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Executive summary

In dit onderzoek is geprobeerd weer te geven wat de invloed van een product recall is op het brand image en welke gevolgen dit heeft voor een onderneming. Om dit te bewerkstelligen is eerst uitgewerkt wat een product recall inhoudt en wat de aandachtspunten zijn voor een onderneming. Vervolgens is onderzoek verricht naar het brand image en dan met name naar de factoren die verantwoordelijk zijn voor het creëren van een bepaald brand image. Na uitwerking van deze twee belangrijke begrippen werd geprobeerd een verband tussen beide te leggen. Het bleek dat product recalls wel degelijk van invloed zijn op het brand image, maar dat die invloed niet te goed te concretiseren valt door het gebrek aan meetbaarheid en empirische ondersteuning. Het is dan ook niet gelukt weer te geven in hoeverre product recalls van invloed zijn op het brand image. Wel werd duidelijk dat een aangetast brand image gevolgen kan hebben voor het marktaandeel en de financiële prestaties van een onderneming.
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Hoofdstuk 1: Inleiding

In dit hoofdstuk zal de aanleiding voor deze scriptie behandeld worden, alsmede de daaruit volgende probleemstelling en bijbehorende deelvragen. Voorts zal het onderzoeksproces besproken worden en zal het structuurschema van het onderzoek gegeven worden.
§ 1.1 Aanleiding voor het onderzoek

AMSTERDAM - Elektronicaconcern Philips roept een groot aantal Senseo-modellen terug, vanwege een veiligheidsrisico. 

Het gaat in totaal om een paar miljoen apparaten en in Nederland om één miljoen stuks. Dat zei Harry Hendriks, directeur Philips Nederland dinsdag. In totaal heeft Philips wereldwijd ruim 25 miljoen Senseo's verkocht.
Er is volgens hem ''een heel klein'' veiligheidsrisico van drie op een miljoen per jaar. Tot nu toe heeft zich in Nederland één storing voorgedaan, welke geen letselschade tot gevolg had. Ook buiten Nederland is een aantal storingen gemeld.


Een grootscheepse terugroepactie (hierna: product recall) als deze van Philips heeft onvermijdelijk gevolgen. Miljoenen mensen zijn in het bezit van een mogelijk onveilig product en zullen deze waarschijnlijk zo snel mogelijk gerepareerd of vervangen willen zien. 
Het blijkt nu echter dat het defect al in de zomer van 2008 bij Philips bekend was, terwijl de recall pas in april 2009 geïnitieerd werd. Een woordvoerder van Philips verklaarde dat het om een dusdanig groot aantal ging, dat een goede voorbereiding noodzakelijk was.

“Het heeft veel tijd gekost om de logistieke organisatie op te zetten. Dat is niet alleen een website met informatie, maar ook callcentra met personeel, miljoenen onderdelen, en de mankracht om die onderdelen in te bouwen.”

Het is echter maar de vraag of de lange voorbereidingstijd wel goed benut is. Zo waren de site en het gratis telefoonnummer de eerste dagen, ondanks die lange voorbereidingstijd, zo goed als onbereikbaar. Met minder voorbereidingstijd zouden er wellicht nog meer problemen ontstaan zijn, maar toch kunnen er vraagtekens gezet worden bij de handelswijze van Philips.
§ 1.2 Analyse

De vraag is nu wat de gevolgen van een product recall zijn voor een onderneming. Naast voor de hand liggende kosten als die voor het opsporen van het defect en reparaties of vervangingen, zijn de totale kosten waarschijnlijk omvangrijker. Zo kan alleen al de negatieve publiciteit die samengaat met een product recall een verlies van omzet betekenen (Davidson en Worrel, 1992).

Bovendien is het al dan niet goed afhandelen van een recall waarschijnlijk van invloed op het brand image. In Faircloth, Capella, en Alford (2001) vinden we immers dat het brand image bepaald wordt door brand associations. Het is niet ondenkbaar dat een consument door een verkeerd verlopen product recall negatieve associaties krijgt met een bepaald merk. Dit kan van invloed zijn op de toekomstige verkopen en daarmee negatieve invloed hebben op de omzet- en winstverwachtingen (Siomkos en Kurzbard, 1994).
Voorts melden Dawar en Pillutla (2000) dat een product recall van invloed kan zijn op de brand equity, wat de toegevoegde waarde voorstelt die het merk overbrengt op het product (Kotler en Keller, 2006; p. 276). Wanneer de brand equity negatief beïnvloed wordt kunnen wellicht de marges van een onderneming in het gedrang komen, aangezien de toegevoegde waarde van het merk ten opzichte van concurrerende merken afneemt.
§ 1.3 Probleemstelling

Uit de analyse blijkt dat er de nodige problematiek schuilt in het terugroepen van een product. De reputatie van een onderneming staat op het spel en ook de merknaam kan worden aangetast waardoor de toegevoegde waarde ervan in het gedrang komt. Om dit te voorkomen zullen de knelpunten in het proces van een product recall naar voren moeten komen. Ook zal duidelijk moeten worden welke factoren uiteindelijk van invloed zijn op het brand image in het geval van een recall. Vervolgens zullen de gevolgen hiervan geanalyseerd worden om van daaruit tot de beantwoording van de probleemstelling te komen.
Probleemstelling:

In hoeverre is een product recall van invloed op het brand image en wat zijn hier de gevolgen van voor een onderneming?

Om tot een antwoord op de centrale probleemstelling te komen wordt deze opgesplitst in enkele deelvragen. 

Deelvragen:

I 
Wat is een product recall?

II 
Wat is het brand image?
III 
Welke gevolgen heeft een veranderd brand image voor een onderneming?
§ 1.4 Het onderzoeksproces en de methodologie

Er zal in hoofdstuk twee onderzoek gedaan worden naar product recalls. Hier zal uit naar voren moeten komen welke aspecten een product recall omvat en wat de mogelijke valkuilen voor een onderneming zijn. Vervolgens zal in hoofdstuk drie een literatuurstudie met betrekking tot het begrip brand image uitgevoerd worden om inzicht te krijgen in factoren die relevant zijn in het geval van een product recall. In hoofdstuk vier zal een koppeling gemaakt worden tussen de literatuur over product recalls enerzijds en brand image anderzijds. Vanuit deze koppeling zal de invloed van een product recall op het brand image naar voren moeten komen en wat daar de gevolgen van kunnen zijn voor de onderneming. Voorgaande is schematisch weergegeven in figuur 1.1.
§ 1.5 De structuur van het onderzoek
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Hoofdstuk 2: Product recalls
Dit hoofdstuk zal draaien om de beantwoording van de eerste deelvraag: wat is een product recall? Om tot een goede beantwoording te komen zal eerst duidelijk gemaakt worden wat een product recall is. Hierbij zullen verschillende aspecten van een product recall behandeld worden, gaande van het fenomeen product recalls en de overwegingen om tot een recall over te gaan, tot de uiteindelijke kosten hiervan.
§ 2.1 Product recall?
Een product recall is het terugroepen van een product door de producent. In de meeste gevallen gaat het om producten waarbij een veiligheidsrisico is ontdekt door ontwerp- of productiefouten. De omvang van een product recall kan variëren van zeer klein tot bijzonder groot. Zo werd Ford in 1996 geconfronteerd met een niet goed functionerend ontstekingsmechanisme, hetgeen in 900 gevallen tot een brand had geleid. Ford zag zich hierdoor genoodzaakt 8,7 miljoen auto’s terug te roepen.
 Tegenover deze enorme recall van Ford staat bijvoorbeeld de recall van Saturn in 1990. Het bedrijf moest 1480 auto’s terugroepen naar aanleiding van een probleem met de stoelen.
Uit een survey blijkt dat veel bedrijven zich vroeg of laat genoodzaakt zien tot een product recall (Berman, 1999). Van de 500 ondervraagde bedrijven gaf 25 procent aan wel eens een recall te hebben meegemaakt. Hieronder bevonden zich ook recalls die betrekking hadden op enkele mijloenen producten. Met zulke enorme aantallen is het niet moeilijk in te zien dat een product recall enorme kosten met zich kan brengen (zie ook § 2.6). Bovendien blijkt dat het aantal product recalls alleen maar toeneemt (Mowen, Jolly en Nickell, 1981; Berman, 1999).
§ 2.2 Vrijwillig versus gedwongen
Er zijn in principe twee verschillende vormen van een product recall: de vrijwillige en de niet-vrijwillige (Siomkos en Shrivastava, 1993). Hierbij kan de vrijwillige recall nog onderverdeeld worden in een reguliere vrijwillige product recall en de super effort. Overigens nemen we de mogelijkheid tot ontkennen van het probleem niet mee. In dat geval is er immers geen sprake van een product recall en deze optie is dan ook niet relevant voor het onderzoek. Bovendien blijkt dat het ontkennen van het probleem funest is voor de reputatie van een onderneming (Siomkos en Kurzbard, 1994).
§ 2.2.1 Niet-vrijwillige product recall

Een niet-vrijwillige product recall houdt in dat een producent een product terugroept op last van een bepaalde organisatie (Siomkos en 

 HYPERLINK "javascript:void(0);" Kurzbard, 1994). Dit gebeurt wanneer de producent in eerste instantie verzuimt het onveilige product terug te halen. In Nederland is de Voedsel en Waren Autoriteit bevoegd een product recall af te dwingen. Wanneer bij een bedrijf bekend is dat een product risico’s met zich meebrengt voor de gezondheid of veiligheid van consumenten, heeft het een meldingsplicht bij de VWA. Wordt hier niet aan voldaan dan ziet de VWA dit als een overtreding en kunnen er boetes worden opgelegd, bovenop de te nemen maatregelen om de veiligheid van het product te garanderen. 
Een niet-vrijwillige product recall kan de reputatie van een onderneming ernstig beschadigen. Volgens Laufer en Coombs (2006) zal het gedwongen aspect van de recall de consumenten doen geloven dat de producent niets met hun veiligheid opheeft. Zij geven dan ook aan dat een vrijwillige product recall betere resultaten oplevert voor een onderneming. In figuur 2.1 is schematisch weergegeven hoe de reactie van een onderneming van invloed kan zijn op de houding van de consument tegenover de producent.


