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VOORWOORD

Deze inleiding tot de marktkunde heeft als centraal thema
het beslissingsproces van een onderneming ten aanzien van
de instrumenten produkt, prijs, reclame, verkoopbevorde-
ting en distributie. Er is nagegaan hoe deze beslissingen in-
houd krijgen al naar gelang de dynamiek van de markt en
de marktvorm. Ook wordt op elementair niveau belicht
hoe een aantal technicken uit de Operations Research kan
worden benut voor een verantwoorde besluitvorming in
marktkundige vraagstukken. Aan het interdisciplinaire ka-
rakter van marktkundige vraagstukken is aandacht besteed.
De schrijver hoopt, dat de literatwurverwijzingen in de
tekst en de literatuuropgaven per hoofdstuk voor de ge-
interesseerde lezer een aanzet vormen voor verdere studie,
Voor veel onderwerpen in de marktkunde is een wiskundi-
ge behandeling zeer vruchtbaar. Wat dit betreft, bepetkt
de volgende tekst zich tot eenvoudige gevallen,
Hoewel de schrijver de nauwe samenhang tussen markt-
kunde en marktonderzoek erkent, is et onderwerp markt-
.onderzoek niet in deze inleiding opgenomen. Immers,
miarktonderzoek als wetenschappelijke discipline is volgens
de schrijver van een andere orde dan marktkunde. De laatste
ticht zich op de vraag welke de beste beslissing is, terwijl
de cerste zich bezig houdt met de vraag hoe marktinforma-
~tie wordt verzameld en geinterpreteerd ten behoeve van
deze beslissingen. Een overweging van technische aard
~was tevens, dat een verantwoorde behandeling van een
-aantal marktonderzoektechnieken de omvang van het boek
overmatig zou doent groeien,
. De schrijver is veel dank verschuldigd aan de heren ir. C, A.
- Beerepoot en ir. B, Wierenga voor hun kritiek en suggesties
ten aanziea van inhoud en presentatie. De dames mevrouw
E. M. Schut-Meijer en mejuffrouw G. Waller is hij erkente-
lijk voor het verrichte typewerk.
De schrijver houdt zich aanbevolen voor kritiek en sug-
gesties ter verbetering,
M. T. G. MEULENBERG



I.INLEIDING

I.1. MARKTEKUNDE, OORZAAK EN DOELSTELLING

In iedete samenleving moeten produktie en verbruik op el-
kaar worden afgestemd naar plaats, tijd, hoeveclheid en
kwaliteit. De betekenis van het hieruit voortvlociende ruil-
verkeer verschilt aanmerkelitk met het ontwikkelingsni-
veau van de samenleving. Bekend is in dit verband de his-
torische indeling die de Duitse econoom Karl Biicher
voor West-Europa heeft gemaakt in:

a. een gesloten familichuishouding zonder ruilverkeer;

b. een gesloten stadhuishouding, waarbij het ruilverkeer
zich beperkt tot de markt waar handwerkslieden en boeren
uit het omringende platteland elkaar ontmoeten;

c. een volkshuishouding waarin de handel op nationale
schaal tot ontwikkeling komt.! Deze om zijn sterke vereen-
voudiging bekritiseerde indeling brengt nicttemin de bete-
kenis van de doorstuwing van goederen voor de samenle-
ving duidelijk naar voren,

De problemen bij deze overbrugging van produktie en
verbruik naar plaats, tijd, hoeveelheid en kwaliteit verschil-
len aanmerkelijk al nazr gelang de concrete marktsituatie,
Terwijl de Atheense graanhandel op de Zwarte-Zeegebie- -
den rond de 4e ecuw v. Chr. te maken had met piraterij, leeft
de Rotterdamse graanhandelaar van tegenwoordig onder
de ‘spanning van onverwachte prijsschommelingen. Kon-
den boter en vis in vroeger tijden slechts worden bewaard
door zouten — hetgeen overigens het bierverbrik stimu-
icerde — thans kan dootr koeltechnicken, respecticvelijk
door conserveren de bewasrperiode aanmerkelijk worden
verlengd. Ook gebrekkige communicatiemiddelen en be-
lemmering van de vrije handel remden in vroeger tijden de
afstemming van de produktie op de behoeften af.?

De betekenis van de doorstuwing steeg in de vorige ceuw
door het ontstaan van grote gespecialiseerde produktie- en
verbruikscentra. De hiermee gepaard gaande opkomst van
de handel betekende geenszins een eindpunt van deze ont-
wikkelingen. Thans is niet meer de meest klemmende veaag

1. Zie voor de noten, pet hoofdstuk genummerd, pag. 191.



of de gerealiseerde produktie optimaal wordt doorge-
stuwd naar afnemers, maar of er een daadwerkelijke behoef-
te bestaat aan bepaalde produkten. Het hoge verbruiks-
niveau en de grote keuzevrijheid van de Westerse consu-
ment hebben tot gevolg dat ondernemers er thans voort-
durend op bedacht moeten zijn of et wel een redle vraag
naat hun produkten bestaat. De centrale plaats van de ver-
bruiker wordt nog vessterkt doot een vaak snel groeiend
aanbod, waarvoor een reéle vraag moet worden geschapen,
Deze ontwikkelingen kunnen aan enkele voorbeelden wor-
den toegelicht.

Steenkool heeft in de afgelopen 10 tot 15 jaar in tocm:mzndc
mate de concurrentie ondervonden van aardolie en aard-
gas. Het aandeel van steenkool in de totale energiebehoef-
ten van de EcKs-landen daalde van 74 % in 1950 tot 43 %
in 1964. Een voorspelling dat de kolenproduktie in deze
landen gedurende de periode 1956 en 1975 zou stijgen van
246 nmaar 285 miljoen ton vetkeerde in het tegendeel: de
produktic was in 1966 tot 210 miljoen ton gedaald, Het
bruto BGkS-verbruik vertoonde nog cen sterkere daling:
van 288 miljoen ton in 1956 naar 226 miljoen ton in 1966.3
In een Zweeds onderzoek bleek dat van 616 consumptie-
artikelen die in 1950 aan de markt waren, er in 195y nog
slechts z91 werden aangeboden, Dit aantal was tot 187 ver-
minderd in 19601

Algemeen kan dus worden gesteld, dat het voor iedere on-
derneming een voortdurende zorg is, om de produktie op
cen doelmatige wijze aan de wensen en behoeften van we-
dervetkoper en verbruiker aan te passen. Dit geldt met na-
me bij de inttoductie van nieuwe produkten en het binnen-
dringen in nieuwe markten.

