordelen mee, die een merk met zich mee kan brengen, maar daarnaast ook strategische

voordelen en managementvoordelen (zie paragraaf 2.3.1) (Riezebos, 1996).

3.2 Definitie

Het is moeilijk om ‘brand equity’ eenduidig te definiéren. De term is immers al op veel
verschillende manieren omschreven en voor veel verschillende doelen gebruikt (Keller,
2003). In de literatuur is er dan ook geen gemeenschappelijk standpunt over wat ‘brand
equity’ precies is, en al helemaal niet over hoe ‘brand equity’ wordt gemeten. Sommige
auteurs, zoals Keller (2003), formuleren dan ook geen nieuwe of eigen definitie van wat
volgens hen ‘brand equity’ juist is, maar geven een overzicht van de bestaande definities.

We overlopen een aantal definities van auteurs die zich hier wel aan waagden.

De eerste definitie die we hier aangeven is afkomstig van Brodsky, J. (1991, aangehaald in
Keller, 2003, p.43). Hij omschrijft ‘brand equity’ als “the sales en profit impact enjoyed as a

result of prior years’ marketing efforts versus a comparable new brand”.

Smith, J. en Schulman, Y. (1991, aangehaald in Keller, 2003, p.43) hebben ongeveer
dezelfde mening dan Brodsky. Zij omschrijven ‘brand equity’ als “the measurable financial
value in transactions that accrues to a product or service from successful programs and

activities”.
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De omschrijving van Brodsky en van Smith en Schulman zijn in de definitie van Riezebos
(1996), die we zo dadelijk als een van de meer complete definities bespreken, enkel de
financiéle voordelen. De omschrijving van Riezebos van wat ‘brand equity’ precies is, bevat

dus die van Brodsky en die van Smith en Schulman.

De definitie van Aaker (1991, p.15), een auteur waarnaar vaak verwezen wordt als men het
over ‘brand equity’ heeft, luidt als volgt: "Brand equity is a set of assets and liabilities linked
to a brand, its name and symbol, that add to or subtract from the value provided by a

product or service to a firm and/or that firm’s customers.”

Ook de formulering van Farquhar, P. (1989, aangehaald in Keller, 2003, p.43) drukt ‘brand
equity’ uit als een toegevoegde waarde aan het product: “[Brand equity is] the added value
to the firm, the trade, or the consumer with which a given brand endows a product.” De

implicaties van deze definiéring worden besproken in paragraaf 4.2.2.1.

Vazquez et al. (2002, p.28) definiéren brand equity als “the overall utility that the consumer
associates to the use and consumption of the brand; including associations expressing both
functional and symbolic utilities.” Zij leggen dus vooral nadruk op het nut van een merk voor

de consument.

Een definitie die ‘brand equity’ van nog een ander standpunt bekijkt, is de definitie van
Marketing Science Institute (aangehaald in Keller, 2003, p.43). Zij ziet ‘brand equity’ als een
associatie die mensen maken, of als een gedrag van mensen: “[Brand equity is] a set of
associations and behaviors on the part of a brand’s customers, channel members, and parent
corporation that permits the brand to earn greater volume or greater margins than it could

without the brand name and that gives a strong, sustainable and differential advantage.”

Market Facts! omschrijft ‘brand equity’ als “[...] the willingness for someone to continue to
purchase your brand or not. Thus, the measure of ‘brand equity’ is strongly related to loyalty
and measures segments on a continuum from entrenched users of the brand to convertible

users.”

Een volledig andere benadering van ‘brand equity’ is die van Simon en Sullivan (1993):

“Brand equity is the capitalized value of the profits that result from associating that brand’s

! De precieze herkomst van deze definitie is niet helemaal duidelijk. De definitie wordt aangehaald in
Keller (2003, p.43) met als enige bronverwijzing ‘Market Facts’. Vermoedelijk gaat het om de
onderneming Market Facts Inc. die in juni 1999 onderdeel werd van Aegis Group plc en in januari 2003

werd omgedoopt tot Synovate.
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name with particular products of services. The capitalized value of profits equals the sum of
the future profits, discounted in each periode by a risk-adjusted interest rate.” Dit is dus een

financiéle benadering van ‘brand equity’.

Doordat er zoveel verschillende meningen zijn over wat ‘brand equity’ precies is, is een
definitie die verschillende aspecten belicht misschien wel de meest volledige. Zo wijst de
definitie van Riezebos (1996, p.319) op verschillende soorten voordelen die aan ‘brand
equity’ verbonden zijn: “Brand equity is de mate waarin een merk waarde heeft voor de
onderneming; deze waarde kan zich manifesteren in financiéle, strategische en
managementvoordelen.” De voordelen die Riezebos hier noemt werden al uitvoeriger
besproken in paragraaf 2.3.1 als de voordelen die een merk biedt voor een onderneming.
Doordat de voordelen die hij noemt erg breed gedefinieerd worden, is dit een van de meer

complete definities.

Daarnaast belicht ook de formulering van Srivastava en Shocker (1991) meerdere aspecten.
Zij zien ‘brand equity’ als een combinatie van twee andere concepten: “Brand equity
subsumes brand strength and brand value. Brand strength is the set of associations and
behaviors on the part of a brand’s customers, channel members, and parent corporation that
permits the brand to enjoy sustainable and differentiated competitive advantages. Brand
value is the financial outcome of management’s ability to leverage brand strength via tactical
and strategic actions in providing superior current and future profits and lowered risks.” De
definitie van merksterkte komt dus overeen met de definitie van ‘brand equity’ zoals
Marketing Science Institute dit omschrijft. De definitie van Srivastava en Shocker (1991)
duidt dus zowel op de waarde die afkomstig is van associaties die met het merk verbonden
worden, alsook op de waarde afkomstig van hogere winsten die een merk met zich mee kan
brengen.
Wanneer we op basis van bovenstaande definities zelf een definitie van ‘brand equity’
samenstellen, dan is ‘brand equity’ drieledig:
- 'Brand equity’ omvat associaties en gedrag van consumenten van het merk (‘brand
equity’ bij de consument).
- 'Brand equity’ zorgt voor blijvende competitieve voordelen (‘brand equity’ in de
markt).
- 'Brand equity’ kan ook financieel benaderd worden en is dan de gekapitaliseerde
waarde van de winsten die kunnen worden toegeschreven aan het merk (‘brand

equity’ vanuit financieel oogpunt).
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De term ‘brand equity’ wordt soms ook gebruikt om de waarde van een merk voor de

consument aan te geven (Riezebos, 1996). ‘Brand equity’ in deze betekenis sluit dan aan bij

het concept ‘customer value’ of ‘consumer value’.

3.3 De componenten van ‘brand equity’

3.3.1 De componenten van ‘brand equity’ volgens Riezebos

Riezebos (1996) onderscheidt vier componenten van ‘brand equity’. Deze bepalen de hoogte

van de ‘brand equity’ van een merk. De vier componenten zijn:

de grootte van het marktaandeel: Merken met een groot marktaandeel hebben meer
waarde voor een onderneming dan merken met een klein marktaandeel. De grootte
van het marktaandeel is afhankelijk van in hoe verre de consumenten vinden dat het
merk een meerwaarde biedt. Zij zullen immers merken met een hoge
merkmeerwaarde verkiezen boven merken met een lage merkmeerwaarde, waardoor
de merken met een hoge merkmeerwaarde dus een groter marktaandeel zullen
behalen.

de stabiliteit van het marktaandeel: Een marktaandeel is stabiel wanneer de
verkopen voor een voldoende aandeel bestaan uit herhalingsaankopen, of anders
uitgedrukt, wanneer het merk trouwe consumenten heeft. Men spreekt dan van
merktrouw. Een stabiel marktaandeel heeft financiéle voordelen (een hogere garantie
op toekomstige inkomsten, en een lager marketingcommunicatiebudget) en
strategische voordelen (afschrikken van mogelijke toekomstige concurrenten en
gemakkelijkere opname van de merkartikels in de handel). Deze component van
‘brand equity’ wordt door sommige auteurs, waaronder Aaker (1996a), ook
merkloyaliteit genoemd. Deze component hangt volgens Riezebos (1996) nauw
samen met de vorige component: Merken met een groot marktaandeel hebben een
stabieler marktaandeel dan merken met een klein marktaandeel. Dit fenomeen wordt
het ‘double jeopardy-fenomeen’ genoemd (zie ook paragraaf 3.4). Het gevolg
hiervan is dat dus ook deze component, weliswaar onrechtstreeks, beinvloed wordt
door de merkmeerwaarde die consumenten aan het merk toekennen.

de prijsmarge van het merk voor de onderneming: De prijsmarge bedraagt de
verkoopprijs van de onderneming aan de handel, verminderd met de kostprijs van
het product voor de onderneming. Een merkartikel met een hoge marge heeft dus
meer waarde voor de onderneming dan een merkartikel waarop men slechts een lage
marge kan aanrekenen. Ook hier kan weer een link gelegd worden met het begrip
‘merkmeerwaarde’: Hoe hoger de merkmeerwaarde voor consumenten, hoe hoger de
marge kan zijn die men vraagt.

de eigendomsrechten verbonden aan het merk: Dit houdt octrooien, de juridische

bescherming van het merk en de aanvaarding door distributiekanalen in.
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Bovenstaande beschrijving van de componenten van ‘brand equity’ maakt duidelijk dat het
concept ‘brand equity’ en het concept ‘merkmeerwaarde’ nauw samenhangen. ‘Brand equity’
slaat in feite op de merkwaarde voor de onderneming, terwijl ‘merkmeerwaarde’ op de
merkwaarde voor de consument duidt. Riezebos (1996, p.98) definieert merkmeerwaarde als
“[...] de mate waarin een merk en de daaraan gerelateerde associaties bijdragen aan de

Ill

waardering van de consument voor het merkartikel als geheel”. Merkmeerwaarde bestaat uit
drie componenten. Deze zijn terug te vinden in Figuur 3, die de relatie tussen de drie

componenten van merkmeerwaarde en de vier componenten van ‘brand equity’ schematisch

weergeeft.
Merkmeerwaarde Brand equity
Gepercipieerde prestatie Grootte van het marktaandeel
Psychosociale betekenis Stabiliteit van het marktaandeel

A 4

Merknaamsbekendheid Marge op het merkartikel

Eigendomsrechten

Figuur 3: De relatie tussen de drie componenten van merkmeerwaarde en de vier

componenten van brand equity (Riezebos, 1996, p.325)

