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1. De handelingspraktijk van de ecologie van het wonen kan
het Dbest geinterpreteerd worden in termen van de
maatschappelijke uitbreiding van het marketing-concept.

Dit proefschrift.

2. Het in de moderne marketing gehanteerde mensbeeld van de
imperfecte beslisser drukt een sociaal-psychologische clausu-
lering uit van de rationele individuele nutsmaximalisator.
Dit laatste mensbeeld behoort tot de traditie van de econo-
mische wetenschap.

Dit proefschrift.

3. De maatschappelijke uitbreiding van het marketing—goncgpt
- en het daarin verdisconteerde ruilprincipe - is indicatief
voor een tendens in de samenleving die er toe leidt, dat deze
kan worden uitgelegd in termen van een systeem dat bestaat
uit een complex van afnemers (consumenten, cliénten) en aan-
bieders (organisaties van allerlei aard).

Dit proefschrift.

4. In een samenleving die tendeert naar een systeem dat be-
staat uit een veelkleurig geheel van aanbieders en afnemers
fixeert de afnemer zich, uit een oogpunt van zelfhandhaving,
op een persoonlijke identiteit die een specifieke combinatie
uitdrukt van zelfbevestiging en gevoel van bondgenootschap
(het 'Belangrijk Zelf!').

Dit proefschrift.

5. De aanwezigheid van concurrentie in maatschappelijk uit-
gebreide betekenis bekrachtigt de tendens in de samenleving
die in de richting gaat van een geheel dat bestaat uit een
systeem van één en hetzelfde karakter, zoals genoemd in de
stellingen 3 en 4.

Dit proefschrift.

6. Het aanbieden van behoeftebevredigingsalternatieven in
maatschappelijk uitgebreide betekenis functioneert als com-
pensatie voor het gevoel van uitbuiting zoals dat zich mani-
festeert bij de 19e eeuwse volksmassa. Deze moderne vorm van
aanbieding geschiedt met behulp van daarin verdisconteerde
'toegevoegde waarde', die bijdraagt aan de vorming van per-
soonlijke identiteiten van specifiek karakter.

Dit proefschrift.

7. De poging het wonen van mensen inhoud te geven via de ka-
nalen van de consumentenrol en de cliéntenrol verandert'het
in-bezit-name proces - als kernbegrip van de woonecologie -
in een proces van onteigening.



Dit proefschrift.

8. Het controlerend vermogen van de burger ten aanzien van
het handelen in het politiek domein is wvan hetzelfde karakter
als het vermogen tot het bestuderen van een tekst als vorm
van discussie met de auteur.

Dit proefschrift.

9. De bewering dat PvdA en VVD hun onderlinge verschillen
kunstmatig vergroten, waardoor geanticipeerd wordt op emotio-
nele herkenning door een zo groot mogelijk deel van de kie-
zersmarkt, drukt voor deze partijen de !'toegevoegde waarde'
uit.

Naar aanleiding van uitspraken van Hans van Mierlo in 'Ver-
nieuwing is bittere noodzaak voor de democratie’ in De Volks-
krant van 7 januari 1985.

10. De inhoudelijke erosie van onze parlementaire democratie
door strategische processen staat in wisselwerking met het
groeiend onvermogen tot politieke controle van de burgers.

Naar aanleiding van uitspraken van Hans van Mierlo in 'Ver-
nieuwing is bittere noodzaak voor de democratie’ in De Volks-
krant van 7 januari 1985.

11. De RSV-enquéte en de parlementaire afhandeling daarvan
illustreren de dubbele wijze waarop de inhoudelijke erosie
van onze parlementaire democratie plaatsvindt: een terugdrin-
gen van het politieke handelen, respectievelijk a) ten bate
van een handelen dat gericht is op 'rationele herkenning!
door het management van sociaal-economische belangengroepe-
ringen en b) ten bate van een handelen - om hier Van Mierlo
te citeren - dat gericht is op 'emotionele herkenning' door
een zo groot mogelijk deel van de kiezersmarkt.

12. De strijd voor de Van Dam Eenheid in de volkswoningbouw

heeft vooral geresulteerd in publiciteit wvoor de Mobiele
Eenheid.

13. De toename van het gebruik van de personalﬂcomputer in
de huishoudens draagt bij aan de vorming van tevreden klanten
en doet afbreuk aan de vorming van tevreden mensen.

14. Als bij een geitenfokvereniging het 'versturen van uit-
nodigingen‘ verandert in het ‘'doen uitgaan van convocaties'
is dit een aanwijzing voor het doen terugdringen van het

gezelligheidskarakter ten bate van het strategische van
een belangengroep.

K. van Toledo

Van wonen tot marketing. Een sociaal-filosofische analyse
van het moderne behoefte-georiénteerd handelen.

Wageningen, 10 september 1985.
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ABSTRACT

Toledo, K. van, Van wonen tot marketing. Een
sociaal-filosofische analyse van het moderne
behoefte~georiénteerd handelen/From living to
marketing. An analysis of the social philosoph-
ical nature of modern want-oriented action, Proef-
schrift/Doctoral thesis, Landbouwhogeschool,
Wageningen 1985.

In modern western society the broadened concept
of marketing covers a considerable part of the
field of action. An example is the overlap of
marketing with the domain of living. Here we find
a development of society into a system, appearing
as a multi-coloured totality of relations between
organizations and consumers.

From this point of view I have tried to recon-
struct the social philosophical foundations of
modern marketing by means of concepts deriyed from
Jirgen Habermas's theory of human action, in par-
ticular the concept of reproduction of personal
identity. This has lead to the thesis, that any
model of a marketing-oriented society, in its
broadest sense, has a relatively weak capacity as
regards problem-solving, when compared with the
model of a society, in which the marketing-func-
tion is bounded to the economic sub-system and
controlled through a 'public domain'.
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1 INLEIDING

1.1 Probleemstelling

Het bijdragen aan het vorm en inhoud geven van
een aanbod, uitgaande van de behoeften, wensen en
eisen van de afnemer, is karakteristiek voor de
moderne marketing. In dit onderzoek ga ik op zoek
naar het theoretisch fundament van die marketing
en ik wil dat beoordelen door te vragen of het
wel het sterkst denkbare continuiteitsperspectief
voor de samenleving biedt.

Hierbij ga ik uit van de veronderstelling, dat dié
samenleving het beste continuiteitsperspectief be-
zit, die zo is ingericht, dat de erin wonende indi-
viduen optimaal hun identiteit kunnen ontwikkelen.
Nu is zo'n veronderstelling nog erg ruim te inter-
preteren. Eén mogelijkheid is bijvoorbeeld, om
het begrip 'optimale identiteitsontwikkeling' te
operationaliseren als 'tevreden klant' (consument,
bewoner, televisiekijker, enzovoort) en om het
gemeten aantal tevreden klanten te relateren aan
een bepaalde sterkte van continuiteitsperspectief.
En vervolgens: hoe meer tevreden klanten, des te
sterker continuiteitsperspectief.

In dit onderzoek wordt er echter vanuit gegaan,
dat zélfs als we empirisch gezien tevreden klanten
hebben - hetgeen als behorend tot de doelstelling
van de marketing-functie gezien kan worden; zie
2.1 - de vraag nog niet beantwoord is 6f de iden-
titeitsontwikkeling optimaal is - en dus het con-
tinuiteitsperspectief. Daarom is de taak ter hand
genomen, om op theoretisch niveau in te gaan op
het complex marketing (behoefte-georiénteerd han-
delen) - identiteitsontwikkeling individu - conti-
nuiteit samenleving.

Voor de systematische uitwerking hiervan wordt
het begrip identiteitsontwikkeling uitgedrukt in
termen van handelings- en motivatietheorie. In
hun samenhang lopen deze uit in een model van per-
soonlijke identiteitsvorming. Het begrip continui-
teit wordt uitgedrukt in termen van probleemoplos-
send vermogen van een samenleving en daarmee ont-
staat ook een dimensie van rationalisering.

1.2 Methode

De methode van dit onderzoek volgt direct uit de
boven omschreven probleemstelling. Puntsgewijs
zijn de volgende stappen te onderscheiden:

1. Om de grondslagen van het complex van handelen,
waarin de moderne marketing centraal staat, aan
de orde te stellen, is een essentiéle voorwaarde,
dat het beeld van dat handelen zo nauwkeurig moge-
lijk bepaald en beschreven wordt. Dat wil zeggen



de bestaande marketing wordt, uitgaande van haar
eigen methode (zowel ten aanzien van wetenschap
als praktijk), zo sterk mogelijk neergezet. Con-
creet komt dit erop neer, dat een aantal centrale
karakteristieken van de moderne marketing neer-
gezet worden in een mengeling van realistische en
ideaaltypische beschrijving.

Een complicerende factor hierbij is, dat de term
marketing enerzijds in algemene zin gebruikt moet
worden als aanduiding van het behoefte-georién-
teerd handelen in ruilcontexten, maar anderzijds
66k vaak de meer specifieke betekenis heeft wvan
marketing management (analyse, planning, uitvoe-
ring en beheersing). In de relevante tekst van
hoofdstuk twee is de expliciete aanduiding van
dit onderscheid achterwege gelaten, omdat afgewo-
gen is dat zo'n tekstverfijning en -uitbreiding
onvoldoende bijdraagt aan de beoogde begripsvor-
ming als geheel.

Het overgaan naar de sfeer van het ideaaltype is
soms vereist, omdat zo'n bestaand complex van han-
delen, uitgaande van de eigen methode, nog ver-
schillende minder gerationaliseerde momenten
blijkt te bezitten.

Als voorbeeld kunnen we hierbij denken aan het
nog te ruwweg segmenteren in doelgroepen of doel-
markten. Een vorm van kritiek zou hierbij kunnen
zijn, dat een aanzienlijk aantal consumenten (en
als zodanig te interpreteren 'klanten') uit het
potentié&le totaal zich daardoor niet of onvol-
doende kan herkennen in het relevante aanbod,
waardoor er minder transacties gesloten kunnen
worden dan mogelijk zou zijn geweest. Of - meer
vanuit de consument geredeneerd - dat het aanbod
slechts op standaard-situaties gericht is en daar-
bij de individualiteit soms in hoge mate ver-
onachtzaamt.

Zoals uit de probleemstelling blijkt, gaat het in
dit onderzoek niet om déze kritiek. Sterker nog,
via het bovenbedoelde 'zo sterk mogelijk neerzet-
ten' van de moderne marketing worden bovengenoemde
punten van kritiek als het ware 'gladgestreken'.
2. Is een dergelijk nauwgezette beschrijving van
de te analyseren gevestigde handelingspraktijk
eenmaal gerealiseerd, dan is toetsing ervan door
ter zake kundige vakmensen een belangrijke vol-
gende stap.

Valt zo'n toetsing positief uit, dat wil zeggen
dat de vakman de beschreven karakteristieken als
ware beschrijvingen, in de betekenis van 'zo gaat
het of zo zou het, gegeven de bestaande methode,
moeten gaan', herkent, dan kan de stap gezet wor-
den naar het theoretisch fundament ervan.

Deze stap betekent een abstraheren van het be~
schrijvende niveau. Zij heeft de intentie van een



appél op de representanten van het te analyseren
complex van handelen tot reflectie 6p dat type
handelen. Het vereist een nauwgezette omschrij-
ving van de begrippen, die de hiervoor genoemde
theoretische constructie bepalen, waarbij telkens
op de juiste plaats de relatie gelegd moet worden
met bovengenoemde 'realistische beschrijving®.

3. Deze analyse laat zien, dat voor het maatschap-
pelijk uitgebreide marketing-concept een bepaalde
maatschappijtheoretische fundering gereconstrueerd
kan worden, die beoordeeld kan worden op het erin
verdisconteerde continuiteitsperspectief. De con-
frontatie hiervan met een continuiteitsperspectief
behorend tot een ander maatschappijtheoretisch
model geeft inhoud aan de kritiek van dit onderzoek.

Het hiervoor genoemde inhoudelijke onderscheid in
beschrijving en reflectie vindt zijn weerslag in
de opbouw van dit onderzoeksverslag. Dit bestaat
ook uit twee te onderscheiden delen, die genoemde
inhoudskarakteristieken volgen. Deze komen res-
pectievelijk in de hoofdstukken twee en drie aan
de orde, waarbij aangetekend zij, dat de eerste
paragraaf van hoofdstuk drie bestaat uit een tus-
senbeschouwing, waarin de geschiedenis van het
ru11pr1n01pe aan de hand van de daaraan verbonden
motlvatlestructuur uiteengezet wordt. Dit prin-
cipe, 2o zal in hoofdstuk twee blijken, vormt de
kern van het moderne marketing-concept.

Uitgaande van het voorgaande kan tenslotte opge-
merkt worden, dat met dit onderzoek gedoeld wordt
op de aandacht van academische marketers, sociaal-
filosofen en allen die met hen in verbinding staan.

1.3 Enkele centrale begrippen van de handelings-
theorie van Jiirgen Habermas en de wijze van
toepassing ervan in dit onderzoek.

In deze paragraaf wil ik enkele centrale begrippen
van Habermas' theorie van het communicatieve han-
delen (Habermas, 1981) in kort bestek uiteenzetten?
en daarbij tevens de bepalende invloed ervan laten
zien op methode en inhoud van dit onderzoek.

In de theorie van het communicatieve handelen kan,
schematlsch gezien, een onderscheid gemaakt worden
in een maatschappijtheorie en een maatschappij-
kritiek (tljdsdlagnose) Dit schematische onder-
scheid komt ook terug in de opbouw van deze Korte
schets. Eerst komt de maatschappijtheorie aan de
orde, om daarna - op basis van die theorie - een
enkel woord te wijden aan Habermas' tijdsdiagnose.

! Zie voor een uitgebreide Nederlandse samenvat-

ting: Kunneman, 1984a. Zie ook Kunneman, 1984b.



Met nadruk wil ik hier nog opmerken, dat deze kri-
tische theorie een omvangrijk en gecompliceerd
bouwwerk is, waaraan in een korte schets als deze
onmogelijk recht gedaan kan worden. Aan de hand
van enkele centrale begrippen kan ik slechts pogen
enige fundamentele denklijnen te laten zien.

De harde kern van Habermas!' maatschappijthgorie
kan voorgesteld worden door de volgende vijf be-
grippenparen:

- communicatief handelen
- symbolische reproduktie

strategisch handelen
materiéle reproduktie

- rationele handelings - empirische handelings-
codrdinatie codrdinatie

- leefwereld - systeem

~ spreken = ruilen

Mijn korte schets van deze theorie wil ik geven
door het verduidelijken van bovenstaande fundamen-
tele begrippen. Habermas is van mening, dat voor
het voortbestaan van maatschappijen (continuiteit)
twee specifieke reproduktieprocessen een even be-
langrijke rol spelen: de symbolische en de mate-
riéle reproduktie. Deze staan daarbij in een spe-
cifieke onderlinge verhouding tot elkaar.