Waast de veaag naar de aptimale doorstuwing van cer gegeven
produktie treedt thans de vraap naar de opfimale richting van
nog ke verrichien produktie steeds meer op de voorgrond. Deze
vragen vormen het studie-object van de markikande, die
hier als volgt wordt gedefinieerd. De marktkunde bestudesrt
de produktie- en afzetbeslissingen van éin of meer ondernemvingen
vanuit de gezichishoek, boe het aanbed en de vraag binnen het kadpr
van het algemeen ondernemingsdoel, naar plaats, tijd, hoeveelbeid en
kwaliteit 7o goed mogelifk ap elkaar kunnen worden afgestzmd.
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Bij deze definitie dient te worden opgemerkt, dat:

a: de potentigle vraag zowel athankelijk is van de consumen-

ten (wensen, aspiraties, koopkracht) als van de concurtrent;

b. de afstemming van het aanbod en de vraag geen één-

T{i:ﬁ%ngsvetkeer is: vraag en aanbod zijn onderling athan-
jk.

De marktkunde tracht dus een bijdrage te leveren tot een
optimale aanwending van de schaarse produktiemiddelen
van de onderneming. Zij is in die zin een onderdeel van de
economische wetenschap. De uvitwerking van deze doelstel-
ling uitsluitend met behulp van de economische wetenschap
is echter onvolledig, vaak zelfs gebrekkig,
Zo is de wijze waarop in de economische theorie de afstem-
ming van de vraag op de ptijs wordt uitgewerkt voor veel
marktsituaties onvolledig. In deze theorie wordt de con-
sutnent een aaptal weinig realistische eigenschappen toe-
gedacht, zoals onder meer de bekwaamheid om slternatieve
' combinaties verbruiksgoederen op grond van het eraan
. ontleende nut consistent te ordenen. Ook wordt in prijs-
theoretische beschouwingen de aanpassing van vraag en
4 aanbod vaak los van tijd en plaats beschouwd, terwijl dit
voor de onderneming een wezenlijk afzetvraagstuk vormt.
In dit verband mag nog worden opgemerkt dat de terug-
. koppeling van de prijs bij verandering in de consumenten-
. behoeften of bij introductie van nieuwe produkten onvol-
doende is voor een optimale afstemming van de produktie
- op de behoeften: een lage prijs kan duiden op een geringe
consumentenwaardering maar toont piet de noodzakelijk
door te voeten wijzigingen in het produkt.

- De bijdrage van de gedragswetenschappen tot de oplossing
. van marktkundige vraagstukken is thans noodzakelijk. Pro-
-duktontwikkeling, reclame en verkoopbevordering, maar
ook prijsstelling en distributiebeleid moeten steunen op
kennis van de consument. In dit kader is onder meer nader
inzicht in de motivatie en attitudes van de consument ge-
wenst, Hier kan de sociale pgychologie een belangrijke bijdra-
ge leveren,
ledere consument behoart tot een of meer groepen, die zijn
- consumptief gedrag beinvloeden. De betekenis hiervan
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voor de marktkunde spreekt duidelijk uit onderwerpen als
de invloed van de gezinscyclus op het consumentengedrag
of de consumptiepionier als vernieuwer, De rociologie kan om
die reden bouwstenen aandragen voor een optimale aan-
passing van de produktie aan de behoeften.

Deze enkele verwijzingen maken duidelijk dat ondanks de
economische doelstelling vaak een interdisciplinaire analyse
van marktkundige vraagstukken gewenst is. Naast deze
veelzijdigheid van marktkundige vraagstukken rechtvaardigt
hun grote maatichappelijke betekenis het bestaan van de markt-
kunde als zelfstandige discipline.

1,2, TAAK EN INHOUD VAN DE MARKTKUNDE!:
EEN NADERE VERFIJNING

De taak en inhoud van de marktkunde verschillen miet:

a. de algemene doelstelling van de onderneming;

b. de aanpassingsproblemen tussen produktie en behoef-
ten, die voortvloeien uit de karakteristicken van de te be-
werken markt; ‘

c. de insttumenten waarover de onderneming in haar
marktbeleid kan beschikken. ~

a. De algemene doelstelling van de onderneming

De algemene doelstelling van de onderneming kan aan-
merkelijk verschillen, Werd in de economische theorie vaak
het principe van winstmaximalisatie gehanteerd, thans wiat
de overtuiging veld dat hier een groot aantal varianten
kan worden onderscheiden, zoals winstmaximalisatie op
korte of lange termijn, omzetmaximalisatie onder voot-
waarde van een minimaal noodzakelijke winst, een wenselijk
geacht rendement op het geinvesteerde kapitaal, of het
verwerven, dan wel behouden van een bepaald marktaan-
deel,

Deze doelstellingen hebben grote invloed op het marktbe-
~ leid; hierop zal vooral bij de prijsstelling nader worden in-

gegaan.

b. De aanpassingsproblemen tussen produktie en bebosfien, die
voorivloeien uit de karakieristichen van de te bewerken marks
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De taak van het marktbeleid wordt in hoge mate beinvloed
door de karakteristicken van de marktpartners, — consu-
ment, concuttent - ett van de markt- of afzetorganisatie.

1. De consument zal op uiteenlopende wijze moeten worden
benaderd al naar gelang zijn behoeften, aspiraties en koop-
kracht. De wensen ten aanzien van een produkt, bijvoor-
beeld een auto, kunnen verschillen wat betreft hanteetbaar-
heid, zuinigheid en veiligheid. Maar dearnaast zijn andere
sociaal en cultureel bepaalde verschillen in de behoeften en
aspiraties van grote betekenis. Men denke slechts aan de
verschillen in consumptiegewoonten bij voedingsmiddelen
of de uiteenlopende waardering voor een bepaalde vormge—
ving bij duurzame gebruiksgoederen.

2. De karakteristicken van de comenrreonsen zijn viteraard van
grote invloed op het marktbeleid. Men zal de prijzen vaak
afstemmen op die van andere ondernemingen: het volgen
van prijsleiders, Ook zal men er rekening mee moeten hou-
den indien de concurtentie een sterke positie inneemt in be-
paalde distributicpunten, bijvoorbeeld wel bij de melkhan-
del, maar niet bij de kruidenier. Een ander belangtijk punt
kan zijn, dat de concurtentie door de specificke eigenschap-
" pen van haar produkt de afzet op bepaalde declmarkten
concentreert.