3.3.2 De componenten van ‘brand equity’ volgens Aaker

Ook Aaker (1991 en 1996a) onderscheidt vier componenten van ‘brand equity’. Deze komen
echter niet overeen met de vier zonet besproken componenten die Riezebos (1996)
vermeldt. De vier componenten volgens Aaker zijn:

- Merkbewustzijn: Dit wordt bepaald door de mate waarin een merk door de
consument is gekend. Dit kan gaan van merkherkenning (geholpen bekendheid) tot
merkherinnering (niet-geholpen, spontane bekendheid).

o Herkenning houdt in dat men zich er bewust van is of zich herinnert dat men
al eens met het merk in aanraking is gekomen. Enkel en alleen herkenning
leidt al tot een positiever gevoel over het product, en doet het product in
veel gevallen verkozen worden boven producten waarvan men het merk niet
herkent.

o Herinnering, het zelfstandig oproepen van een merk uit het geheugen,
betekent dat men spontaan de merknaam kan noemen wanneer men een

productklasse noemt. Wanneer de meeste consumenten in een dergelijke
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test slechts één enkel merk kunnen vernoemen, dan spreekt men over
merknaamdominantie. Het gevaar van merknaamdominantie is dat de
merknaam niet meer wettelijk beschermbaar is. Dit is onder andere gebeurd
met ‘Aspirine’.
Aaker (1996a) geeft aan dat herinnering en herkenning even belangrijk zijn.
Solomon et al. (2006) beweren dat het relatieve belang van herinnering en
herkenning afhankelijk is van de situatie waarin de consument zich bevindt op het
moment dat hij de koopbeslissing moet nemen. Zo is herinnering het belangrijkste
op momenten waarop de consument geen productinformatie ter beschikking heeft,
en dus op zijn eigen geheugen moet rekenen om informatie te bekomen. Herkenning
is dan weer belangrijker in een situatie waarin de consument geconfronteerd wordt
met een overvloed aan verschillende producten. De Pelsmacker et al. (2005)
concretiseren dit. Herinnering is noodzakelijk wanneer:
o de koopbeslissing op een ander tijdstip wordt genomen dan de verkoop zelf.
o de koopbeslissing op een andere plaats wordt genomen dan de verkoop zelf.
o de klant expliciet naar een bepaald product of dienst moet vragen
(bijvoorbeeld in een apotheek).
o de klant een lijstje opstelt voordat hij naar de winkel gaat.
o producten of diensten via de telefoon besteld worden (bijvoorbeeld
vliegtickets).
Herkenning is het belangrijkste wanneer de koopbeslissing in de winkel wordt
gemaakt, wat het geval is in 60 tot 80% van alle vaak gekochte
consumentenartikelen.
Om het merkbewustzijn te vergroten moet men volgens Aaker (1996a) enerzijds
zorgen voor een zo breed mogelijke verkoopsbasis, bijvoorbeeld door het voeren van
een corporate brand (dit wil zeggen één merk voor de verschillende activiteiten van
het bedrijf, zoals bijvoorbeeld Honda), en anderzijds andere communicatiekanalen
zoeken dan de gebruikelijke. De Pelsmacker et al. (2005) beschrijft bijvoorbeeld het
groeiend belang van sponsoring voor de merkbekendheid. Zo bedroeg de
wereldwijde sponsoringmarkt $ 2 miljard in 1984, terwijl dit in 2001 al werd geschat
op $ 24,6 miljard.
Waargenomen kwaliteit: Dit is in feite een merkassociatie, maar wordt door Aaker
opgenomen als een aparte component omwille van het belang van deze
merkassociatie. Zo is er een significant verband tussen de waargenomen kwaliteit en
de ROI (return on investment) (Jacobson, R. en Aaker, D., 1987, Jacobson, R. en
Aaker, D., 1994, Anderson, E. et al., 1994, aangehaald in Aaker, 1996a, pp.17-18).
Een tweede bewijs van het belang van deze merkassociatie is dat er talloze bedrijven
zijn die kwaliteit opnemen als een van hun waarden in de bedrijfsmissie. Dit is

bijvoorbeeld het geval bij Honda: “Maintaining a global viewpoint, we are dedicated
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to supplying products of the highest quality at a reasonable price for worldwide
customer satisfaction.” (Honda Worldwide, 2007). Aaker beweert ook dat wanneer de
waargenomen kwaliteit toeneemt, ook de perceptie van andere elementen van het
merk verbetert.

Wil men de waargenomen kwaliteit verhogen, dan moet men niet alleen deze
perceptie bij de consumenten creéren, maar moet de kwaliteit ook daadwerkelijk
goed zijn.

- Merkloyaliteit: Zonder loyale klanten is een merk kwetsbaar. De enige waarde die

het merk heeft is haar potentieel om loyale klanten te creéren. Een merk met veel
loyale klanten genereert voorspelbare verkopen en winsten, en heeft bovendien
lagere marketingkosten, aangezien het minder kost om klanten te behouden dan om
nieuwe klanten aan te trekken. Verder vormt loyaliteit van klanten een
toetredingsbarriére voor mogelijke nieuwe concurrenten. Aaker illustreert het belang
van merkloyaliteit met een voorbeeld over MBNA (Maryland Bank National
Association). MBNA schatte dat wanneer zij er in zouden slagen om 5% meer klanten
te behouden, de winst na vijf jaar zou gestegen zijn met 60% (Reichheld, 1993,
aangehaald in Aaker, 1996a, p.22).
Merkloyaliteit kan verbeterd worden door te werken aan het merkbewustzijn, de
waargenomen kwaliteit en de merkidentiteit. Daarnaast bestaan er ‘loyalty
programs’, die rechtstreeks tot doel hebben om de loyaliteit onder de klanten te
verhogen.

- Merkassociaties: ‘Brand equity’ wordt voor een groot deel ondersteund door de
associaties die consumenten maken bij een merk. Voorbeelden van mogelijke
associaties zijn bepaalde productattributen, een bekende persoon of een bepaald
symbool. Merkassociaties hangen nauw samen met de merkidentiteit. Merkidentiteit
wordt immers omschreven als “[...] a unique set of brand associations that the brand
strategist aspires to create or maintain” (Aaker, 1996a, p.68). Een voorbeeld van
een merkidentiteit is Ronald McDonald, de clown van McDonald’s. Een ander
voorbeeld is Nike, met als merkidentiteit de ‘Swoosh’ (het Nike-logo) en de slogan
‘Just do it’. Keller (1993) geeft de naam ‘merkidentiteiten” aan elke merkcomponent

die vernoemd wordt in de definitie van een merk volgens AMA (zie paragraaf 2.1).

De vier componenten die Aaker (1996a) onderscheidt, worden schematisch weergegeven in
Figuur 4. Hier wordt voor de volledigheid nog een vijfde component bijgevoegd, die de

andere merkactiva omvat.
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Figuur 4: Hoe brand equity waarde creéert (Aaker, 1991, p.iii en 1996a, p.9)
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3.3.3 De componenten van ‘brand equity’ volgens Srivastava en Shocker

Srivastava en Shocker (1991) delen ‘brand equity’ op in merksterkte en merkwaarde. Wat
deze twee termen precies inhouden werd geciteerd in hun definitie van ‘brand equity’ in
paragraaf 3.2.

3.4 ‘Double Jeopardy’

‘Double jeopardy’ houdt in dat klanten van merken met een kleiner marktaandeel ook minder
loyaal zijn aan het merk dan klanten van merken met een groter marktaandeel. Doordat de
kleinere merken dus twee keer in het nadeel zijn ten opzichte van grote merken, wordt het
fenomeen ‘double jeopardy’ genoemd (Ehrenberg et al., 1990).

Sommige auteurs, zoals Riezebos (1996) (zie paragraaf 3.3.1), zien het ‘double jeopardy’
concept als zeer verweven met het concept ‘brand equity’. Volgens Mitchell (1992,
aangehaald in Chaudhuri, 1995) echter is dit helemaal niet het geval. Volgens deze auteur
bestaat er geen ‘brand equity’, aangezien factoren zoals bijvoorbeeld herhalingsaankoop
direct gerelateerd zijn aan het marktaandeel van een merk. Merken met een groot
marktaandeel zijn meer gewild omdat ze meer kopers hebben en omdat er meer
herhalingsaankopen zijn bij hun reeds groter aantal klanten. De idee dat bepaalde merken
een grotere waarde of ‘equity’ hebben is volgens Mitchell daarom misleidend. Het enige dat

van belang is voor managers is het vergroten van het marktaandeel.

Volgens Chaudhuri (1995) bevatten beide theorieén waarheid. Merkattitudes en
herhalingsaankopen zijn direct (bij ‘double jeopardy) en indirect via merkloyaliteit als
tussenstap (bij ‘brand equity’) gerelateerd aan ‘brand equity’ resultaten, met het
marktaandeel als belangrijkste ‘brand equity’ resultaat. Zijn visie wordt samengevat in

Figuur 5.

Verder onderzoek van Chaudhuri (1999) bevestigt de overlap tussen ‘brand equity’ en
‘double jeopardy’. Beide theorieén zijn een manier om merkresultaten te meten, en bij beide

theorieén speelt merkloyaliteit hierbij een belangrijke rol.
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Figuur 5: De relatie tussen ‘brand equity’ en ‘double jeopardy' (Chaudhuri, 1995,
p.-27)

3.5 Waarom ‘brand equity’ meten?

Een merkenmonitor is een instrument om de waarde van merken op lange termijn te
registreren en te volgen. Dit kan door de componenten van ‘brand equity’, besproken in
paragraaf 3.3, regelmatig te meten. Het doel is om voortdurend te weten wat het effect is
van bepaalde investeringen in een merk, alsook het effect van bepaalde externe factoren,
zoals bijvoorbeeld negatieve publiciteit. Dit effect moet men vergelijken met de resultaten
van de concurrenten. Het is dus van belang ook de ‘brand equity’ van de grootste
concurrenten te meten. Zo kan een daling van de ‘brand equity’ van een merk een goed
resultaat zijn, als de concurrerende merken een veel sterkere daling hebben gekend.
Daarnaast kan een merkenmonitor ook dienen om managementbeslissingen te
ondersteunen. Een voorbeeld hiervan is dat men met de merkenmonitor kan nagaan of een
bepaald merk sterk genoeg is om lijnextensies of merkextensies in te voeren (Riezebos,
1996).

