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Een aanzet tot een

synthese van

merkwaarderingsmethoden
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1 Inleiding

In één van de artikelen in dit bijzondere nummer
(Foekens, Nijkamp, 1996) wordt gesteld dat het
moeilijk is om een brug te slaan tussen de methoden
van merkwaardering die gebaseerd zijn op waarde-
ringen/percepties van consumenten voor merken en
methoden waarbij merken gewaardeerd worden
vanuit het perspectief van de onderneming. In dit
artikel zullen we een aanzet geven tot een synthese
van merkwaarderingsmethoden die elk tot de
verschillende klassen behoren. Deze aanzet is
gebaseerd op een benadering die ontwikkeld is door
Kamakura en Russell (1993). Deze onderzoekers
gebruiken gegevens op consumentenniveau om de
waarde van het merk te bepalen. Wij gebruiken
geaggregeerde marktgegevens. Bovendien is onze
benadering gestileerder, maar minder verfijnd en
hopelijk daardoor wat beter toegankelijk. We zullen
allereerst de waarde van een merk op basis van
consumentenpreferenties vaststellen. Dit doen we
aan de hand van de specificatie van een relatief
eenvoudig marktaandeelmodel. De uitdrukking die
de waarde van een merk representeert nemen we
vervolgens als uitgangspunt voor het bepalen van
de waarde van het merk voor de onderneming.

2 Brand equity op basis van
consu inenten preferenties

Zoals Krens (1996) heeft aangegeven zijn er
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diverse definities van ‘brand equity’ mogelijk.
Wij kiezen vooreen omschrijving van Keiler
(1993, pp. 8) die ‘brand equity" definieert als:

‘the differential effect of brand knowledge
on consumer response to the marketing of
a brand'.

Met het ‘differential effect” wordt bedoeld dat
er een verschil bestaat tussen de respons van
consumenten op de hantering van dezelfde marke-
ting mix van een merk met ‘brand equity’en een
fictief, onbekend merk. Met ‘brand knowledge’
wordt de merkbekendheid en het merkimage
bedoeld. De ‘consumer response’ kan gemeten
worden in termen van consumenten-preferentie/
percepties en consumentengedrag. Deze omschrij-
ving van ‘brand equity’ kunnen we als uitgangs-
punt nemen voor het ontwikkelen van een metho-
diek waarmee de waarde van het merk benaderd
kan worden. We beginnen met het bepalen van de
brand equity op basis van gemanifesteerde consu-
mentenpreferenties.

Stel dat er een fictief, onbekend merk ‘0’ is, met
een marketing mix die als volgt gedefinieerd is:

P,, = prijs merk o in periode t,

A,, = reclame-uitgaven merk o in periode t,
Dl - aantal distributiepunten waar merk o in
periode t verkregen kan worden.

Vooreen bekend merk dat 'brand equity’ bezit,
merk/, kunnen we dezelfde variabelen definiéren:
P...Aj,. D,,. We veronderstellen verder dat de
kwaliteit ‘in objectieve zin' van o enj niet van
elkaar verschillen en bovendien in de tijd die we
beschouwen constant is.
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Stel dat we een relatie hebben kunnen
vaststellen tussen het marktaandeel van o respec-
tievelijk/enerzijds en de relatieve waarden die de
marktinstrumenten aannemen anderzijds. Zo’n
relatie kan op tal van manieren en met behulp van
bijvoorbeeld scanning-gegevens vastgesteld
worden.' We kiezen vooreen relatief eenvoudige
relatie die additief is in de relatieve waarden die
de variabelen aannemen:

M, =&0+ad f* + &
2 P, 2 A

-+ ak @
2 D,

waarbij:

Md = geschatte marktaandeel van merk o in

periode t;

n = aantal merken op deze markt;

&ko, k= 1..4 =de geschatte, merkspecifieke
responsparameters.

Een analoge relatie kunnen we opstellen voor
merkj.