Hij ontwikkelt deze gedachte door uit te gaan van
de klassieke maatschappijtheoretische vraag: hoe
is sociale orde mogelijk? Deze vraag kan vertaald
worden in de vraag, hoe de handelingen van sociale
actoren zodanig met elkaar gecodrdineerd kunnen
worden, dat stabiele verknopingen van interacties
kunnen ontstaan.

Op deze vraag onderscheidt Habermas in de opbouw
van zijn theorie twee fundamenteel verschillende
antwoorden, namelijk verknoping via privé-gedefi-
nieerde belangen of verknoping via onderlinge
overeenstemming.

De wortels van het eerste antwoord zijn te vinden
bij de 17e eeuwse Engelse politieke filosofen
Hobbes en Locke (zie bijvoorbeeld ook Van Asperen,
1984). Hun mens~ en maatschappijtheorie is vooral
binnen de utilitaristische traditie uitgewerkt
(bijvoorbeeld Adam smith; zie 3.1.1). De hande~
lingscodrdinatie wordt daarin teruggevoerd op de
onderlinge overlapping 'as a matter of fact' van
privé-gedefinieerde belangen van de betrokkenen.
Vanuit dit perspectief gezien staan sociale acto-
ren als monaden tegenover elkaar, die ernaar stre-
ven hun eigen handelingsplannen zo succesvol moge=-
lijk te realiseren en elkaar daarbij als middel
beschouwen voor het realiseren van eigen doelein-
den. Onderlinge codrdinatie en stabiele inter~
actiepatronen zijn dan afhankelijk van de moge-
lijkheid van ruil tussen privé-gedefinieerde be-



langen. Consequent doorgevoerd verschijnt de maat-
schappij dan als een ‘'instrumentele orde', waar-
binnen strategisch handelende actoren elkaar ob-
jectiverend tegemoet treden en via doel-middel
relaties met elkaar verbonden zijn.

Vanuit de sociologische traditie heeft men hierop
verschillende clausuleringen pogen aan te brengen
en dan vooral met betrekking tot het punt, dat
een dergelijke instrumentele orde in absolute zin
in hoge mate instabiel zou zijn. Met name Diirkheim,
Weber en Parsons hebben hier nadrukkelijk op
gewezen.

In het tweede antwoord op bovenstaande vraag dat
Habermas onderscheidt - en waarvoor hij uitdruk-
kelijk kiest - komt handelingscodrdinatie niet
tot stand via een objectiverende instelling en
strategisch handelen, maar via onderlinge over-
eenstemming in de zin van gedeeld begrip tussen
sociale actoren, waarbij onder andere ook normen
een bepalende rol spelen.

In de historisch-hermeneutische traditie is dit
ook in verschillende modellen uitgewerkt. Elk voor
zich worden deze door Habermas op hun sterke en
zwakke punten geanalyseerd, maar daarop ga ik hier
niet in. Hij is van mening dat aan de verschil-
lende modellen belangrijke tekortkomingen kleven.
Vooral de constatering dat in deze modellen niet
of onvoldoende recht gedaan wordt aan de bijzon-
dere structuur van talige communicatie (spreken)
is voor hem aanleiding tot nader onderzoek.

Tot de resultaten van dat onderzoek behoort in de
eerste plaats de these, dat sociale actoren door
middel van talige communicatie een gemeenschappe-
lijke definitie van de werkelijkheid (handelings-
situatie) kunnen bereiken, doordat zij alle moge-
lijke verschijnselen met behulp van drie 'formele
wereldperspectieven' kunnen 'sorteren' (Kunneman,
1984a en b) als behorend tot ofwel de objectieve
wereld van dingen en gebeurtenissen (feiten), of-
wel de sociale wereld van wederzijdse verwachtin-
gen en verplichtingen (normen), ofwel de inner-
lijke wereld (gevoelens).

In het strategisch model wordt het perspectief
van de objectieve wereld van dingen en gebeurte-
nissen als enige toegelaten en eenzijdig verabso-
luteerd. Sociale actoren maken dan voor elkaar
deel uit van een objectieve realiteit, waarin
ieder op grond van privé-gedefinieerde doeleinden
met meer of minder succes intervenieert (zie ver-
der 3.2 en 3.5). Talige interactie die in het
kader van dergelijke ruil-relaties tussen actoren
toch het geval kan zijn moet dan geduid worden
als 'strategisch spreken' (zie 3.5).



In Habermas' model van het communicatieve handelen
zijn altijd nég twee wereldperspectieven in het
geding, met behulp waarvan sociale actoren ver-
schijnselen in de situatie waarin zij zich bevin-
den kunnen ‘'sorteren'. Naast de objectieve werke-
lijkheid is er dus ook altijd een sociale werke-
lijkheid in het geding, evenals het innerlijk van
de betrokkenen.

Gemeenschappelijke situatiedefinities met betrek~-
king tot deze drie werelden komen nu volgens
Habermas tot stand, doordat in de talige communi-
catie over en weer geldigheidsaanspraken worden
aangeboden, die normaliter als onproblematisch
worden geaccepteerd. Dat wil zeggen: men maakt
aanspraak op de waarheid van datgene wat men met
betrekking tot de objectieve werkelijkheid beweert;
op de -normatieve juistheid van de verhouding die
men ten opzichte van de toehoorder(s) inneemt en
tenslotte op de waarachtigheid van datgene wat
men van het eigen innerlijk laat zien.

Via een uitgebreid theoretisch bouwwerk betref-
fende de vraag wat 'goede gronden' zijn (consen-
sustheorie van waarheid en juistheid) probeert
Habermas vervolgens zichtbaar te maken wat in
ideaaltypische zin een rationeel gefundeerde over-
eenstemming tussen sociale actoren in zou kunnen
houden: de geldigheidsaanspraken die met alle
talige communicatie verbonden zijn verwijzen naar
goede redenen, goede redenen verwijzen naar argu-
mentatie en argumentatie verwijst naar communica-
tief symmetrische voorwaarden, in het kader waar-
van een rationele consensus tot stand kan worden
gebracht.

Een volgend centraal begrip uit Habermas' theore-
tisch model als antwoord op de vraag hoe sociale
orde mogelijk is, is de Ieefwereld.

Bovengenoemde gefundeerde overeenstemming tussen
sociale actoren komt namelijk niet alleen tot
stand op basis van hun eigen communicatieve hande-
lingen, maar is mede afhankelijk van de beschik-
baarheid van structurele hulpbronnen. Deze worden
aangeduid met het begrip leefwereld.

De leefwereld bestaat in de eerste plaats uit de
interpretatiekaders waarvan sociale actoren ge-
bruik maken bij het tot stand brengen van onder-
linge overeenstemming in alle drie de werelden
(objectieve, normatieve en innerlijke). Dit geheel
wordt door Habermas aangeduid met het begrip
cultuur, als eerste structurele component van de
leefwereld.

Naast het met elkaar delen van bepaalde inter-
pretatiekaders gaan sociale actoren er in het
communicatieve handelen ook als vanzelfsprekend
vanuit dat tussen hen sprake is van onderlinge



solidariteit binnen het kader van uiteenlopende
groepsverbanden. De tweede structurele component
van de leefwereld bestaat dan ook volgens Habermas
uit sociale instituties.

Tenslotte gaan sociale actoren er vanuit dat hun
interactiepartners als toerekeningsvatbare per-
sonen tegemoet getreden kunnen worden, waarbij
het punt van de persoonlijke identiteit in het
geding is.

De leefwereld bestaat aldus uit drie structurele
componenten: cultuur, sociale instituties en per-
soonlijkheid. Samen verschaffen zij de hulpbron-
nen, waaruit sociale actoren putten bij het onder-
ling codrdineren van hun handelingsplannen en hun
handelingen. Omgekeerd wordt de leefwereld zelf
in stand gehouden (via spreken) door middel van
het communicatieve handelen: steeds wanneer gel-
digheidsaanspraken (waarheid, juistheid en waar-
achtigheid) door de betrokkenen worden geaccep-
teerd, worden daardoor ook interpretatiekaders in
hun geldigheid bevestigd, worden sociale insti-
tuties in stand gehouden en worden personen in
hun identiteit bevestigd en verder ontwikkeld. De
leefwereld en communicatief handelen zijn aldus
over en weer op elkaar aangewezen: het een is niet
denkbaar zonder het ander.

{(Deze these speelt een centrale rol in Habermas'
tijdsdiagnose. De verstoring van communicatieve
processen, die volgens Habermas in moderne wes-
terse maatschappijen waarneembaar is, bedreigt
namelijk de reproduktie van de leefwereld als
symbolische totaliteit en bedreigt daarmee dus de
specifieke reproduktieprocessen die met de struc-
turele componenten van de leefwereld verbonden
zijn; zie hierna).

In het model van het communicatieve handelen is
de aandacht geheel gevestigd op de symbolische
reproduktie, waarbij dus de materiéle reproduktie
van de maatschappij stelselmatig op de achtergrond
blijft. In =zijn maatschappijtheorie verwerkt
Habermas echter de stelling, dat het 'materiéle
substraat van de leefwereld' niet via het tot
stand brengen van onderlinge overeenstemming gere-
produceerd kan worden, maar afhankelijk is van op
resultaat gericht handelen, i.e. van doelgerichte
interventies van vermaatschappelijkte individuen
in een geobjectiveerde werkelijkheid. De verhou-
ding tussen symbolische en materié&le reproduktie
analyseert hij in het kader van zijn theorie van
de sociale evolutie.

De kern hiervan is aan te duiden als een recon-
structie van het proces van rationalisering van
de leefwereld en de verzelfstandiging van de sub-



systemen economie en staat, vanuit een oorspronke-
1ijk ongedeelde leefwereld waarin materiéle en
symbolische reproduktie onontwarbaar samenvielen.
De rationalisering van de leefwereld houdt in,
dat de werkelijkheidsopvattingen, de normen en de
identiteitsmodellen, die bepalend zijn voor de
culturele reproduktie, de reproduktie van sociale
instituties en die van persoonlijke identiteiten
(die met zijn allen de hulpbronnen van het commu-
nicatief handelen vormen), in toenemende mate voor
kritiek en argumentatie toegankelijk worden en
onttrokken raken aan de greep van de traditie en
religieus-metafysische wereldbeelden (zie 3.1).
Deze rationalisering wordt door Habermas in prin-
cipe als vooruitgang beocordeeld, evenals de ermee
samenhangende verzelfstandiging van de subsystemen.
Hij doet een poging te laten zien, dat een rond
de markt georganiseerd zelfstandig economisch sub-
systeem pas kon ontstaan zodra de rationalisering
van de leefwereld zo ver is voortgeschreden, dat
slechts normen met een universele strekking in
het morele bewustzijn als acceptabel gelden (in
Europa zet deze ontwikkeling in vanaf de l6e eeuw;
zie 3.1.1).

Pas onder deze voorwaarden kan zich rond het
medium geld een zelfstandig subsysteem, functio-
neel voor de materiéle reproduktie, uitdifferen-
tiéren, waarin de handelingscodrdinatie niet meer
via communicatief geproduceerde gemeenschappelijke
situatiedefinities verloopt, maar in de objective-
rende houding via empirische vormen van handelings-
cobrdinatie tot stand komt. Dit type handelings-
cobrdinatie kan toegelicht worden aan de manier
waarop binnen de economie via het medium geld
handelingen van sociale actoren met elkaar ver-
knoopt worden. Dat vindt namelijk plaats binnen
het kader van specifieke situaties, die gedefi-
nieerd worden door eenduidige belangen van actoren
die met het cog op het maximaliseren van hun eigen
nut met elkaar omgaan. Ideaaltypisch en schema-
tisch gesteld komt handelingscobrdinatie in derge-
lijke situaties tot stand doordat actor A via het
aanbieden van een bepaalde som geld (of equivalen-
ten daarvan) actor B empirisch motiveert bepaalde
handelingen te verrichten, bijvoorbeeld het ver-
schaffen van bepaalde goederen of het verlenen
van bepaalde diensten (ruilen). A biedt geen
geldigheidsaanspraken aan {(die eventueel door B
gekritiseerd zouden kunnen worden; zie 3.5), maar
A verschaft B bepaalde prikkels om door hem of
haar gewenste handelingen te verrichten (en vice
versa). Vandaar dat Habermas hier spreekt van
empirische handelingscoérdinatie, in tegenstelling
tot de rationele handelingscoérdinatie die via



kritiseerbare geldigheidsaanspraken tot stand
wordt gebracht.

Een zelfde redenatie is op te zetten rondom het
medium macht, dat Habermas invoert. als codrdine-
rend medium in het andere door hem onderscheiden
subsysteem in de sfeer van de materiéle reproduk-
tie: het administratief subsysteem.

Hiermee zijn de vijf begrippenparen, zoals genoemd
in het begin van deze paragraaf, in vogelvlucht
de revu gepasseerd. Resumerend kan gesteld worden,
dat Habermas op de vraag hoe sociale orde mogelijk —
is in wezen een tweeledig antwoord geeft: de leef-
wereld kan slechts in stand gehouden worden via
de steeds hernieuwde communicatieve overeenstem-
ming; het materiéle substraat van de leefwereld
daarentegen is voor zijn instandhouding afhanke-
lijk van op resultaat gericht handelen, dat niet
aan maatstaven van communicatieve rationaliteit
onderhevig is, maar aan die van effectiviteit en
efficiéntie (doelrationaliteit). De twee noodzake-
lijke reproduktieprocessen - materieel en symbo-
lisch = zijn in zijn theorie ten opzichte van el-
kaar verzelfstandigd in systeem en leefwereld.
Daarin komt evenwel duidelijk naar voren, dat de
subsystemen van doelrationeel handelen onder con-
trole staan van de leefwereld. Dit komt wvooral
tot uitdrukking door het invoeren van het in ter-
men van communicatief handelen gedefinieerde be-
grip openbaarheid, dat - in ideaaltypische zin -
de relatie weergeeft tussen het politiek domein
en de tot het privé domein behorende burgers (zie
3.5). In deze openbaarheid constitueert zich, in-
houdelijk gezien, de controle van de subsystemen.

Op basis van het voorgaande is het nu mogelijk in
kort bestek de aandacht te vestigen op Habermas'
tijdsdiagnose. Op z'n kortst gezegd komt deze neer
op de stelling, dat er in de moderne westerse
maatschappljen een ongeremde monetarisering en
bureaucratisering van maatschappelijke verhoudin-
gen plaatsvindt. Anders gezegd, de leefwereld
wordt steeds meer onderworpen aan eisen die door
de subsystemen staat en economie worden gesteld:
kolonisering van de Ieefwereld. Deze subsystemen
dringen met hun eigen principes - bijvoorbeeld
het ruilprincipe - binnen in de communicatieve
verhoudingen, die de leefwereld in stand moeten
houden. Zij maken aldus communicatie onmogelijk
op plekken waar die onontbeerlijk is voor de sym-
bolische reproduktie van de maatschapplj. Immers,
de culturele reproduktie, de reproduktie van so-
ciale ingtituties en die van persoonlijke iden-
titeiten zijn rechtstreeks afhankelijk van de com-
municatief tot stand gebrachte onderlinge over-
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eenstemming tussen sociale actoren. Wanneer deze
processen in ruilrelaties opgenomen worden ont-
staan pathologische verschijnselen (op individueel
niveau bijvoorbeeld neurosen van allerlei aard),
die wijzen op een verstoring van de symbolische
reproduktie.