Keller (2003) ziet het meten van ‘brand equity’ niet als een doel op zich, maar als een
onderdeel van een groter geheel, namelijk van het strategische merkenmanagementproces.
Dit proces omvat vier stappen:

- Het identificeren en tot stand brengen van een merkpositionering en merkwaarden.

- Het plannen en implementeren van marketingprogramma’s voor het merk.

- Het meten en interpreteren van de prestaties van het merk.

- Het groeien en ondersteunen van de ‘brand equity’.

Het meten van ‘brand equity’ maakt onderdeel uit van de derde stap.
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Cobb-Walgren (1995) merkt op dat de meeste auteurs er vanuit gaan dat ‘brand equity’ een
impact heeft op de prestaties van het merk, en dat het daarom belangrijk is te werken aan
de ‘brand equity’ van een merk. Zijn studie bevestigt inderdaad deze veronderstelling:
‘Brand equity’ vergroot de voorkeur van de consument voor het merk en de koopintentie.

Om de prestaties in het oog te houden, is het dus belangrijk om ‘brand equity’ te meten.

Tijdens een workshop van het Marketing Science Institute werden vijf redenen opgesomd om
‘brand equity’ te meten (MSI, 1999, aangehaald in Ailawadi et al., 2003):
- om te helpen bij de marketingstrategie en de tactische beslissingen
- om de omvang van het merk te beoordelen, bijvoorbeeld wat betreft merkloyaliteit,
merkbewustzijn, waargenomen kwaliteit en andere merkassociaties
- om de effectiviteit van de marketingbeslissingen te evalueren
- om toezicht te houden op de ‘gezondheid’ van het merk en deze te kunnen
vergelijken met die van concurrenten
- om een financiéle waarde aan het merk te kunnen geven in de balans en bij

financiéle transacties.

3.5.1 Een toepassing in de praktijk: The House of Marketing

The House of Marketing (THoM) is een Mechels marketingadviesbureau. THoM heeft een
methode ontwikkeld om de marketingprestaties van een bedrijf te meten (THoM, 2008).
Deze methode bestaat uit vier modules:

- 360 Quickscan: Snel nazicht van de performantie van de marketingorganisatie van
de klant. Op basis van dit nazicht wordt beslist wat er verder moet worden
bestudeerd.

- Value Capturing: In deze module wordt een strategische kaart gecreéerd. Deze
wordt weergegeven in Figuur 6. Op deze kaart vindt men twee dimensies terug:

o ‘'Brand equity’ of ‘Customer equity’: In dit model duidt ‘brand equity’ op de
sterkte van het merk bij de klanten van het merk. Om die reden wordt het
ook ‘Customer equity’ genoemd. Voor de meting ervan maakt THoM zoveel
mogelijk gebruik van reeds bestaande data bij haar klant. Indien deze niet
voorhanden is, wordt er gezocht naar alternatieven, zoals ACNielsen-
gegevens, rapporten over de industrie waarin het bedrijf van de klant zich
bevindt, enzovoort. Het is belangrijk dat er bij deze dimensie geen data
wordt gebruikt die gebaseerd is op prestaties van het merk in de markt,
omdat deze informatie in de tweede dimensie van de kaart verwerkt wordt.
In feite is de meetmethode vergelijkbaar met deze van Aaker (1996b) (zie
paragraaf 4.3.4.1), met als enige verschil dat er hier geen gebruik mag

gemaakt worden van de prestaties van het merk in de markt. Omdat de
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strategische kaart een vergelijking wil maken met concurrenten in de markt,
is het voldoende om een index te berekenen, en geen concrete financiéle
waarde van het merk.

o Marketingwaarde: Deze dimensie wil vooral weergeven hoe goed men het in
de markt doet. Twee veel gebruikte gegevens voor deze dimensie zijn het
marktaandeel en de prijspremie die de klanten bereid zijn te betalen. Een
mogelijk geschikte index is bijvoorbeeld het marktaandeel, vermenigvuldigd
met de prijspremie. Ailawadi et al. (2003) (zie paragraaf 4.3.2.1) duidt op
het belang van het gebruik van zowel de verkopen als de prijspremie, omdat
het gebruik van slechts één van beide gegevens tot een verkeerde

interpretatie van de prestatie in de markt kan leiden (zie ook Figuur 13).

Zet om in Consolideer

Hoo
9 verkopen Bescherm

Customer Equity
Stuur
Stel Brand
Laag prioriteiten Equity
Laag Marketingwaarde Hoog

Figuur 6: De strategische kaart van THoM (THoM, 2008)

Op basis van de strategische kaart worden er aan de klant aanbevelingen gegeven
rond optimale verkopen en de beste marketingstrategie. Bevindt het merk van de
klant zich bijvoorbeeld in het kwadrant links boven, dan betekent dit dat
reclamecampagnes voor grotere merkbekendheid minder noodzakelijk zijn. De klant
moet vooral werken aan het omzetten van de goede ‘brand equity’ in een goede
prestatie in de markt. Dit probleem kan meerdere oorzaken hebben. Een mogelijke
oorzaak is een verkeerde prijszetting van het merk in de markt. Wanneer het merk
van de klant zich daarentegen bevindt in het kwadrant rechts beneden, een lage
‘brand equity’ gecombineerd met een goede prestatie in de markt, dan bevindt het
merk zich in een kwetsbare situatie. Het verbeteren van de ‘brand equity’ zou het

merk minder kwetsbaar maken tegen aanvallen van concurrenten. In paragraaf 5.11
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wordt een grafische kaart zoals in Figuur 6 gecreéerd voor de markt van mobiele
telefoons.

Marketing ROI (Return on Investment): In deze module wordt geprobeerd om de
‘opbrengst’” van een marketingcampagne te kwantificeren. Wanneer men
bijvoorbeeld een reclamecampagne wil voeren om de ‘brand equity’ te verhogen,
levert dit dan in financiéle termen ook daadwerkelijk iets op? De opbrengst van
campagnes ter verbetering van de ‘brand equity’ zijn uiteraard moeilijker te meten
dan campagnes gericht op directe verkopen.

‘Dashboards’: In een ‘dashboard’ wordt met een beperkt aantal getallen een
overzicht gegeven aan het topmanagement van de huidige situatie waarin het bedrijf
zich bevindt. Een van deze getallen kan een index zijn die de ‘brand equity’ van het
merk weergeeft. Alhoewel de index op zich niet veel vertelt aan het management, is
dit voor hen een manier om zeer snel te bekijken of er iets verkeerd is gegaan en of
er ingegrepen moet worden. Wanneer de index een opvallende wijziging ondergaat
doorheen de tijd, dan kan men de oorzaak hiervan nagaan door de onderliggende
onderdelen van de samenstelling van de index te onderzoeken. Bijvoorbeeld in de
meetmethode van Aaker (1996b) (zie paragraaf 4.3.4.1) zijn er vijf onderdelen: de
vier componenten van ‘brand equity’ volgens Aaker (1996a) (zie paragraaf 3.3.2 en

Figuur 4) en de prestaties van het merk in de markt.
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Hoofdstuk 1V: De meting van ‘brand equity’

4.1 Eigenschappen van de ideale meetmethode

Het Marketing Science Institute (MSI) geeft een lijst van de gewenste eigenschappen van de
ideale meetmethode voor ‘brand equity’ (MSI, 1999, aangehaald in Ailawadi et al., 2003). De
meetmethode moet:

- gebaseerd zijn op een theorie.

- volledig zijn, dit wil zeggen alle aspecten met betrekking tot ‘brand equity’ bevatten.

- bruikbaar zijn om een ‘diagnose’ van het merk te stellen, dit wil zeggen dat ze een
achteruitgang of vooruitgang van de merkwaarde moet kunnen signaleren, en inzicht
verschaffen in de redenen van deze verandering.

- het toekomstpotentieel wat betreft de toekomstige inkomstenstroom en de omvang
van het merk, bijvoorbeeld wat betreft merkloyaliteit, merkbewustzijn,
waargenomen kwaliteit en andere merkassociaties, kunnen schetsen.

- objectief zijn, dit wil zeggen dezelfde waarde opleveren wanneer verschillende
mensen de ‘brand equity’ zouden meten via dezelfde methode.

- gebaseerd zijn op gemakkelijk beschikbare data, zodat de meting op reguliere basis
kan gedaan worden voor meerdere merken in meerdere productcategorieén.

- één enkel getal opleveren, opdat men gemakkelijk de evolutie kan volgen en
communiceren.

- intuitief zijn en geloofwaardig voor ‘senior managers'.

- robuust, betrouwbaar en stabiel zijn doorheen de tijd, maar toch in staat zijn om
werkelijke veranderingen in de ‘gezondheid’ van het merk aan te duiden.

- geldig zijn vergeleken met andere ‘equity’-metingen die theoretisch geassocieerd zijn

met ‘brand equity’.

Het Marketing Science Institute (1999, aangehaald in Ailawadi et al., 2003) wijst erop dat er
geen meetmethode is die aan alle bovenstaande criteria voldoet. De belangrijkste redenen
voor een bedrijf om ‘brand equity’ te meten moeten daarom dienen als de maatstaf voor de
bruikbaarheid van een meetmethode. Deze redenen kunnen verschillen van bedrijf tot
bedrijf.



- 29 -

4.2 Drie categorieén metingen

Ailawadi et al. (2003) beschrijven een opdeling van de meetmethoden van ‘brand equity’ die
Keller en Lehmann in 2001 maakten. Er wordt onderscheid gemaakt tussen drie categorieén
metingen:
‘Customer mindset’ metingen

- ‘Product-market level’ resultaten

- Financiéle metingen
De auteurs duiden erop dat elke categorie van meetmethoden zijn voor- en nadelen heeft,
en er geen ideale methode bestaat om ‘brand equity’ te meten.

4.2.1 ‘Customer mindset’ metingen

Deze categorie metingen probeert om de graad van bewustzijn, de houdingen tegenover het
merk, de associaties, de gehechtheid aan het merk en de loyaliteit van klanten tegenover het

merk vast te stellen.

De voordelen zijn dat de meetmethoden in deze categorie verschillende bronnen van ‘brand
equity’ onderzoeken, goed bruikbaar zijn om een ‘diagnose’ van het merk te stellen en om
het toekomstpotentieel van het merk te schatten (dit zijn de tweede, derde en vierde

eigenschap van de ideale meetmethode, besproken in paragraaf 4.1).
De nadelen zijn dat deze meetmethoden niet gemakkelijk uit te voeren zijn, omdat ze

gebruik maken van klantenenquétes. Bovendien leveren ze geen unieke en objectieve meting

op van de prestatie van het merk, noch een financiéle waarde in de vorm van een bedrag.