3. Tenslotte is ook de markitorganisatie een belangrijke ka-
rakteristick van de markt waarmee een onderneming rekening
moet houden. Zo bestaat, of ontstaat voor een onderne-
ming een aantal distributiekanalen waaruit zij de meest aan-
trekkelijke combinatie moet kiezen: producenten van mas-
saconsumptiegoederen moeten hun marktbeleid aanpassen
aan de nieuwe distributievormen in de detaithandel.

Een ander element van de marktorganisatie waarmee de on-
dernemer wordt geconfronteerd zijn talrijke wettelijke be-
palingen. Deze perken de speelruimte in het marktbeleid af.
Bijvoorbeeld de eigenschappen van bepaalde voedingsmidde-
~ len ziin voor Nederland in de Warenwet vastgelegd: het
produkt balvaring mag de naam margarine niet voeren, hoewel
dit met het laatstgenoemde grote overcenkomst vertoont.
De minister van Hconomische Zaken kan onder bepaalde
omstandigheden ingrijpen in de prijestelling van onderne-
mingen. In geval van onereuze concurrentic kan ter be-
scherming van de bedrijfstak landelijk of regionaal een.
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minimumprijs worden afgekondigd: bijvoorbecld, mini-
mumprijzen voor brood, Ter bescherming van de consu-
ment en op grond van macro-economische overwegingen
kan aan ondernemingen worden verboden om prijzen te
veshogen, of wordt slechts toegestaan, dat alleen de gestegen
kosten in de prijzen mogen worden doorberekend.

Reclame en verkoopbevordering zijn gebonden aan wettelijke be-
palingen of erecodes van de bedrijfstak.

De distributie dient met allerlei wettelijke bepalingen in
avercenstermning te zijn, De vestigingswetgeving bevor-
dert, zij het vroeger in veel sterkere mate dan thans, dat de
vetkoop van bepaalde produkten slechts in specificke zaken
kan plaats vinden. Plaatselijke voorschriften ten aanzien van
openings- en sluitingstijden beknotten de bewegmgsvn;heid
van de detailhandel.

Veranderen bepaclde karaktoristisken van de marké — fe weten de
bebogfeestructunr van de consument en bet produktiepotentivel van de
producent — regelmatig, dan gullen wif de markt als dynamisch aan-
duiden. In een dergelijke markt s het de opgave van de on-
derneming om haar aanbod op de veranderde structuur,
speciaal op de wensen en behoeften van de consument af te
sternmen. De aanpassing aaar kwaliteit, hier bedoeld in de
ruimste zin van het woord, krijgt dan een centrale betekenis.
Een doclmatige overbrugging van de verschillen naar plaats,
tijd en hoeveelheid alleen is dan onvoldoende voor een
succesvol marktheleid.

Doen ich geen voranderingen in de beboeftestructunr van de consu-
ment en het produkticpotenticel van de producent voor dan noensen wi
de markt statisch. Een statische markt is slechts in theorde
denkbaar. Markten die dit type benaderen, zijn bijvoorbeeld
die voor lang gevestigde produkten zonder duidelijke sub-
stitutieprodukten, bijvoorbeeld keukenzout. In . dergelijke
matkten zal het marktbeleid zich vooral concentreren op het
ovetbruggen van verschillen tussen produktie en verbruik .
naar plaats, tijd en hoeveelheid.

¢ De instrumenten wasrover de onderneming in baar wwarkibeleid
kan beschikken

Deze instrumenten vat men wel samen als produkt, prijs, re-
clame en verkoopbevordering, distributie: de ‘Marketing Mix"

14



A it

De greep die de onderneming op deze instrumenten heeft,
bangt af van de marktvorm waaronder de produkten wor-
den afgezet.

t. Bij volledige mededinging (dus veel, relatief kleine, aanbie-
ders in een markt met een homogeen produkt en met de
mogelijkheid van vrije toetreding en uittreding) heeft de in-
dividuele ondernemer slechts een beperkte greep op de
‘Marketing Mix’.

Produktbeleid, steunend op technologisch onderzoek en
marktonderzoek, gaat de financiéle capaciteit van deze klei-
ne onderneming te boven. Ook is haar marktaandeel te ge-
ring voor een zinvolle produktdifferentiatie. De afwezig-
heid van produktdifferentiatie maakt prijsbeleid voor de
individuele onderneming moeilijk uitvoerbaar. Ook is het
aanbod van de individuele producent te klein om de prijs te
beinvloeden.

Reclame en verkoopbevordeting zijn niet zinvol, omdat de
noodzakelijke produktdifferentiatie ontbreekt.

De instrumeaten van de *Marketing Mix” reduceren bij deze
marktvorm tot graderen en sorieren, markiinformatie, voorraad

* Bondens, transport en bandelskredier : de handelsfuncties.

2, Bij omvolledige mededinging, zoals oligopolie (weinig aan-
bieders van een homogeen of heterogeen produkt), mono-

. polistische concurrentie (veel aanbieders van een gediffe-
 renticerd produkt) of monopolie, kunnen ondernemingen,
‘vaak gesteund doot technologisch onderzoek en marktver-

‘kenning, veel beter een eigen marktbeleid voeren met behulp
van de ‘Marketing Mix’, Immers de gesignaleerde belem-

" meringen bij volledige mededinging gelden hier niet of in

vee] mindere mate,

- Het marktheleid komt nu to} stand in het spanningsveld van ener-
 Rifds de bebosfien aan markibeleid — goals onder b is aangegeven ~

en anderzijds de bespeelbaarbeid van de insirumenten die onder ¢ 2ijn
Lenoemd, Uit de vweedeling die zowel ten aanzien van bals ¢
is doorgevoerd kunnen vier stereotypen worden afgeleid.
A MARKET: STATISCH. MARKTVORM: VOLLEDIGE
MEDEDINGING. De overbrugging van de verschillen tus-
sen produktie en behoeften naar plaats, tijd, hoeveelheid en
kwaliteit vereist slechts een beperkt gebruik van de ‘Market-

. ing Mix’. Dit gebruik is ook slechts beperkt mogelijk op
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grond van de marktvorm. De instrumenten van de “Matket-
ing Mix’ reduceren tot de ‘handelsfuncties’: voorraad hou-
“den, transport, krediet (distributic}; graderen en sorteren
‘(produkt); marktinformatie, (reclame en verkoopbevorde-
ting); het prijsmechanisme reguleert vraag en aanbod naar
hoeveelheid (prijs). Om dit laatste te bevorderen ontstaan
concrete markten. Een voorbeeld waarin deze situatie wordt
benaderd, is de afzet van voedingsmiddelen en andere nood-
zakelijke levensbehoeften in een besloten landelijke samen-
leving.