Meer plastisch uitgedrukt kan deze ontwikkeling
ook voorgesteld worden als een olievlekwerking
van het strategisch handelen ten koste van het
communicatief handelen.

Binnen de kaders van het strategisch handelen moet
dan gepoogd worden compensaties te creéren voor
de reproduktie van structurele componenten van de
leefwereld. Dit geschiedt volgens Habermas langs
de kanalen van de consumentenrol en de cliéntenrol
(in 3.1.1, 3.1.2 en 3.3 is dit uitgewerkt op het
vliak van de verhouding tussen motivatievoorziening
en persoonlijke identiteit).

Een essentiéle hulpbron bij het creéren van deze
compensaties is de sociale technologie (op sociale
wetenschap gebaseerde techniek; zie 2.4). Daarom
kan genoemde olievlekwerking ook aangeduid worden
als een tendens van verwetenschappelijking ofwel
een technocratietendens.

Habermas is met zijn maatschappijtheorie echter
niet alleen in staat deze diagnose zeer precies
te formuleren, maar weet bovendien aannemelijk te
maken dat dit proces allerminst onontkoombaar is.
Dit hangt samen met zijn idee, dat er niet alleen
in de cognitief-technische sfeer (materiéle repro-
duktie) leerprocessen mogelijk zijn, maar evenzeer
op het moreel-praktische gebied (symbolische re-
produktie). Daarmee handhaaft Habermas dus in
principe de optie - in tegenstelling tot bijvoor-
beeld zijn leermeester Adorno - dat de verzelf-
standigde systemen aan normatieve restricties on-
derworpen kunnen worden ('met wil en bewustzijnt';
zie verder ook 3.5).

Op deze plaats is het zinvol om nog even stil te

staan bij de methode van dit onderzoek (zie ook

1.2).

Dan moet bedacht worden, dat dit onderzoek zich

richt op het gebied dat gelegen is op het grens-

vlak tussen vakwetenschap en sociale filosofie.

Methodisch gezien volgt hieruit, dat er twee be-

naderingen mogelijk zijn:

a. het onderzoek beweegt zich vanuit de sociale
filosofie richting vakwetenschap en

b. het onderzoek beweegt zich vanuit de vakweten-
schap richting sociale filosofie.

Voor dit onderzoek is gekozen voor de tweede bena-

dering. Ik wil dit toelichten aan de hand van een

nadere uitleg van beide benaderingen.
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ad a. In een dergelijke onderzoeksopzet gaat het
primair om een gedetailleerde uitwerking (of uit-
leg) van een bepaald onderdeel van de sociale
filosofie, bijvoorbeeld de handelingstheorie van
Jiirgen Habermas. Omdat hierbij het uitgangspunt
is dat voortdurend de relatie met één of meerdere
vakwetenschappen (handelingspraktijken) gelegd
moet worden - het gaat immers om het grensvlak -
worden er voortdurend delen van die vakweten-
schap(pen) in verwerkt, bijvoorbeeld in de vorm
van illustraties van handelingstheoretische stel-
lingen.

Dit is te beschouwen als een vorm van normaal
sociaal-filosofisch onderzoek, dat uitgevoerd
wordt door een sociaal-filosoof. Het uiteindelijke
doel is dan ook om de kennis op het gebied van de
sociale filosofie een stukje verder te brengen,
daarbij gebruikmakend van delen van een vakweten-
schap.

ad b. In deze onderzoeksopzet gaat het primair om
de explicitering van de sociaal-filosofische fun-
damenten van een bepaalde vakwetenschap, daarbij
gebruikmakend van delen van de sociale filosofie,
bijvoorbeeld delen van de handelingstheorie van
Jiirgen Habermas. De onderzoeker positioneert zich
hierbij als vakwetenschapper en heeft als uitein-
delijk doel - middels het boven tafel halen van
sociaal-filosofische fundamenten - een bijdrage
te leveren aan een evenwichtige ontwikkeling van
zijn vakgebied in relatie tot een evenwichtige
integratie ervan in de relevante omgeving. De so=-
ciale filosofie wordt daarbij dus als middel ge-
bruikt (wat niet wil zeggen dat bijdragen aan
sociaal-filosofische theorievorming daarbij uit-
gesloten is).

Zo'n werkwijze vereist primair een zo consistent
mogelijke beschrijving van het te onderzoeken vak-
gebied. Pas dan kan de lijn op niet-vrijblijvende
wijze worden doorgetrokken naar de dieperliggende
fundamenten ervan (zie ook 1.2; deze opbouw van
het geheel wordt ook in kort en overzichtelijk
bestek weergegeven door de samenvatting, zie 1.5).
In dit onderzoek is hiertoe gekozen voor het raad-
plegen van de maatschappijtheorie van Habermas,
omdat deze mijns inziens het meest adequaat (en
voor verder onderzoek vatbaar) ingaat op de vraag
naar de mogelijkheid van het voortbestaan van een
samenleving (sociale orde). Hiermee wordt het
speuren naar de fundamenten van de vakwetenschap
geplaatst in het kader van een technocratiekri-
tiek, omdat Habermas' theorie onlosmakelijk ver-
bonden is met zijn koloniseringsthese (zie pag.
8~-10).
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1.4 Wonen, marketing en maatschappijtheorie

In deze paragraaf wil ik even stilstaan bij de
argumenten, op basis waarvan de handelingspraktijk
van de moderne marketing gekozen is als een van
de peilers van dit onderzoek.
Het onderzoek is gestart met het analyseren van
de handelingspraktijk van de ecologie wvan het
wonen - vanuit het oogpunt van een speuren naar
de sociaal-~filosofische fundamenten in het kader
van technocratiekritiek (zie 1.3). De handelings-
praktijk van deze wetenschappelijke afstudeerrich-
ting van de studierichting Huishoudwetenschappen
van de Landbouwhogeschool bestaat uit het bestu-
deren en praktizeren van interactieprocessen tus-
sen betrokkenen op het gebied van de gebouwde om-
geving. Meer in het bijzonder worden deze proces-
sen belicht vanuit de behoeften, wensen en eisen
van de bewoner(s).
Tijdens het 'realistische en ideaaltypische be-
schrijven' (zie 1.2) van deze handelingspraktijk
ontstond het inzicht, dat deze het meest adequaat
beschreven kan worden in termen van het moderne
marketing-concept. Daarachter liggen de volgende
overwegingen: '
a. interviews en discussies met praktizerende
woonecologen, waarbij de marketing-methode (mar-
keting-mix) regelmatig ‘op tafel kwam', &6k met
betrekking tot het eigenlijke wonen: een domein
dat ondubbelzinnig tot de leefwereld behoort;
b. de literatuur, die vanaf de 70-er jaren een
maatschappelijk uitgebreide marketing-functie be-
schrijft (zie bijvoorbeeld Kotler, 1969);
c. inhoudelijke overeenkomsten:
- beide handelingspraktijken positioneren zichzelf
op het grensvlak tussen doelgroep en organisatie
- beide handelingspraktijken bevatten als wezen-
lijk aspect het moderne behoefte-georiénteerd
handelen.
Bovenstaande laat zien dat de marketing 'ontdekt!
werd vanuit haar maatschappelijk uitgebreide bete-
kenis. Waren het dus eerst alleen de ruilrelaties
{behoefte~georiénteerd handelen) op het gebied
van het wonen die - verwerkt in een handelings-
theoretisch kader - in de methode van technocra-
tiekritiek opgenomen zouden worden, nu kwam daar-
bij dat deze - middels het inzicht in de uit-
vloeiing van de marketing-conceptie -'afkomstig
waren' uit het subsysteem economie. Daarom werd
de marketing, die naast het expliciet hanteren
van het ruilprincipe als wezenlijk aspect van haar
methode,; bovendien zélf haar maatschappelijke uit-
breiding vanuit het systeem economie beschrijft
(waarvan de handelingspraktijk van de ecologie
van het wonen dus gemakkelijk als deel gerecon-
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strueerd kon worden) dé aangewezen handelingsprak-
tijk om een fundamenteel onderzoek in het kader
van de maatschappijtheorie van Habermas naar te
doen. Immers, de veronderstelling van het indica-
tief zijn van een dergelijke maatschappelijke uit-
breiding van ruil-relaties voor een technocratie-
tendens ligt - gegeven Habermas' maatschappij-
theorie en koloniseringsthese - voor de hand, het-
geen dus een adequate uitgangspositie is om zowel
voor de marketing als voor de ecologie van het
wonen de sociaal-filosofische fundamenten discus-
sieerbaar te maken.

1.5 Samenvatting!.

Deze samenvatting geeft een beeld van de ‘'rode
draad' van het geheel. Hierbij blijf ik zo dicht
mogelijk bij de tekst van de volgende hoofdstuk-
ken, hoewel vaak verwijzingen voorkomen naar meer-
dere gedeelten van die tekst. Hiermee wil ik aan-
geven, dat het punt waar het daar om gaat bespro-
ken wordt in de vorm van een eerste en - in een
later stadium - een diepergaande uitwerking.

Als eerste aanknopingspunt voor de analyse van de
samenleving in de termen, zoals genoemd in het
voorgaande, ben ik uitgegaan van de stelling, dat
de samenleving - heel algemeen beschouwd -~ op~-
gebouwd is uit een pluriform geheel van relaties
tussen organisaties en doelgroepen of doelmarkten
(2.1). Iets gedetailleerder: enerzijds hebben we
het geheel aan organisaties - profit en non-pro-
fit ~ met de relaties onderling, met de staat en
met belangengroepen en anderzijds het pluriforme
scala van doelmarkten of doelgroepen, die in re-
latie staan met de organisaties (2.1 en 3.1.3).
Al deze relaties zijn getypeerd als ruilrelaties.
Voorlopig gaat het nu over de (ruil)relaties tus-
sen organisaties en doelgroepen of doelmarkten.
Dit is het kenmerkende gebied, dat in de moderne
westerse samenleving door de marketing bestreken
wordt (2.1).

Datgene wat hier geruild wordt is geinterpreteerd
in termen van behoeftebevredigingsalternatieven
(2.1, 2.3, 2.4 en 3.2), welke dus eveneens een
grote pluriformiteit vertonen (2.1, 3.2 en 3.3).
De individuen, die de doelmarkten of doelgroepen
vormen, heb ik daarom benocemd als behoefte-afhan-
kelijke betrokkenen (2.1). En omdat dit ruilen
zich binnen de kaders van behoeftebevredigings-
alternatieven bevindt, heb ik het benoemd als be-
hoefte-georiénteerd handelen (2,1, 2.4, 3.2 en
3.3).

1 Voor de niet-ingewijde lezer is het raadzaam

deze samenvatting ni hoofdstuk 3 te lezen.
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In een historische schets maak ik duidelijk, dat
{en hoe) de moderne (consumenten)marketing zich
tot de gevestigde handelingspraktijk ontwikkeld
heeft, die aan dat handelen vorm en inhoud geeft
(2.2 en 3.1.2).

Ten einde tot een reconstructie in de hiervoor
genoemde handelings- en motivatietheoretische
termen van het behoefte-georiénteerd handelen te
kunnen overgaan, 1is dat complex wvan handelen
daarom eerst, zoals in 1.2 besproken, in zijn
meest sterke vorm neergezet. Uitgaande van de re-
latie tussen organisatie en behoefte-afhankelijke
betrokkenen zijn aldus een aantal kenmerkende as-
pecten en begrippen van de moderne marketing be-
sproken: de marketing-mix, marktsegmentatie, het
begrip doelgroep, marketingonderzoek {(i.e. onder-
zoek naar een verbetering van de methode), markt-
onderzoek (i.e. het bepalen van de behoeften, wen-
sen en eisen), de verhouding tussen deze typen
van onderzoek, marketing-informatie-systemen, mar-
keting-modellen en het bij dit geheel behorende
mensbeeld (2.3 t/m 2.7).

De marketing-mix geeft het meest specifiek uit-
drukking aan de relatie tussen organisatie en be-
hoefte-afhankelijke betrokkene. Het is een samen-
stelling van vier onderling afhankelijke variabe-
len (marktinstrumenten): produkt, prijs, plaats
(distributie) en promotie, kortweg ook wel de
'vier P's' genoemd. De beschrijving van deze 'vier
P's! laat ik uitlopen in het stellen van de fun-
damentele vraag: "Wat maakt de ruiltransacties
tussen organisaties en behoefte-afhankelijke be-
trokkenen nu precies mogelijk?" (2.3). Het is déze
vraag die in 3.2 het uitgangspunt vormt voor de
reconstructie wvan het theoretisch fundament wvan
de moderne marketing in handelings- en motivatie-
theoretische termen.

Voordat deze vraag verder uitgediept wordt laat
ik dus eerst nog een aantal andere kenmerkende
aspecten van de marketing de revue passeren, ten
einde een zo breed mogelijk beeld te verkrijgen
waarop die diepergaande analyse zich baseren kan.
Bovendien maak ik in een historische tussen-
beschouwing duidelijk, hoe het ruilprincipe zich
in onze westerse samenleving ontwikkeld heeft van
vormen van 'aangeklede' ruil tot de ‘'onthulde'
ruil, waartoe ook de moderne marketing te herlei-
den is (3.1, 3.1.1 en 3.1.2). Deze geschiedschrij~-
ving doe ik aan de hand van de aan het ruilprin-
cipe verbonden motivatiekarakteristiek. Hiermee
wordt de verbinding gelegd met de analyse van de
volgende paragrafen.

Welnu, in de beschrijving en analyse wvan boven-
staande vraag wordt inzichtelijk gemaakt, dat de
relatie tussen organisatie en behoefte-afhanke-
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lijke betrokkene - algemeen gesproken - niet voor-
gesteld kan worden als een symmetrische relatie
tussen gelljkwaardlg rationele actoren (2.3, 2.4,
2.7 en 3.2). Dit in tegenstelllng tot de relatles
tussen bijvoorbeeld organisaties onderling of die
tussen organisaties en staat (3.1.3 en 3.2). Dat
zo'n symmetrische relatie ook tussen organisaties
en behoefte-afhankelijke betrokkenen zou bestaan,
zou overigens wel te verwachten geweest zijn, uit-
gaande van het idee van de 'mondige consument',
dat past in de conceptie van de verzorgingsstaat
(3.1.2). Hier wordt in 3.2, na voor deze context
functionele omschrijvingen van de begrippen be-
hoefte en belang en de relatie ertussen, eerst op
ingegaan.