4.2.2 ‘Product-market level’ resultaten

Bij deze metingen gaat men er vanuit dat een goede ‘brand equity’ zich vertaalt in een goede
prestatie van het merk in de markt. Een veel gebruikte methode is die met betrekking tot de

‘premium-pricing’, wat al aan bod kwam in paragraaf 2.3.1.1.

Deze metingen zijn vollediger dan ‘customer mindset’ metingen, omdat ze rekening houden
met verschillende mechanismen die waarde geven aan een merknaam. Bovendien leveren
deze metingen ook een concrete financiéle waarde op. Tot slot komen deze metingen
overeen met veel definities van ‘brand equity’, die de incrementele waarde van het merk

benadrukken.

Een nadeel is dat de metingen gebruik maken van beoordelingen van klanten, die voor

hypothetische situaties moeten aangeven wat ze zouden kopen. Dit geeft aanleiding tot
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onzuivere metingen. Daarnaast vereisen sommige meetmethoden in deze categorie het
gebruik van vrij gecompliceerde statistische modellen, zoals conjoint analyse (dit is een
model dat gebaseerd is op de idee dat consumenten de waarde van een product of dienst
beoordelen door de waarden van aparte attributen van het product of de dienst te
combineren (Hair et al., 1998)), waardoor ze tijdrovend zijn en niet gemakkelijk om op
reguliere basis te meten. Deze meetmethoden resulteren bovendien soms in incomplete en
misleidende schattingen van de ‘brand equity’, bijvoorbeeld wanneer een marktaandeel sterk
beinvloed is door recente prijspromoties. Een laatste nadeel is dat deze meetmethoden niet
kunnen verklaren wat de redenen van een stijging of daling van de ‘brand equity’ zijn, omdat
ze gebaseerd zijn op de resultaten in de markt in plaats van op de factoren die ‘brand equity’

beinvloeden.

Abela (2003) onderscheidt in deze categorie twee mogelijke benaderingen om ‘brand equity’

te meten: de additieve en de inclusieve benadering.

4.2.2.1 De additieve benadering

Deze benadering beschouwt het product en het merk als twee aparte entiteiten, waarbij het
merk iets extra toevoegt aan het product. De meting houdt in dat men de objectief meetbare
attributen van het product aftrekt van de totale waarde van het product voor de consument.

Dit wordt weergegeven in Vergelijking 1.

Vergelijking 1: Avaarde = X - Apaten
waarbij: Awaarde = de ‘brand equity’ van merk A
X = de waarde van merk A voor de consument
Apaten = de waarde van de meetbare baten van merk A

4.2.2.2 De inclusieve benadering

Hier wordt het merk en het product als een geheel beschouwd, waarbij het product bij het
merk is inbegrepen. Men focust op de meting van de totale waarde van het merkproduct of

—-dienst, zonder hier nog iets van af te willen trekken. Dit wordt voorgesteld in Vergelijking 2.

Vergelijking 2: Awaarde = X

waarbij: Apaarde = de ‘brand equity’ van merk A

X = de waarde van merk A voor de consument
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De meeste definities van ‘brand equity’ benadrukken het incrementele effect van de
merknaam, wat duidt op de additieve benadering (Barwise, 1993, aangehaald in Abela,
2003). Dit is onder andere het geval bij de definitie van Aaker (1996), die geciteerd wordt in
paragraaf 3.2.

Abela (2003) duidt op het belang van het kiezen van de juiste manier van meten. Het meten
van de ‘brand equity’ zal immers gebruikt worden als een indicator van succes. De manier
van meten zal daarom een invioed hebben op het gedrag van managers in het bedrijf.
Managers zullen immers impliciet veronderstellen dat alles wat het resultaat van de meting
kan beinvloeden als significant kan worden beschouwd en van waarde is voor de
onderneming. Dit houdt in dat een verkeerde manier van meten onethisch gedrag zou

kunnen aanmoedigen.

De additieve benadering leidt volgens Abela (2003) tot dergelijk onethisch gedrag. ‘Brand
equity’ wordt hier immers gedefinieerd als de kloof tussen de door de consumenten
waargenomen waarde van het merk en de reéle door het bedrijf geleverde waarde. Een groei
van deze kloof betekent dus een groei van de ‘brand equity’. Dit betekent dus dat hoe meer
inspanningen het bedrijf levert om de reéle waarde in overeenstemming te brengen met de
door de consumenten verwachte waarde, hoe meer dat hun ‘brand equity’ gereduceerd
wordt. Dit is echter een absurde redenering, en duidt daarom op de incorrectheid van de
additieve methode. Anderzijds betekent dit ook dat marketingafdelingen moeten proberen
om consumentenpercepties zo ver mogelijk van de realiteit te brengen. Op deze manier
wordt misleidende, onethische reclame, die meer aan de klant belooft dan realistisch is,
aangemoedigd. Bij de inclusieve methode stelt dit probleem zich niet, aangezien men hier zal
proberen om de reéle geleverde waarde voor de klant zoveel mogelijk in overeenstemming

te brengen met de door de consument verwachte waarde.

Ook bekritiseert Abela (2003) de additieve aanpak omwille van de moeilijkheid en
onzekerheid bij het meten. Om dit te staven, citeert hij de uitleg van Barwise (1993). Deze
auteur duidt op het feit dat men niet kan weten aan welke prijs een bedrijf haar product zou
verkopen, indien zij geen gebruik zou maken van een merk. Moest men dit toch kunnen
weten, dan zou men echter ook geen idee hebben van het mogelijke marktaandeel dat het
product zou behalen zonder gebruik te maken van de merknaam. Wat is bijvoorbeeld de prijs
van een generische Mercedes? Hoeveel van deze merkloze Mercedes-auto’s zouden verkocht

kunnen worden?

Een derde kritiek is dat aangezien ‘brand equity’ volgens de additieve methode niet kan
worden verklaard door objectief meetbare attributen van het product, de grootste bijdrage

aan de ‘brand equity’ de veranderde perceptie als gevolg van reclame moet zijn. Nochtans
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heeft ook het merk Starbucks een ‘brand equity’, alhoewel deze keten van koffiehuizen geen
reclame maakt (Abela, 2003). Interbrand (2007) ziet Starbucks als 91ste meest waardevolle

merk ter wereld en BrandZ (2007) plaatst het zelfs op de 35ste plaats.

Bovenstaande argumenten tonen aan dat het gebruik van een additieve benadering om
‘brand equity’ te meten niet optimaal is. De inclusieve methode wordt daarom door Abela
(2003) aangeraden. Hij wijst er namelijk op dat, wanneer een merknaam aan een product
wordt toegevoegd, er niet simpelweg een mix wordt gecreéerd van merknaam en product. In
plaats daarvan transformeert de merknaam het product. De productattributen hebben geen
betekenis zonder de merknaam, en de merknaam niet zonder de productattributen. Coca-
Cola kan bijvoorbeeld niet meer zonder zijn geheime recept. Dit wordt bevestigd door het
‘New Coke’ incident uit 1985, toen Coca-Cola zijn recept wilde veranderen (Abela, 2003).
Blinde producttests wezen uit dat 61% van de 190 000 proefpersonen de nieuwe cola
verkozen boven de oude cola. Toch werd de introductie van ‘New Coke’ een flop (Riezebos,
1996).

4.2.3 Financiéle metingen

Deze meetmethoden schatten de waarde van een merk als een financieel actief. Enkele
meetmethoden zijn de aankoopprijs op het moment dat een merk verkocht wordt en de

verdisconteerde waarde van licentievergoedingen en royalty’s.

De voor- en nadelen van deze meetmethoden komen deels overeen met die van ‘customer
mindset’ metingen en ‘product-market level’ resultaten. Een groot verschil is echter dat deze
categorie meetmethoden, in tegenstelling tot de vorigen die enkel de actuele sterkte van het
merk proberen te meten, ook probeert om het toekomstpotentieel van het merk in een
waarde om te zetten. Hierdoor worden de metingen subjectiever. Het toekomstpotentieel
van een merk inschatten is immers een subjectieve beoordeling. Daarnaast worden de
metingen mogelijk ook instabieler, wanneer ze gebaseerd worden op een aandelenkoers met
hoge volatiliteit. Tot slot levert deze categorie metingen resultaten op die voor
marketingdoeleinden minder bruikbaar zijn, aangezien de resultaten van dergelijke metingen

door vele andere zaken dan marketingactiviteiten beinvlioed kunnen worden.

Ailawadi et al. (2003) concluderen dat ‘product-market level’ metingen een middenweg
vormen tussen ‘customer mindset’ metingen en financiéle metingen, wat betreft objectiviteit
van de metingen en relevantie voor marketingdoeleinden. Volgens Schultz (2000) ligt de
‘echte’ waarde van merken in de waardering van de consumenten, en wat zij ervoor willen

betalen. Het eerste duidt op een voorkeur voor ‘customer mindset’ metingen, het laatste
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voor ‘product-market level’ metingen. Een combinatie van verschillende meetmethoden in

één model zou daarom niet mogen worden uitgesloten.

In Figuur 7 wordt een schematisch overzicht gegeven van de meetmethoden.

Meetmethoden

van ‘brand equity’

‘Customer ‘Product-market Financiéle

mindset’ metingen level’ metingen metingen

Additieve Inclusieve
benadering benadering

Figuur 7: Overzicht van de meetmethoden van 'brand equity' (Eigen werk)

4.3 Een overzicht van meetmethoden

In deze paragraaf worden een aantal meetmethoden besproken. Het overzicht behandelt de
meetmethoden van de belangrijkste auteurs, en de meetmethoden van een aantal
adviesbureaus. Op deze manier worden in dit overzicht de belangrijkste en meest gebruikte
methoden of basisideeén voor het meten van ‘brand equity’ weergegeven. Veel auteurs
ontwikkelden methoden die gebaseerd zijn op de hier vermelde methoden. Zo wordt de
methode van Yoo en Donthu (2001) gebaseerd op deze van Keller (1993) en van Aaker
(1996a en 1996b). Verder is het zo dat sommige adviesbureaus de informatie die ze
vrijgeven over hun meetmethode beperken. De weinige informatie die dan beschikbaar is in

de literatuur en eventueel op de website van het adviesbureau wordt hier dan weergegeven.

