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Merken als indicator
van innovatie

De bestudering van ruim 600 geregistreerde merken laat zien dat zij

cen indicator voor innovatie zijn, die aanvulling biedt op bestaande

maatstaven zoals O&O-uitgaven en patenten. Zij zijn vooral beter

in het meten van diensteninnovatie en innovatie in het kleinbedrijf.

Het innovatiebeleid in Nederland kan winnen aan effectiviteit,

door de beschikbare informatie over merken beter te benutten.
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n het Nederlandse innovatiebeleid, maar ook el-

ders, worden O&O-uitgaven en patenten vaak als

uitgangspunt genomen. Daar kleven nadelen aan,

zoals het feit dat O&O-uitgaven inputs zijn van in-

novatieprocessen en geen outputs. Die output is niet
gegarandeerd, omdat onderzock lang niet altijd tot nieuwe vin-
dingen leidt. Bovendien is het bekend dat de neiging en de mo-
gelijkheid om patent aan te vragen op een vinding sterk varieert
tussen en binnen sectoren (Scherer, 1983; Arundel en Kabla,
1998; Brouwer en Kleinknecht, 1999). Daardoor wordt in het
bijzonder innovatie in dienstensectoren, low-tech industries en
het midden- en kleinbedrijf niet goed gemeten (Flikkema ez al.,
2010). In de afgelopen zeven jaar is onder economen de-over-
tuiging gegroeid dat het bestuderen van geregistreerde merken
ons meer kan leren over innovatie (Mendonga ez 4/, 2004) en
een oplossing kan vormen voor de meetproblemen. Een helder
beeld van de bruikbaarheid van geregistreerde merken voor het
meten van innovatie ontbreekt echter.

Eerder empirisch onderzoek heeft aangetoond dat er cen
positieve relatie is tussen de grootte van O&O-inspanningen
en het aantal nicuwe, geregistreerde merken, zowel op-orga-
nisatie- als op landelijk niveau (Allegrezza ¢n Guiard-Ratchs,
1999; Daizadeh, 2009). Bovendien registreren innovatieve

bedrijven relatief vaker nieuwe merken en vaker nieuwe mer-
ken dan patenten (Mendonga ez al., 2004). Tegelijkertijd blijke
echter ook dat de neiging om innovaties te beschermen met
merken sterk varieert binnen en tussen sectoren (Graham,
2004). Bovendien worden er ook met enige regelmaat merken
geregistreerd vanuit defensieve in plaats van innovatieve mo-
tieven. Het gaat dan om het verhinderen van het gebruik van
het merk door anderen, in plaats van het verhinderen van de
imitatie van een merk dat €en-op-een verwijst naar een inno-
vatief product. Dat roept de vraag op in hoeverre geregistreer-
de merken een goede indicator zijn van innovatie. Bovendien
is het de vraag of geregistreerde merken niet vaak gebundeld
worden met andere intellectuele-eigendomsrechten. Denk
aan patenten of modelrechten. Als dat zo is, dan leren we via
geregistreerde merken niet veel extra over innovatie.