De vraag die vervolgens gesteld en beantwoord
wordt .is, hoe deze relatie dan wél voorgesteld
kan worden. Hiervoor wordt de materiéle invulling
van de in die context plaatsvindende ruiltransac-
ties nader onderzocht. Het blijkt dan dat één com-
ponent in dat gehele pluriforme scala van ruil-
transacties een fundamentele rol speelt: die van
de bevestiging in levensstijl (3.2, 3.3 en 3.5).
Het individu (behoefte-~afhankelijke betrokkene)
krijgt in die ruiltransacties - naast bijvoorbeeld
goederen, diensten en geld (3.2) - als extra com-
ponent aangeboden een herkenning van {(een facet
van) de eigen levensstijl. Deze heb ik omschreven
als 'het beeld van het goede en juiste leven'
(3.3). Dit beeld bevat naast een fundamentele toe-
komstgerichtheid ('ideaalbeeld')} tegelijk ook een
element van haalbaarheid (binnen een voorstelbare
termijn) in een feitelijk te realiseren toestand.
Het op de één of andere wijze tonen van dit beeld
- dat dus verdisconteerd zit in alle vier de
'P's' - aan de behoefte-afhankelijke betrokkene
heeft voor deze de betekenis van een combinatie
van zelfbevestiging en gevoel van bondgenootschap
(3.3). De identiteitskarakteristiek die dit ople-
vert heb ik bencemd met de uitdrukking: het
Belangrijk Zelf. Het is een handelings-, motiva-
tie- en identiteitskarakteristiek, waarvan ook

- in normale zin - trekken te vinden zijn bij
adolescenten (3.3) en welke daarom ook wel als
een vorm van fixatie beschouwd kan worden (3.3 en
3.5).

Deze extra component moet de behoefte-afhankelijke
betrokkene in staat stellen tot volledige bevre-
diging (individuele nutsmax1mallsat1e), hetgeen
hem tot overeenstemmlng, die uitmondt in de ruil-
transactie, moet brengen (overeenstemming ten aan-
zien van de marketing-mix; 2.3, 2.4, 3.2, 3.3 en
3.5).

In termen van handelingskarakteristiek heb ik dit
voorgesteld als een vorm van strategisch handelen,
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waarin een affectieve component verdisconteerd
zit (het 'klikken! van de herkenning in levens-
stijl als identiteitsbijdrage; 3.5). De organisa-
tie (marketing afdeling) moet zich hiervoor met’
behulp van autosuggestie (3.4 en 3.5) tot deze
handelingssfeer van de behoefte-afhankelijke be-
trokkene begeven.

Plausibel gemaakt wordt, dat bovengenoemde moti-
vatie- en identiteitskarakteristiek aansluit bij
de traditie van motivatievoorziening in de wester-
se samenleving (3.1.1, 3.1.2, 3.3, 3.4 en 3.5).
Dit laat ik samenhangen met de stelling, dat de
moderne marketing het sociaal-psychologisch sub=-
straat hiervan, met behulp van geavanceerde ken-
nis- en informatieverwervings en -verwerkings-
technieken, in de samenleving gewoon aangetroffen
heeft (2.5, 3.1.2, 3.3 en 3.5) en daar dan ver-
volgens gebruik van maakt voor doeleinden van con-
tinuiteit van organisatie (en samenleving).

Naast de aandacht voor de relatie tussen organi-
satie en behoefte-afhankelijke betrokkene, strekt
de analyse van hoofdstuk drie zich uit tot die
van de relaties tussen organisaties onderling en
die tussen organisaties en staat (3.1.3). Zoals
gezegd kan hier van symmetrische relaties tussen
gelijkwaardige rationele actoren gesproken worden.
In termen van handelingskarakteristiek zijn zij
te typeren als strategisch handelen (3.2 en 3.5).
De op basis daarvan gesloten overeenkomsten tussen
onderhandelende actoren heb ik gekarakteriseerd
als empirisch compromis (3.2 en 3.5). Dit omdat
de kennis en informatie, die in dat type handelen
een overheersende rol speelt, beperkt is tot die
van de objectieve wereld van dingen en gebeurte-
nissen (3.5). De identiteitskarakteristiek, die
hierop betrekking heeft, heb ik benoemd als
succes~identiteit (3.3 en 3.5).

In de tekst van 3.3 t/m 3.5 is dit type handelen
steeds naast dat wat zich uitdrukt in de Belang-
rijk Zelf-identiteitskarakteristiek besproken -
uiteraard steeds in een context van relevante ver-
houding tussen die twee. Een essentieel punt dat
daarbij aangetoond wordt, is dat de karakteris-~
tieken van handelen, motivatie en identiteit van
het empirisch compromis en die van het Belangriijk
Zelf, in hun onderlinge afhankelijkheid, een el-
kaar wederzijds versterkende werking hebben (3.3
en 3.5). Dus het vragen vanuit de Belangrijk Zelf-
sfeer en het &danbieden vanuit de empirisch com-
promis-sfeer versterkt elkaar continu wederzijds
(en daarmee ook de verankering van dit complex
van karakteristieken in de samenleving).

Het ontbreken van een systeem-eigen remmechanisme,
dat hiermee uitgedrukt wordt, heb ik uitgewerkt
in termen van onbeheersbaarheid van het eigen
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handelen op fundamenteel niveau en uitgedrukt als:
elkaar wederzijds versterkende immanente groei-
principes (3.2, 3.3 en 3.5). Deze fundamentele
onbeheersbaarheid leidt tot de stelling, dat een
dergelijke constellatie een (relatief) zwak con-
tinuiteitsperspectief voor de samenleving toelaat
(3.5).

Uitgaande van de voorgaande handelings- en mot11
vatietheoretische typeringen is vervolgens plausi-~
bel gemaakt, dat dat geheel van organisaties en
behoefte-afhankelijke betrokkenen een extra insti-
tutioneel kader behoeft, waaraan normatieve uit-
gangspunten ontleend kunnen worden (3.1.3, 3.4 en
3.5). Zo'n kader is uit te drukken als het poli-
tiek domein, hetgeen alleen maar functioneren kan,
als het gecontroleerd wordt docor in principe alle
individuen, waaruit de samenleving bestaat (3.4
en 3.5).

Welnu, met behulp van de analyse van het Belang-
rijk Zelf heb ik duidelijk gemaakt, dat indivi-
duen met zo'n identiteitskarakteristiek onvermo-
gend zijn tot controle van dat politiek domein
(3.4 en 3.5). Dit staat op zijn beurt in wissel-
werking met een verschuiving van handelingskarak-
teristiek in dat politiek domein: van op overeen-
stemming gericht handelen (communicatief handelen)
naar strategisch handelen (3.4 en 3.5). Hetzelfde
handelen derhalve als tussen organisaties onder-
ling of tussen organisaties en staat (onder be-
paalde voorwaarden; 3.1.3 en 3.5).

De consequentie hiervan is, dat 66k de staat zich
ten aanzien van de burgers in de sfeer van het
behoefte-georiénteerd handelen gaat begeven. Con-
creet wordt dit bijvoorbeeld uitgedrukt in het
marketen van politieke- of beleidsbeslissingen
ten aanzien van een relevante achterban of dat
van het imago van een politicus tijdens een ver-
kiezingscampagne (3.4 en 3.5).

De inhoud van dat (positief tenderende) strate-
gisch handelen in het politiek domein is z6 voor-
gesteld, dat die bepaald wordt door belangen uit
het systeem organisaties - behoefte-afhankelijke
betrokkenen en partij politieke belangen (3.4 en
3.5).

Een en ander houdt dus in, dat de op de Belangrijk
Zelf-identiteitskarakteristiek gerichte methode
van de moderne consumentenmarketing zich ook uit-
breidt naar de relatie politiek domein -~ indivi-
duen. Hiermee wordt aangetoond dat de training in
deze identiteitskarakteristiek een belangrijke
uitbreiding en verfijning ondergaat (segmentatie-
technieken!), als gevolg waarvan de verankering
ervan in de samenleving navenant verstevigd wordt
(in samenhang met de elkaar wederzijds verster-
kende groeiprincipes; 3.4 en 3.5). Het impliceert
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een ontwikkeling, die de gehele samenleving doet
opgaan in het systeem organisaties =- behoefte-
afhankelijke betrokkenen, hetgeen benoemd wordt
als een technocratie-tendens (3.4 en 3.5).
Uitgedrukt in de gebruikte termen van handelings-
karakteristiek heb ik deze ontwikkeling zé gefor-
muleerd: het politiek domein tendeert naar over-
wegend strategisch handelen, het privé domein naar
een handelen volgens het Belangrijk Zelf-principe.
Van daaruit is aannemelijk gemaakt, dat een zeer
groot deel van het handelingsbereik van het privé
domein aldus door het complex van organisaties en
staat aangeboden kan worden ( 3.4 en 3.5) - en in
wezen ook als zodanig gevraigd wordt (onderlinge
afhankelijkheidt).

Met inachtneming van bepaalde voorwaarden laat ik
deze tendens uitmonden in een extreme variant:
een techno-fascistische samenleving (3.4). De
eigentypische legitimatiekarakteristiek van de
staat (in totale zin steunend op het Belangrijk
Zelf-principe) is hierin dan het cruciale punt
(3.4).

Op basis van het voorgaande komt nu ook een alter-
natief, dat een sterker continuiteitsperspectief
moet bieden, naar voren. Op zijn kortst gezegd
komt het er op neer, dat het systeem organisa-
ties - behoefte-afhankelijke betrokkenen =zijn
functiebereik beperken moet tot zijn eigen-typi-
sche terrein in de samenleving (3.5). Dit betekent
dan - zeer globaal gesteld - een samenleving met
twee functionele subsystemen en twee functione-
rende domeinen: het administratief subsysteem
('the administration'), het economisch subsysteem,
het politiek domein en het privé domein (3.5).

De laatste twee behoren tot Habermas' concept
'leefwereld', terwijl de eerste 'subsystemen van
doelrationeel handelen' (strategisch en instrumen-
teel handelen) genoemd worden. De onderlinge wis-
selwerking tussen politiek domein en privé domein
wordt openbaarheid genoemd (3.5). In de leefwereld
is de normale handelingskarakteristiek die van
het op overeenstemming gerichte handelen (communi-
catief handelen). Hierin spelen objectieve kennis,
kennis op het gebied van normen en affecten in
hun onderlinge samenhang een evenwichtige rol
(3.5).

Deze karakteristiek wvan handelen biedt ook de
mogelijkheid om, wvrij wvan handelingsdruk en in
een blijvende context van gerichtheid op overeen-
stemming, te discussiéren over problemen binnen
de bovengenoemde complexen van kennis van objec-
tieve en normatieve aard (3.5). Omdat deze pro-
blemen betrekking hebben op de algemeen gedeelde
kennisvoorraad, is het alleen zinvol zo'n discus-
sie te voeren in geinstitutionaliseerd verband
(3.5).
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Zo'n discussie over een probleem in de normatieve
kennisvoorraad wordt door Habermas 'praktische
Diskurs' genoemd. De institutionalisering hiervan
is gelegen binnen de kaders van het politiek do-
mein (3.5). Zo'n diskurs wordt in werking gezet
in het verband van als fundamenteel gekwalificeer-
de problemen in de samenleving (3.5).
Overeenkomsten, die in zo'n samenleving tussen
(onder)handelende actoren afgesloten worden, heb
ik getypeerd als rationeel compromis (3.5). Deze
kwalificatie geeft uitdrukking aan een hoger ge-
rationaliseerde constellatie van samen-leven (be-
zit een groter probleemoplossend vermogen) dan
die welke tendeert naar (of overheerst wordt door)
een combinatie van empirisch compromis en Belang-
rijk Zelf. Dit leidt tot de stelling van een sa-
menleving met een sterker continuiteitsperspec-
tief (3.5).

Het zich tot hun. eigen gebied beperken van de sub-
systemen van doelrationeel handelen heeft wél con-
sequenties voor de marketing-functie in de samen-
lev1ng (3.5). Qua omvang betekent het, dat zij
zich 66k beperkt tot haar subsysteem, i.e. de eco-
nomie (zij is tussen politiek domein en individuen
nu immers irrelevant geworden) en qua inhoud, dat
haar gerichtheid op het Belangrijk Zelf-principe
er uit verdwenen is. Dus: ook binnen een sub-sys-
teem van doelrationeel handelen kan er géén
Belangrijk Zelf gerichtheid meer bestaan. Dit doet
immers afbreuk aan het politieke (controlerende!)
vermogen van de individuen (3.5) en dit is juist
de pijler waarop een functionerende openbaarheid
rust.

De marketing bepaalt zich binnen haar sub- systeem
dan tot het reguleren van het complex van 'enge
ruiltransacties' (3.5) tussen organisaties en be-
hoefte-afhankelijke betrokkenen (distributie-,
prijs- en informatieproblematiek) en op het bij-
dragen aan het reguleren van de relaties tussen
de organisaties onderling (bijvoorbeeld strate-
gische planning en beleldsvoerlng) In handelings-
theoretische termen is dit zé uitgedrukt: de mar-
keting draagt bij aan de empirische handellngs—
codrdinatie binnen haar subsysteem Uitgewerkt is
daarbij, dat in het kader van zo'n principe van
handelingscodrdinatie ook empirische regelmatig-
heden van sociaal-psychologische aard een rol
kunnen spelen. Het gebruik maken daarvan heeft
dan echter, juist vanwege die 1nkader1ng, niet
meer de betekenis van een training in een Belang-
rijk Zelf-ldentltelt

Benadrukt is in dit verband, dat de inhoud van
zo'n geratlonallseerde marketlng-functle niet ge-
zien moet worden in de betekenis van blauwdruk,
maar in die van oriénterend beeld, omdat de reali-
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teit in zo'n context immers gemaakt wordt in de
relatie tussen openbaarheid en subsystemen.

Uit de analyse laat ik tenslotte de cruciale rol,
die de marketing daarin speelt, oplichten: is haar
handelingspraktijk Belangrijk Zelf-gericht of niet
(3.5).

Het begrip 'wonen' - hier te plaatsen als de wieg
van dit onderzoek - heb ik in dit verband zdé ver-
werkt, dat het te typeren is als thuishorend in
de context van de leefwereld (3.5). Wordt het ge-
hanteerd binnen de kaders van een subsysteem van
doelrationeel handelen, dan is dat onjuist (3.3
en 3.5). Aanbod en afname op dat gebied behoort
ook in termen van 'enge ruiltransacties' (moge-
lijkerwijs in de context van een strategische re-
latie tussen aanbieder en afnemer; 3.5) plaats te
vinden. Daarin is voor het begrip wonen, dat een
identiteitsdrager is in de context van het commu-
nicatief handelen (3.5), geen plaats.
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2 MODERNE MARKETING: DE GEVESTIGDE VORM VAN
BEHOEFTE~GEORIENTEERD HANDELEN

2.1 Definitie, terreinafbakening en functie-
bepaling

Een behandeling van het fenomeen marketing in een
context als deze, maakt een korte bespreking vooraf
wenselijk. Dit temeer, daar er nogal wat verschil-
lende opvattingen bestaan over wat marketing nu
eigenlijk is of behoort te zijn. Buiten het vak-
gebied komt dit tot uitdrukking in hardnekkige
misverstanden, waarin de marketing bijvoorbeeld
alleen als marktonderzoek, of uitsluitend als
reclame en promotie, of slechts als een moderne
manier van verkopen beschouwd wordt. Binnen het
vakgebied is hiervoor representatief het reeds
traditionele debat over het gebied in de samen-
leving waarop de marketing van toepassing is (be=
hoort te zijn) en de daarmee samenhangende kwestie
of zij al dan niet een wetenschap is (behoort te
zijn) (Hunt, 1976b).