§ 2.2.2 Vrijwillige product recall
Een vrijwillige product recall is een recall die een onderneming op eigen initiatief initieert (Laufer en Coombs, 2006). Dat wil zeggen dat een producent reeds begint met de product recall voordat het daartoe gedwongen wordt door de autoriteiten (Siomkos en Kurzbard, 1994). Een producent kan tot een vrijwillige product recall overgaan om het risico op reputatieschade te beperken en om een signaal van vertrouwen af te geven richting de consument (Laufer en Coombs, 2006). Belangrijk is echter dat een producent niet te snel tot een product recall overgaat. Hoewel het uitstellen van een product recall kan leiden tot negatieve aandacht van de media en slechte mond tot mond reclame (Kotler & Keller, 2006; p. 295), kan een te snelle reactie negatieve gevolgen hebben. Smith, Thomas en Quelch (1996) geven aan dat een onderneming eerst goed dient te onderzoeken waardoor het probleem veroorzaakt wordt en of dit de fout van de onderneming is. Dit om te voorkomen dat er een recall geïnitieerd wordt terwijl de fout bij de consument ligt. Voorts geven ze aan dat een te snelle product recall een signaal van aansprakelijkheid afgeeft richting de consument, met een mogelijke stortvloed aan rechtszaken als gevolg.
Siomkos en Shrivastava (1993) onderscheiden nog een derde manier van een product recall: de super effort. Dit is een vorm van vrijwillige product recalls, maar draait er vooral om de recall zo eenvoudig mogelijk te maken voor de consument. Kosten noch moeite worden gespaard om sociale verantwoordelijkheid uit te stralen en de consument vertrouwen te geven. Dit kan onder andere door middel van een uitgebreide mediacampagne en het geven van compensatie. Volgens Siomkos en Shrivastava sorteert de super effort hetzelfde effect als een reguliere vrijwillige product recall tegen substantieel hogere kosten. Zij zetten dan ook hun vraagtekens bij de kostenefficiëntie van de super effort.
§ 2.3 Wat gaat vooraf?
§ 2.3.1 De constatering van een defect

Een product recall begint met de constatering van een veiligheidsrisico. Dit kan aan het licht komen bij interne controles, na klachten van consumenten of na incidenten met het betreffende product. Berman (1999) onderscheidt een aantal verschillende oorzaken van veiligheidsrisico’s waaronder ontwerpfouten, productiefouten en nieuwe wetenschappelijk informatie over gebruikte materialen (waaruit blijkt dat deze schadelijk zijn). Smith et al. (1996) geven aan dat dit stadium zeer serieus moet worden genomen teneinde een overbodige recall te voorkomen. Zij nemen frisdrankfabrikant Pepsi als voorbeeld. In 1993 kreeg Pepsi klachten over hun blikjes frisdrank en stond op het punt een recall te initiëren. Na onderzoek bleek echter dat het probleem veroorzaakt werd door kwaadwillende individuen die na verkoop met het product rommelden. Hierop werd uiteraard besloten geen recall te beginnen ook al had men reeds een campagne gelanceerd om consumenten te waarschuwen voor mogelijk gevaar.
Na de constatering van het feit dat er wel degelijk een probleem met het product is, moet de producent op zoek naar de oorzaak hiervan. Dat dit niet altijd eenvoudig is zien we in het geval van de Senseo. Philips moest zien te achterhalen wat de oorzaak was van het ‘in delen breken’ van sommige Senseo’s. Het kwam naar voren dat in zeldzame gevallen, als er sprake is van extreme ketelsteenvorming EN als het apparaat een elektrische storing vertoont, opbouw van druk tot gevolg kan hebben dat het apparaat in delen breekt, wat tot verwonding zou kunnen leiden.
 Het is dus een combinatie van factoren die tot het uiteindelijk defect kan leiden. Dit verklaart hoe het mogelijk was dat Philips het defect zelf niet opgemerkt had en waarom het moeilijk kan zijn de oorzaak te achterhalen: het doet zich slechts in zeer specifieke gevallen voor. Nadat de oorzaak van het probleem gebleken is, zal uit verder onderzoek moeten blijken welke producten het betreft. Het is niet ongewoon dat er meerdere versies of revisies van een product op de markt zijn, waardoor het goed mogelijk is dat er kleine verschillen bestaan binnen dezelfde lijn producten. In het geval van de Senseo bleek na onderzoek dat het enkel de tussen juli 2006 en november 2008 geproduceerde modellen betrof.
§ 2.3.2 De oplossing
Als bekend is wat het probleem is, waardoor het veroorzaakt wordt en op welke producten het betrekking heeft, zal de producent op zoek moeten naar een oplossing. Dit houdt in dat duidelijk zal moeten worden of de betreffende producten gerepareerd kunnen worden of dat ze in het geheel vervangen zullen moeten worden.
In het geval dat een defect zo ernstig is dat er niets anders opzit dan de producten te vervangen, is de oplossing vrij rechttoe rechtaan. De betreffende producten zullen moeten worden teruggenomen en vervangen door nieuwe, goed functionerende producten. Overigens houdt dit niet in dat dit ook de goedkoopste oplossing is.
§ 2.3.3 De voorbereiding op de recall
Een product recall vergt enorm veel voorbereiding. Dit blijkt onder meer uit commentaar van Philips over de lange voorbereidingstijd van de Senseo recall: “Het heeft veel tijd gekost om de logistieke organisatie op te zetten. Dat is niet alleen een website met informatie, maar ook callcentra met personeel, miljoenen onderdelen, en de mankracht om die onderdelen in te bouwen.” Het is dan ook niet verwonderlijk dat Berman (1999) pleit voor een product recall strategie. Dit houdt in dat bedrijven al bij de introductie van een product een draaiboek maken voor een eventuele recall. Berman argumenteert dat product recalls zulke enorme kosten met zich mee kunnen brengen, dat een actieve benadering vereist is om de negatieve gevolgen te beperken. Om verrassingen te voorkomen moeten bedrijven drie tijdsperspectieven in de product recall strategie integreren. Zowel de fase voorafgaand aan de recall als die tijdens en na de recall moeten in het plan opgenomen worden.

Smith et al. (1996) onderschrijven het belang van een goede voorbereiding op een product recall. Zij geven aan dat een bedrijf goed moet nadenken over de aankondiging van een recall. Zo is het van belang waar de aankondiging gedaan wordt, wanneer en met welke media. Ook de inhoud van de aankondiging is van grote invloed op de perceptie van consumenten (Gibson, 1995).

Vervolgens is het van belang de logistieke kant in kaart te brengen. Alle teruggeroepen producten moeten van de consument weer bij de producent komen en vice versa. In het geval van Philips gaat het om miljoenen Senseo’s die terug moeten. Dit vereist een enorme logistieke operatie, vooral omdat het reguliere (voorwaarts gerichte) logistieke model niet volstaat (zie § 2.5). Belangrijk is dat er voldoende capaciteit gereserveerd wordt om de reparaties binnen het gestelde tijdsbestek te kunnen uitvoeren, zowel op personeel als materieel gebied.
Nadat de product recall in fysieke vorm is afgehandeld, moet een onderneming de effectiviteit van de recall in kaart brengen en eventuele imagoschade ongedaan maken (Berman, 1999). Ook moet er aandacht uitgaan naar het minimaliseren van de kans op een nieuwe recall. 
§ 2.4 Communicatie
§ 2.4.1 De aankondiging van een product recall
In paragraaf 2.3.3 is reeds gesteld dat de publieke aankondiging van een product recall grote invloed heeft op de houding van de consument tegenover de producent. De aankondiging van de recall kan dus van invloed zijn op het hele verdere verloop van de operatie. Het is dan ook niet verwonderlijk dat Siomkos en Shrivastava (1993) stellen dat alle betrokken partijen direct op de hoogte gesteld moeten worden over het probleem en de maatregelen die de onderneming zal nemen om de impact te beperken.
Gibson (1995) gaat verder en geeft twaalf suggesties waar de aankondiging en verdere communicatie van een recall aan moet voldoen. Aangezien Gibson zelf al aangeeft slechts richtlijnen te bieden, zullen zij niet alle twaalf besproken worden. Wel zullen enkele punten uitgelicht worden die van belang zijn voor de aankondiging van een recall. 