De meetmethoden worden opgesplitst in de drie categorieén die in paragraaf 4.2 werden
besproken. Tenslotte wordt er nog een paragraaf voorzien voor gecombineerde metingen, dit

zijn metingen die in meerdere van de drie categorieén passen.
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4.3.1 ‘Customer mindset’ metingen

4.3.1.1 De meetmethode van Keller

De meetmethode van Keller (1993) valt in de categorie ‘Customer mindset’ metingen (zie
paragraaf 4.2.1). Keller spreekt dan ook niet over ‘brand equity’ maar over ‘customer-based
brand equity’. De auteur definieert deze op klanten gebaseerde ‘brand equity’ als “the
differential effect of brand knowledge on consumer response to the marketing of the brand”
(Keller, 1993, p.8). Deze ‘brand equity’ is positief/negatief wanneer consumenten
positiever/negatiever reageren op een element van de marketingmix van een bepaald merk,
vergeleken met hetzelfde element van de marketingmix van een fictief merk of een merkloze

versie van het product of de service.

Zoals de definitie aangeeft, staat merkkennis centraal in de meting. Merkkennis wordt
bepaald door twee dimensies, die ook worden weergegeven in Figuur 8:

- Merkbewustzijn: Keller (1993) omschrijft merkbewustzijn als de kans dat iemand aan
de merknaam denkt en het gemak waarmee dit gebeurt (zie ook paragraaf 3.3.2:
merkherinnering en merkherkenning). Merkbewustzijn speelt een belangrijke rol in
het keuzeproces van de consument.

- Merkimago: Dit wordt in deze meetmethode gedefinieerd als de percepties over een
merk, zoals die worden weergegeven door de merkassociaties in de geest van de
consument. Merkassociaties bevatten de mening van de consument over het merk.
De respons van consumenten wordt in deze studie gemeten op basis van hun
percepties, hun voorkeuren en hun gedrag na marketingactiviteiten. Een verschil in
respons is toe te schrijven aan een verschil in de voorkeur voor een merkassociatie,
de sterkte van de associatie met het merk en de uniekheid van de merkassociatie.

Volgens Keller (1993) is het dit verschil in respons dat ‘brand equity’ creéert.

Keller (1993) onderscheidt drie categorieén merkassociaties (zie Figuur 8), naargelang de
hoeveelheid informatie die de merkassociatie bevat. Gerangschikt van weinig informatie in
de associatie naar veel informatie in de associatie, zijn dit:

- Attributen: Dit zijn de onderscheidende eigenschappen die een product of dienst
kenmerken. Binnen deze categorie onderscheidt de auteur productgerelateerde
attributen en niet-productgerelateerde attributen.

o0 Productgerelateerde attributen verzorgen de door de consument gezochte
functie van het product of de dienst, en verschillen daarom ook per categorie
producten of diensten.

o Niet-productgerelateerde attributen hebben te maken met de verkoop of de
consumptie van het product. Ze kunnen onderverdeeld worden in vier

groepen:
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e (a) prijsgerelateerde attributen
e (b) verpakking- of uitzichtgerelateerde attributen
e (c) attributen gerelateerd aan het beeld dat de consument heeft over
het type persoon dat dit product of deze dienst gebruikt, bijvoorbeeld
gebaseerd op demografische of psychografische factoren
e (d) attributen gerelateerd aan het beeld dat de consument heeft over
waar en in welke situaties het product of de dienst gebruikt wordt.
Deze laatste twee groepen attributen worden soms ook beschreven als de
merkpersoonlijkheidsattributen.
Voordelen: Voordelen duiden op wat de consumenten denken dat het product of de
dienst voor hen kan doen. Er kunnen drie groepen voordelen onderscheiden worden,
op basis van de onderliggende motivaties waaraan ze gerelateerd zijn:
o Functionele voordelen: fysiologische behoeften en behoeften naar veiligheid
o Ervaringsvoordelen: ervaringsbehoeften zoals aangename prikkelingen van
zintuigen, afwisseling en cognitieve stimulatie
o0 Symbolische voordelen: behoefte naar sociaal aanvaard worden en
persoonlijke ontwikkeling
Attitudes: Een attitude wordt door Keller (1993) beschreven als de algemene
beoordeling van een merk door de consument. Merkattitudes zijn een functie van de
geassocieerde attributen en voordelen die van belang zijn voor het merk. Keller
(1993) verwijst hierbij naar het Fishbein-model. Het model wordt weergegeven in
Vergelijking 3 (Solomon et al., 2006).

Vergelijking 3: Ak = 2 B Li
Waarbij:

i

i

k = een consument

geassocieerde attribuut of voordeel

een bepaald merk

A = de attitudescore van consument k over merk j
B = de mening van consument k over in welke mate merk j attribuut
i bezit

I = het gewicht/de belangrijkheid van attribuut i voor consument k
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Merkkennis
Merkbewust- Merkimago
zijn
Merk- Merk-
herkenning herinnering
Types Voorkeur Sterkte Uniekheid
merk- merk- merk- merk-
associaties associaties associaties associaties
Attributen Voordelen Attitudes
Product- Niet product- Functioneel Ervaring Symbolisch
gerelateerd gerelateerd
Prijs Verpakking Beeld van de Beeld van gebruiks-
gebruiker gelegenheid

Figuur 8: De dimensies van merkkennis (Keller, 1993, p.7)

Keller (1993) onderscheidt twee manieren om ‘brand equity’ te meten.
- De indirecte aanpak: Deze aanpak probeert de mogelijke bronnen van ‘brand equity’
te schatten door de merkkennis (dit is dus merkbewustzijn en merkimago) te meten.
- De directe aanpak: Hier probeert men ‘brand equity’ te meten door de impact van
merkkennis op de respons van de consument op verschillende elementen van het
marketingprogramma van het bedrijf te schatten.

Keller (1993) raadt aan beide meetmethoden te combineren, aangezien ze complementair
zijn:
- De indirecte aanpak is geschikt om te identificeren welke aspecten van merkkennis
het verschil in respons van consumenten veroorzaken. Het is immers, zoals eerder
vermeld, dit verschil dat ‘brand equity’ creéert volgens de visie van Keller (1993).

- De directe aanpak is geschikt om de aard van het verschil in respons vast te stellen.



-37 -

De indirecte methode maakt gebruik van verschillende metingen om merkkennis te schatten.
Tabel 3 geeft een overzicht van hoe de dimensies van merkkennis, ook weergegeven in

Figuur 8, kunnen worden gemeten.

Tabel 3: De meting van merkkennis (Keller, 1993, p.14)

Dimensie

Meting

Bedoeling van de meting

Merkbewustzijn

Merkherinnering

Merkherkenning

Merkimago

Identificatie van een merk,
gegeven de productcategorie of
een andere indicatie als aanzet

Onderscheiden van merken,
eerder gezien of gehoord van
het merk

Nagaan of een merk 'top-of-
mind' is

Aanwezigheid van een merk in
het geheugen nagaan

Type

Voorkeur

Sterkte

Uniekheid

Overeenstemming

Hefboomkracht

Kenmerken van merkassociaties

Associatietesten, projectieve
technieken en diepte-interviews

Scores van evaluaties van
associaties

Scores van de mening over
associaties

Relaties onder merkassociaties

Vergelijken van kenmerken of
associaties met die van
concurrenten (indirect)

Vragen aan consumenten wat
volgens hen het unieke aspect
van het merk is (direct)

Vergelijken van patronen van
associaties tussen consumenten
onderling (indirect)

Vragen aan consumenten wat de
kans is dat een product of dienst
een associatie heeft, gegeven
dat het een bepaalde andere
associatie heeft (direct)
Vergelijken van kenmerken van
secundaire associaties met
primaire associaties van het
merk (indirect)

Vragen aan consumenten welke
conclusies zij maken over een
merk gebaseerd op primaire
merkassociaties (direct)

Inzicht verkrijgen in de aard van
de merkassociaties

Nagaan wat de belangrijkste
dimensies zijn die voor een
verschil in respons van
consumenten zorgen

Nagaan wat de belangrijkste
dimensies zijn die voor een
verschil in respons van
consumenten zorgen

Inzicht krijgen in de mate waarin
merkassociaties niet worden
gedeeld met andere merken en
het schatten van de
belangrijkste dimensies die een
verschil in de respons van
consumenten opleveren

Inzicht geven in de mate waarin
merkassociaties worden
gedeeld, wat op zijn beurt de
voorkeur, sterkte of uniekheid
beinvloedt

Inzicht geven in de mate waarin
merkassociaties van een
bepaalde persoon, plaats,
gebeurtenis, bedrijf,
productklasse, enz. gelinkt zijn
aan andere associaties, die
secundaire associaties opleveren
voor het merk
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De directe methode vereist een aantal experimenten, waarin een groep consumenten een
respons vertoont op een bepaald element van het marketingprogramma van een bepaald
merk, en waarin een andere groep consumenten een respons vertoont op hetzelfde element
van het marketingprogramma van een niet-benoemde of fictief benoemde versie van het
product of de dienst. De laatste groep interpreteert het marketingelement op basis van hun
algemene kennis over het product of de dienst. Het vergelijken van de respons van beide
groepen resulteert daarom in een schatting van het effect als gevolg van de specifieke

kennis over het onderzochte merk.

Een andere mogelijkheid om ‘brand equity’ direct te meten is volgens Keller (1993) met
behulp van conjoint analyse. Dit is een model dat gebaseerd is op de idee dat consumenten
de waarde van een product of dienst beoordelen door de waarden van aparte attributen van
het product of de dienst te combineren (Hair et al., 1998). Conjoint analyse kan zo de
belangrijkste effecten van de merknaam en interactie tussen de merknaam en andere

elementen van de marketingmix nagaan.

4.3.1.2 De meetmethode van Young & Rubicam

Young en Rubicam (2007), een marketingcommunicatiebureau, ontwikkelde een methode
om ‘brand equity’ te meten: de ‘BrandAsset Valuator’ (BAV). Aaker (1996a) en Keller (2003)
beschrijven deze methode. Ze is gebaseerd op vier grote pijlers:

- Differentiatie: Dit meet in welke mate het merk onderscheidend is in de markt.
Voorbeelden van merken die hier hoog scoren zijn Ferrari en Disney.

- Relevantie: Hier wordt gemeten of het merk persoonlijke relevantie of betekenis
heeft voor de respondent. Dit is in hoge mate het geval bij Kodak en Hallmark.