Stel dat de prijzen, reclame-uitgaven en het
aantal distributiepunten voor de merken o enj
gelijk zijn aan de gemiddelde prijs, de gemiddelde
reclame-uitgaven en het gemiddelde aantal
distributiepunten waar de merken verkrijgbaar
zijn. Omdat er n merken zijn op deze markt nemen
de verklarende variabelen in (1) de waarde I/n
aan. We krijgen dan:

+(K +K +K) (2a)

en

A+ =+
P B (@)
Het verschil tussenMj,enMd is nu de brand equity
van merkj:

brand equity merkj =BE, =

1T, - M,, - dij- oty + A k2:2{01<r0|kl) (3)
Des te groter nu de verschillen tussen de met
elkaar corresponderende coéfficiénten, des te groter
zal de ‘brand equity’ zijn. De ‘brand equity” wordt
bepaald door de waarden die de ‘intercept’-termen
aannemen én de responsparameters. Wanneer de

responsparameters niet van elkaar zouden ver-
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schillen dan wordt BE, = &tl- Des te groter
de ‘constante term’ des te hoger is de ‘brand equity’.

In het inleidende artikel (Leeflang, 1996)
hebben we vermeld dat de waarde van een merk
bepaald wordt door factoren als merkbekendheid,
merktrouw, merkassociaties en de gepercipieerde
kwaliteit van het merk. Een hoge merkbekendheid
en een hoge merktrouw hebben tot gevolg dat een
merk dat deze eigenschappen bezit relatief weinig
reclame behoeft te maken om een bepaald effect te
realiseren. Met andere woorden de responspara-
meter (6c) die behoort bij een merk met een hoge
brand equity zal hoger zijn dan voor een merk met
een lage brand equity. lets dergelijks kunnen we
opmerken met betrekking tot de prijsparameter.
Des te minder negatief deze parameter zal zijn des
te minder prijsgevoelig zal het merk zijn. Door het
hebben van een hoge ‘consumer franchise’ zullen
merken met een hoge brand equity een minder
negatieve prijsparameter bezitten. Daar waar de
prijs van het merk een indicatie is voor “de
kwaliteit” van het product zal de prijsparameter
zelfs positief kunnen zijn. Met betrekking tot de
responsparameter die behoort bij de relatieve
waarde van de distributievariabele kunnen we iets
dergelijks opmerken. Wel moeten we hierbij
aantekenen dat uitspraken met betrekking tot deze
variabele met enige voorzichtigheid geinterpre-
teerd moeten worden. De distributievariabele zelf
zal veelal een functie van het marktaandeel, het
reclame-aandeel en de relatieve prijs zijn. In dit
artikel zullen we hier evenwel niet verder op
ingaan. Het voorgaande samenvattend kunnen we
stellen dat niet alleen de ‘intercept’ doch ook de
hoogte van de reponsparameters indicatief is voor
de waarde die een merk bezit. Merken met hoge
responsparameters behoeven minder middelen in
te zetten om hetzelfde doel (marktaandeel) te
realiseren als merken met een lagere ‘brand
equity’. Of anders gezegd merken met een hoge
brand equity zullen bij inzet van dezelfde midde-
len als merken met een lage brand equity een
hoger marktaandeel bezitten.

We kunnen de hiervoor genoemde maatstaf
voor brand equity op twee manieren aanpassen.
Allereerst kunnen we, zonder verlies van alge-
meenheid stellen dat Jftd = 0; o is immers een
onbekend merk hetgeen zal kunnen betekenen dat
het marktaandeel niet erg veel van 0 verschilt. We
krijgen dan:
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brand equity merkj = BE,= & m+ nlkg— &, (4)

waarbij
K = het aantal te hanteren marktinstrumenten.