Handelingsnelheid
Gibson pleit voor een snelle reactie om op deze wijze zoveel mogelijk schade te voorkomen. Kotler en Keller (2006, p. 295) geven eveneens aan dat een snelle reactie noodzakelijk is. Zij stellen dat hoe langer een onderneming er over doet om tot actie over te gaan, hoe groter de kans is dat consumenten een negatieve houding ten opzichte van de onderneming vormen. 
Consistente berichtgeving
Tegenstrijdige berichtgeving in de beginfase van een product recall kan funest zijn voor het welslagen van de operatie en de geloofwaardigheid van een onderneming. Ook moet een onderneming te allen tijde oppassen voor het verstrekken van onjuist informatie. In het geval dat er toch onjuiste informatie verstrekt wordt zou er immers ingegrepen kunnen worden door de daartoe bevoegde instantie en zal de onderneming negatieve publiciteit te verwerken krijgen met alle gevolgen van dien. Kotler en Keller (2006, p. 296) zijn het ook op dit punt eens met Gibson. Zij pleiten voor een oprechte reactie van de onderneming om zo de vorming van negatieve associaties te voorkomen.
Terughoudend verwoorden
Gibson geeft aan dat een bedrijf best voorzichtig mag bekennen een fout te hebben gemaakt en medeleven met slachtoffers mag tonen, maar er tegelijkertijd voor moet waken geen aansprakelijkheid op zich te nemen. Dit zou immers een golf van rechtszaken tot gevolg kunnen hebben.
Speel open kaart
Voor de publieke opinie is het van belang dat een bedrijf open kaart speelt. Een gesloten houding en het achterhouden van feiten kan volgens Gibson negatieve gevolgen hebben voor de relatie met de pers en consumenten.
Om de communicatie van de aankondiging goed te doen verlopen kunnen bedrijven volgens Smith et al. (1996) gebruik maken van hun reguliere marketing kanalen. Zij geven aan dat een onderneming op deze manier kan bouwen op de expertise en ervaring van het eigen marketing en sales personeel.

§ 2.4.2 Communicatie gedurende de recall

Tijdens een product recall blijft het voor een onderneming belangrijk om de communicatie tussen alle betrokken partijen op peil te houden. Smith et al. (1996) geven aan dat niet alleen de communicatie met eindgebruikers van belang is, maar ook die met distributeurs, retailers, medewerkers en regulerende organisaties als de VWA. Zij zien de genoemde partijen als belangrijke stakeholders die belang bij een goede afwikkeling van de recall hebben. Zo ook Berman (1999), die pleit voor totale openheid richting de verschillende partijen over de oorzaak en ernst van het probleem en over de omvang van de recall. 
Ook de communicatie tussen producent en consument dient gedurende de recall onderhouden te worden. Siomkos en Shrivastava (1993) menen dat het contact tussen producent en consument tot nieuwe inzichten kan leiden wat betreft het oplossen van de crisis. Door open te staan voor suggesties van gedupeerde consumenten kan een onderneming een product recall strategie ontwikkelen die voldoet aan de wensen van de consument. Bovendien is het van belang de consument van voldoende informatie te voorzien over de afwikkeling van de recall. Dit kan onder andere door middel van een speciale website waar uitgelegd wordt hoe consumenten kunnen bepalen of hun product onderdeel van de recall is. Ook kunnen hier veel gestelde vragen beantwoord worden. Smith et al. (1996) geven vervolgens aan dat een onderneming de reguliere reclamecampagne stop zou kunnen zetten om een nieuwe campagne rondom de product recall te introduceren. Dit alles om de consument te stimuleren hun product ook daadwerkelijk te retourneren, aangezien de succespercentages van recalls sterk variëren. Afhankelijk van het veiligheidsrisico is het van belang een hoog succespercentage te behalen aangezien de kans op incidenten dan sterk kan worden teruggedrongen.
Gedurende de product recall is het voor een onderneming belangrijk de houding van de consument tegenover het bedrijf te meten. Niet alleen kan men op basis van deze informatie de strategie aanpassen, maar is het ook mogelijk om naderhand de effectiviteit van de recall te bepalen (Siomkos en Shrivastava, 1993). Door regelmatig een meetmoment te houden kan de onderneming bepalen welke acties het meeste effect hadden en bij een eventuele volgende recall verder bouwen op deze ervaring.
§ 2.5 Logistiek
In het geval van een product recall moeten producten van de eindgebruiker teruggehaald worden naar de producent. Het is belangrijk dat hier voldoende aandacht aan besteed wordt aangezien producent en consument op dit punt echt met elkaar te maken krijgen. De consument dient immers het desbetreffende product over te dragen aan de partij die het op komt halen. Dit kan een ingehuurde –en in logistiek gespecialiseerde- derde partij zijn, of de logistieke dienst van het bedrijf zelf. Hier dient veel aandacht aan besteed te worden aangezien de overdracht van het product tot veel irritatie bij de consument kan leiden. 
Het proces van reverse logistics werkt anders dan forward logistics. Forward logistics verwijst naar de fysieke distributie van producten van de producent naar de eindgebruiker (Coughlan, Anderson, Stern en El-Ansary, 2006; p. 562). Als het product van eindgebruiker teruggaat naar de producent –zoals met een product recall het geval is- is er dus sprake van reverse logistics. Teruggeroepen producten kunnen vaak niet op dezelfde manier worden vervoerd als in het reguliere logistieke proces (Jayaraman, Patterson en Rolland, 2003). Waar bij forward logistics de producent zijn goederen in bulk kan verschepen naar intermediairs of retailers, is dit bij reverse logistics anders. Elk product moet individueel bij de eindgebruiker opgehaald worden, hetgeen betekent dat er nauwelijks schaalvoordelen behaald kunnen worden. Het is dan ook niet verwonderlijk dat de kosten van reverse logistics doorgaan twee tot drie maal hoger uitvallen dan bij forward logistics (Jayaraman et al., 2003). Een mogelijkheid om de kosten terug te dringen is het opzetten van centrale inleverpunten, waardoor het logistieke proces vereenvoudigd kan worden. Hierbij wordt van consumenten verwacht dat zij hun product naar het dichtstbijzijnde inleverpunt brengen. Dit is ook wat Philips doet met de Senseo. Vervolgens kunnen er problemen ontstaan met de verpakking van teruggeroepen producten. Doordat deze vaak niet meer in de standaard verpakking zitten kan dit het logistieke proces verder bemoeilijken (Coughlan et al., 2006). Het is dan ook niet verwonderlijk dat gedupeerde consumenten vaak verpakkingsmateriaal toegestuurd krijgen om hun product in terug te sturen. Philips geeft bijvoorbeeld nadrukkelijk aan dat consumenten hun Senseo niet in eigen verpakking moeten inleveren maar enkel met het door Philips verstrekte verpakkingmateriaal. 
Uiteindelijk dienen de gerepareerde producten weer naar de consument vervoerd te worden. Hier treedt grotendeels het reguliere logistieke netwerk in werking aangezien de goederen zich naar de klant toe bewegen. Enige uitzondering is de laatste fase van het vervoer waar de producten weer individueel bij de consumenten afgeleverd moeten worden en niet bij retailers.
In paragraaf 2.3.3 werd reeds geopperd dat producenten er goed aan doen een product recall strategie te ontwikkelen. Hiermee hebben zij een draaiboek klaar liggen voor een eventuele product recall, waardoor sneller en adequater gereageerd kan worden. Ook voor het logistieke aspect is het belangrijk dat producenten een product recall strategie hebben (Jayaraman et al., 2003). Op deze manier kan een onderneming snel reageren om zo incidenten met defecte producten en de gevolgen daarvan te voorkomen. Ook kan een onderneming door middel van een (logistieke) product recall strategie op voorhand plannen hoe men de teruggenomen producten individueel kan volgen en controleren (Smith et al., 1996).
§ 2.6 Kosten
De kosten van een product recall kunnen gesplitst worden in directe en indirecte kosten (Berman, 1999). Eerst zullen de directe kosten besproken worden en vervolgens de indirecte.
§ 2.5.1 Directe kosten

De directe kosten van een product recall zijn kosten die direct zichtbaar zijn voor een bedrijf. Hierbij valt te denken aan alle kosten die samenhangen met de reeds behandelde aspecten van een product recall. Gaande van kosten voor het onderzoek naar het defect en de voorbereidingen op de recall tot de uiteindelijke kosten voor reparaties en de logistieke operatie. Ook de kosten van de mediacampagne om de product recall kenbaar te maken behoren tot de directe kosten, evenals de kosten voor communicatie tussen verschillende partijen gedurende de recall.
Minder voor de hand liggend zijn de kosten voor eventuele rechtszaken tegen de onderneming als gevolg van persoonlijk letsel en het verlies in omzet tijdens de recall. Berman (1999) geeft aan dat een onderneming ook na een recall nog last kan hebben van afnemende verkopen. Als oorzaken noemt hij negatieve publiciteit en een groter marktaandeel van concurrenten door het verlies aan verkopen tijdens de recall. Ook eventuele boetes, uitgedeeld door bevoegde instanties, worden door hem tot de directe kosten van een product recall gerekend. 