- Aanzien: Deze pijler meet in welke mate dat het merk aanzien of waardering geniet,
en of het wordt beschouwd als beste in haar klasse. Aanzien is gerelateerd aan
waargenomen kwaliteit en de mate waarin het merk aan populariteit wint. Heinz en
Campbell’s zijn voorbeelden van merken met veel aanzien.

- Kennis: Deze laatste pijler meet de mate waarin consumenten begrijpen waarvoor

het merk staat. McDonald’s en Coca-Cola scoren hoog op deze pijler.
Young & Rubicam stelt dat merken opgebouwd worden op basis van bovenstaande vier

pijlers, die in volgorde (differentiatie, relevantie, aanzien en ten slotte kennis) moeten

worden doorlopen. Verder gelden volgende vergelijkingen:

Vergelijking 4: Differentiatie x Relevantie = Merksterkte
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Vergelijking 5: Aanzien X Kennis = Merkvoornaamheid

Het product van een vermenigvuldiging is nul, wanneer één van beide factoren nul is. Voor
Vergelijking 4 betekent dit dat er geen/lage merksterkte is, wanneer ofwel differentiatie
ofwel relevantie nul/laag is. Vergelijking 5 houdt in dat een lage merkvoornaamheid
veroorzaakt wordt door een laag aanzien of een lage kennis. Keller (2003) geeft aan dat de
merksterkte vooral een indicatie geeft van de toekomstige waarde van het merk, terwijl de

merkvoornaamheid vooral de vroegere prestaties van het merk weergeeft.

Op basis van de verkregen resultaten kan men een voornaamheid-sterkte-matrix maken.
Deze matrix wordt de ‘PowerGrid’ genoemd, en wordt weergegeven in Figuur 9. Keller
(2003) geeft voor verschillende plaatsen in de matrix de grootteordes weer van de vier
pijlers (D: Differentiatie, R: Relevantie, A: Aanzien, K: Kennis). George Patterson Y&R
(2008) geeft een aantal voorbeelden van verschillende markten. Omdat de praktijkstudie in
deze eindverhandeling een meting van ‘brand equity’ doet in de markt van mobiele
telefoons, worden deze merken weergegeven in de ‘PowerGrid’ in Figuur 10 door middel van
een @-teken. Daarnaast worden ook enkele voorbeelden uit de automarkt opgenomen. Deze
voorbeelden worden weergegeven door middel van een O-teken. Naast een ‘PowerGrid’ met
verschillende merken, kan er ook een ‘PowerGrid’ gemaakt worden voor één merk, waarop

de plaats van het merk in verschillende landen wordt weergegeven.

Merken in het kwadrant rechtsboven in Figuur 10 hebben de hoogste ‘brand equity’. Merken
linksbeneden zijn vaak merken die nog niet zo lang op de markt zijn. Zij moeten zorgen dat
ze niet te lang op deze plaats blijven, als ze op lange termijn succesvol willen zijn.
Linksboven staan ofwel nichemerken, ofwel merken die potentieel succesvol zullen zijn, maar
in veel gevallen vooral nog moeten werken aan de pijler *kennis” om hun merkvoornaamheid
te vergroten. Rechtsbeneden tenslotte bevinden zich merken die over hun hoogtepunt heen
zijn, maar nog wat aanzien en kennis overhouden. Zij gaan achteruit doordat ze hun

merksterkte verloren hebben.



-40 -

Merkvoornaamheid
(Kennis en Aanzien)

Laag Hoog
Niche/Niet-gerealiseerd Machtsleiders
potentieel g

H H F Nerliezende
! ! ! leider

e o R A K

T T T S
D R A K ﬂ
,’, T T T
D R A K
Nieuwe merken Re Geérodeerde merken

lmmm

D R A K

e Merken zonder
e focus

=101

D R A K

Figuur 9: De BAV PowerGrid (Keller, 2003, p.511)
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Figuur 10: Een voorbeeld van een ‘PowerGrid’ (George Patterson Y&R, 2008)

Sinds de publicatie van Aaker (1996a) en Keller (2003) heeft Young & Rubicam zijn methode

verder ontwikkeld. Op hun website (Young & Rubicam, 2007) wordt de toevoeging van een

vijfde pijler vermeld. Deze noemt men ‘Energie’, en heeft invioed op de merksterkte. Het

meet de mate waarin een merk zich kan aanpassen. Een merk kan op twee manieren aan

energie winnen.

Enerzijds kan men aan onderzoek en ontwikkeling doen om nieuwe

producten te introduceren en bestaande producten te verbeteren, en anderzijds kan men

werken aan marketing en communicatie. Energie wordt dan bepaald door de manier

waarvoor men kiest om zich met consumenten in contact te brengen. De werking van de

pijler ‘Energie’ wordt in Figuur 11 weergegeven.
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Figuur 11: De werking van 'Energie’ (Young & Rubicam, 2007)

4.3.1.3 De meetmethode van Total Research

De meetmethode van Total Research, EquiTrend genaamd, maakt gebruik van slechts enkele

eenvoudige vragen (Aaker, 1996a). Total Research meet drie zaken om ‘brand equity’ te

meten:

‘Salience’: Het percentage respondenten dat een mening heeft over het merk. Het
gaat hier om meer dan enkel bewustzijn, merkherkenning of merkherinnering: de
respondenten moeten echt een mening hebben over het merk.

Waargenomen kwaliteit: Total Research vond een sterk verband tussen enerzijds
waargenomen kwaliteit en anderzijds het hebben van vertrouwen in een merk, trots
zijn op een merk en de bereidheid tot het aanbevelen van het merk aan anderen.
Om deze reden is waargenomen kwaliteit van groot belang bij de meting van Total
Research. Het wordt gemeten op een elfpuntenschaal, gaande van 0 voor
onaanvaardbaar tot 10 voor uitstekend, en bedraagt de gemiddelde score van de
respondenten die een mening hadden over het merk.

Tevredenheid van de gebruiker: Dit is de gemiddelde score op waargenomen
kwaliteit van de respondenten die het merk het vaakst gebruiken. Het geeft de
merksterkte weer bij de belangrijkste consumenten van het merk. De scores op
waargenomen kwaliteit en tevredenheid van de gebruiker kunnen sterk van elkaar
verschillen. Zo scoort MTV bijvoorbeeld 5,2 op waargenomen kwaliteit en 9,3 op

tevredenheid van de gebruiker (Aaker, 1996a).
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Bij de jaarlijkse metingen zien we steeds dezelfde merken aan de top verschijnen. EquiTrend

heeft dan ook de neiging om volgende merken een hoge ‘brand equity’ toe te kennen:

Merken die geassocieerd worden met een warme persoonlijkheid, zoals Kodak,
Hallmark, Fisher-Price, At&T en Lego.

Merken met een duidelijke identiteit, zoals Levi's.

Merken die staan voor innovatie en een ‘premium pricing’ strategie volgen, zoals
Mercedes, IBM en AT&T.

Total Research deed ook nog volgende vaststellingen:

Waargenomen kwaliteit is geassocieerd met ‘premium’ prijs: Een sterk merk vereist
een premie, die op zijn beurt een sterke aanwijzing voor kwaliteit is. Wanneer de
waargenomen kwaliteit gestegen is, levert een hogere prijs niet alleen extra
inkomsten op, maar draagt ook bij aan een betere perceptie van het merk.

Er bestaat een bijna-lineaire relatie tussen het aandeel aan consumenten die het
merk het vaakst gebruiken en de score op waargenomen kwaliteit. Deze relatie
wordt weergegeven in Figuur 12. Deze stelling gaat echter niet op wanneer het om
producten gaat die een hoge uitgave vereisen, zoals bij Mercedes.

De prijselasticiteit van een merk met een goede waargenomen kwaliteit is groter dan
die van een merk met uitstekende waargenomen kwaliteit. Dit betekent dat hoe
beter de waargenomen kwaliteit, hoe minder de verkopen dalen bij een gestegen
prijs.

Een verandering in ‘brand equity’, gemeten volgens de EquiTrend-methode, is
gerelateerd aan de aandelenopbrengst, net zoals dit geldt voor de ‘return on
investment’ (ROI).

% gebruikers van het merk

40
35
30
25
20
15
10

5

0

A

Waargenomen
> kwaliteit

10 9 8 7 6

Figuur 12: De relatie tussen de proportie consumenten die het merk het meest

gebruiken en de waargenomen kwaliteit (Aaker, 1996a, p.312)
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4.3.1.4 De meetmethode van Vazquez et al.

Vazquez et al. (2002, p.28) definiéren brand equity als “the overall utility that the consumer
associates to the use and consumption of the brand; including associations expressing both
functional and symbolic utilities.” Op basis van deze definitie ontwikkelden zij hun
meetmethode.

Vazquez et al. (2002) maken onderscheid tussen twee soorten nut: functioneel nut en
symbolisch nut. Deze twee soorten nut leveren elk een bijdrage aan de waarde van een
merk. Ze worden van elkaar onderscheiden op basis van de onderliggende behoeften:

- De functionele waarde van een merk duidt op de behoefte om de fysische omgeving
te controleren. Dit wil zeggen dat er voldaan kan worden aan de zogenaamde
utilitaire behoeften (Vazquez et al., 2002). Utilitaire behoeften proberen een
functioneel of praktisch voordeel te bekomen. Er is bijvoorbeeld sprake van utilitaire
motieven wanneer iemand verse groenten eet omdat dit gezond is (Solomon et al.,
2006).

- De symbolische waarde van een merk duidt op de behoefte om de sociale en de
psychologische omgeving te beheersen. De betekent dat de consument positieve
emoties kan beleven en geholpen wordt zijn connectie met bepaalde sociale groepen

en waarden te communiceren (Vazquez et al., 2002).

Door de sterke relatie tussen het product en het merk is het nodig om naast de attributen
van het merk ook deze van het product te meten. De attributen van een product zijn
materieel, terwijl deze van een merk de door de consumenten gemaakte associaties betreft.
Daarom worden de volgende vier dimensies in de meetmethode gebruikt:

- Functioneel nut geassocieerd met het product: Hiermee duidt men op het nut dat
ontstaat door de materiéle attributen van het product, dat de consumenten in staat
stelt hun fysieke omgeving te beheersen. Enkele voorbeelden zijn comfort en
prestaties van het product.

- Symbolisch nut geassocieerd met het product: Ook deze dimensie duidt op het nut
dat ontstaat door de materiéle attributen van het product. Hier bedoelt men echter
attributen die de consumenten in staat stellen hun sociale en psychologische
omgeving te beheersen. Enkele voorbeelden zijn de kleur en het design van het
product.