MERKENREGISTRATIE EN INNOVATIE
Een geregistreerd merk is een juridisch beschermde naam,
woord, symbool, klank of ontwerp, of een combinatie daar-
van (Economides, 1998). Merken worden gebruikt voor het
exclusief aanduiden van producten, diensten en technolo-
gieén. De eigenaar van een geregistreerd merk heeft een ju-
ridisch monopolie op het gebruik ervan in combinatie met
het product of de dienst waarnaar het volgens het merken-
register verwijst. Het exclusieve recht op het gebruik van een
geregistreerd merk betekent in de praktijk dat het tenminste
beschermd is tegen exacte imitatie (Von Graevenitz, 2007).
In de literatuur worden diverse motieven voor het re-
gistreren van merken beschreven. Het meest genoemde mo-
tief is de reductie van zockkosten voor eindgebruikers van
gemerkte producten en diensten (Landes en Posner, 1987).
Geregistreerde merken staan symbool voor de eigenschappen
van producten en diensten. Als die bevallen zijn de produc-
ten en diensten met hulp van het merk snel terug te vinden.
Een tweede motief is afkomstig uit de literatuur over industri-
cle organisatie. Het betreft het gebruik van merken voor het
opwerpen van een cordon sanitaire rond sterke merken. Het
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gaat daarbij om het vormgeven van horizontale productdiffe-
rentiatie, zonder grote investeringen in innovatic en product—
ontwikkeling. Daarnaast worden merken ook gebruike door
bedrijven om een sterkere positie in ketens van toeleveranciers
of bij eindgebruikers te krijgen. Denk bijvoorbeeld aan Intel,
actief in de halfgeleiderindustrie, dat met het merk Intel In-
side als toeleverancier een stevige positie in de pc-marke wist te
verwerven. Een laatste registratiemotief volgens de literatuur
is het verzilveren van investeringen in innovatie. Hoewel mer-
ken, evenals patenten, geen prikkel vormen om te investeren
in O&O en innovatie, kunnen merken wel het unieke en tref-
zekere uithangbord zijn van innovatieve producten, diensten
of technologicén. Om de beschreven registratiemotieven en
de vermoede relatie met innovatie te toetsen, zijn 660 Bene-
luxmerken bestudeerd. Het gaat om merken die in 2008 zijn
gedeponeerd bij het Benelux Bureau voor de Intellectuele
Eigendom (BBIE) in Den Haag. Met behulp van een online-
enquéte is in 2010 aan de eigenaren van die merken gevraagd
naar de registratiemotieven en de verwijzing van het merk naar
cen of meerdere innovaties. Daarbij is een brede opvatting van
innovatie gehanteerd en is gevraagd naar product-, proces-,
diensten-, marketing-, technologische en organisatorische in-
novatie. Van alle merken is ook vastgesteld of ze worden ge-
combineerd met andere intellectuele-cigendomsrechten, zoals
patenten, copyrights, kwekersrechten en modelrechten.

ONDERZOEKSRESULTATEN

Registratiemotieven

Aan de cigenaren van de geregistreerde merken is gevraagd
om op cen zespuntsschaal (0-5) het belang van alle, door
merkenexperts gesuggereerde motieven aan te geven. Op
basis van een factoranalyse van de scores kan worden gecon-
cludeerd dat onze respondenten vier motieven hadden voor
het registreren van merken (figuur 1). Twee van die vier mo-
tieven overlappen met motieven uit de literatuur. Het betreft
het voorkémen van de imitatie van het merk en het bena-
drukken van product- of marktinnovatie richting interne of
externe stakeholders. De andere twee motieven zijn niet in
de literatuur te vinden. Het gaat dan over het versterken van
immateri€le activa en het vereenvoudigen van de marketing
van immateriéle activa. Denk bij het cerste aan bijvoorbeeld
het versterken van de innovatieve reputatie van een bedrijf en
bij het laatste aan bijvoorbeeld het vermarkten van nieuwe
franchise-formules of licenties voor het gebruik van immate-
ri¢le goederen, zoals software. De bestaande theorie wijkt dus
af van wat de respondenten rapporteren. Een oorzaak hiervan
is dat de theorie niet alle praktische motieven voor registratie
besprecke. Populaire wijsheden uit het domein dienstenmar-
keting, zoals ‘maak het ontastbare tastbaar) zetten bedrijven
wel aan tot merkregistratie, maar zijn theoretisch niet on-
derbouwd. In de praktijk doen ze er natuurlijk wel toe. Het
belangrijkste is echter dat innovatie wel genoemd is als mo-
tief om merken te registreren. Dit is een eerste aanwijzing dat
nieuwe merken een indicator van innovatie zijn.

Verwijzing naar innovatie

Ruim 58 procent van de onderzochte geregistreerde Bene-
luxmerken verwijst naar innovatie. Dit is een tweede aan-
wijzing dat nieuwe merken cen indicatie zijn van innovatie.
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Figuur 2 geeft de resultaten per type innovatie. Veel merken
verwijzen naar meer dan één type innovatie, bijvoorbeeld
cen nieuwe dienst en een nieuw proces. De uitslagen in de
figuur tellen daarom niet op tot 100 procent. De verwijzin-
gen naar productinnovatie (33 procent) en diensteninnovatie
(35 procent) zijn het sterkst en sterker dan de verwijzing naar
marketinginnovatie (25 procent). De claim van Fosfuri en
Giarratana (2009) dat merken beter kunnen dienen als indi-
cator van marketinginnovatie wordt daarmee weerlegd. Ook
de verwijzing naar procesinnovatie (28 procent) is hoog. Dit
heeft vermoedelijk voor een groot deel te maken met het feit
dat diensten interactieprocessen zijn en dat nieuwe producten
ook vragen om het vormgeven van nicuwe dienstverlenings-
processen.