We kunnen de ‘absolute B E op een eenvoudi-
ge wijze transformeren tot de relatieve waarde van
de brand equity van merkj, dat wil zeggen relatief
ten opzichte van de andere merken op deze markt:

relatieve waarde brand equity merk / =

K
n&ij + X &
RBE’ = 7:--------— K— (5)
rS=l(AIr * kE=2
De waarden van RBEr, r =/,..., n kunnen

worden geinterpreteerd als de ‘intrinsieke waar-
den’ die de marktaandelen op lange termijn
innemen. Deze waarden kunnen gebruikt worden
om de waarde van hel merk vanuit een onderne-
mingsperspectiefte bepalen.2

3 Synthese

De relatieve waarde van merk r (RBE,) kan, zo
hebben we gesteld, geinterpreteerd worden als de
intrinsieke waarde van het marktaandeel van merk r.
Wanneer we de RBE, vermenigvuldigen met de
verwachte waarden van de totale marktvraag voor
het product voor elk van de jaren gedurende de te
verwachten levenscyclus dan hebben we de
verwachte afzet van merk r bepaald. Hieruit
kunnen op eenvoudige wijze de toekomstige cash
T'lows van merk r bepaald worden.3Substitutie van
deze waarden in de uitdrukking voor de nette
constante waarde van de toekomstige cash flows
levert de waarde van het merk ‘vanuit een onder-
nemersperspectief’ op.

4 Een illustratie

In deze paragraaf zullen we illustreren hoe
RBE's bepaald kunnen worden. Dit doen we aan
de hand van een relatief eenvoudig lineair additief
marktaandeelmodel waarin de marktaandelen van

De ‘intercepts’ van deze relaties zijn hetero-
geen, of anders gezegd merkspecifiek. De respon-
separameter zijn homogeen verondersteld. Dit
betekent dat, in dit gestileerde voorbeeld, de
specifieke informatie die van belang is voor het
bepalen van de waarde van merken en gerelateerd
is aan de marktinstrumenten niet in beschouwing
wordt genomen. Het gebruikte marktaandeelmodel
is numeriek gespecificeerd in relatie (6) weergege-
ven4:

Mit = &ox. 1,25 +002— »-+0,73 DJ (6)
$ Pr,

De heterogene constanten (intercepts) hebben de
volgende waarden:

merk 1 0,374; 2: 0,154; 3: 0,531; 4: 0,311;

5: 0,154. Uit deze waarden van de parameters
atj,j =1,..., 5 kunnen we reeds afleiden dat
merk 3 de hoogste werkwaarde bezit en de merken
2 en 5 de laagste ‘brand equity’ bezitten.

Met behulp van (5) kunnen we de RBEr's bepalen.
We krijgen dan: RBEt- 0,27; RBE2- 0,05;
RBE3=0,42; RBE4=0,21; RBES= 0,05, hetgeen
hetzelfde beeld oplevert als de constanten reeds
schetsten.

5 Besluit

In diverse artikelen die in dit bijzondere
nummer van het MAB gepubliceerd zijn wordt
een onderscheid gemaakt tussen methoden van
merkwaardering die gebaseerd zijn op consumen-
tenpretenties en methoden die de waarde van
merken bepalen op grond van boekhoudkundige
principes (Riezebos) c.g. vanuit het perspectief
van de onderneming (Foekens, Nijkamp). In dit
artikel wordt een aanzet gegeven voor een
synthese van beide methoden, dit in navolging
van een methode die door Kamakura en Russell
(1993) ontwikkeld is.
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NOTEN

1 Zie bijvoorbeeld Leeflang, Reuyl, Wittink (1995).

2 Wanneer we de relatieve waarden van de brand equity
bepalen is de veronderstelling dat M,, = 0 niet nodig.

3 Zie ook relatie (1) in Riezebos (1996) die hiervoor
gebruikt kan worden.

4 Het model is ontleend aan Boven, Leeflang, Reuyl en
Ronner (1984). Het (logisch consistente) model is geschat met
behulp van IGLS.
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