- Functioneel nut geassocieerd met de merknaam: Deze dimensie komt tegemoet aan
de functionele of praktische behoeften van het individu, meer bepaald de garantie of
zekerheid die de merknaam biedt voor bijvoorbeeld duurzaamheid.

- Symbolisch nut geassocieerd met de merknaam: Deze laatste dimensie komt
tegemoet aan de sociale en psychologische behoeften, bijvoorbeeld het

communiceren van een gewenst beeld van zichzelf naar anderen.
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Vézquez et al. (2002) brengen hun meetmethode ook in de praktijk. Zij voeren een meting
uit in de markt van sportschoenen. Op basis van deze gekozen markt, stellen zij een
meetschaal op, waarbij alle items gemeten worden op een elfpuntenschaal. De meetschaal
wordt weergegeven in Tabel 4. Deze dient aangepast te worden aan de specifieke
karakteristieken van het product, de gebruiksgelegenheid en het type consumenten in de

markt, indien men deze meetmethode wil gebruiken voor andere markten.

Tabel 4: De meetschaal in de meetmethode van Vazquez et al. (Vazquez et al.,

2002, p.35)

Dimensies Items
Flexibiliteit
Comfort Gewicht
Functioneel Grootte
nut van Bescherming van de voet
Nut van prggzct Veiligheid Sensatie': bij het wandelen
het Absorptie van de zool / zweet
product Grip
Duurzaamheid | Duurzaamheid
Symbolisch Design
nut van Uitzicht
het Kleur
product
Merk dat steeds verbetert
Functioneel . Merk dat betrouwbaar is
nut van Garantie .
het merk Merk dat veel waar voor haar geld biedt
Merk met uitstekende kwaliteit
Merk in de mode
Nut van Sociale Merk gebruikt door vrienden
het identificatie | Reputatie van het merk
merk Symbolisch Leidend merk
nut van Het merk is een prestigesymbool
het merk Status Het merk wordt aangeraden door bekende
personen
Persoonlijke | Merk waar je van houdt/aantrekkelijk vinden
identificatie | Merk dat past bij je levensstijl

Het resultaat van de meting is een multidimensioneel beeld van de ‘brand equity’ van de
onderzochte merken. Volgens de resultaten van de meting van Vazquez et al. (2002) moeten
bedrijven zowel werken aan associaties die te maken hebben met het product als met de
merknaam. Deze associaties zijn immers aan elkaar gerelateerd, en dus kunnen er
belangrijke synergieén gecreéerd worden en kan er een duidelijker, geloofwaardiger en

consistenter imago naar de consument gecommuniceerd worden.
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Verder is deze meetmethode ook geschikt om de strategie beter aan te passen aan de
behoeften van de consumenten. Zo zijn er bijvoorbeeld consumenten die meer belang
hechten aan sociale behoeften. Wanneer het merk zich op deze consumenten wil richten, kan
men uit de meting de huidige prestaties aflezen en de marketingmix hieraan aanpassen. Ook
geeft de meetmethode aan wat in de onderzochte markt de belangrijkste dimensies zijn. Zo
is in de markt van sportschoenen het symbolisch nut van de merknaam het belangrijkste. De
auteurs voorspellen dat symbolisch nut van groot belang is bij producten waarbij de
koopbeslissing grotendeels afhankelijk is van modetrends, zoals bij kleding en horloges.
Functioneel nut kan verwacht worden veruit het belangrijkste te zijn bij producten die te
maken hebben met hygiéne, zoals detergenten, omdat deze producten vooral in de

privésfeer gebruikt worden.

4.3.2 ‘Product-market level’ resultaten

4.3.2.1 De meetmethode van Ailawadi et al.

Ailawadi et al. (2003) beschouwen als uitkomst van ‘brand equity’ de omzetpremie. Dit is de
omzet die het merk in de markt genereert, verminderd met de omzet die het zou hebben

indien het geen merknaam had.

Aangezien een dergelijke berekening in de praktijk moeilijk uit te voeren is, maken Ailawadi
et al. (2003) gebruik van een pragmatische aanpak om tot een benadering van de ‘brand
equity’ te komen: ze verminderen de huidige omzet met de omzet van een winkelmerk in
dezelfde categorie. Dit wordt weergegeven in Vergelijking 6. Hierbij worden er twee
veronderstellingen gemaakt:

- Zowel het onderzochte merk als de concurrenten streven naar een
evenwichtssituatie, waarin hun winst maximaal is. Deze assumptie is meestal geldig
op de langere termijn, bijvoorbeeld een jaar.

- De prestaties van het winkelmerk kunnen worden gezien als de prestaties van het
onderzochte merk, indien het geen merknaam had. Deze veronderstelling geldt
omdat winkelmerken weinig inspanningen doen om de merknaam te versterken: lage
advertentie-uitgaven, lage onderzoeks- en ontwikkelingskosten en lage prijzen.
Ailawadi et al. (2003) wijzen er bovendien op dat in de meeste markten wel een
winkelmerk aanwezig is waaraan een ‘zero-equity’ kan worden toegeschreven. Indien
dit niet het geval is, dan kan men ook kiezen voor een nieuw of zwak merk in de

markt.

Vergelijking 6: Omzetpremiey = (volumey) x (prijsm) — (volumewwm) X (prijswm)

waarbij: volumey = de afzet van het merk
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volumewnm = de afzet van een ‘zero brand equity’ merk, zoals

een winkelmerk

prijsm = de prijs van het merk
prijswm = de prijs van een ‘zero brand equity’ merk, zoals een
winkelmerk

Er dient opgemerkt te worden dat het winkelmerk in voldoende mate vergelijkbaar zou

moeten zijn met het onderzochte merk. Ailawadi et al. (2003) maken hier geen melding van.

Bovendien zijn sommige winkelmerken wel degelijk volwaardige merken. Zo is bijvoorbeeld

River cola, een winkelmerk van Aldi, de tweede grootste speler in de Belgische colamarkt

(Coca-Cola, 2007). Het bepalen van de merken die in aanmerking komen als ‘zero-equity-

merken’ zal dan ook vaak moeilijk zijn en mogelijk voor discussie vatbaar.

De voordelen van de meetmethode van Ailawadi et al. (2003) zijn de volgende:

De methode maakt gebruik van marktgegevens, en is niet gebaseerd op antwoorden
op hypothetische vragen of op subjectieve beoordelingen.

Het gebruik van de omzetpremie is logisch, intuitief en gelinkt aan een voor
investeerders belangrijk gegeven: de omzet.

Het is gemakkelijk te berekenen omdat er geen gebruik wordt gemaakt van
enquétes. De gebruikte data is beschikbaar in interne documenten en in secundaire
data, zoals jaarrapporten of ACNielsen-gegevens. Omwille van deze reden is het ook
mogelijk om de ‘brand equity’ van een groot aantal merken op te volgen.

Het is een vrij complete methode omdat ze zowel rekening houdt met de
volumepremie als de prijspremie. Er zijn vier mogelijkheden, die worden
weergegeven in Figuur 13. Op de X-as kunnen we de prijs aflezen van het
onderzochte merk (Py) en van het winkelmerk (Pwv). Op de Y-as staan de verkopen
van het onderzochte merk (Vy) en van het winkelmerk (Vwwm). In geval A doet zich de
ideale situatie voor: het merk is hoger geprijsd en verkoopt meer. Het gearceerde
gebied stelt de omzetpremie voor. In geval D doet zich het omgekeerde voor. Hier is
er sprake van een negatieve omzetpremie. De kans op toekomstig succes van het
merk is erg klein. In geval B heeft het onderzochte merk een hogere prijs, maar een
lagere afzet. Veel merken zijn in deze situatie verzeild geraakt doordat consumenten
overstappen op winkelmerken omdat ze geen prijspremie meer willen betalen. In
geval C tenslotte heeft het merk een lagere prijs dan het winkelmerk, maar een
hogere afzet. Zowel in geval B als in geval C bepalen de relatieve groottes van de
positieve en negatieve premies of de omzetpremie van het merk positief of negatief

is.
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Figuur 13: De meting van de omzetpremie: vier mogelijkheden (Ailawadi et al.,

2003, p.5)

Ailawadi et al. (2003) erkennen dat hun meetmethode ook een aantal beperkingen heeft:

- De omzetpremie biedt geen inzicht in de bronnen van ‘brand equity’ bij de klant, en
geeft dus geen beeld van de ‘kwaliteit’ van de ‘equity’.

- De omzetpremie houdt geen rekening met het toekomstig potentieel van het merk.
Dit is wel het geval wanneer men gebruik maakt van de aangepaste omzetpremie,
die wordt weergegeven in Vergelijking 7. Ailawadi et al. (2003) vinden het gebruik
van de gewone omzetpremie als meting van ‘brand equity’ beter omdat deze enkel
rekening houdt met de markt, terwijl de aangepaste omzetpremie ook rekening
houdt met interne productiekosten, die in principe geen invloed hebben op de

waarde van een merk.

Vergelijking 7: Aangepaste omzetpremiey = (volumey) x (prijsy — variabele kosty) -

(volumewn) X (prijswm — variabele kostywm)
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4.3.2.2 De meetmethode van Park en Srinivasan

In deze methode wordt ‘brand equity’ gemeten op het niveau van het individu. ‘Brand equity’
wordt hier dan ook gezien als “[...] the incremental preference endowed by the brand to the
product as perceived by an individual consumer” (Park en Srinivasan, 1994, p.273). Deze
definitie duidt duidelijk op de additieve benadering, besproken in paragraaf 4.2.2.1. Omwille
van de centrale rol van de prijspremie in deze methode, wordt ze geplaatst in de categorie

van ‘Product-market level’ resultaten.