De directe kosten van een product recall kunnen door de veelzijdigheid hiervan enorm oplopen. Toen Philips aankondigde dat het miljoenen Senseo’s terug ging roepen, reserveerde men gelijk 30 miljoen euro om de kosten te dekken. Of dit bedrag toereikend is zal moeten blijken wanneer de recall voltooid is. Er is immers altijd het risico op schadeclaims van consumenten en die zijn niet op voorhand te bepalen (Berman, 1999).
§ 2.5.2 Indirecte kosten

Als voornaamste indirecte kostenpost wordt door Berman (1999) naar het verlies in de marktwaarde van een onderneming gewezen. Dit verlies is zichtbaar door de lagere prijs op de aandelenmarkt direct na de aankondiging van de recall. Davidson en Worrel (1992) bieden ondersteuning voor deze bewering. Hun onderzoek, toegespitst op recalls buiten de automobielindustrie, laat zien dat aandelenprijzen significant negatief reageren op de aankondiging van een product recall. Bovendien blijkt dat de reactie negatiever is als het product niet gerepareerd kan worden maar in het geheel moet worden vervangen. Uit hun studie komt verder naar voren dat een niet-vrijwillige recall niet per definitie leidt tot een grotere daling van de marktwaarde van de onderneming.
Smith et al. (1996) noemen nog een andere indirecte kostenpost. In 1986 initieerde Audi een recall van 132.000 auto’s wegens problemen met de versnellingsbak. Vier jaar later bleek de waarde van tweedehands Audi’s als gevolg van de negatieve publiciteit 6,8% tot 11,5% harder te zijn gedaald dan normaal. Ook modellen die niets met de recall te maken hadden bleken meer waarde te hebben verloren dan verwacht. Audi zag zich uiteindelijk genoodzaakt over te gaan tot het verzekeren van de waarde, wat enorme kosten met zich meebracht.
Dit brengt ons bij de laatste vorm van indirecte kosten verbonden aan een product recall. Want waardoor werd de extreme waardedaling van de Audi’s verklaard? Wellicht tast een product recall de reputatie van een onderneming of het brand image aan en werken de gevolgen daarvan nog jaren door. In hoofdstuk drie en vier zal verder ingegaan worden op dit vraagstuk en zal bekeken worden of het brand image ook daadwerkelijk beïnvloed wordt door een product recall.
§ 2.7 Conclusie

In dit hoofdstuk is naar voren gekomen wat product recalls inhouden. Hierbij kwamen een aantal aspecten van product recalls naar voren waar de getroffen onderneming rekening mee dient te houden. Zo werd het belang van een goede voorbereiding onderstreept (o.a. door middel van product recall strategieën) en werd aangegeven dat de communicatie van de recall naar buiten toe van grote invloed is op de mening van consumenten. Hierbij gaat het zowel om de aankondiging van de recall als om de communicatie tijdens het proces. Belangrijk is ook dat een onderneming vrijwillig overgaat tot een recall en niet wacht tot het gedwongen wordt hiertoe. Verder dient een onderneming aandacht te besteden aan het logistieke proces aangezien dit het punt is waar de consument en producent elkaar ontmoeten.
Hoofdstuk 3: Brand Image

Om antwoord te kunnen geven op deelvraag twee zal in dit hoofdstuk het begrip brand image uitgewerkt worden. Belangrijk hierbij is dat het brand image geen op zichzelf staand begrip is. Om deze reden zal eerst uitgewerkt worden wat een brand of merk is, om vervolgens specifieker in te gaan op verschillende aspecten hiervan. Uiteindelijk zal duidelijk worden wat het brand image inhoudt en welke factoren bepalend zijn hiervoor.
§ 3.1 Het belang van merken
§ 3.1.1 Wat is een merk?

Gedurende het onderzoek naar merken kwam al snel naar voren dat er, ondanks een overvloed aan literatuur, geen definitieve definitie bestaat van een merk (Wood, 2000). Volgens Wood wordt dit gebrek aan overeenstemming veroorzaakt door de verschillende perspectieven die mogelijk zijn wanneer naar een merk gekeken wordt. Meest voorkomende perspectieven zijn die vanuit de consument tegenover het perspectief vanuit de producent.
Het producentgeoriënteerde perspectief

De bekendste producentgeoriënteerde definitie van een merk is die van de American Marketing Association (Wood, 2000): 

“Een merk is een naam, teken, symbool of ontwerp, of een combinatie hiervan, bedoeld om goederen of diensten van een aanbieder te herkennen en te onderscheiden van die van de concurrenten”.
Wood geeft aan dat er kritiek op deze definitie is omdat deze te veel op het product gericht zou zijn. Ook zou deze definitie te veel uitgaan van visuele aspecten om een product te onderscheiden van de concurrentie. Ondanks de kritiek wordt deze definitie nog veel gebruikt. Ook Kotler en Keller (2006, p. 274) hangen deze definitie van een merk aan. Zij zien een merk als iets dat een extra dimensie aan een product of dienst toevoegt, waardoor het zich onderscheid van andere producten of diensten die dezelfde behoefte vervullen. De componenten van een merk –naam, teken, symbool of ontwerp- ziet Keller (1993) als verschillende merkidentiteiten die in hun totaliteit het merk vormen. 
Het producentgeoriënteerde perspectief gaat dus vooral uit van het merk zelf en de visuele eigenschappen hiervan om zich te onderscheiden van de concurrentie. Wood (2000) geeft aan dat differentiatie het fundamentele doel is van een merk. Kotler en Keller (2006, p. 275) onderschrijven dit en beargumenteren dat een merk enkel succesvol kan zijn indien consumenten overtuigd kunnen worden van de verschillen tussen concurrenten in dezelfde productcategorie. 
Het consumentgeoriënteerde perspectief

Uit het voorgaande komt naar voren dat het producentgeoriënteerde perspectief vanuit de onderneming redeneert en weinig aandacht heeft voor de bate van de consument. Bij het consumentgeoriënteerde perspectief is dit anders en is er meer aandacht voor de niet-tastbare aspecten van een merk. Farquhar (1989) geeft de volgende definitie van een merk:
“Een merk is een naam, symbool, ontwerp, of teken die de waarde van een product vergroten voorbij het functionele doel.”
Deze definitie van een merk lijkt sterk overeen te komen met die van het producentgeoriënteerde perspectief, maar verschilt hier weldegelijk van. De nadruk ligt hier niet langer op het herkennen van een bepaalde aanbieder door middel van namen en symbolen, als wel op de waarde die daarmee gecreëerd wordt voor de consument. Ambler (1992)
 gaat nog verder en definieert een merk als:
“de belofte van een bundel van eigenschappen die iemand koopt en die de behoefte van de consument bevredigen. (…) De eigenschappen die een merk vormen kunnen echt of denkbeeldig zijn, rationeel of emotioneel, tastbaar of onzichtbaar.” 