Bepalen we ons nu verder tot het vakgebied, dan
mag gesteld worden, dat zich met betrekking tot
de definiéring van wat marketing is toch een
zekere overeenstemming aan het aftekenen is, on-
danks alle pluriformiteit. Uitgaande van verschil-
lende uitspraken hieromtrent (Bosman, 1976; Day,
1983; Hunt, 1976b; Kotler, 1980a, 1980b en 1984;
Leeflang en Beukenkamp, 1981; McCarthy, 1978;
Wierenga, 1984) kom ik tot de volgende begrips-
omschrijving:

Marketing is de analyse, planning, uitvoering en
evaluatie van zorgvuldig opgestelde programma's
(marketing-mixen), die gericht zijn op het ver-
gemakkelijken en tot stand brengen van vrijwillige
ruiltransacties tussen organisaties en hun be-
hoefte-afhankelijke betrokkenen, met het doel,
middels het zo volledig mogelijk bevredigen van
de behoeften van de betrokkenen, de korte en lange
termijn doelstellingen van de organisatie (het
continuiteitsperspectief) zo goed mogelijk te
helpen waarmaken.

Enkele opmerkingen naar aanleiding van deze om-

schrijving:

De uitdrukking ruiltransactie doet gemakkelijk

denken aan het ruilen van goederen en diensten

voor geld. De bedoeling ervan is echter om juist
in het midden te laten wat er wordt geruild. Het
algemene begrip ruil moet dan ook gezien worden

als een maatschappelijk basisprincipe (zie 1.3),
onder andere ten dienste van de regulering van de
bevrediging van behoeften.
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In het verband van bovenstaande begripsomschrijving
valt geld in ruil voor goederen en diensten daar
zeker onder, maar ook bijvoorbeeld het ruilen van
bloed voor een aangenaam gevoel van medemenselijk-
heid en waardering van anderen of het ruilen van
een stem op een politieke partij voor een gevoel
van herkenning en 'ergens bij horen' (Brants en
Van Praag, 1982). Zelfs het handelen in het kader
van een interne democratisering van een bepaalde
arbeidsorganisatie voldoet op cruciale momenten
aan dit ruilprincipe. Wanneer we dit voorbeeld
wat verder uitwerken is te stellen dat arbeid
geruild wordt voor geld (en status), maar in de
loop van zo'n veranderingsproces kan elk 1lid van
de organisatie een soort extra kosten-baten af-
weging maken. Als kosten gelden bijvoorbeeld de
inspanning die men zich getroosten moet om mee te
doen aan bijvoorbeeld werkoverleg en bijscholing
en misschien zelfs een kleine vermindering wvan
salaris. Anderzijds geldt mogelijkerwijs als voor-
naamste baat een toename van de persoonlijke zin-
geving als 1id van de arbeidsorganisatie.

Op dit moment moet ik het voor wat betreft het
begrip ruilen bij deze enkele opmerkingen laten.
Op andere plaatsen in dit hoofdstuk en vooral in
de sociaal-filosofische context van hoofdstuk 3
zal er nog uitvoerig op teruggekomen worden.

Met organisatie wordt hier het begrip bedoeld,
zoals dat ontwikkeld is in de organisatiekunde.
Dat wil zeggen dat moderne organisaties te be-
schouwen zijn als subsystemen van het systeem
samenleving met een tweezijdige functie, enerzijds
gericht op de continuiteit van het systeem samen-
leving en anderzijds op de bevrediging van de
behoeften van de betrokkenen. Hier wordt in 3.1.3
en 3.5 nader op ingegaan.

Op zichzelf is een organisatie een weloverwogen
opgebouwd systeem met, afhankelijk van het karak-
ter, een bepaalde structuur en een differentiatie
in een aantal functies, hetgeen in een moderne
organisatie een voor iedere betrokkene herkenbaar
geintegreerd geheel behoort te vormen. Bovendien
is een organisatie naar zijn aard voortdurend in
ontwikkeling (Van Doorn en Lammers, 1972; Etzioni,
1966; Eyzenga, 1977; Lievegoed, 1980).

De moderne marketing is te beschouwen als één van
de hoofdfuncties van de organisatie. Ik kom hier
zo dadelijk op terug.

Enkele wvoorbeelden van organisaties zijn: uni-
versiteiten, ziekenhuizen, bedrijven, kerken,
gevangenissen, legers, politieke partijen, sociale
diensten, woningcorporaties.
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Zoals uit de voorbeelden bij de opmerking over
ruiltransacties al valt af te leiden, worden onder
behoefte-afhankelijke betrokkenen zowel degenen
verstaan die in directe zin '1id!' zijn van de or-
ganisatie (de intern betrokkenen) als degenen die
in indirecte zin met de organisatie te maken heb-
ben (de externe betrokkenen). Voor de meeste orga-
nisaties ligt dit vrij duidelijk. Bijvoorbeeld
bij een bedrijf dat een bepaald gebruiksgoed pro-
duceert, bestaan de intern betrokkenen, globaal
gesteld, uit de werknemers, terwijl de extern be-
trokkenen gevormd worden door de op het bedrijf
georiénteerde consumenten. Bij sommige organisa-
ties ligt dit echter veel minder eenduidig en wel
in die zin dat dezelfde betrokkenen in een bepaald
opzicht als intern en in ander opzicht als extern
te beschouwen zijn. Dit is bijvoorbeeld het geval
bij woningcorporaties. "Is een huurder nu intern
of extern betrokkene?!", zo luidt in dit geval de
vraag, die voor zowel de corporatie als de huurder
van grote betekenis is, omdat zij direct raakt
aan de moeilijke kwestie van de mate van comple=-
mentair en/of tegengesteld zijn van de belangen
van de organisatie en de betrokkene(n). In 2.4 en
ook weer uitgebreider in het volgende hoofdstuk
ga ik hier nader op in.

Als ander complicerend aspect is de (gewenste)
mate van passieve of actieve betrokkenheid te
noemen.

Zoals in 2.3 verder zal blijken is het daarom van
essentieel belang dat bij de analyse van een be-
paalde doelgroep in het kader van een marketing-
programma het karakter van de betrokkenheid nauw-
keurig verwerkt wordt.

Naast de behoefte-afhankelijke betrokkenen kent
elke organisatie ook niet-behoefte-arfhankelijke
betrokkenen. Zo is in allle gevallen de overheid
deze kwalificatie toe te schrijven (af te leiden
uit het deel van de functionele gerichtheid van
de organisatie op de bijdrage aan de continuiteit
van het systeem samenleving), terwijl ze ook vaak
van toepassing is op betrokkenheid van organisa-
ties op elkaar (‘'concurrenten').

Een uitzondering op dit laatste vormt de organi-
satie die podukten levert aan een andere organi-
satie. Hierbij kunnen we denken aan een bedrijf
dat halffabrikaten produceert of aan een bureau
voor organisatieontwikkeling dat het produkt
‘organisatieadvies! levert. In zekere gin wordt
de ontvangende organisatie dan als behoefte-afhan-
kelijk beschouwd. We betreden hier het terrein
van een aparte tak van de marketing en wel de
industriéle marketing. Dit gebied van toepassing
ligt echter buiten het bestel van dit onderzoek,
omdat het geen relevante aanvullende informatie
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voor het hier te analyseren concept van behoefte-
georiénteerd handelen oplevert.

In dit verband moet verder nog opgemerkt worden
dat de marketing zich weliswaar met haar programma
(de 'marketing-mix') richt op de behoefte-afhanke-
lijke betrokkenen, maar dat dit niet betekent dat
de andere betrokkenen daarbij buiten de aandacht
blijven. Concurrerende of nevenorganisaties kunnen
aanzienlijke invloed op het programma hebben, ter-
wijl de invlced van de zijde van de overheid via
het organisatiebeleid erin doordringt.

Dit betekent dat in dit onderzoek weliswaar pri-
mair die functie van de organisatie belicht wordt,
die in de richting van de behoefte-afhankelijke
betrokkenen gaat, maar dat het daarnaast noodzake-
lijk is dat relevante aspecten van de relaties
met andere organisaties en overheid besproken wor-
den. Dit zal in 2.3 en op verschillende plaatsen
in hoofdstuk 3 gebeuren.

Verschillende malen is in het voorgaande reeds de
term behoefte gepasseerd.

Zoals uit de definitie direct valt af te leiden
richt de marketing zich primair met haar programma
op die betrokkenen, die middels de organisatie
(een) bepaalde, individuele of collectieve, be~-
hoefte(n) kunnen bevredigen.

Nu is over het begrip behoefte enorm veel te zeg~
gen en daarom wil ik het inperken tot het begrip
behoeftebevredigingsalternatief. Dat is voor het
hier vereiste inzicht voldoende. In 3.2 wordt een
uitgebreidere begripsomschrijving gegeven, waarbij
ook de relatie met de begrippen behoefte en belang
aan de orde komt. Hier wil ik een behoeftebevre~
digingsalternatief omschrijven als een wilsuit-
drukking, die gericht is op een op korte termijn
te realiseren feitelijke situatie. We kunnen ook
zeggen dat het een wilsuitdrukking is, die ruil-
inhoud heeft (zie hierboven ook de opmerking over
ruiltransactie). Dit betekent bijvoorbeeld, uit-
gaande van een creatieve actor, dat de variabili-
teit ervan in principe onuitputtelijk is (zie bij-
voorbeeld Laumen-Poelen, 1978, pag. 105).

Naast een wilsuitdrukking, gericht op de korte
termijn, is een wilsuitdrukking te onderscheiden
die gericht is op een op lange(re} termijn te
realiseren feitelijke situatie. Deze laatste is
minder exact geformuleerd, onder andere vanwege
de onzekerheid met betrekking tot de beschikbaar-
heid van in de toekomst aan te wenden middelen.
In de huishoudkunde wordt deze 'lange termijn
behoefte'! ook wel aangeduid met de term aspiratie
(zie bijvoorbeeld Van Dam, 1978). In 3.2 zal dit
begrip opgenomen worden in het - in het daar te
bespreken verband beter te hanteren - begrip
‘levensstijl®.
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Behoeftebevredigingsalternatieven ontstaan in
wisselwerking met omgevingsfactoren (zie bijvoor-
beeld Scherhorn, 1975). Gegeven een context van
behoefte-georénteerd handelen treden zij evenwel
voor het bewustzijn wvan het individu als 'eigen
verdienste' naar buiten en gaan als zodanig de
ontmoeting aan met een relevante organisatie. In
2.4 en vooral in 3.3 wordt hier nader op ingegaan.
Als gradueel verschillend van het begrip 'behoef-
te' is het begrip 'nood! te beschouwen. Dit is
een urgente behoefte. In moderne marketing-litera-
tuur worden noden en behoeften dan ook wel in één
adem genoemd, met name daar waar het op non-profit
organisaties betrekking heeft.

Tenslotte enkele woorden aangaande de uitdrukking:
het continuiteitsperspectief van de organisatie.
Gewoonlijk heeft men hierbij de neiging te denken
aan het al dan niet winstgevend zijn van een or-
ganisatie. Verwonderlijk is dit niet, want de
klassieke bedrijfseconomie heeft inderdaad lange
tijd haar theorieén, althans wat dit punt betreft,
hierop afgestemd. De moderne organisatiekunde ech-
ter maakt in haar theorieén geen principieel
onderscheid meer in profit en non-profit organi-
saties. Dit brengt onder andere met zich mee dat
het continuiteitsvraagstuk in een heel ander dag-
licht is komen te staan. Kenmerkend is, dat er nu
een onderscheid gemaakt wordt in economische en
sociale levensvatbaarheid (Eyzenga, 1977). Econo-
mische levensvatbaarheid heeft betrekking op het
financieel rendement en moet voor een organisatie
die tot de marktsector van de samenleving behoort
in principe positief zijn (winst). Dat wil zeggen
een ondernemingsorganisatie wordt opgevat als een
bijzonder soort organisatie met als belangrijkste
onderscheidend kenmerk de economische zelfstandig-
heid., Sociale levensvatbaarheid heeft betrekking
op het totaal aan bijdragen en vergoedingen die
het gehele complex van betrokkenen verlenen aan
respectievelijk verkrijgen van een organisatie
(ruilprincipe). Voor wat betreft de relatie tussen
organisaties en behoefte-afhankelijke betrokkenen
gelden bijvoorbeeld als vergoedingen van de orga-
nisaties: produkten en diensten (aan de externe
betrokkenen); werkgelegenheid en loon (aan de in-
terne betrokkenen); wvoorlichting, zeggenschap,
ego- en sociale behoeftebevrediging (intern en
extern). Als bijdragen aan de organisatie gelden
bijvoorbeeld: arbeid, motivatie, bestede inkomen,
loyaliteit, acceptatie van (verkeers)lawaai en/of
stank. Echter ook de relatie met de overheid, als
uitdrukking van de relatie met het systeem samen-
leving, is hier in het geding. Op een meer ab-
stract niveau vallen hier uiteraard de hierboven



26

genoemde bijdragen en vergoedingen ook weer onder.
Meer specifieke bijdragen van de overheid aan or-
ganisaties zijn bijvoorbeeld die van bescherming
en infrastructuur. Specifieke vergoedingen aan de
overheid zijn bijvoorbeeld belastingen en premies.
Wanneer het verschil tussen het totaal aan bij-
dragen en vergoedingen negatief wordt verliest de
organisatie haar sociale levensvatbaarheid. Denk-
baar is dat zij in de vorm van een ondernemings-
organisatie desondanks toch haar economische
levensvatbaarheid behoudt. Te verwachten is echter
dat zij dan op den duur zal ophouden te bestaan.
We kunnen hierbij bijvoorbeeld denken aan een be-
drijf dat winstgevend produceert, maar daarvoor
noodzakelijk een aanzienlijke hoeveelheid geest-
dodende arbeid en milieubelastende uitstoot nodig
heeft. Een organisatie die wel sociaal maar niet
economisch levensvatbaar is heeft wel goede gron-
den om te blijven voortbestaan. Vanuit het ocogpunt
van algemeen belang zullen aan zo'n organisatie
dan (eventueel tijdelijk) subsidies, leningen,
enz. verstrekt worden om de economische levens-
vatbaarheid op peil te houden. Elke organisatie,
zowel binnen als buiten de marktsector, die sub-
sidie ontvangt, kunnen we hiertoe als voorbeeld
denken.