B. MARKXT! STATISCH. MARKTVORM: ONVOLLEDIGE
MEDEDINGING. Ondanks grotere mogelijkheden tot be-
nutting van de ‘Marketing Mix’ blijft de nitoefening van het
marktbeleid wegens de statische marktstructuur op het ni-
veau van een optimale uitoefening van de handelsfuncties.
Oligopolistische tendenties aan de vraagzijde stimuleren de
ontwikkeling van markten met gespecialiseerde handels-
technieken, zoals beurs en veiling.

C.MARET: DYNAMISCH. MARKTVORM: VOLLEDIGE
MEDEDINGING. De onderneming heeft de “Marketing Mix’
slechts in beperkte mate tot haar beschikking, terwijl de dy-
namische marktstructuut cen volledige benutting wenselijk
maakt.

Deze spanning tussen wensen en mogelijkheden ten aanzien
van de ‘Marketing Mix” bevordert het ontstaan van grotere
ondernemingen. Daarom vormt deze marktsituatic cen
overgangsfase naar D: de overgang van ‘handel’ naar
‘marketing’ voltrekt zich,

© D. MARKT:DYNAMISCH. MARKTVORM: ONVOLLEDI~
GE MEDEDINGING (OLIGOPOLIE, MONOPOLISTISCHE
CONCURRENTIE, MONOPOLIE). In deze marktsituatie
komt het marktbeleid zowel door de behoeften van de
markt als door de bespeelbaarheid van de ‘Marketing Mix®
tot volle ontplooiing. De marktkundige problematiek wordt
een van de centrale vraagstukken van de onderneming.

De voorgaande typologie is in tabel 1.1 samengevat.

16



Tabel 1.1, De betekenis van consumentenbehoeften en pro-
duktiepotenticel, respectievelijk de marktvorm voor het
marktbeleid. '

Consumenten-  Marktvorm Marketing Mix (=
bebocften en pro- produkt, prijs, recla-
duktiepotentivel me en verkoopbevor-
dering, distributie)
A statisch volledige mede-  reduceert tot handels-
dinging functies: graderen,

informatie, krediet,
transport, voorraad

B statisch onvolledige mede- reduceert tot handels-+
dinging functies en ontwikke-
ling van speciale
marktinstituten, zoals

beurs, veiling
C dynamisch volledige mede-  beperkt bespeclbaar, -
dinging : terwijl dynamische
markt volledige be-

nutting noodzakelijk
maakt; overgangsfase
naar D

D dynamisch onvolledige mede- intensief gebraik
dinging nodig en mogelijk

Er zij nogmaals vermeld dat de vier ontwikkelde typen
theoretisch van karakter zijn. Toch bieden zij ons inziens
een inzicht in de evolutie van de taak en inhoud der markt-
kunde. Terwijl de markten van veel voedingsmiddelen, bij-
voorbeeld vijftig jaar geleden nog sterk met type A overeen-
kwatnen, beantwoorden deze thans in toenemende mate aan
type D als gevolg van de dynamiek in de markt, in het bij-
zonder van de consument.
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1.3. MARKTBELEID ALS BESLISSIMGSPROCES

Het marktbeleid van de onderneming bestaat uit een groot
aantal beslissingen over de insttumenten van de “Martket-
ing Mix’. Deze beslissingen hebben dfie dimensies:

a. de afstemming op de markt, vooral op de afnemets en
de concurrentie;

b. de onderlinge afstemming van de beslissingen ten aan-
zien van produkt, prijs, verkoopbevordering, reclame en
distributie tot een integraal marktbeleid;

c. het samenspel tussen alle afdelingen van een onderne-
ming of van een aantal afzonderlijke onderaemingen, die
bij de ontwikkeling en uitvoering van het marktheleid be-
trokken zijn,

a. De afstemming op de markt, vooral op de afnemers en de
concurrentie

Fig. 1.1 geeft een summier beeld van de beslissingen, die een
onderneming moet nemen tegenover de afnemer — in dit
geval de finale consument —~ en de concurrentie, Bij één-
richtingsverkeer van producent naar consument bestaat -
vooral in dynamische markten het gevaar van gebrekkige
- aanpassing van producent aan consument. Voor een juiste
begluitvorming is het noodzakelijk dat tussen producent
- en afnemer een gesloten systeem bestaat door een aantal
terugkoppelingen,

1. De prijs als ferugkoppeling. Uit de ontmoeting van veaag
en aanbod volgt een prijs waarop vervolgens de produktiz-
omvang wordt afgestemd. In cen statische markt - gegeven
behoeftestructuur en produktassortiment — speelt de prijs
een belangrijke rol in de aanpassing van de produktie-om-
vang aan de behoeften. Ook in dynamische markten levert
> de prijs hiertoe een grote bijdrage. De terugkoppelende
werking van de prijs is in dynamische markten echter vaak
ruw en traag. Bovendien verschaft een prijsdaling geen in-
zicht in de gebreken en de gewenste vetbeteringen vaa het
produkt.

2. Marktonderzoek als ternghkoppeling. In dynamische mark-~
ten is een marktbeleid met behulp van prijs, produkt, ver-
koopbevordering, reclame en distributie wezenlifk voor
ecn snelle aanpassing van de produktie aan de veranderende
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4 Rroduktie

PRODUGENT

Fig. 1,1. Het matktbeleid als een geslﬁten systeemn van beslissin-
gen.

behoeften. Deze instrumenten kunnen met behulp van
marktonderzoek zorgvuldig op de consument worden af-
gestemd. Ook kan marktonderzoek belangrijke informatie
over de marktpositie van de concurrentie verschaffen,

3. De ervaring van de afnemers aly terugloppeling. Gunstige
ervaring van de consumert zal zich uiten in een herhaalde
VEaag naar cen produkt; deze openbaart zich bij merkartike-
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len in zogenaamde merkentrouw., Op deze wijze wordt
een stabiele vraag en aanbod bevorderd.

b. Dr onderlinge afstemming van de beslissingen ten aangien van
Drodukt, prijs, verkoopbevordering, reclame en disiribatie tot een
integraal marktbeleid

De naamgeving ‘Marketing Mix” duidt erop dat de instru-
merniten produkt, prijs, verkoopbevordering, reclame en dis-

Tabel 2, Enkele voorbeelden van de samenhang tussen de
instrumenten van de ‘Marketing Mix’.