De nadruk ligt bij deze definitie niet langer op het fysieke product, maar op de eigenschappen die een consument aan het product toekent. Hierbij gaat het vooral om het beeld dat de consument heeft van een merk. Ook Keller (1993) ziet een merk als een bepaald beeld dat de consument in zijn hoofd creëert. Dit beeld wordt gevormd door een associatief netwerk in het geheugen van de consument, waarin allerlei elementen met elkaar verbonden zijn. Centraal in het netwerk staat het merk, waarmee de consument allerlei associaties heeft die ten opzichte van elkaar verschillen in sterkte. Het zijn deze associaties die zorgen voor differentiatie tussen verschillende concurrerende producten. In het werk van Keller en Lehmann (2006) wordt het belang van niet-tastbare aspecten nogmaals benadrukt om een merk voldoende te kunnen differentiëren ten opzichte van de concurrentie. Aaker (1996) ziet vervolgens brand personality als een van de belangrijkste middelen om merken te differentiëren van de concurrentie. Consumenten associëren in dat geval bepaalde menselijke karaktereigenschappen met een merk, waardoor zij het merk zien als een manier om zichzelf te uiten. Belangrijk hierbij is dat het wederom gaat om niet-tastbare eigenschappen die aan een merk toegekend worden. 
Uit bovenstaande is duidelijk geworden dat een merk bij het consumentgeoriënteerde perspectief vooral een beeld is dat gecreëerd wordt in het hoofd van de consument (Keller, 1993). 
§ 3.1.2 Waarom zijn merken belangrijk?
Een merk is in essentie een middel om een competitief voordeel te behalen ten opzichte van de concurrentie, door middel van differentiatie (Wood, 2000). Merken zijn dan ook van kritiek belang voor het succes van een onderneming. Park en Srinivasan (1994) onderschrijven het belang van differentiatie door middel van merken. Zij stellen dat producten steeds meer op elkaar lijken en dat er sprake is van toenemende prijscompetitie. Door de toevoeging van een naam of symbool kan de waarde van een product verhoogd worden. Ook volgens Keller en Lehmann (2006) zijn merken belangrijk voor een onderneming. Zij zien een merk als een weerspiegeling van de volledige ervaring die consumenten met een bepaald product hebben. Ook spelen merken een grote rol in het bepalen van de effectiviteit van de marketingactiviteiten van een onderneming. Aaker (1992) argumenteert voorts dat sterke merken de kosten van marketing doen dalen. Doordat klanten loyaal worden aan een bepaald merk, hoeft de onderneming hen slechts te behouden voor het merk. Aaker geeft aan dat klanten behouden goedkoper is dan nieuwe klanten werven, waardoor de marketingkosten gereduceerd kunnen worden. Ook maakt loyaliteit het voor concurrenten moeilijk om de betreffende klanten te bereiken. Gezien het feit dat zij tevreden zijn met het merk, hebben zij geen motivatie om zich tot alternatieven te wenden. 

Kotler en Keller (2006, p. 274) vervolgens zien merken als een waardevol bezit voor een onderneming, omdat deze als intellectueel eigendom beschermd kunnen worden. Dit maakt het mogelijk dat ondernemingen relatief veilig investeringen in een merk kunnen doen.
Farquhar (1989) geeft nog een belangrijk voordeel van merken. Eerder is genoemd dat een merk een middel is om een competitief voordeel te behalen ten opzichte van de concurrentie. Farquhar voegt hier aan toe dat een sterk merk een middel kan zijn om het competitieve voordeel te behouden. Hij spreekt hierbij van merkdominantie, wat inhoudt dat een bepaalde productcategorie het ‘eigendom’ van een merk is. Dit levert enorm veel weerbaarheid op tegen toetredende concurrenten.
§ 3.1.3 Brand Equity
In de voorgaande paragrafen is gesproken over merken en het belang daarvan. Er kwam naar voren dat merken dienen om competitief voordeel ten opzichte van de concurrentie te behalen en om de subjectieve waarde van een product te verhogen. Deze twee vormen van toegevoegde waarde die een merk overbrengt op een product is het concept van brand equity (Farquhar, 1989). Keller en Lehmann (2006) identificeren drie verschillende vormen van brand equity: company based brand equity, financial based brand equity en customer based brand equity.
Company based brand equity
Keller en Lehmann definiëren company based brand equity als de extra cashflows die een bedrijf ontvangt dankzij de aanwezigheid het merk. Voor hetzelfde product zonder merk zou een onderneming deze toegevoegde waarde niet realiseren. Keller en Lehmann zien company based brand equity als de mate waarin een onderneming zich deze ‘marktinefficiëntie’ kan toe-eigenen. Deze uitleg komt overeen met de definitie van Farquhar (1989) dat brand equity de toegevoegde waarde is die een merk overbrengt op een product. In het geval van company based brand equity stelt de toegevoegde waarde dus de cashflows voor die het resultaat zijn van het merk.
Financial based brand equity
Financial based brand equity is volgens Keller en Lehmann de financiële waarde die een merk vertegenwoordigt indien het verkocht zou worden. Deze waarde is een weerspiegeling van de verwachting dat een merk extra cash flows met zich meebrengt (Kotler en Keller, 2006; p. 275). Dat sterke merken een enorme waarde kunnen hebben blijkt volgens Kotler en Keller uit de enorme bedragen die samenhangen met overnames en fusies. In het geval er geen transactie plaats vindt, kan de waarde van een merk bepaald worden door de kosten te nemen die het creëren van een merk met dezelfde kracht met zich mee zou brengen (Keller en Lehmann, 2006). Dit zien Keller en Lehmann echter als iets problematisch. Bovendien blijken de investeringen in het creëren en ontwikkelen van merken alleen maar toe te nemen (Rio, Vazquez en Iglesias, 2001), hetgeen het bepalen van de kosten extra moeilijk maakt. 
Customer based brand equity
Voorgaande vormen van brand equity redeneerden vanuit het perspectief van de onderneming. Customer based brand equity neemt het perspectief vanuit de consument. De toegevoegde waarde –die een merk overbrengt op een product- uit de definitie van Farquhar (1989), is in dit geval de toegevoegde waarde die het merk heeft voor de consument. 
Keller (1993) definieert customer based brand equity als “het differentiërende effect dat merkkennis heeft op de reactie van consumenten op de marketing van dat merk”. Vanuit deze definitie redeneert Keller dat er positieve customer based brand equity ontstaat wanneer consumenten een merk kennen en gunstige, sterke en unieke merkassociaties in het geheugen heeft. Volgens Keller heeft een merk positieve customer based brand equity indien een consument gunstiger reageert op de marketingmix van een merk, dan hij zou doen indien dezelfde marketingmix met een merkloos product gepaard zou gaan.
Kotler en Keller (2006, p. 277) zien het genoemde differentiërende effect in later onderzoek als eerste van drie ingrediënten van customer based brand equity. Dit differentiërende effect zorgt er immers voor dat een merk zich kan onderscheiden. Hierdoor kan positieve customer based brand equity leiden tot extra omzet, lagere kosten en hogere winsten.
Merkkennis (hierna: brand knowledge) is het tweede aspect van customer based brand equity dat Kotler en Keller aanhalen, en bestaat uit alle gedachten, gevoelens, beelden en ervaringen die men associeert met een merk. Merken moeten sterke, gunstige en unieke merkassociaties creëren bij consumenten om brand equity te genereren. Meer over brand knowledge en merkassociaties in paragraaf 3.2. 
Als laatste aspect noemen Kotler en Keller de reactie van consumenten op de marketing van een merk. Deze wordt weegegeven in percepties en voorkeuren bij de consumenten en uit zich in hun gedrag. Het differentiërende effect waardoor customer based brand equity wordt gevormd komt tot uiting in de reactie op de marketingmix. 

§ 3.2 Brand Image
In deze paragraaf zal het begrip brand image uitgewerkt worden. Na enig onderzoek werd duidelijk dat brand image onderdeel is van de brand knowledge (Keller, 1993). Dit zal dan ook eerst uitgewerkt moeten worden om het begrip brand image volledig te bevatten. De opbouw van brand knowledge is weergegeven in figuur 3.1. Na uitleg van brand knowledge en brand awareness zal de rest van het onderzoek zich concentreren op het deel van brand image uit figuur 3.1.

§ 3.2.1 Brand knowledge
Brand knowledge (of merkkennis) wordt door Keller (2003) gedefinieerd als de persoonlijke betekenis van een merk, zoals deze is opgeslagen in het geheugen van een consument. De brand knowledge in het geheugen van de consument bepaalt voor een groot deel hoe deze reageert op de marketingactiviteiten voor een merk. Dit zien we terug in Kellers eerdere werk (1993), waarin hij brand knowledge uitlegt als het bestaan van een knooppunt in het geheugen waar allerlei associaties aan vast zitten. 
Brand knowledge ontstaat wanneer een consument geconfronteerd wordt met een merk en bij elke volgende confrontatie met het merk kan het beeld dat de consument van het merk heeft veranderen. Om deze reden worden producten en marketingprogramma’s zo ontworpen dat de consument alleen de meest gunstige informatie opneemt in zijn brand knowledge (Keller, 2003). Keller geeft echter aan dat bepaalde brand knowledge niet door directe marketingactiviteiten gecreëerd kan worden. Hierdoor zijn ondernemingen genoodzaakt hun merk te associëren met bepaalde personen, plaatsen, voorwerpen of andere merken om op deze wijze brand knowledge op te bouwen. Deze secundaire bronnen van brand knowledge kunnen daarnaast ook een rol spelen in het veranderen van het beeld dat consumenten van een bepaald merk hebben.
Naar aanleiding van deze uitwerking kan brand knowledge opgedeeld worden in twee aspecten: het bestaan van het merk in het geheugen van de consument (§ 3.2.2) en het netwerk van associaties daar omheen (§ 3.2.3).
§ 3.2.2 Brand awareness
Brand awareness geeft aan in hoeverre een consument zich bewust is van het bestaan van een merk. Hoe groter de brand awareness, hoe sterker een merk vertegenwoordigd is in het geheugen van de consument. Keller (1993) geeft aan dat in de brand awareness weerspiegeld wordt in hoeverre de verschillende merkidentiteiten hun functie vervullen. Hij splitst brand awareness op in brand recognition (merkherkenning) en brand recall (merkherinnering). Er is sprake van brand recognition wanneer een consument geconfronteerd wordt met een merk en kan aangeven dat hij het eerder gezien heeft. Brand recall gaat verder en gaat er vanuit dat een consument bepaalde informatie over het merk correct kan reproduceren uit het geheugen. Dit betekent dat een consument bij een bepaalde productcategorie of behoefte die vervuld wordt door een product aan een bepaald merk denkt. Welke van beide aspecten belangrijker is hangt volgens Keller af van de plaats waar de consument zijn beslissingen maakt.
Keller argumenteert dat brand awareness een grote rol speelt in het beslissingsproces van de consument. Zo is het volgens hem belangrijk dat consumenten bij een bepaalde productcategorie aan het merk denken, zodat het deel wordt van de consideration set. Dit zijn een aantal merken die de consument in overweging neemt voor de aankoop. Verder is brand awareness van invloed op beslissingen binnen de consideration set. Als laatste punt geeft Keller aan dat brand awareness van invloed is op het vormen van merkassociaties in het brand image.