Uit bovenstaande valt af te leiden dat de econo-
mische levensvatbaarheid als aspect te beschouwen
is van de sociale levensvatbaarheid. Dit wordt
des te duidelijker wanneer we bedenken dat het
afwegen van het totaal aan bijdragen en vergoe-
dingen pas overzichtelijk en in principe voor
iedere betrokkene controleerbaar kan verlopen als
alle facetten ervan gekwantificeerd kunnen worden.
Dit zou immers betekenen dat per organisatie alle
relevante factoren betreffende de levensvatbaar-
heid in de vorm van kosten en baten volledig door-
gerekend kunnen worden, waaruit volgt dat hierin
de begrippen economische en sociale levensvatbaar-
heid gaan samenvallen. De betekenis ervan blijft
dan alleen nog bestaan op het analytische vlak.
Met betrekking tot het principe van winstmaximali-
satie heeft dit tot gevolg dat dit in het kader
van het moderne continuiteitsprobleem nog slechts .
als aspect van een bepaald type organisatie te
kenmerken is.

Rest in dit verband nog te vermelden dat de
'structurele uitvoering' vap het probleem van de
levensvatbgarheid in relatie tot het algemeen be-
lang in 3.1.3 nader besproken wordt.

Op basis van het voorgaande kunnen we nu al iets
meer opmerken over de functie die de marketing in
de moderne samenleving vervult en over de plaats
die zij daarbij in de structuur van het geheel
inneemt.
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Om een beeld te krijgen van het laatste moeten we
ons de samenleving voorstellen als een netwerk
van organisaties met een centraal regelorgaan als
cobrdinator (zie 3.1.3 en 3.5). Deze laatste noe-.
men we gewoonlijk 'de staat', welke op haar beurt- -
de samenleving als geheel als een - zij het bij-
zondere vorm van ~ organisatie beschouwt. De
marketing nu is in dit complex een functiegebied,
gekoppeld aan in principe elke organisatie (dus
ook aan de staat zelf).

Meer exact uitgedrukt kunnen we stellen dat de
plaats, die de marketing in de structuur van de
moderne samenleving inneemt, gelokaliseerd is op
het grensvlak van de organisaties en hun behoefte-~
afhankelijke betrokkenen. Dit betekent bijvoor-
beeld dat de marketing alle gezichten kan aannemen
die het pluriforme scala van organisaties in een
moderne samenleving kan vertonen. Zo heeft bij-
voorbeeld het marketing-programma van een univer-
siteit een ander uiterlijk dan dat van een was-
middelenfabrikant, dat op haar beurt weer de nodige
verschillen laat zien met dat van een politieke
partij.

Ook volgt eruit dat de positie van de marketing
inhoud gegeven wordt door zowel de organisaties
als de relevante betrokkenen. Dat zij normaliter
in de formele structuur van de organisaties ver-
disconteerd zit is dan ook meer een pragmatische
dan een principiéle kwestie (zie 3.2). Immers,
het gaat hier 'slechts' om het vergemakkelijken
en tot stand brengen van vrijwillige ruiltransac-
ties. Haar veelkleurige uiterlijk vormt aldus geen
belemmering om een algemene uitspraak te kunnen
doen over haar functie in het geheel.

We kunnen dit naar een nog iets abstracter niveau
tillen door te herinneren aan de tweezijdige func-
tie van organisaties. Uitgaande hiervan kan de
functie van de moderne marketing in het systeem
samenleving omschreven worden als het verzorgen
van de wederkerige relatie tussen algemeen belang
en individuele nutsmaximalisatie.

De invulling van enkele karakteristieke aspecten
van deze functie zal in de volgende paragrafen
van dit hoofdstuk zijn beslag moeten krijgen. Pas
in 3.2 zal bovenstaande formulering ervan volledig
opgehelderd kunnen worden.

2.2 Geschiedenis van de marketing

De bedoeling van de vorige paragraaf was een eer-
ste algemene indruk te verschaffen van het feno-
meen 'moderne marketing'. Het vervolg wvan dit
hoofdstuk heeft als bedoeling een korte uiteen-
zetting te geven van enkele karakteristieke delen
van het complex van begrippen dat moderne market-
ing genoemd wordt.
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Een weergave in kort bestek is te rechtvaardigen,
omdat het in deze analyse primair gaat om het ver-
krijgen van een juist begrip van het karakter van
het bhandelen dat in de moderne marketing wordt
aangetroffen, zonder de pretentie een handleiding
te zijn voor de marketing-praktijk.

Voor dit laatste doel is immers een veelheid aan
handboeken beschikbaar. (Zie bijvoorbeeld voor
een goede Nederlandse inleiding: Leeflang en
Beukenkamp, 1981). 'Kort! moet in dit verband dan
ook geinterpreteerd worden als het weglaten van
alle details die niet noodzakelijk zijn voor het
bijdragen aan de hier bedoelde begripsvorming.

In de geest van deze opmerkingen moet de inhoud
van deze paragraaf dan ook beschouwd worden als
een vluchtige karakterisering van de geschiedenis
van de marketing, waarvan de aangehaalde momenten
vooruitlopen op in volgende delen van dit onder-
zoeksverslag te bespreken onderwerpen.

Aan de orde komen nu achtereenvolgens: de produkt-
georiénteerde ‘'marketing' wvan het eerste kwart
van deze eeuw; de verkoop-georiénteerde 'marketing!
tot de jaren vijftig; de aard van de informatie
bij de wverkoop-georiénteerde ‘marketing'; de op
consumentenbehoeften georiénteerde marketing tot
de jaren zeventig; de op behoeften en wensen van
de mondige afnemer georiénteerde, moderne marketing.

De term marketing komt voor het eerst in de lite~
ratuur voor op het eind van de vorige eeuw (Hunt,
1976b; Kasper, 1982; McCarthy, 1978). Het betreft
hier bedrijfseconomische beschouwingen over dis-
tributieproblemen, waar sommige Amerikaanse fabri-
kanten van gebruiksgoederen mee kampten. Kort
samengevat kwam het er op neer dat de betreffende
bedrijfshoofden van mening waren dat zij meer
konden produceren dan de gevestigde tussenhandel
in staat was af te nemen, waarbij dit laatste ge~
weten werd aan de gebrekkige relatie van deze
tussenpersonen (grossiers, detaillisten) met de
(potentiéle) klanten.

Enkele fabrikanten begonnen als mogelijke oplos-
sing voor dit probleem de waarde van 'agressieve'
verkoop en het adverteren te ontdekken. Dit brach-~
ten zij tot uitdrukking in het er op uitsturen
van eigen handelsreizigers, het van een merk voor-
zien van hun produkten en het daadwerkelijk plaat-
sen van advertenties. Tot halverwege de twintiger
jaren trad in deze rudjimentaire marketing-aanpak
geen zichtbaar kwalitatieve verandering op. Het
primitieve concept werd wel in belangrijke mate
uitgebreid, zowel qua inhoud als qua gebied van
toepassing. Als neerslag hiervan verschenen in de
Amerikaanse literatuur steeds meer verhandelingen
over de reorganisatie van de tussenhandel, met
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name in het kader van de distributie van landbouw-
produkten en, vooral later, die van luxe-goederen.
De algemene grondtrek van het type marketing in
het eerste kwart van onze eeuw was en bleef echter
die van een georiénteerd zijn op het produkt. Op
basis van idee&n van de fabrikanten zelf, in sa-
menhang met technische ontwikkelingen, werden pro-
dukten gefabriceerd, waarvoor doorgaans, en zeker
in potentie, een ruime vraag bestond. Het (market-
ing)probleem was 'slechts' om deze bestaande pro-
dukten voor een aanvaardbare prijs (tussenhandel!)
van de fabriek bij de (potentiéle) consument te
krijgen.

Daarnaast ging de bekendmaking ervan (adverteren)
een steeds belangrijker rol spelen.

Deze produkt-gerichte 'marketlng -activiteiten
werden tijdens de twintiger jaren steeds minder
effectief. In samenhang met de snel voortschrij-
dende ontwikkeling van wetenschap en techniek werd
de produktie immers groter en groter, met als ook
in dit verband belangrijk neveneffect het steeds
heviger worden van de concurrentie. Dit laatste
had onder andere tot gevolg dat de tussenhandela-
ren de mogelijkheid kregen om de producenten tegen
elkaar uit te spelen, hetgeen een extra dimensie
aan de distributieproblematiek toevoegde. Daar-
naast bracht de massaproduktie ook in directe zin
nieuwe problemen met betrekking tot de afzet met
zich mee.

Dit leidde ertoe dat men zich ervan bewust werd
dat het bedrijf actief naar buiten moest gaan
treden, met als belangrijkste doelstelling het
opbouwen van een klantenkring, zowel onder de
tussenhandelaren als onder de uiteindelijke con-
sumenten. Daarnaast werd het pogen tot afspraken
te komen met andere bedrijven een belangrijke
bezigheid. Deze ontwikkeling voltrok zich zowel
in de Verenlgde Staten als in Europa.

De in dit wverband relevante karakteristiek wvan
het bedrijf veranderde hierdoor van een produkt-
gerichtheid naar een verkoop-gerichtheid (McCarthy,
1978). In analogie hiermee veranderde de algemene
grondtrek van de 'marketing' van een georlenteerd
zijn op het produkt naar een georiénteerd zijn op
het verkopen.

Hlerblj onderging het complex van handelingen dat
wij benoemen met het werkwoord 'verkopen' een be-
langrijke kwalitatieve verandering. Het werd een
beroep met specialistische kwaliteiten, waarvoor
de toen (twintiger en dertiger jaren) in groten
getale opgerichte handelsscholen de opleidingen
gingen verzorgen. Het verkopen ging een complex
van kennis vereisen op de gebieden van prijs-
beleid, advertentieprogramma's, distributiekanalen
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en, niet te vergeten, behoeften van de klanten
(Kasper, 1982). Let wel, de belangstelling voor
deze behoeften stond, evenals de andere hier ge-
noemde punten, louter in het kader van de ontwik-
keling van de verkoopfunctie van de onderneming.
Ik kom hier zo dadelijk op terug.

Als we de rol van de marketing in dit geheel af-
grenzen, dan kunnen we stellen dat zij zich, naast
de zich al maar ontwikkelende distributieproble-
matiek, ging uitbreiden tot het domein van de
'promotie'. Daarbij is het in dit verband belang-
rijk om in te zien dat de hier bedoelde promotie
van een fundamenteel andere aard is dan het zo
dadelijk te bespreken begrip in moderne zin. De
'‘promotie van de dertiger jaren' was een typische
verkoopactiviteit; men trachtte bestaande produk-
ten op zo effectief mogelijke wijze aan de man te
brengen, waarbij men zich, als gezegd, zowel op
de tussenhandelaren als op de uiteindelijke ge-
bruikers of consumenten richtte. Eenvoudig voor-
gesteld kan de marketing-activiteit van die pe-
riode daarom gezien worden als het helpen ver-
gemakkelijken van het wverkopen van een bepaald
beschikbaar produkt en tevens het helpen voorbe-
reiden van de weg waarlangs dat produkt de uit-
eindelijke afnemer bereikt. Een activiteiten-
patroon derhalve met een zeer korte termijn-karak-
teristiek.

Deze ontwikkeling ging gepaard met een aanzien-
lijke uitbreiding en verfijning van het arsenaal
aan enquétetechnieken (Kotler, 1980), hetgeen we
op zijn beurt weer niet mogen verwarren met het
in 2.5 te behandelen marktonderzoek in moderne
zin. Het achterliggende probleem, waaruit de hier
bedoelde informatieverwerving voortkwam, moet
namelijk ook weer gezien worden in het licht van
de verkoop-oriéntatie van de onderneming.
Eenvoudig gesteld kwam de onderzoekactiviteit neer
op het antwoord geven op de vraag hoe het individu
of de groep aan wie je een bepaald produkt wilde
verkopen nu eigenlijk precies in elkaar stak, op-
dat de aldus verkregen kennis gebruikt kon worden
voor het vergemakkelijken van het verkopen. Het
ging, heel algemeen gesteld, om de psychologie
van de afnemer(s) (zie ook 3.3).

Interessant is dat deze kennis ook, gezien haar
karakter, in een directe wisselwerking stond met
de toenmalige sociaal-wetenschappelijke theorie-
vorming. Dit betekent dat de hiervédér genoemde
behoeften van de klanten gezien moeten worden in
de context van deze sociaal-wetenschappelijke ken-
nis (bijvoorbeeld als interessante psychologische
gegevens die te beinvloceden zijn) en nog in het
geheel niet (zoals in de hierna te bespreken
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moderne marketing) als richtinggevende grootheden
die, vastgesteld door één of andere vorm van in-
formatieverwerving (marktonderzoek), doorwerken
in het beleid van de gehele organisatie.

Tot aan het begin van de jaren vijftig handhaafde
de op het verkopen georiénteerde 'marketing' haar
positie. Kennelijk met succes, want ondertussen
was het daadwerkelijke niveau van de produktie en
consumptie in de VS voortdurend gestegen. Maar
ook het potentieel aan produktiemogelijkheden,
samen met het potentieel aan consumptiemogelijk-
heden, vertoonde (ook in Europa) deze tendens.
Dit geheel begon omstreeks 1950 zo'n omvang en
complexiteit aan te nemen, dat de tot dan toe ge-
hanteerde mechanismen voor de regulering van de
goederen- en dienstenstroom hun functionaliteit
in het kader van de continuiteit van het bedrijf
begonnen te verliezen (McCarthy, 1978). Dat wil
zeggen dat zij bedreigend werden voor het voort-
bestaan van zowel het individuele bedrijf als de
samenleving als geheel. In relatie hiermee begon
men zich in praktische zin bewust te worden van
het begrip 'beleid'. Het op lange termijn plannen
van de bedrijfsactiviteit (in theorie al enige
tientallen jaren bekend, zie 3.1.2) verkreeg al-
gemeen maatschappelijke erkenning (en daarmee ook
daadwerkelijke toepassing).

De marketing, inmiddels een traditioneel instru-
mentarium vormend als hulp bij de regulering van
de goederen- en dienstenstroom, verkreeg hiermee
ook een planmatig karakter.

Nu moeten we ons hierbij voorstellen dat het gaat
om het plannen van de produktie van een consump-
tiegoed. Dit wordt door een bedrijf geproduceerd
en aangeboden en door een consument afgenomen en
geconsumeerd. Gegeven deze voorwaarden ligt het
dan voor de hand, dat zich de gedachte ontwikkelt
dat hierbij het beste uitgegaan kan worden van
hetgeen de consument wil. Met andere woorden wat
is (zijn) de relevante behoefte(n) van de consu-
ment? Deze vraag ligt (uiteraard in reconstructie)
logisch in de lijn van het idee van het rationeel
plannen van een aanbod. Bovendien geschiedde dit
in een samenleving waar de afnemer, naast het be-
vredigen van zijn basisbehoeften, een groeiend
perspectief heeft tot het ontwikkelen en bevredi-
gen van andere behoeften (in samenhang met een
reéle inkomensstijging; zie 3.1.2). De marketing
veranderde hiermee van een georiénteerd zijn op
het verkopen naar een georiénteerd zijn op de be-
hoeften van de consument. L
In eerste instantie bleef de marketing-activiteit
uitsluitend nog de karakteristiek van de korte
termijn wvertonen. Het weloverwogen plannen bleef
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zich in die eerste jaren nog beperken tot het con-
crete behoeftebevredigingsalternatief. Zeer een-
voudig voorgesteld trachtte men objectief (met
behulp van de wetenschappelijke methode) vastge-
stelde behoeften, wensen of ideeén van consumen-
ten te vertalen in produkten of diensten en deze,
nadat zij mogelijkerwijs geproduceerd waren, op
een voor de consument aantrekkelijke wijze be~
schikbaar te stellen.