Samen- | produkt prijs verkoop- distributie
hang met bevorde-
' ring en
reclame
van

produkt | assorti-  produktie- thema van exclusieve,
mentspo- kosten  dereclame selectieve

litiek verkoop
prijs produkt- prijsstel-  prijsrecla- quaﬁtum -
imago lingvan me kortingen,
€en assor- verticale
timent prijsbinding

vertkoop- | ptodukt- reclame- media-  verkoop-
bevorde- | imago kosten  planning, bevordering

ringen verkoop- enreclame
reclame bevorde- onder de-
ting ver- taillisten
sus re-
clame

distribu~ [ verpak-  distribu- actiesvan combinatie

tie king, han- tickosten dealers, wvanver-

delsmetk detail- schillende
handel kanalen
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tributie in het marktbeleid een samenhangend geheel vor-
men, Beslissingen ten aanzien van één instrnment hebben
gevolgen voor de overige instrumentep: men moet in het
marktbeleid tot een optimale mix komen. Hiertoe is het
noodzakelijk de onderlinge samenhang tussen deze instru-
menten te kennen. Enkele voorbeelden hiervan zijn in tabel
2 vermeld. Zij zullen bij de behandeling van afzonderlijke
instrumenten nader worden bezien.

<. Het samenspel tussen afdelingen van cen onderneming of tussen een
aantal afzonderlijke ondernemingen bif de ontwikkeling en sitvoering
van bet marktbeleid

Coo1dinatie van beslissingen ten aanzien van de “Marketing
. Mix’ in het totale ondernemingsbeleid is zeer belangrijk.
Iramers cen matktplan raakt vrijwel alle afdelingen van cen
onderneming. Vooral de samenwerking tussen het onder-
'zoek en de ontwikkeling, produktie en verkoop is hierbij
van het grootste belang. Integratie van de beslissingen van
deze afdelingen vanuit het gezichtspunt van de marke is
noodzakelijk.

Zijn de bedrijven die bij de voortbrenging van een bepaald
eindprodukt betrokken zijn, onathankelijke, in de bedrijfs-
kolom elkaar opvolgende, ondernemingen dan kan de
toarktprijs de gewenste afstemming van vraag en aanbod
tussen’ deze geledingen in de bedrijfskolom bevorderen,
Echter een op deze wijze gerealiseerde codrdinatie is voor
verfijnde samenwerking in dynamische markten te traag
en kostbaar. Integratie van grondstoffenproduktie of pro-
duktie op contract zijn veel gebruikte middelen om in een
dergelijke marktsituatie het samenspel tussen de schakels in
de bedrijfskolom te verbeteren,
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2. DE CONSUMENT

2,1, INLEIDING

Welk waarde-oordeel men ook aan de tegenwoordige con-
sumptief gerichte samenleving toekent, zeker is dat de con-
sument thans het begin- en eindpunt van ieder goed markt-
beleid moet zijn, De economische en gedragswetenschappen
hebben het inzicht in het consumentengedrag aanmerkelijk
verdiept. In dit hoofdstuk zullen enkele belangrijke punten
hiervan aan de orde worden gesteld.

2.2. EEN AANTAL MODELLEN VAN HET KOOPFROCES

2.2.1. Fe# koopproces als Stimulus- Respons-model

Een zeer eenvoudige voorstelling van het koopproces is de

mechanische samenhang tussen behoefteprikkel en reactie
hierop in koopdaad. Dit zogenaamde S#timalus-Respons-ro-
del kan wellicht dienen voor de beschrijving van de koffie-
consumptiec van een ambienaar: Stimulus: ro.15 wur —
Respons: koflicpauze. De wijze waarop deze reactie tot
stand komt, wordt hierbij echter niet nader gespecificeerd.

z.2.2. Het koopproces als beslissingsproces

Een meer analytische behandeling van het koopgedrag is
mogelijk aan de hand van een algemeen beslissingsproces
voor het oplossen van een probleem.?

ottt = I S b ------ b b e -
A I S [~ IR S« S fviont« I b
[ 3 % j ¢t &R i }
S i | R — + E
H
L des  A;onistaam van probh — ldecibesinsing
B: bewustwotding van probloerm -, 2 devibegiiasing
C: zouken van oplossingén —-=- :iaaiste-decibesisving en uieindelfke koop
D: evaluatia van oplossingen
E: ez ol oplossingen

Fig. z.1. Het koopproces als beslissingsproces.
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In dez€ figuur wordt het koopproces in een aantal fasen on-
derscheiden. A
Naast dit onderscheid in fasen zijn in fig. 2.1 twee andere
hypothesen over het koopproces ingebouwd, In de eetste
plaats wordt aangenomen dat de onderdelen A t/m E in dit
proces ook door terugkoppelingen met elkaar samenhan-
gen: bijvootbeeld blijken de vastgestelde keuzemogelijle-
heden bij evaluatic onbevredigend, dan zal hierdoor het
zocken naar pieuwe keuzemogelijkheden worden bevor-
derd.
Tevens wordt verondersteld dat het uiteindelijk koophe-
sluit tot stand komt via een aantal declbeslissingen. Een
dergelijke wijze van besluitvorming lijkt waarschijalijk
op grond van de kosten, die voor de consument verbonden
zijn aan het zoeken en beoordelen van alle alternatieven.
Men zou tegen deze hypothese kunnen inbrengen dat een
dergelijke getrapte besluitvorming slechts optimaal kan
zijn, indien de koper bij iedere deelbeslissing bijvoorbeeld
al, een vollechg inzicht heeft in alle mogelijke aankopen
s ba.. , in de laatste trap. Echter in de praktijk
za} de consument dan alle mogelijke eindbeslissingen by...
Ca..+, die volgen op bepaalde beslissingen, by en ¢y, witslui-
ten op grond van één per declbeslissing gemeenschappelijke
eigenschap. Dit kan aan het volgende voorbeeld worden
toegelicht. Een potentiéle koper van een nieuwe auto neemt
als eerste deelbeslissing: het uitshuiten van alle auto’s boven
een bepaald prijsniveau. Binnen de overblijvende mogelijk-
heden heeft hij slechts belangstelling voor auto’s die min-
stens een sneltheid van 120 km/uur realiseren. De volgende
stap is de uitsluiting van alle automerken waarvoor geen
‘erkende dealer of subdealer in een cirkel van 5 km rond zijn
‘woonplaats gevestigd is, enz.

