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Altuellt frin

KW Partners har nyligen hjalpt ett stort internationellt foretag att vardera deras
varumarken. Vi fann att de starkaste varumarkena hade en prispremie pa uppemot 50
procent, vilket ger en stor lbnsamhetsfordel jamfort med svagare varuméarken som blir
mer konkurrensutsatta och utsatta for prispress.

Varumarkesvardering — ett satt att mata effekter av marknadsféringen

Var uppdragsgivare har en diger varumarkesportfolj med delvis olika varumarken i olika
lander. Att underhalla och utveckla alla dessa varumarken ar kostsamt och man vill
darfor prioritera och satsa pa de varumarken som har storst potential. Ett annat viktigt
syfte med vart uppdrag var att ge foretagsledningen ett underlag for att finansiellt kunna
utvardera effekten av marknadsféringen. Hur hade varumarkesannonsering och andra
satsningar paverkat varumarkets varde? Hittills hade man utvarderat varumarkena via
traditionella metoder som bygger pa kdnnedom och attityder. Men sddana matt rackte
inte for att kunna fatta beslut om den framtida varumarkesstrategin.

Varderingsmodell som bygger pa betalningsvilja

For att l6sa uppdraget utvecklade vi en varderingsmodell som bygger pa konsumenternas
betalningsvilja. Via branschstatistik hade vi marknadsandelar och priser for olika
varumarken. Dessa uppgifter anvandes for att ta fram genomsnittliga "normalpriser” och
prisspann for respektive land. Vi kontaktade sedan konsumenter som planerade att kbpa
produkten i fraga. Vi bad dem att valja mellan alternativa produkter med likvardiga
egenskaper dar endast varumarken och priser varierade.

Produkterna presenterades i ett tiotal experimentella beslutsscenarios med bilder och
logotyper for resp. tillverkare. (Vi har lovat var uppdragsgivare sekretess, darfor visar
exemplen nedan fiktiva produkter och varumarken).
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| varje beslutsscenario fick konsumenterna véalja den produkt man tyckte var bast. Det
fanns ocksa mojlighet att avsta kop om varumarken och priser inte var tillrackligt
attraktiva. Priserna for de sju varumarkena varierades mellan scenarierna.



Hobga premier for starka varumarken

Analysen av konsumenternas val visade att de var villiga att betala klart mer for vissa
varumarken trots att produkterna i 6vrigt var identiska. For att berdkna ett varumarkes
eventuella premie jamférde vi betalningsviljan med det pris som konsumenterna i
genomsnitt forvantade sig att betala vid ett kdp av produkten.
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Diagram 1, staplarna visar vad konsumenterna var villiga att betala for resp. varumarke.
Siffrorna 6ver och under staplarna visar premien i forhallande till konsumenternas
genomsnittliga forvantade pris for produkten.

De priser som redovisas i diagram 1 ar en slags jamviktspriser som innebar att alla
varumarken &r lika attraktiva. Vissa varumarken ar sa starka att de fortjanar en premie,
medan andra maste saljas med en rabatt for att vara attraktiva. Strategiskt kan en hog
betalningsvilja enligt analysen ovan utnyttjas pa olika satt. Antingen kan man ta ut ett
hogre pris och satsa pa battre marginaler an konkurrenterna, eller utnyttja varumarkets
styrka och satta ett pris i nivd med konkurrenternas och ta stérre marknadsandelar.

Varumarke F existerade inte pa marknaden utan var ett varumarke som presenterades
med en pahittad men trovardig logotype. Som framgar av diagrammet, varderades detta
varumarke klart lagre. Om man som ny aktor skulle ge sig in pd marknaden med ett helt
okant varumarke skulle man tvingas att satta ett pris som ar 25 procent lagre an
konkurrenterna for att framstd som konkurrenskraftig. Om man jamfor med det mest
attraktiva varumarket skulle rabatten behdva vara drygt 40 procent.

Analysen av betalningsvilja och varumérkespreferenser gjordes i enlighet med beprdvad
metodik fér ekonomiskt beslutsfattande, som kallas stated preference discrete choice
modelling och utvecklats av Nobelpristagaren Daniel L. McFadden. (Riksbankens pris i
ekonomisk vetenskap ar 2000)



Framtida varumarkespremier ar ett kapital

Genom att dra ifrdn relevanta kostnader fran det pris som konsumenterna enligt
analysen ovan &r villiga att betala far man ett varde per produktenhet. Detta varde
multiplicerat med forvantad forsaljning utgor ett slags kapitalvarde som kan inga i en
nuvardeskalkyl av varumarkets varde. Sadana kalkyler ar aktuella t ex i samband med
forvarv och avyttringar.

Traditionella matt for varumarkesstyrka racker inte for en finansiell
utvardering

Vi hade ocksa tillgang till de traditionella varumarkesmatningar som var uppdragsgivare
hade latit gora. Kannedom och olika attityder till varumarkena sammanfattas i ett
varumarkesindex som ar ett matt for hur attraktiva de upplevs av konsumenterna.

Nar vi jamforde detta varumarkesindex med den eventuella premie som fanns i olika
varumarken upptéckte vi att varuméarkesindex for de flesta varuméarken hade ganska
svag koppling till betalningsviljan. Premien for varumérken som var medelstarka enligt
det traditionella mattet var obetydlig. Det var forst vid en viss niva som vardet
accelererade. Detta betyder att det kravs mycket positiv laddning av ett varumarke for
att det skall kunna ge avkastning i form av en premie som kan anvéndas for hogre
priser.
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Diagram 2 visar sambandet mellan det traditionella sattet att mata varumarkets styrka
och den betalningsvilja som KW Partners fick fram genom den analys som redovisas i
diagram 1.



Segment med olika varumarkespreferenser och priskanslighet
identifierades

Den analys som beskrivits ovan gjordes &ven segmentsvis. Konsumenter med liknande
preferenser och priskansligheter identifierades och grupperades i olika segment efter
drivkrafter. Med hjalp av en sadan segmentering far man underlag for att arbeta med
differentierade strategier déar t ex ett varumaéarke riktas mot konsumenter som ar beredda
att betala ett hogt pris for ett attraktivt varumarke, ett annat varumarke kan anvandas
for mer priskansliga konsumenter.

Underlag for prioriteringar och konsolidering av varumarkesportfoéljen

Var uppdragsgivare kan nu, med hjalp av de varumarkesvarderingar vi gjort, fatta beslut
om vilka varumarken man skall satsa pa i olika lander. Ambitionen &r att upptrada med
farre och starkare varumarken, vilket skulle ge vasentliga stordriftsfordelar i féretagets
marknadsforing.