§ 3.2.3 Brand image
Het brand image is een door de consument gecreëerd beeld van een merk (Nandan, 2005). Consumenten creëren dat beeld op basis van subjectieve perceptie van een bundel associaties die zij met een merk hebben. Volgens Rio et al. (2001) impliceert het creëren van een merk het communiceren van een bepaald beeld naar de consument toe, waardoor zij het merk koppelen aan een bepaalde bundel associaties. Hier komt uit naar voren dat het brand image gevormd wordt door de associaties die consument met een bepaald merk hebben. Dit vinden we ook terug in het werk van Keller (1993). Hij definieert het brand image als:

“de perceptie van een merk, zoals deze weerspiegeld wordt door de merkassociaties in het geheugen van de consument.”
Keller ziet in deze definitie merken dus als een associatief netwerk in het geheugen van de consument. Merkassociaties zijn in deze definitie van Keller de knopen met informatie die in het geheugen van de consument zijn gekoppeld aan de centrale knoop van het merk, en bepalen de betekenis van het merk voor de consument en daarmee het brand image. Merkassociaties kunnen gemanipuleerd worden om een bepaald merkimago te krijgen (Faircloth et al., 2001). Keller onderscheidt verschillende vormen van merkassociaties: attributes, benefits en attitudes.
Attributes
Attributes of attributen zijn beschrijvende eigenschappen die een product of dienst kenmerken (Keller, 1993). Keller onderscheidt productgerelateerde en niet-productgerelateerde attributen. Productgerelateerde attributen zijn nodig voor het functioneren van een product en behelzen de fysieke eigenschappen van een product, zoals grootte, gewicht en kleur (Nandan, 2005). Niet-productgerelateerde attributen zijn volgens Keller abstracte aspecten van een product en zijn van invloed op de aankoopbeslissing van de consument. Hieronder vallen prijsinformatie, verpakking, welk type persoon van het product gebruik maakt en waar en hoe het product gebruikt wordt. Uit deze laatste twee punten volgt volgens Aaker (1997) brand personality, wat inhoudt dat er bepaalde menselijke kenmerken aan een merk toegekend worden. Hierdoor kan een merk abstracte eigenschappen toegekend krijgen als jong, hip of ruw. 
Benefits
Benefits zijn de persoonlijke waarden die consumenten aan de attributen toekennen (Rio et al., 2001) en komen tot uiting in wat de consument denkt dat het product voor hem kan betekenen. Anders gezegd verwijzen benefits naar de persoonlijke waarde die een consument ontleend aan het gebruik van het product (Nandan, 2005). Park, Jaworski en MacInnis (1986) onderscheiden drie verschillende soorten behoeften waarin door de benefits moet worden voorzien: functionele behoeften, symbolische behoeften en ervaringsbehoeften. Keller (1993) koppelt deze behoeften aan de waarde die een product voor een consument kan hebben. Hij heeft het dan ook over functionele, symbolische en ervaringsgerichte benefits in plaats van behoeften. Functionele benefits zijn eigenschappen van een product die voorzien in de basisbehoeften waaruit de motivatie tot aankoop ontstaat. Volgens Keller (1993) draait het vervullen van functionele behoeften vooral om het elimineren van een probleem. Het zijn uiteindelijk de productgerelateerde attributen die in de functionele behoeften voorzien. Symbolische benefits verwijzen vervolgens naar de waarde die wordt ontleend aan de niet-productgerelateerde attributen. Zo kan een product gebruikt worden als een manier om zichzelf te uiten, om sociale goedkeuring te verkrijgen of om er eigenwaarde aan te ontlenen. Park et al. (1986) geven aan dat er een duidelijke connectie bestaat tussen sociale behoeften en consumptie. Als laatste benefits worden de ervaringsbenefits genoemd. Deze verwijzen naar de mate waarin een product voorziet in de behoefte naar zintuiglijke en cognitieve stimulatie (Keller, 1993). Het gevoel dat de consument krijgt door het gebruik van het product staat centraal bij ervaringsgerichte benefits. Deze benefits komen volgens Keller voort uit de productgerelateerde attributen.
Attitudes
Brand attitudes worden door Keller (1993) gedefinieerd als de algehele evaluatie van een merk door de consument. Attitudes vormen vaak de basis vormen voor consumentengedrag. Volgens Keller worden attitudes gevormd door een combinatie van attributen en benefits die consumenten aan een bepaald merk toekennen. Het gaat hier zowel om welke attributen en benefits de consument denkt dat een merk bezit, als om de mening van de consument over die associaties.

Nu de verschillende merkassociaties –die samen het brand image vormen- uitgewerkt zijn, zal gekeken worden naar de wijze waarop zij het brand image beïnvloeden. Het blijkt dat het van belang is hoe gunstig, sterk en uniek de verschillende associaties zijn. De gunstigheid (of favorability) van merkassociaties reflecteert volgens Keller (1993) de effectiviteit van het marketingprogramma van een onderneming. Hoe gunstiger de associaties met een merk, hoe beter de onderneming er in geslaagd is de consument te overtuigen dat het merk in hun behoeften kan voorzien. Op deze wijze wordt een gunstige houding richting het merk ontwikkeld. Vervolgens is de sterkte van de merkassociaties van belang. Hoe sterker bepaalde associaties zijn, hoe eerder een consument aan het merk zal denken dat hier aan gekoppeld is. Als laatste is van belang dat er unieke merkassociaties ontstaan. Het is mogelijk dat bepaalde associaties aan meerdere merken verbonden zijn in het geheugen van de consument. Unieke merkassociaties (die tegelijk sterk en gunstig zijn) zijn slechts aan één merk verbonden en kunnen van doorslaggevende invloed zijn op de aankoopbeslissing van de consument. 
§ 3.3 Conclusie

Dit hoofdstuk draaide om de beantwoording van de tweede deelvraag van het onderzoek: wat is het brand image? Om antwoord te kunnen geven op deze vraag werd eerst uitgewerkt wat merken precies inhouden en waarom zij van belang zijn voor ondernemingen. Uiteindelijk werd duidelijk dat het brand image het beeld is dat consumenten van een bepaald merk hebben. Dit beeld wordt gevormd door de verschillende merkassociaties die zijn uitgewerkt.
De gegeven uitleg van het brand image beperkte zich tot de theorie zoals deze in de literatuur ontwikkeld is. In hoofdstuk vier zullen er handen en voeten aan het brand image gegeven worden en zal meer duidelijk worden over de praktische toepassing hiervan.
Hoofdstuk 4: Product recalls, brand image en de onderneming
Het is inmiddels duidelijk geworden wat product recalls inhouden en welke aandachtspunten er zijn voor een onderneming. Ook is uitgewerkt wat het brand image precies inhoudt en hoe dit tot stand komt. In dit hoofdstuk zal een stap verder gegaan worden en zullen allereerst wat praktischere toepassingen van het brand image gegeven worden. Ook zal getracht worden een verband te leggen tussen de voorgaande twee hoofdstukken en zal er aandacht zijn voor de gevolgen die dit alles heeft voor een onderneming.
§ 4.1 Brand image en de onderneming
In paragraaf 3.2 is besproken dat het brand image gevormd wordt door bepaalde associaties die een consument aan het merk koppelt. De vraag is nu hoe een onderneming dit kan gebruiken om bij consumenten een bepaald beeld te creëren van hun merk.