2.3, EEN ALGEMENE UITWERKING VAN HET
KOOPPROCES ALS BESLISSINGSPROCES
%
Er is veel studie gemaakt van het koopproces, met name
van de factoren die het koopproces beinvloeden en over de
wijze waarop deze beinvloeding geschiedt. Het inzicht in
bun werking is echter vaak niet uitgekristalliscerd in een
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nanwkeurige functionele samenhang met de aankoop; voor
een aantal factoren mag men overigens de vraag stellen of
een dergelijke functionele samenhang wel ooit kan worden
vastgesteld.

De behandeling van een aantal factoren die van invloed zijn
op het koopproces, zal geschieden aan de hand van de fasen,
die in het beslissingsproces van figuur 2.1 werden onder-
scheiden.

A, B ONTSTAAN EN BEWUSTWORDING VAN EEN PRO-
BLEEM. De motivatic tot cen produkt hangt samen met de
beboefren on aspiraties van de verbruiker.

Aard en vorzaak van bshosfien en aspiraties. McGregor stelt,
in overeenstemming met een indeling van Maslow, dat met
de psychologische ontwikkeling van een persoon de beteke-
tis van de diverse behoeftecategorieén tocneemt volgens de
teeks:

a. fysiologische behoeften en behoeften aan bescherming;;

b, sociale behoeften (vriendschap, maatschappelijke con-
tacten);

¢. behoefien van het ‘ego’ (samenhangend met zelfres-
pect en reputatie);

. d. behoeften tot zelfontplooiing.?
McGregor meent dat de verbruiker een bepaalde behoefte-
categorie slechts intens nastreeft nadat de voorgaande be-
hoeftecategorie in de genoemde reeks bevredigd is. Uit deze
gedachtengang zou volgen dat met de groeiende welvaart de
telatieve betekenis van de ‘hogere’ behoefiecategorieén in de
motivatie tot verbruikspoederen toeneemt,
In Westerse landen is honger en dorst niet meer bepalend
wvoor de keuze van een bepaald voedingsmiddel. L. A. Beldo
onderscheidt bij voedingsmiddelen onder meer de volgende
behoeften: Voedzaam/gezond (ondethoud, groei, fysiolo-
gisch functioneren, energiefsterkte, gewichtscontrole, cho-
lesterol), zintuiglijke bevrediging (aroma, smaak, uiterlijk;
aanvoelen), gemak (bij aankoop, bewaren, toebereiden, op-
dienen en verbruik), sociaal-psychologische bevrediging
(sociaaleconomische status, leefstijl, vermindering van be-
zorgdheid).? Uit dit overzicht volgt dat vrijwel ieder voe-
dingsmiddel een aantal van de door D. M. McGregor on-
derscheiden behoeftecategorieén bevredigt. Inzicht in de
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relatieve betekenis van elk van deze categorieén is wezenlijk
voor een goed begrip van het koopbesluit.

De behoeften vloeien enerzijds voort uit de persoonlijke
karakteristicken van de consument, endogene invioeden, en
andetzijds uit de factoren die van buiten inwerken, exopene
invloeden. Endogene invloeden zijn onder meer fysicke eigen-
schappen, karakter, geestelijke capaciteiten, beroep, geno-
ten opleiding en beschikbare koopkracht. Exogene invioe-
den zijn vooral de invloeden van de omgeving, zowel de
natunr als de formele en informele groepen, waartoe de
consument behoort.

Door de groep wordt van de leden een bepaald rolgedrag
* verwacht, dat het verbruik beinvloedt. Bij kleding zijn hier-
van talrijke voorbeelden te geven, zoals de zakenlieden van
de Londense City of de hippies. De groepsinvioeden zijn
echter veel algemener dan deze exclusieve voorbeelden sug-
geeeren, Ook bestaan er talloze groepsnormen, die hun
weerslag hebben op de aankoop van bepaalde produkten,
zoals het bloemetje voor de gastvrouw.

De socigle status, de plaats op de maatschappelijke ladder,
heeft ook een belangrijke invioed op de behoeften en aspi-
raties. Een bekende indeling naar sociale klasse is die van
Wartner. R. P. Coleman geeft hiervan een samenvatting, met
onder meer als belangrijke karakteristicken®:

Upper-Upper-Class: . .. locally prominent families usually with at
least second ot third generation wealth... basic values... living
graciously, upholding the family reputation, reflecting the excel-
lence of one’s breeding...

Lower-Upper-Class: Nouvean Riche... more recently arrived and
never-quite-accepted wealthy families. Goals... a blend... of
gracious living and... drive for success.

Upper-Middle-Class: .. moderately successful professional men
and women, owners of medium-sized business and ‘organisation
men’ at the manageriallevel; ... motivating concerns. .. success at
carect... and reflecting this success in social participation and
home decor...

Lower-Middle-Clags:..mon  managerial office workers, small
business owners and those highly-paid blue collar families who
are concerned with being accepted and respected in white-collar
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dominated clubs... The key wotd in understanding the motiva-
‘tions and goals:... Respectability and. .. Striving...

Upper-Lower-Class: proto-typical member ... is 2 semi-skilled
worker on one of the nation’s assembly lines. ... oriented... to-
ward enjoying life and living well, ..

Lower-Lower-Class: unskilled workers, unassimilated ethnies.
«+» Apathy, fatalism ... characterize the approach toward life. ...

Coleman stelt echter:

“There are many products and many brands which, like cars, are
more nearly symbols of high status class withis class than symbols
of higher status per se.”