Dit leerproces voltrok zich in samenhang met een
uitbreiding en reorganisatie van de afdeling mar-
keting, waar meer en meer gesproken kon worden
van een eigen marketing beleid, uiteraard als in-
tegraal deel wvan het beleid van de organisatie
als geheel. Dit betekende dat de organisatie in
z'n totaliteit een beleid kon gaan voeren (lange-
termijn planning) met als basis een oriéntatie op
de consument ('de markt'). We kunnen dit ook wel
z6 uitdrukken, dat het gehele bedrijf een market-
ing-oriéntatie verkreeg, waarmee de centrale doel-
stelling van het bedrijf van het eenzijdig en
kortzichtig maximaliseren van winst veranderde in
een nieuwe: die van de levensvatbaarheid (zie 2.1).
Op het eind van de jaren vijftig waren vele pro-
gressief ingestelde organisaties zowel in Amerika
als in Europa reeds tot dit concept van bedrijfs-
voeren overgegaan (McCarthy, 1978).

Ondersteund door deze ontwikkelingen in de orga-
nisatiekunde, kon de marketing pas goed tot ont-~
plooiing komen. Het zeer grote aantal publicaties,
dat vanaf die tijd op haar gebied ging verschij-
nen, toont dit aan (Hunt, 1976b). Het was dan ook
in die tijd dat de in de volgende paragraaf te
behandelen moderne begrippen ‘'marktsegmentatie’
en 'marketing-mix' hun eerste zowel theoretische
als praktische ontwikkeling doormaakten, waarvan
de hier al verscheidene malen genoemde McCarthy
een goede weergave leverde middels zijn in 1960
voor het eerst verschenen ‘classic'! 'Basic Mar-
keting’'. ’

In die vroege zestiger jaren begonnen echter in
de samenleving ook de eerste tekenen van protest
te verschijnen tegen een ongebreidelde voortgang
van de 'produktie-consumptie spiraal', waarbij,
zij het meestal indirect, vooral de marketing het
ontgelden moest wegens haar vermeende aandeel in
het !'scheppen van overbodige behoeften'. De mar-
keting immers was tot die tijd altijd (en daarmee
voor het algemeen bewustzijn als vanzelfsprekend)
gebonden geweest aan 'het bedrijfsleven'. En het
was deze maatschappelijke kracht die in de zesti-
ger jaren door een groeiend aantal mensen als de
grote boosdoener afgeschilderd werd met betrekking
tot zaken als milieuvervuiling, overbodige en
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energieverslindende produkten, autoritaire ver-
houdingen met in het verlengde daarvan geest-
dodende arbeid, enz. Kortem, er ontstond een
groeiend wantrouwen in belangrijke delen van de
samenleving tegen een vermeende wildgroei van pro-
duktie en consumptie van vooral materiéle goederen.
Een wantrouwen, echter, dat in wezen tegengesteld
was aan het marketingconcept zoals dat zich vanaf
het vorige decennium aan het ontwikkelen was.
Immers, juist het bevredigen van de behoeften van
de consument - in staat gesteld tot het welover-
wogen kiezen uit verschillende mogelijkheden tot
consumptie - was een van haar peilers. Het afge-
grensd blijven van haar functie binnen het domein
van produktie en consumptie van goederen en dien-
sten deed haar voor velen toch in een kwaad dag-
licht terecht komen. Het succes van de marketing
op het haar toegeschreven gebied gaf namelijk maar
al te gemakkelijk voeding aan het in de westerse
samenleving diep gewortelde - maar reeds lange
tijd latente (zie 3.1.1) - wantrouwen tegen de
‘bezitters van de produktiemiddelen'. Het uitgaan
van behoeften, wensen en ideeén van consumenten
als basis voor het samenstellen van een bevredi-
gingsalternatief (en in het verlengde daarvan voor
het beleid van de produktorganisatie) begon daar-
door ten aanzien wvan belangrijke delen van de
samenleving de bedreiging in zich te dragen van
een verwording tot slechts een mooie fagade, waar
achter zich een verderfelijk mechanisme verborg,
dat samengevat kon worden met het werkwoord ‘'in-
pakken'.

Naast deze kritiek van buitenaf begon er in die~-
zelfde tijd ook de nodige bercering te ontstaan
van binnen uit, dat wil zeggen dat ook individuen
en groepen die zich uitdrukkelijk als consument
manifesteerden een aantal gevestigde praktijken
van produceren en consumeren gingen problematise-
ren. Voor wat betreft de marketing richtte de kri-
tiek zich vooral op de korte termijn aanpak, die
voor steeds meer producenten tot een normale aan-
gelegenheid dreigde te worden. Op basis van vast-
gestelde wensen van consumenten over de smaak van
een bepaald bestaand of nieuw te creéren produkt
bijvoorbeeld, wordt dit produkt aangepast of ont-
worpen, waarbij geen rekening gehouden wordt met
het gehalte aan voedingsstoffen. De (toegeschreven)
bedoeling is immers dat het slechts de smaak van
de consument bevredigt. Dit kan echter tot gevolg
hebben dat een aantal consumenten, omdat het zo
lekker is, van dit produkt onevenwichtig veel gaat
consumeren, zodat het op de lange termijn schade-
1ijk voor de gezondheid kan worden. Zo zijn ook
op het gebied van de veiligheid (auto’s), milieu-
belasting en dergelijke analoge voorbeelden te
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bedenken. Een belangrijke impuls aan deze 'interne
tegenbeweging' is gegeven door de Amerikaan Ralph
Nader (1965), waardoor deze beweging zich weldra
over de gehele westerse wereld verspreidde onder
de benaming van 'consumentisme’.

Al dit tumult bracht in eerste instantie een reac-
tie van de overheid teweeg, die zich op het gebied
van de produktie van consumptiegoederen uitte in
het instellen van een aantal regels, bijvoorbeeld
ten aanzien van criteria van veiligheid of voe-
dingswaarde. In wezen betekende dit echter ook
een kneveling van de marketing-conceptie (uitgaan
van behoeften en wensen met in het verlengde daar-
van vrijwillige ruiltransacties), waarmee de pro-
blematiek ten aanzien van het concept van de dwang-
loze regulering van de goederen- en dienstenstroom
nog eens extra aangescherpt werd.

Met grote voortvarendheid werd dit nieuwe en be-
dreigende complex van problemen geanalyseerd en
van mogelijke oplossingen voorzien. Dit leidde
uiteindelijk tot een revisie van het bestaande
marketing-concept, welke er eenvoudig gezegd op
neerkwam dat er, als antwoord op de kritiek van
buiten, een uitbreiding naar in principe alle be-
hoeften, noden, verlangens, ideeén en gevoelens
plaatsvond en als antwoord op de kritiek van bin-
nen een ook daadwerkelijk in het produkt (dat nu
zeer ruim te interpreteren is!) herkenbare inte-
gratie van een lange termijn aanpak met de produkt-
gerichte korte termijn aanpak plaatsvond (even-
tueel met behulp van voorlichting). De planning
op lange termijn, waarin de visie van de organi-
satie op bijvoorbeeld gebieden als milieu, veilig-
heid, gezondheid en mondigheid verdisconteerd moet
zijn, moet in het aanbod van de organisatie ook
daadverkelijk tot uitdrukking komen, waarmee het
welzijn van de afnemer op de lange termijn gediend
is (Kotler, 1972).

Het aldus gereviseerde marketing-concept, ontstaan
in het begin van de jaren zeventig en na een pe-
riode van ontwikkeling in de jaren tachtig rijp
voor algemene invoering, heeft als karakteristiek
van verandering een overgang laten zien van een
oriéntatie op de behoeften van de consument naar
een oriéntatie op de behoeften en wensen van de
mondige afnemer, om het even of we hier nu consu-
ment, cliént of klant invullen. Daarenboven profi-
leert zich in de tachtiger jaren binnen de context
van (lange termijn) planning een verdergaande
rationalisering in de vorm van strategische
marketing planning (zie wind, 1983; Day, 1983;
Leeflang, 1985; 2.3 en 3.2).

pe'cqntouren van de functie van de moderne market-
ing in het vorm en inhoud geven aan het maatschap-
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pelijk handelen dat betrokken is op de bevrediging
van behoeften, krijgen hiermee al enige duidelijk-
heid. Of dit intermediair-zijn tussen organisatie
en behoefte-afhankelijke betrokkene(n) nu geschiedt
onder de benaming van moderne marketing of dat
dit etiket verdoezeld wordt met andere namen,
zoals bijvoorbeeld 'cliéntgerichte werkwijze'!, is
voor deze analyse van ondergeschikt belang. Het
gaat hier primair om de inhoud van het moderne
concept van behoefte-georiénteerd handelen in
maatschappelijk uitgebreide betekenis, waar ik in
de volgende paragraaf verder op in ga.

2.3 Marketing-mix en marktsegmentatie

Het meest karakteristieke deel wvan het concept
van moderne marketing is de marketing-mix en de
daarmee direct verbonden marktsegmentatie.
Achtereenvolgens komen voor de bespreking hiervan
in deze paragraaf aan de orde: een korte systema-
tisering van de karakteristiek van planning bij
de moderne marketing; de onderlinge verwevenheid
van marketing-mix en marktsegment als het probleem
van de bepaling of de vorming van de doelmarkt of
de doelgroep; een typering van de marketing-mix;
het probleem van de marketing-mix: de herkenning
en acceptatie ervan door de mondige afnemer.

Om zicht te krijgen op de begrippen marktsegmen-
tatie en marketing-mix moeten we ons weer de mo-
derne organisatie met zijn complex van behoefte-
afhankelijke betrokkenen, zoals beschreven in 2.1,
voor de geest halen. Deze organisatie functioneert
aan de hand van een strategische planning, met
als basis een complex van doelstellingen, die te-
zamen het geheel van economische en sociale levens-
vatbaarheid bepalen. Afhankelijk van de grootte,
de aard en de complexiteit van de organisatie is
deze planning uitgesplitst naar een aantal
niveau's en - veelal parallel hiermee - naar
karakter van korte en lange termijn. In 2.7 en
3.2 wordt dit begrip van modern dynamische strate-
gische planning verder besproken.

Op dit moment gaat het er om de moderne marketing
te zien als een planningsinstantie, die op haar
beurt weer onderdeel is van de bovengenoemde plan-
ning van de organisatie als geheel. Deze laatste
heeft, globaal gesteld, een karakter van de lange
termijn, voorlopig voor te stellen bijvoorbeeld
als een scenario over twee tot tien jaar (Leeflang
en Beukenkamp, 1981; McCarthy, 1978). De planning
van de moderne marketing daarentegen, althans wat
de gezichtsbepalende marketing-mix betreft, heeft
een karakter van de korte termijn. Immers, zij
richt zich primair in directe zin op de bevredi-
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ging van mogelijk steeds wisselende behoeften van
het (ook mogelijk soms wisselende) marktsegment
of doelgroep van de organisatie.

Dit betekent echter niet, zoals ook in 2.1 reeds
kort besproken is, dat de variabelen van het
marketing-programma onafhankelijk zouden zijn van
lange termijn variabelen. Integendeel, door het
geintegreerd zijn in de overkoepelende planning
van de organisatie als geheel (die overigens mede
door het marketing-management vorm en inhoud ge-
geven wordt) komen relevante lange termijn varia-
belen in het marketing-plan terecht (ten dienste
van een juiste beoordeling van de gewenste pro-
dukt-markt combinaties; zie bijvoorbeeld Wierenga,
feb. 1984, pag. 22), waarmee dit, vanuit strate-
gisch oogpunt bezien, voor kortzichtigheid of
naiviteit (en daarmee dysfunctionaliteit) behoed
kan worden.

Ook de planning van de marketing heeft dus gedeel-
telijk het karakter van de lange termijn. We kun-
nen daarom stellen dat 66k binnen de marketing-
functie van de organisatie een onderscheid te
maken is in lange en korte termijn planning, welke
karakteristieken we achtereenvolgens aan kunnen
duiden met de termen marketing beleid en market-
ing-mix. Ook worden hiermee corresponderend wel
de termen strategisch en operationeel marketing-
plan of programma gebruikt. Verwarrend wordt het
in dit verband dan echter, wanneer deze beide aan-
duidingen aan het begrip marketing-mix toegeschre-
ven worden (zie bijvoorbeeld Wind, 1983). Voor-
lopig wil ik de betekenis van het begrip market-
ing-mix wat dit punt betreft beperken tot die van
concreet behoeftebevredigingsalternatief (de vier
'P's'; zie hierna) oftewel korte termijn programma.
Het begrip strategie wil ik dan reserveren om een
bepaald karakter van handelen mee uit te drukken.
Dit komt aan de orde in 2.5, maar vooral in 3.2
en 3.5, in welk kader dan tegelijk het begrip
'strategische marketing planning' z'n plaats
krijgt. Op het belang van het onderscheid op ana-
lytisch niveau tussen de lange en korte termijn
planning kom ik op het eind van deze paragraaf
nog terug.

In de ontwikkeling van zo'n concreet marketing-
programma voor de korte termijn zijn twee van el-
kaar afhankelijke stappen te analyseren, te weten
het segmenteren van de doelmarkten (of het selec-
teren van de doelgroepen), waarvoor de organisatie,
gezien haar doelstellingen, van betekenis kan zijn
én het ontwikkelen van een marketing-mix voor elke
doelgroep afzonderlijk. Deze 'mix' bestaat uit
een aantal elementen - gewoonlijk de ‘'vier P's'
genoemd, dat wil zeggen produkt, prijs, plaats en
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promotie; zie hierna in deze paragraaf - die op
zodanige wijze ingevuld en gecombineerd worden,
dat men mag verwachten, dat die een effectieve
bijdrage aan de behoeftebevrediging van de betref-
fende doelgroep zal leveren. Hieruit is de onder-
linge verwevenheid van marktsegment, doelgroep en
marketing-mix direct af te leiden.

We kunnen dan ook voor een omschrijving van het
begrip doelgroep in omgekeerde volgorde redeneren
en stellen dat dit een groep van betrokkenen van
een bepaalde organisatie is met min of meer ge-
lijkgerichte wensen, behoeften, gevoelens, over-
tuigingen, enz. en met de neiging om op gelijke
wijze te reageren op de elementen van een bepaalde
marketing-mix.