§ 4.1.1 Merkconcept
Voordat een onderneming een brand image kan creëren moet er een duidelijk concept zijn van het merk (Park et al., 1986). In dit concept moet naar voren komen welk beeld van het merk de onderneming wil creëren bij de consument. Dit beeld dient volgens Park et al. verband te houden met de drie verschillende benefits waarin een product kan voorzien (voor een uitleg van de benefits wordt verwezen naar paragraaf 3.2.3). Keller (2000) benadrukt dat merken boven alles dienen om bepaalde behoeften van de consument te vervullen. Dit betekent dat het voor de consument duidelijk moet zijn of een product –waar het merk aan gekoppeld is- in functionele, ervaringsgerichte of symbolische behoeften voorziet. Volgens Park et al. (1986) doet een onderneming er goed aan een merk slechts aan één van deze drie behoeften te koppelen, aangezien het anders in de problemen kan komen met de positionering van het merk. Bijkomend probleem van een brand image bestaande uit verschillende benefits, is het feit dat een merk dan op meerdere vlakken moet concurreren. Zo zal een merk dat het imago heeft functionele en symbolische behoeften te vervullen moeten concurreren met merken die puur op functionele of puur op symbolische behoeften gericht zijn. Park et al. stellen dus dat een onderneming niet elke willekeurige associatie aan het merk kan koppelen, maar dat er weldegelijk afwegingen gemaakt dienen te worden. Nadat er een merkconcept geselecteerd is, heeft de onderneming gelijk een richtlijn voor de positionering in de markt en is duidelijk wie de concurrenten zijn. Naar aanleiding van deze informatie kan een onderneming bepalen op welke wijze het merk gedifferentieerd moet worden ten opzichte van de concurrentie. 
§ 4.1.2 Het vormen van het brand image
Als duidelijk is welke positie het merk gaat innemen in de markt kan begonnen worden met het creëren van een bepaald brand image. Voordat hier verder op ingegaan wordt is het belangrijk te melden dat een onderneming er goed aan doet een lange termijn strategie in acht nemen. Volgens Park et al. (1986) is het belangrijk een brand image te creëren dat in de toekomst eenvoudig uitgebreid kan worden. Farquhar (1989) geeft vervolgens aan dat er op gelet moet worden dat het brand image consistent blijft door de jaren heen. Hij ziet het brand image als deel van de relatie tussen consument en producent en consistentie in deze relatie is volgens Farquhar van groot belang. Anderzijds moet het brand image –om de relatie tussen consument en producent in stand te houden- wel met de consument mee veranderen indien deze andere behoeften krijgt.
In hoofdstuk drie hebben we gezien dat het brand image onderdeel is van de brand knowledge die consumenten hebben. Het opbouwen van een brand image begint dan ook met het creëren van brand knowledge bij de consument. Kotler en Keller (2006, p. 281) geven aan dat het opbouwen van brand knowledge bestaat uit drie verschillende elementen: de keuze van merkelementen, de manier waarop het merk wordt geïntegreerd in de ondersteunende marketingactiviteiten en als laatste secundaire merkassociaties. 

Merkelementen

Het creëren van brand knowledge begint volgens Kotler en Keller met de keuze van verschillende merkelementen. Hieronder verstaan zij onder andere merknaam, logo’s, symbolen en slagzinnen. Merkelementen zijn bepaalde handelsmerken die dienen ter identificatie en differentiatie van een merk. Als voorbeeld geven Kotler en Keller Nike, figuur 4.1 zal iedereen dan ook wel herkennen. Merkelementen dienen een aantal kenmerken te bezitten (Kotler en Keller, 2006; p.282):
· Makkelijk te onthouden: een merkelement moet makkelijk te onthouden zijn en bovendien snel herkenbaar.

· Betekenisvol: een merkelement moet iets vertellen over het product.
· Innemend: merkelementen moeten plezier uitstralen richting de consument.
· Overdraagbaar: merkelementen moeten overdraagbaar zijn naar nieuwe producten. 

· Aanpasbaar: door de tijd veranderen consumenten. Merkelementen moeten mee kunnen veranderen.

· Beschermbaar: het moet mogelijk zijn de merkelementen juridisch te beschermen.
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Marketing
Als tweede onderdeel van het opbouwen van brand knowledge zien Kotler en Keller (2006, p. 284) de ondersteunende marketingactiviteiten voor een merk. Via de marketing communicatiemix worden consumenten geïnformeerd over het merk, overgehaald tot aankoop of herinnerd aan het merk (Kotler en Keller, 2006; p. 536). De communicatiemix bestaat uit een aantal elementen:

· Reclame: elke vorm van betaalde niet-persoonlijke promotie.
· Verkoopacties: korte termijn acties, die de consument een stimulans moeten geven het product te proberen of tot aankoop over te gaan.
· Evenementen en ervaringen: activiteiten en programma’s van een onderneming gericht op het creëren van merkgerelateerde interactie met de consument.
· Public relations en publiciteit: het beschermen en promoten van het imago van de onderneming en haar producten.
· Directe marketing: directe communicatie met consumenten.
· Persoonlijke verkoop: persoonlijke verkoop door het geven van presentaties, beantwoorden van vragen en het opnemen van orders.
Alle voorgaande elementen komen samen in het marketing communicatie programma van de producent en zijn gericht op het communiceren een bepaald beeld van de onderneming of een merk. Dit houdt in dat de communicatie gericht kan zijn op het creëren van brand knowledge, brand awareness of een bepaald brand image. Kotler en Keller geven aan dat het niet uitmaakt op welke manier merkassociaties gevormd worden. Zo kan een onderneming er voor kiezen een imago van veiligheid te communiceren via reguliere reclameactiviteiten, terwijl het door het sponsoren van een evenement tevens als hip of bij de tijd gezien kan worden. Als deze associaties even sterk, gunstig en uniek zijn, maakt het niet uit of deze gevormd zijn door reclame of door een evenement. Het effect op de customer based brand equity is uiteindelijk hetzelfde.
Secundaire merkassociaties

Het laatste onderdeel van het opbouwen van brand knowledge wordt gevormd door secundaire associaties. Hierdoor kunnen bepaalde associaties die verbonden zijn aan een andere entiteit (persoon, plaats of voorwerp) overgedragen worden aan een merk of product (Kotler en Keller, 2006; p. 281). Dit zien we onder andere terug in het gebruik van bekende persoonlijkheden in de reclamewereld. Denk bijvoorbeeld aan George Clooney in de reclames van Nespresso. Dit kan volgens Keller (2003) gebruikt worden om nieuwe brand knowledge te creëren of om de bestaande kennis van een merk te veranderen. Dit werkt vervolgens door in een veranderd brand image. Gevolg hiervan is wel dat op voorhand duidelijk moet zijn welke associaties consumenten met de entiteit hebben en in hoeverre die het brand image zullen beïnvloeden.
§ 4.1.3 Branding strategy

Voordat overgegaan wordt naar brand image in combinatie met product recalls eerst het een en ander over de branding strategy van een onderneming. Dit concept gaat over het maximaliseren van de ontastbare waarde van een merk (Rao, Agarwal en Dahlhoff, 2004). Met andere woorden: hoe moet het merk gepositioneerd worden ten opzichte van de onderneming om de brand equity te maximaliseren? Rao et al. onderscheiden hierin drie verschillende strategieën: corporate branding, house of brands en mixed branding.
Corporate branding
Een onderneming die een strategie van corporate branding aanhoudt, gebruikt de naam van het bedrijf in de namen van de merken die het bezit. Dit werkt door op alle niveaus en ook naar dochterondernemingen. Als voorbeeld geven Rao et al. bedrijven als Nike en Dell, waar de naam van de onderneming zelf een merk geworden is. Voordelen van deze strategie zitten in de schaalvoordelen op het gebied van marketing en de daarmee samenhangende lagere kosten voor het creëren van brand equity. Nadeel is het feit dat de mogelijkheden om uit te breiden naar andere sectoren beperkt zijn. De consument associeert de merknaam –dus de naam van de onderneming- immers met bepaalde productcategorieën. Wanneer de firma toch nieuwe markten betreedt, bestaat de mogelijkheid tot verlies van de merkidentiteit.
House of brands
De house of brands strategie houdt in dat een onderneming haar naam niet aan merken verbindt, maar voor elke markt die het bedient andere merknamen aanhoudt. Voorbeeld is Unilever die de naam van de onderneming op de achtergrond houdt, terwijl elke productlijn van een andere merknaam is voorzien. Voordeel van een house of brands strategie is dat een onderneming niet gebonden is aan een bepaalde productcategorie. Nadeel dat hieruit volgt is dat er geen schaalvoordelen bereikt kunnen worden op het gebied van marketing.
Mixed branding
Mixed branding als laatste doet wat de naam al suggereert: het combineren van bovenstaande strategieën en daarmee ook de voor- en nadelen. Voorbeeld is Gillette, dat naast allerlei individuele merknamen ook de naam van de onderneming tot een respectabel merk heeft gemaakt.
Het blijkt dat de branding strategy van grote invloed kan zijn op de gevolgen van een product recall. Brown en Dacin (1997) stellen dat voorafgaand aan een aankoop vaak niet alle informatie over de attributen van een product (of merk) aanwezig is. Deze missende informatie wordt daarom aangevuld met informatie over de onderneming. Dit houdt in dat bepaalde associaties die consumenten met een onderneming hebben worden overgedragen op het product. Deze associaties hebben vooral betrekking op de expertise van de onderneming om bepaalde producten aan te bieden die voorzien in de behoefte van de consument. Brown en Dacin menen dat product recalls van invloed zijn op deze associaties, doordat zij consumenten informatie geven over de (on)mogelijkheid van de onderneming om in hun behoeften te voorzien. Wanneer een onderneming een corporate branding strategie aanhoudt zal de product recall dus indirect van invloed zijn op andere producten die bij het merk zijn ondergebracht.
§ 4.2 Product recalls en brand image 
Gedurende het onderzoek is duidelijk geworden wat het brand image is en op welke wijze een onderneming dit kan opbouwen en beïnvloeden. Ook literatuur met betrekking tot product recalls is bestudeerd. De literatuur over beide begrippen is in theorie goed aan elkaar te koppelen.