De methode van Park en Srinivasan (1994) gebruikt een enquéte om enerzijds de algemene
merkvoorkeur van een individu te meten en anderzijds de merkvoorkeur van hetzelfde
individu op basis van objectief gemeten attributen. Beide metingen worden omgezet in
dollarcent. Vervolgens wordt de algemene merkvoorkeur verminderd met de merkvoorkeur
op basis van objectief gemeten attributen. Op deze manier bekomt men voor elk individu

een meting van de ‘brand equity’. Dit wordt weergegeven in Vergelijking 8.

s a
Vergelijking 8: Ujj —pglfip(ojp) = U — u(0)j

o
Il

waarbij: e; = ‘brand equity’ van individu i voor merk j
u;; = algemene voorkeur van individu i voor merk j
fip

voor individu i

functie die het nut op verschillende niveaus meet van attribuut p

0j, = objectief gemeten niveau van merk j op attribuut p
u(o); = voorkeur voor merk j van individu i op basis van objectief

gemeten niveaus van attributen

Er wordt een onderscheid gemaakt tussen een attribuutgebaseerde en een niet-
attribuutgebaseerde component van ‘brand equity’. Dit onderscheid is volgens de auteurs
waardevol omdat het werken aan de verschillende componenten een verschillende aanpak
van merkmanagers vereist. De mathematische uitdrukking wordt getoond in Vergelijking 9.

- De attribuutgebaseerde component van ‘brand equity’ is het verschil tussen
subjectief waargenomen en objectief gemeten niveaus van attributen. Deze
component bevat de impact van merkopbouwende activiteiten op de perceptie van
attributen.

- De niet-attribuutgebaseerde component omvat merkassociaties die niet gerelateerd
zijn aan productattributen. Een voorbeeld is het mannelijke imago van de ‘Marlboro
Man’. Alhoewel de ‘Marlboro Man’ niets te maken heeft met productattributen, kan hij

toch een grote invloed hebben op de voorkeur voor het merk.
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Vergelijking 9: € = Uj — U(O)ij
= [uy = u(s)y] + [u(s); — u(o)yl
= nij + aij
waarbij: u(s); = voorkeur van individu i voor merk j gebaseerd op subjectief

waargenomen niveaus van attributen

n; = niet-attribuutgebaseerde component van ‘brand equity’ van
individu i voor merk j

a;; = attribuutgebaseerde component van ‘brand equity’ van individu i

voor merk j

De meetmethode gaat op zoek naar de waardes van uj; u(s); en u(o); uitgedrukt in
dollarcent, zodat Vergelijking 9 kan ingevuld worden. Hiervoor worden twee datasets
gebruikt. De eerste dataset bevat objectief gemeten niveaus van attributen (o;,) voor
verschillende merken in een productcategorie. Deze data kan gegenereerd worden door tests
in laboratoria, blinde consumententests of evaluaties door experten. Voor verschillende
attributen kan men gebruik maken van verschillende methoden om de data te genereren.

De tweede dataset wordt gegenereerd met behulp van een enquéte bij een willekeurige
steekproef uit de huidige gebruikers van de productcategorie. De enquéte bevat drie delen:
- Een algemene meting van de voorkeur (uy).
- Een meting van de structuur van de voorkeur (f,, gebruikt om u(o); en u(s); te
meten).

- Een meting van de perceptie van attributen (s;;).

Bij de algemene meting van de voorkeur (uj;) krijgt elke respondent een identieke set van de
verschillende merken die beschikbaar zijn in de productcategorie. Er wordt verondersteld dat
alle prijzen van de merken gelijk zijn. De respondent geeft het meest verkozen merk een
score 10, en het minst verkozen merk een score 1. De andere merken wordt een score
gegeven van 2 tot 9, relatief beoordeeld ten opzichte van de score voor het meest en het
minst verkozen merk. Vervolgens wordt gevraagd wat de prijspremie is die men bereid is te
betalen voor het meest verkozen merk ten opzichte van het tweede minst verkozen merk. Er
wordt gekozen voor het tweede minst verkozen merk en niet voor het minst verkozen merk
om extreme antwoorden te vermijden. u; wordt dan berekend zoals weergegeven in

Vergelijking 10.

Vergelijking 10: u; = [AP; / (10 - m;)] X Ry

waarbij: AP; = het antwoord van individu i op de vraag naar de prijspremie
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m; = voorkeurscore van individu i voor het tweede minst verkozen
merk

Rij = de score op 10 van individu i voor merk j

Een alternatieve manier is het vragen naar de prijspremie van elk merk ten opzichte van elk
ander merk. Dit betekent echter wel dat in een productcategorie met 10 merken er 45

vergelijkingen ((10 x 9)/2 = 45) moeten gemaakt worden door de respondent.

Voor de meting van de structuur van de voorkeur (fj,) bevelen de auteurs aan gebruik te
maken van de zogenaamde zelfverklarende aanpak. Deze meting bestaat uit twee stappen:

- Een score van 1 tot 10 voor elke attribuut voor de mate waarin het attribuut gewenst
is, zonder hierbij te kijken naar andere attributen. Het meest gewenste attribuut
krijgt een score 10 en het minst gewenste een score 1. De overige attributen worden
door de respondent hier tussenin gepositioneerd.

- Een score van 0 tot 10 voor de belangrijkheid van elk attribuut. Dit is in tegenstelling
tot de vorige stap een vergelijking tussen de attributen. Eerst wordt het kritische
attribuut geidentificeerd. Dit is het attribuut waarvoor de verbetering van het minst
verkozen attribuutniveau naar het meest verkozen attribuutniveau het meest
gewaardeerd wordt. Dit attribuut krijgt een score 10. De andere attributen krijgen
een score relatief ten opzichte van dit meest belangrijke attribuut. Een andere
mogelijkheid is het verdelen van 100 punten over de verschillende attributen.

De functies worden verkregen door de scores voor belangrijkheid te vermenigvuldigen met

de scores voor de mate waarin het attribuut gewenst is voor elk niveau van elk attribuut.

Een alternatieve manier voor het meten van de structuur van de voorkeur is conjoint
analyse. Dit is een model dat gebaseerd is op de idee dat consumenten de waarde van een
product of dienst beoordelen door de waarden van aparte attributen van het product of de

dienst te combineren (Hair et al., 1998).

De meting van de perceptie van attributen (s;;,) wordt uitgevoerd door het toekennen van
een score van 1 tot 10 door elke respondent voor elk attribuut bij elk merk. Indien men de
meetfout wil minimaliseren, kan men gebruik maken van meerdere items om de perceptie

van een attribuut te meten, en vervolgens van deze items de gemiddelde score te nemen.

Tenslotte wordt er in de enquéte data verzameld met betrekking tot de gebruiksintensiteit
(bijvoorbeeld het aantal keren dat het merk gebruikt wordt per week) en demografische en
psychografische gegevens over de respondent zelf. De gebruiksintensiteit wordt gebruikt om

de impact op het segmentvolume of het marktvolume van elk individu te wegen (zie
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Vergelijking 12). De demografische en psychografische gegevens worden gebruikt bij het
identificeren van de verschillende marktsegmenten. Op deze manier kan men de ‘brand

equity’ meten voor elk marktsegment apart.

Om de aard van de merkassociaties, die in de niet-attribuutgebaseerde component van
‘brand equity’ vervat zitten, kwalitatief te onderzoeken, stellen de auteurs voor om een
aantal open-einde-vragen te stellen die de respondent vragen de eerste dingen op te
noemen waaraan hij denkt wanneer hij het merk beschrijft. Indien men dit in meer detail wil
onderzoeken, kan men gebruik maken van diepte-interviews en projectieve technieken. Een
projectieve techniek is een ongestructureerde en indirecte manier van ondervraging, die de
respondenten aanmoedigt hun onderliggende motivaties, meningen, attitudes of gevoelens
met betrekking tot het onderzochte onderwerp/voorwerp te projecteren. Respondenten
wordt bijvoorbeeld gevraagd het gedrag van anderen te interpreteren. Hierbij gaat men er
vanuit dat men indirect zijn eigen motivaties, meningen, attitudes of gevoelens projecteert in
de situatie (Malhotra en Birks, 2007, p.217).

De voorkeur voor merk j van individu i op basis van objectief gemeten niveaus van
attributen (u(o);) wordt vervolgens berekend. Dit wordt weergegeven in Vergelijking 11,

waarbij verondersteld wordt dat g het prijsattribuut is.

- - q-l
Vergelijking 11: u(o)jj =p§1fip(ojp) - WiqOijq

waarbij: Wiq = het gewicht van belangrijkheid van individu i voor attribuut q

Om u(o0); uit te drukken in dollarcent, wordt Vergelijking 11 gedeeld door wi,. Op deze
manier wordt immers het nieuwe gewicht voor het prijsattribuut -1. Wanneer de prijs van
merk j stijgt met één cent, zal de voorkeur van respondent i voor dit merk dalen met één

cent.

Wanneer we nu het resultaat van Vergelijking 10 en Vergelijking 11 invullen in Vergelijking
9, dan bekomen we de meting van de ‘brand equity’ voor elk individu voor elk merk, en
kennen we ook de bijdrage van de attribuutgebaseerde en de niet-attribuutgebaseerde
component van de ‘brand equity’. Wanneer we de ‘brand equity’ van de respondenten
optellen, rekening houdende met hun gebruiksintensiteit, bekomen we de totale ‘brand
equity’, die wordt weergegeven in Vergelijking 12. Op dezelfde manier kunnen we n;; en aj;

sommeren.

Vergelijking 12: € 1/G__§1eijgi = 1/G§1(nij + a;)g

de totale ‘brand equity’ van merk j

waarbij: €



- 53 -

g; = het aantal keer dat respondent i het merk gebruikt, bijvoorbeeld

in een week

G = het aantal keer dat alle respondenten samen het merk gebruiken

gedurende deze periode

Indien we de ‘brand equity’ enkel willen kennen voor een bepaald segment, dan gebruiken

we bij de sommatie in Vergelijking 12 enkel respondenten uit dit segment.

4.3.3 Financiéle metingen

4.3.3.1 De meetmethode van Interbrand

Interbrand (z.d. en 2004) definieert merkwaarde als de netto contante waarde van

toekomstige opbrengsten, die enkel door het merk gegenereerd worden. De methode is

gebaseerd op drie economische functies:

de functie van een merk om voor kostensynergieén te zorgen
de functie van een merk om vraag naar de producten en diensten te creéren
de functie van een merk om toekomstige vraag te verzekeren en zo operationele en

financiéle risico’s te verlagen.

De gebruikte methode bevat vijf stappen:

Marktsegmentatie: Het koopgedrag van consumenten en de houding ten opzichte
van merken verschillen per marktsector. Dit is vooral afhankelijk van factoren
gerelateerd aan het product, de markt en de distributie. De totale waarde van een
merk kan enkel bepaald worden door de som te maken van de schattingen van de
verschillende segmenten. Een voorbeeld van segmentering vindt men in Figuur 14.

Financiéle analyse: De methode van Interbrand probeert vervolgens de totale
waarde van de 