Dergelijke classificaties zijn sterk aan plaats en tijd gebon-
den en moeten zeker voor dynamische markten kritisch
worden gebruikt, )
Attitudes, gedefinicerd als ‘duurzame systemen van po-
sitieve of negatieve evaluaties, emotionele gevoelens en ge-
. neigdheid tot pro of contra handelingen met betrekking tot
saciale objectent, zijn van grote invloed op de behoeften van
de consument. De persoonlijke karakteristicken van de con-
sument, maar evenzeer de groepen waartoe de consument
behoort, beinvloeden zijn attitudes, G. Katona meent uit
- onderzoekingen te kunnen besluiten dat de aankoop van
duurzame consumptiegoederen in de Verenigde Staten ge-
durende de petiode 1952-1958 voor een gedeelte kan wor-
den verklaard uit veranderingen in een index van consumen-
ten-attitude ten opzichte van de conjunctuur ®
Intensiteit van do motivatie, Over de intensiteit van de mo-~
 tivatie zijn een santal theorieén ontwikkeld.
In de theorie van Hull en zija navolgers is de intensiteit
van de motivatic afhankelijk van de intensiteit van de aan-
drift (drive) maar ook van de sterkte van de gewoonte, Hull
stelt dat de invloeden van de aandrift en gewoonte elkaar
multiplicatief versterken.” Emotiesr zullen de intensiteit van
de motivatie beinvioeden. Zij vormen volgens G. Allport
de ‘subjective coloring of motives..."8
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B, EN C. BEWUSTWORDING VAN HET PROBLEEM EN
HET ZOEKEN VAN OPLOSSINGEN, Informatie en in-
drukken van buiten dragen bij tot de bewustwording van
een probleem en het zoeken van oplossingen. De kans op
waarneming is positief gecorreleerd met de intensiteit van
de motivatic en met het contrast, het verrassende in het
waat te nemen object.?

De perceprie, het waarnemen en verstaan van een object,
kan bij diverse personen aanmerkelijk verschillen. Vooral
de ‘Gestalt’-psychologen hebben benadrukt en in experimen-
ten aangetoond, dat een gegeven verzameling elementen,
bijv. een verzameling punten, door verschillende personen -
op uiteenlopende wijze als een geheel kan worden vee-
staan.® Dit geldr ook voor de consument, die meestal selec-
tief waarnecmt in produkt en reclame:

‘the consumer is not a passive recipient of a value already innate
to 2 product, rather he is a selector and an organizer of this
expetierice.”1

D, EVALUATIE VAN GPLOSSINGEN., De becotdeling van
een produkt wordt in talrijke gevallen beinvioed door
altitudss tegenover bepaalde produkteigenschappen, hetsdj
tegenover de producent. Zo stootten ‘kant en klaar’-pro-
dukten in hun introductieperiode vaak op weerstanden van
huisvrouwen, die er een eet in stelden de maaltijden volle-
dig zelf toe te bereiden.® R. D. Schooler en A. R. Wildt stel-
den in een experiment onder Amerikaanse studenten vast
dat de attitude tegenover de' Ametikaanse producent aan-
merkelijk gunstiger was dan tegenover de Japanse,1®
Attitudes tegenover de berichtgever beinvloeden ook ‘het
effect van een bericht. Dit werd door Hovland en Weiss on-
derzocht, In hun experiment had een boodschap van een
geloofwaardige bron reeds op korte termijn éen aanzienlijke
invioed. Op lange termijn werd echter afname in de veran-
dering vastgesteld. Daarentegen was het effect van eenzelfde
bericht bij gebruik van een ongeloofwaardige bron slechts
gering op korte termija, maar deed zich in vier weken een
verandering van veijwel dezelfde omvang voor als bij de ge—
loofwaardige bron.1¢

De attitudes tegenover eenzelfde produkteigenschap k?.m-
nen aanmerkelifk variéren bij verschillende groepen con-
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sumenten. Zo mislukte de intraductie van filtersigaretten
. ~door een Amerikaanse onderneming in een Aziatisch land:
. deinde Verenigde Staten bestaande positieve attitude tegen-
over filters ontbrak wegens de lage kans op longkanker in
het betreffende Aziatisch land 26

Bij het beoordelen van alternatieve oplossingen zal de po-
tentiéle koper steunen op het oordeel van referentiegrospen,
zoals deskundigen, andere gebruikers, warenonderzoek van
consumentenbonden en van onafhankelijke testbureaus, Uit
onderzoekingen in de Verenigde Staten bleek dat de referen-
tiegroepen bij auto’s, sigaretten en bier zowel de keuze van
hc:t?produkt als de keuze van het merk beinvioedden, daax-
eitegen bij air-conditioners en poederkoffie alleen die van
het produkt.’® De invloed van referentiegroepen is volgens
_ J. M. Myers en W. H. Reynolds vooral grootindien:

‘a a product has expressive value in distinguishing one group
from another, ... (b) when products reflect personal taste, ... {c)
whén the individual has little knowledge about a product.’??

E. KEUZE UIT MOGELIJKE OPLOSSINGEN. Is het nut van
- de mogelijke oplossingen geévalueerd dan zal een keuze:
. worden gemaskt op grond van cen keuzectiterium onder
nevenvoorwaarde van de besteedbare middelen. Dit keuze-
 criterfum varieert al naar gelang de keuze geschiedt onder
volledige yekerbeid of onder onzekerbeid. “
1. Onder volledige zekerbeid lijkt het waarschijnlijk dat de
- consument naar nutsmaximalisatie zal streven!® Dit leidt
tot het volgende model.

Gevraagd: U(qy - - - 9n) = max.
_ onder nevenvoorwaarde: q;p; + - -~ +QuPe =7

Voer:

Ua,. . qn) = nutsfunctie

Gy~ - - gu = quanta van goederen 1 - - -n

P1- - - pn = prijzen van goederen 1 - - -n

¥ = beschikbaar inkomen
Dit maximum wordt bereikt voor:
8 .
§q V(@) + AG—qpr--QuPo)] =0 i=i--m
A : constante, de zogenaamde multiplicator van Lagrange
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mits aan hogere orde-voorwaarden is voldaan.
Hieruit volgt als voorwaarde voor een maximum:

' SU(‘lx"'qn)/ SU(qi---qm) __ Pi.
g Bqj pi

dus het marginale nut van de goederen 1 - - - n vethoudt
zich bij nutsmaximalisatie als de prijzen. Aangezien het veel-
. vlak, dat de mogelijke bestedingen van het inkomen over de
goederen qy - ~ - g, bij gegeven prijzen p, - - - py uitbeelds,
moet raken aan het veelvlak dat U(g; - - - ga) vitbeeldt, geldt
nu tevens in het punt waarin U(g, - - - qn) maximaal is, dat
de marginale substitutieverhouding der goederen gy - - - ¢,
gelijk moet zijn aan de reciproque van de prijsverhouding.
2. Onder onzekerbeid over be? nut van de alternatiove oplossingen
is het minder duidelijk welk beslissingscriterinm de con-
sument zal banteten. Ben aantal beslissingscriteria onder
onzekerheid wordr samengevat in het volgende voorbeeld.
Stel een gezin onderzoekt welke vakantie binnen Nederland
het in de komende zomer zal kiezen. De mogelijkheden zijn
A een stranidvakantie, B: een fietstocht, C: een hotelva-
kantie in de grote steden of D: dagtochtjes maken, Het lijdt
geen twijfel dat het nut van deze plannen op verschillende
wijze wordt beinvloed door het heersende weertype dat wij
hier voor dit doel onderscheiden in 1. warm en droog, 2
wartn en regen, 3, koel en droog, 4. koel en regen.
Voor iedere combinatie van vakantieplan en weertype zal
het nut worden vastgesteld {matrix 2.1). In de beslissings-
theorie worden de mogelijke beslissingen aangeduid als
strategieén waarvan het resultaat verschilt al naar gelang de
toesiand van de natunr. Matrix 2.1 wordt aangeduid als de
‘pay-off -matrix: de betaling van de natuur aan de besluit-
nemer,

Matrix 2.1. ‘Pay off-matrix van het nut ontleend aan. be-
paalde combinaties van strategicén {vakantieplan) en toe-
standen van de natuur (weersgesteldheid).
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1 2 3 4
Natuur § Warm Warm  Koel Koel

en en en en
Strategie droog regen droog regen
A, strandvakantie 10 5 4 1

B, fietstochten 3 3 7 I

C. hotelvakantie 5 6 7 s

D. dagtochtjes 7 4 6 4

Matrix 2.2, Spijtmatrix behorende bij ‘pay off™-matrix 2.1.

1 2 3 4
Natuur | Warm Warm Koel  Koel
» en en en en
Strategie droog regen droog regen
A. strandvakantie { o 1 3 4
B, fietstochten 2 3 o 4
C. hotelvakantie 5 o o °
D. dagtochtjes 3 z 1 1

De volgende criteria zijn onder meer voorgesteld voor cen
dergelijke beslissing onder onzekerheid®:
. Maximax: kies die strategie waarvoor het per strategic
. Mmazimaal te realiseren genoegen maximaal is, dus: strate-
gie A van mateix 2.1. Dit is zeer tiskant, immers de kwade
" f&m onder iedere strategie worden zonder meer verwaar-
Maximin :kies die strategie, waarbij het minimaal per
strategie bereikbaar genoegen maximaal is, dus strategie C
van matrix z.1. Dit is een conservatieve techniek. Men speelt
op de minst kwade kansen,

_Minimax Regres: men bepaalt bij een bepaald weestype,
bijvoorbeeld 1, voor iedere strategic A t/m D het verschil
. tussen het gerealiseerde nut en het maximaal bereikbare nut
onder dat weertype: dus 1010 = ©, 10-B = 2, YOy == §,
10~7 = 3. Op deze wijze ontstaat de ‘spijtmatrix’ 2.2, Men

nu die strategie waarvoor de maximale spijt onder de
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vier voorondetstelde toestanden van de natuur minimaal
is: dus strategic D. Dit criterium is voorgesteld door Sa-
vage.

Optimisme-pessimisme-index: men bepaalt een gewogen ge-
roiddelde van het minimaal en maximaal bereikbaar nut
pet strategie en kiest die strategie waarvoor dit gewogen
gemiddelde het hoogst is. Stel de waarde van de gekozen ge-
wichten is 0,5 dan wordt de index: o,5 maximum - ¢,§ mi-
nimum, hetgeen een maximale waarde bereikt voor stra-
tegie C. De keuze van de gewichten is hier het arbitraire
punt. Dit criterium is voorgesteld door Hurwicz. )
Beslnitregel volgens Bayes. Heeft de consument een idee over
de kans op een bepaald weertype dan kan hij de verwach-
tingswaarde van het te verwerven nut bij ieder gekozen va-
kantieplan (strategie} vaststellen en kan hij het plan (stra-
tegie) met de hoogste verwachtingswaarde over het te ver-
werven nut kiezen. Stel zijn subjectieve schattingen van de
kans p(i) op een weertype i zijn: p(1) = 0,35 p(2) = 0,4;
P(3) = 0,1;p(4) = 0,2. Hieruit volgt dat de verwachtings- |
waarden van het nut van strategie A, E (Ua), en van het
nut van strategie C, E (Ug) het hoogst zijn:

E(Ua) = 0,310 + 0,45 + 0,1-4 + 0,2:F = 5,6
E(Ug) = 0,3:5 + 0,46 + 0,1-7 + 0,2:5 = 35,6
De wijze waarop een consument volgens Bayes’ besluitvorming
kan kiezen uit kopen, niet kopen of extra-informatie inwinnen al-
vorens te beslissen, kan aan het volgende voorbeeld wotden toe-
gelicht.
Een student is in de gelegenheid om voor f 150 een nog redelijlc
bruikbaar rokkostuum te kopen. Hij vermoedt in de komende
vier jaren, waarin hij dit kostuum denkt te gebruiken, vijf feesten
per jaar bij te wonen waarop thans avondkleding verplicht is.
Koopt bij niet, dan zal hij genoodzaakt zijn cen rokkostuurn te
huren a f 25 per keet.
Hij weet echter niet precies of avondkleding nog verplicht blijft
op de feesten waaraan hij denkt deel te nemen. Hu onderscheidt
drie situaties voor de toekomst: ‘

6, : aantal feesten, met avondkleding verplicht, blijft redelijk op
niveau; in cijfers 609, van zijn feesten.

8,: azntal feesten, met avondkleding verplicht, beperkt zich tot
een azatal besloten groepen; in ciifers 409, van ziin feesten,

8, : aantal feesten, met avondkleding verplicht, blijft tot een ex-
clusief geval beperke; in cijfers 209 van zijn feesten.
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