Een product recall voorziet consumenten van nieuwe informatie over een product, merk of producent, waardoor zij nieuwe associaties zullen vormen of waardoor bepaalde associaties zullen veranderen. Aangezien duidelijk is geworden dat het brand image bepaald wordt door merkassociaties, is het niet moeilijk in te zien dat dit zal leiden tot een aangepast brand image. Zo zal het ingrijpen van een regulerende instantie zorgen voor negatieve associaties met betrekking tot de veiligheid van het product (Siomkos en Kurzbard, 1994). Tegelijkertijd kan het vrijwillig terugroepen van een product sociale verantwoordelijkheid uitstralen. Van belang bij deze nieuwe associaties met een merk zijn de gunstigheid en de sterkte ervan, zoals in paragraaf 3.2.3 besproken is. Het blijkt dat de reputatie van de onderneming voorafgaand aan de product recall van invloed is op de mate waarin een onderneming verantwoordelijk wordt gehouden voor de recall (Laufer en Coombs, 2006), en daarmee ook op de sterkte van de associaties. Een onderneming met een goede reputatie wordt minder verantwoordelijk gehouden voor een defect dan een onbekende onderneming of een onderneming met een slechte reputatie. De sterkte van de nieuwe associaties hangt dus af van de reputatie van de onderneming voorafgaand aan de product recall. Voorts blijkt dat de pers grote invloed heeft op de gunstigheid en sterkte van de associaties (Siomkos en Kurzbard, 1994). Het is voor een onderneming dus belangrijk goede public relations te onderhouden, zoals deze ook al van belang waren in de marketing communicatiemix.

Hoewel uit het voorgaande wel duidelijk wordt dat een product recall van invloed is op het brand image, wordt niet duidelijk in hoeverre het brand image beïnvloed wordt. Het grootste probleem is dan ook dat uit de literatuur wel naar voren komt dat een product recall allerlei associaties met zich meebrengt, maar in hoeverre deze associaties daadwerkelijk het brand image beïnvloeden wordt nergens duidelijk gemaakt. Mowen et al. (1981) voorzien in een analyse van de factoren die van invloed zijn op de reactie van een consument op een product recall. Hun onderzoek blijft echter beperkt, in de zin dat niet wordt bepaald in hoeverre de factoren van invloed zijn en bovendien wordt alleen de invloed op de reputatie van de onderneming getest. In hoeverre dit vervolgens doorwerkt op het brand image blijft dan ook onduidelijk. Hetzelfde geldt voor het onderzoek van Matos en Rossi (2007), waarin een duidelijk verband wordt gelegd tussen product recalls en de mening van consumenten over een merk. Ook hier komt niet uit naar voren in hoeverre dit van invloed is op het brand image. Ondanks de –in theorie- duidelijke link tussen brand image en product recalls, blijkt empirische bewijsvoering hiervoor dus zeer mager te zijn. Low en Lamb (2000) leveren door middel van enkele surveys bewijs dat het brand image gevormd wordt door merkassociaties. Ook weten zij te onderbouwen dat bekende merken multidimensionale merkassociaties hebben en complexere geheugenstructuren ontwikkelen bij consumenten. De verschillende dimensies van merkassociaties zijn volgens Low en Lamb brand image, waargenomen kwaliteit en de houding ten opzichte van een merk. Opvallend is dat zij aangeven dat associaties met betrekking tot waargenomen kwaliteit en de houding ten opzichte van het merk relatief eenvoudig gemeten kunnen worden, terwijl de meetbaarheid met betrekking tot het brand image te wensen overlaat. 
Concluderend kunnen we dus stellen dat het niet mogelijk is antwoord te geven op de vraag in hoeverre een product recall van invloed is op het brand image. Na bestudering van literatuur over beide begrippen is er een duidelijke koppeling te maken, maar het ontbreekt aan empirische ondersteuning voor de mate waarin deze invloed doorwerkt.
§ 4.3 Implicaties voor de onderneming: Philips en de Senseo recall 
Hoewel uiteindelijk niet duidelijk is geworden in hoeverre een product recall van invloed is op het brand image, is wel naar voren gekomen dat het brand image kan veranderen door een product recall. Gedurende het onderzoek is duidelijk geworden dat dit vervolgens doorwerkt in de brand equity. Grootste gevolg hiervan is de invloed die het heeft op de marktprestaties van een onderneming (Siomkos en Shrivastava, 1993), welke zich vertalen in de financiële resultaten van een onderneming. Zo kan volgens Siomkos en Shrivastava het marktaandeel aangetast worden en geeft Berman (1999) aan dat de onderneming in de toekomst te maken kan krijgen met dalende verkopen. Ook kunnen wellicht de marges op producten onder druk komen door de aangetaste brand equity. Om dit te voorkomen zal een onderneming een aantal maatregelen moeten nemen. Deze zullen aan de hand van de Senseo recall van Philips besproken worden.
Toen Philips de recall van zeven miljoen Senseo’s aankondigde, werd nadrukkelijk aangegeven dat het bedrijf koste wat kost letselschade wilde voorkomen en werd bovendien de nadruk gelegd op het vrijwillige aspect van de recall. Door deze manier van reageren wordt veiligheid en sociale verantwoordelijkheid uitgestraald. Het feit dat Philips handelde voordat een regulerende instantie ingreep zorgt ook voor vertrouwen bij de consument. Ook opvallend bij de Senseo recall was de hoeveelheid media-aandacht die gegenereerd werd. Op deze manier straalt een onderneming nog meer verantwoordelijkheid uit, hetgeen volgens de literatuur de reputatieschade grotendeels beperkt zal houden. Door gedurende de recall consumenten van informatie te voorzien kan bovendien voorkomen worden dat consumenten met vragen blijven zitten. Dit heeft Philips goed aangepakt door een speciale website op te richten.
 Ook heeft Philips bij de aankondiging van de recall benadrukt dat het om een zeer klein risico ging, wat gevolgen voor het brand image waarschijnlijk beperkt houdt. Het voorkomt immers –grotendeels- dat de Senseo een onveilig imago krijgt.
Hoewel het waarschijnlijk nog te vroeg is om te oordelen over het succes van de Senseo recall, kunnen we wel stellen dat Philips haar marketing communicatiemix op juiste wijze heeft ingezet om de recall kenbaar te maken. Vooral met het onderdeel public relations en publiciteit heeft de onderneming waarschijnlijk veel schade aan het brand image weten te voorkomen, wat de gevolgen voor de financiële prestaties zou moeten beperken. Overigens blijft de Senseo recall een dure aangelegenheid voor Philips aangezien de directe kosten niet te voorkomen zijn.
Hoofdstuk 5: Conclusies en aanbevelingen
Het is gebleken dat er een duidelijk verband bestaat tussen het brand image en product recalls. Gedurende een product recall krijgt een consument op vele vlakken met een onderneming te maken, waardoor deze onvermijdelijk bepaalde associaties gaat vormen. Uit de literatuur blijkt dat dit vervolgens van invloed is op het brand image. Probleem is echter dat de meetbaarheid van de merkassociaties met betrekking tot het brand image te wensen overlaat. Dit maakt het niet mogelijk om een antwoord te geven op de vraag in hoeverre een product recall van invloed is op het brand image. De gevolgen van het aangetaste brand image kwamen wel duidelijk naar voren gedurende het onderzoek en uiten zich vooral op het gebied van marktaandeel en de financiële prestaties van een onderneming.
Vervolgonderzoek is nodig op het gebied van empirische ondersteuning wat betreft de invloed van product recalls op het brand image. De huidige literatuur geeft vooral theorieën terwijl empirische onderbouwing zo goed als afwezig is. Bijkomend gevolg is de noodzaak voor een meetinstrument voor het brand image of in ieder geval de bijbehorende merkassociaties. 
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