Merken verwijzen vooral naar niet-technologische innovatie.
Een louter technologische interpretatie van innovatie levert
een verwijzing van 17 procent op. Daaruit hoeft niet de con-
clusie te worden getrokken dat nieuwe merken een matige
indicator zijn van technologische innovatie. Het kan name-
lijk ook betekenen dat in de Benelux het accent op niet-tech-
nologische innovatie ligt. Dit is zeer voorstelbaar, gegeven de
economische dominantie van de dienstensector.

Bundeling

Als cen geregistreerd merk verwijst naar een innovatief pro-
duct, dan wordt het merk in een kwart van de gevallen gecom-
bineerd met een patent en in 17 procent met modelrechten
(figuur 3). Voor nicuwe diensten is dat in beide gevallen maar
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3 procent. Bij nieuwe diensten worden merken het vaakst ge-
combineerd met copyrights (27 procent). Bedrijven die een
nieuw product op de marke brengen bundelen merken bijna
tweemaal zo vaak met andere intellectuele-cigendomsrech-
ten, dan in het geval van diensteninnovatie. Ongeveer twee
derde van de diensteninnovaties wordt alleen beschermd met
merken. Het gebruik van merken lijkt daarom bij uitstek ge-
schikt voor het bestuderen van diensteninnovatie en heeft dus
ook meerwaarde boven het meten van patenten.

Ongeveer twee derde van de diensteninnovaties

wordt alleen beschermd met merken
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Ook de grootte van bedrijven blijkt bepalend voor het com-
bineren van merken met andere intellectuele-eigendoms-
rechten. Kleine bedrijven met maximaal tien werknemers
gebruiken vaak alleen merken om hun innovaties te bescher-
men: slechts vijftien procent bundelt merken met andere
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intellectuele-eigendomsrechten. Bedrijven met meer dan tien
werknemers en vooral bedrijven in het midden- en grootbe-
drijf doen dat veel vaker (45 procent). Dit betckent dat mer-
kendata vooral van betekenis kunnen zijn voor het bestuderen
van innovatie in het kleinbedrijf.

CONCLUSIES

Geregistreerde merken worden op grote schaal ingezet voor
het verzilveren van innovatie. Nieuwe merkenregistraties
in de Benelux verwijzen vaak, en bovendien in veel gevallen
exclusief, naar innovaties. Dit laatste geldt vooral voor het
kleinbedrijf en de dienstensector. Met merkendata ontstaat
een completer beeld van innovatieprocessen en innovaties
dan door alleen het bestuderen van O&O-uitgaven en het
tellen van patenten kan worden verkregen. Enige voorzich-
tigheid met deze conclusie is echter geboden, omdat het on-
voldoende duidelijk is hoe groot de neiging is om innovaties
te verzilveren met geregistreerde merken. Wellicht wordt bjj
een deel van de innovaties immers niet geinvesteerd in de re-
gistratie van nieuwe merken. In het slechtste geval zijn nieuwe
merken echter een goede aanvulling op bestaande en veelge-
bruikte indicatoren van innovatie. Dit resultaat heeft drie be-
leidsimplicaties. Ten eerste zijn nicuwe merken een bruikbare
indicator voor het evalueren van beleid ten aanzien van dien-
steninnovatie. Door ook beschikbare informatie over merken
te gebruiken, ontstaat een veel beter beeld van innovatie in de
dienstensector. Dit maake het mogelijk om beleid gerichter
vorm te geven en bij te sturen. Ten tweede geldt dat de over-
heid tot nu toe het mkb vooral heeft gestimuleerd om paten-
ten aan te vragen om innovatie te beschermen. Omdat mer-
ken een goed en goedkoper alternatief zijn, zouden zij meer
aandacht moeten krijgen in het mkb-innovatiebeleid. Ten
derde kan met geregistreerde merken ook op macroniveau
een beter beeld van de innovatickracht worden verkregen. De
huidige, door technologie gedreven maatstaven schetsen een
incompleet beeld van de Nederlandse innovatiekracht. Beleid
dat alleen daarop is gebaseerd zou dus een verkeerde, te veel
op technologie gerichte, richting kunnen hebben.
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