Hieruit is reeds af te leiden dat het bepalen van
de juiste doelgroep een voor het welslagen van
het marketing-proces essentiéle maar tevens pro-
blematische aangelegenheid is. Het vormen van deze
groep of dit segment moet immers eigenlijk plaats-
vinden véérdat de feitelijke inhoud van de ade-
quate marketing-mix wordt bepaald. Dit is voor
wat betreft de moderne marketing een karakteris-
tiek punt, omdat haar programma opgebouwd moet
worden vanuit ‘de basis'. Het startpunt moet dus
liggen bij de noden of behoeften van de betrokke-
nen.

Als oplossing voor dit probleem van de doelgroep-
bepaling dient het dynamische regelmechanisme van
het marketing-programma zich aan. Er vindt een in
principe voortdurend werkzame evaluatie en bij-
sturing plaats van het gehele programma, dus in-
clusief de doelgroepkeuze, waaruit volgt dat de
doelgroep een principieel voorlopig karakter heeft.
Deze terugkoppellijn komt in 2.5 en in 2.7 nader
ter sprake.

Het =zal duidelijk zijn dat de uitwerking ervan
voor het brede scala van organisaties, dat in een
moderne samenleving is aan te treffen, een veel-
heid van gezichten kan vertonen. Zo zal het op-
bouwen van een groepering in het kader van de be-
vrediging van de behoefte aan een bepaalde haar-
shampoo een ander complex van handelingen vereisen
dan wanneer het om de behoefte aan een bepaald
vormingsprogramma of aan een bepaalde categorie
van gesubsidieerde koopwoningen gaat.

Naast verschillen, voortkomend uit de soort van
organisatie en daarmee uit de vorm en inhoud van
de behoeftebevrediging, zijn in meer specifieke
zin nog twee criteria te noemen waaruit belang-
rijke verschillen in het vormen van doelgroepen
kunnen voortkomen.

Ten eerste doel ik hier op het onderscheid in ex-
terne en interne betrokkenen, zoals in 2.1 uiteen-
gezet. Uiteraard impliceert dit dat het segmente-
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ren ock in de interne populatie kan plaatsvinden,
bijvoorbeeld in het kader van een proces van or-
ganisatieontwikkeling (Hasper, 1982), hetgeen een
geheel andere werkwijze kan vereisen dan wanneer
het externe betrokkenen betreft.

Het tweede criterium is nog niet eerder aan de
orde geweest en heeft betrekking op het onder-
scheid in het geheel zé&lf vormen van een doelgroep
door de samenstellende leden (eventueel met hulp
van een zelf aan te trekken externe deskundige)
en het vormen van een doelgroep waarbij het ini-
tiatief in eerste intantie van de marketing-insti-
tutie uitgaat. De eerste vorm, ook wel aan te
duiden als zelfsegmentatie, heeft zich langzamer-
hand een vaste plaats veroverd en ligt in de lijn
van een bepaald type van moderne marketing (zie
3.2 en 3.3 bij de thema's 'ad hoc belangengroep'
en 'compromis-georiénteerd handelen'). Voor wat
betreft het samenstellen van de doelgroep betekent
dit voor de betrokken marketing-institutie
'slechts' een nauwkeurig en zorgvuldig waarnemen.
Op vele gebieden van het maatschappelijk handelen
ten aanzien van de bevrediging van behoeften zijn
hiervan heden ten dage voorbeelden te vinden.
Genoemd kunnen worden de huurdersbelangengroepen
in de stadsvern1euw1ng of de patiéntenraden in de
gezondheidszorg, die respectievelijk als doelgroe-
pen van woningcorporaties (of gemeentelijke ver-
huurinstellingen) en ziekenhuizen kunnen bestaan.
Uit dit onderscheid in zelf en niet-zelf segmen-
teren mogen we niet zonder meer de conclusie trek-
ken dat de laatste gang van zaken een creéren van
behoeften ten bate van de organisatie zal beteke-
nen. Dat zo'n conclusie onjuist kan zijn moeten
we in het verband zien van de hiervoor genoemde
karakteristiek van de moderne marketing, namelijk
het vanuit de basis opbouwen van haar planning.
Deze eis mag niet los gezien worden van het in
2.7 en op dieper niveau in 3.3 te behandelen mens-
beeld 'de mondige actor'. Het welslagen van het
gehele programma staat of valt hiermee.

Dat het eerste initiatief dan téch van de market-
ing~institutie kan uitgaan moeten we dan ook in-
terpreteren als een opsporen van latente noden of
behoeften. Dit zijn behoeften die pas tot een ex-
pliciete wil tot bevrediging leiden, wanneer zij
binnen de reikwijdte komen van een bevredigings-
alternatief (vergelijk het begrip 'levensstijl’
in 3.3).

Zoals hiervoor gesteld, is het inherent aan het
concept van moderne marketing dat in samenhang
met het zorgvuldig bepalen en nauwgezet afgrenzen
van de doelgroep een aparte, op de specifieke
groep toegesneden, marketing-mix ontworpen wordt.
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Dit houdt in dat er voor elke doelmarkt een voor
elk daartoe behorend individu herkenbare behoefte-
bevrediger ontworpen moet worden, welke bestaat
uit een adequaat gecombineerd geheel van een zin-
vol produkt (materieel en/of immaterieel), een
redelijke prijs (monetair en/of niet monetair),
een voor de hand liggende plaats en methode van
overdracht (distributie) en een aansprekende be-
geleidende communicatie of promotie (reclame,
public relations, voorlichting, scholing).
Alhoewel het produkt als de basis gezien kan wor-
den van de hier genoemde 'vier P's', kunnnen we
niet stellen dat het hierdoor een bijzondere posi-
tie inneemt. Immers, het is juist de onderlinge
afhankelijkheid van de variabelen die zo karakte-
ristiek is voor de marketing-mix. Hieruit wvolgt
dat voor iedere te creéren marketing-mix alle vier
de variabelen gelijkelijk op hun waarde geschat
moeten worden. Het veronachtzamen van één of meer
variabelen doet de behoeftebevrediger z'n kracht
verliezen.

Dit heeft als consequentie voor het invullen van
de marketing-mix dat dit voor elke variabele apart
moet geschieden. Dus zowel het produkt zelf, als
de prijs, als de plaats van overdracht, als de
begeleidende communicatie worden apart samen-
gesteld op basis van noden of behoeften van de
betrokkene(n). Nu zal dit, wanneer het een Kleine
organisatie betreft of wanneer het een marketing-
mix is, die is toegesneden op één of enkele per-
sonen (denk bijvoorbeeld aan het hulpverlenings-
aanbod van een sociale dienst), min of meer inte-
graal gebeuren. Betreft het echter een grote(re)
organisatie dan wordt het samenstellen van de
marketing-mix een zeer complexe aangelegenheid,
hetgeen een daadwerkelijk gescheiden samenstellen
van de 'vier P's' tot gevolg heeft.

Het simultaan beschouwen en integreren van de al-
dus ingevulde 'P's' vindt dan plaats op een hoger
niveau, alwaar we dus in feite het samenstellen
van de marketing-mix gelokaliseerd kunnen denken.
Voor een goed begrip van het verschijnsel market-
ing-mix is deze organisatorische kwestie echter
irrelevant. Hij heeft geen invloed op de plaats
en functie ervan in het maatschappelijk systeem
van de bevrediging van behoeften.

Een optimale marketing-mix nu moet aan minstens

één centrale eis voldoen, die er op neerkomt dat
zowel de behoefte-afhankelijke betrokkene(n) als
de organisatie zich er zo goed mogelijk in moeten
herkennen.

Met betrekking tot de laatste is er in het voor-
gaande al een en ander opgemerkt waaruit afgeleid
kan worden hoe dit 'herkennen'! voor deze partij
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gewaarborgd kan worden. Ik doel hier op de lijn
marketing-mix e—— marketing-beleid ¢——> organi-
satiebeleid, die voor die 'herkenbaarheid', mits
goed functionerend, zorgdraagt. Voor wat betreft
de organisatie is er kennelijk een duidelijke ver-
bondenheid tussen de lange termijn planning van
de doelstellingen en de korte termijn planning
van de marketing-mix. Voor dit moment moeten we
dat even aannemen om er in 3.2 beter beargumen-
teerd op terug te kunnen komen.

Hier gaat het erom dat duidelijk is dat het orga-
nisatiebelang (en daarmee het algemeen belang;
zie 2.1 en 3.1.1) verdisconteerd zit in de market-
ing-mix, welke laatste echter geformuleerd is in
de korte termijn termen van een concreet te bevre-
digen behoefte. De marketing-mix immers is samen
te vatten als een behoeftebevredigingsalternatief
en heeft dus, gezien de aard van dit in 2.1 be-
schreven begrip, een korte termijn karakter.
Alhoewel gesteld kan worden dat de 'lange termijn
doelstellingen' wvan de behoefte-afhankelijke be-
trokkene(n} (aspiraties; zie 2.1) in relatie staan
met de concrete behoeften (zie voor een uitwerking
hiervan 3.2 en 3.3), kunnen in het concrete
marketing-plan alleen de laatste expliciet tot
uitdrukking komen. Dit gegeven doet evenwel geen
afbreuk aan de herkenbaarheid van de marketing-
mix, omdat aspiraties wvan dezelfde 'orde' zijn
dan behoeftebevredigingsalternatieven (zie 3.2 en
3.3).

Echter, de lange termijn doelstelling van de orga-
nisatie is, simpel wvoorgesteld, voor een deel
samengesteld uit factoren die niet te herleiden
zijn tot concrete behoeften. Deze factoren worden
bepaald door de relatie van de organisatie met de
niet-behoefte-afhankelijke betrokkenen (concur-
renten, overheid; zie 2.1, 3.1.3 en hiervédér in
deze paragraaf). Omdat deze factoren in de korte
termijn doelstellingen doorwerken en daarmee in
de marketing-mix, heeft dit tot gevolg, even sche-
matisch doorredenerend, dat de mogelijkheid be-
staat dat het aangeboden behoeftebevredidings-
alternatief niet of in voldoende mate herkenbaar
is voor de behoefte-afhankelijke betrokkene.

Hoe is het dan téch, zo kunnen we ons nu afvragen,
plausibel te maken, dat er een accepteren plaats-
vindt van de marketing-mix door de relevante be-
trokkene(n), aannemend dat er geen manipulatie
plaatsvindt?

Ik stel met nadruk de uitsluiting van manipulatie
aan de orde, omdat de marketing, met de acceptatie
van het mensbeeld 'de mondige actor! (zie 2.2 en
2.7), hiervan juist afscheid genomen heeft. Moge=-
1ijk nu nog waar te nemen tekenen van manipulatie,
bijvoorbeeld in misleidende reclame, moeten m.i.
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dan ook gezien worden als restanten van een over-
leefd ‘'marketing'-concept. In 3.3 zal dit in het
kader van het aldaar te bespreken belang van de

moderne marketing bij een mondige afnemer verder
verduidelijkt worden.

Bovenstaand vraagstuk van acceptatie zou ik voor
dit moment de probleemstelling van de marketing-
mix willen noemen. En het is precies dit punt van
waaruit de functie van de moderne marketing in

het bijdragen aan het vorm en inhoud geven van

het maatschappelijk handelen geanalyseerd en ver-
klaard moet worden.

Nu we aldus het vraagstuk van de herkenning en
daarmee de acceptatie voor dit moment als de kern
van het probleem van de marketing-mix hebben ge-
formuleerd, is het noodzakelijk om eerst stil te
staan bij de verhouding tussen marketing en weten-
schap. Kennis en informatie spelen in verband met
deze acceptatie-kwestie namelijk een centrale rol
(zie 3.2, maar vooral 3.5). Daarom zal in 2.4
eerst nader ingegaan worden op deze verhouding
tussen marketing en wetenschap.

Ook de in de daarna volgende paragrafen te bespre-
ken onderwerpen zijn te beschouwen als belangrijke
factoren in verband met deze acceptatie-kwestie.
Na nog een korte systematisering ervan in 2.4 komt
het punt weer expliciet ter sprake in 3.2. Dan
wordt de draad weer opgenomen die we hier afbreken.

2.4 Marketing en wetenschap

Bij een bespreking van de relatie tussen marketing
en wetenschap constateert men al snel de overeen-
komst tussen wetenschappelijk onderzoek en markt-
onderzoek. Nadere analyse maakt echter duidelijk,
dat er ook een fundamenteel verschil tussen die
twee bestaat. Voor dit onderzoek is dit onder-
scheid belangrijk, omdat de kennistheoretische
termen, waarin het uitgedrukt wordt, in 3.5 een
overeenkomstige rol spelen in het onderscheiden
van modellen van handelingscodrdinatie en persoon-
lijke identiteit.

Dit rechtvaardigt dan ook de analyse ervan in een
aparte paragraaf (2.5).

In deze paragraaf zal eerst echter in het algemeen
op de verhouding tussen marketing en wetenschap
worden ingegaan. De inhoud ervan bestaat uit een
analyse van de rol van wetenschap in de marketing
aan de hand van een model als ideaaltype. Na en-
kele inleidende opmerkingen worden eerst de be-
grippen en relaties in het model kort toegelicht,
om daarna de positie en functie van wetenschap
erin te kunnen systematiseren. Tenslotte wordt
van daaruit de huidige stand van zaken ten aan-
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zien van wetenschappelijke theorievorming op dit
gebied belicht.

Uit de definitie in 2.1 is af te leiden, dat de
marketing geinterpreteerd kan worden als een me-
thode van hulpverlening bij ruiltransacties tussen
organisaties en hun behoefte-afhankelijke betrok-
kenen; een op concrete problemen gerichte verzame-
ling van activiteiten derhalve. Deze problemen
hebben, algemeen gesteld, betrekking op het hande-
len van de hier genoemde 'partijen', voor zover
dat bepaald wordt door de gerichtheid op elkaar.
De vorige paragraaf mondde uit in het probleem
van de overeenstemming tussen beide 'partijen' in
de marketing-mix. Deze is, zoals we gezien hebben,
te beschouwen als het methodisch instrumentarium
bij uitstek om de hulpverleningstaak vorm en in-
houd te geven. Ten einde nu de kans op die over-
eenstemming zo groot mogelijk te maken, is het
noodzakelijk, dat de hulpverlening plaatsvindt op
basis van een zo goed mogelijk inzicht in het op
elkaar gerichte handelen van de 'partijen’.

Dit inzicht kan bestaan in de vorm van een complex
van ervaringskennis en vuistregels. Het kan in
principe echter ook wetenschappelijk inzicht zijn
(zie 2.5). De pretentie van wetenschap is, om een
dieperliggend inzicht te ontwikkelen, dan hetgeen
bereikt kan worden uitsluitend in de vorm van
situatie-gebonden ervaringen en vuistregels.
Vanuit zo'n dieperliggende verklaring van het han-
delen van de 'partijen' kan dan de methode van
hulpverlening verbeterd worden. Dat wil zeggen de
verzameling wvan activiteiten die we marketing
noemen kan met behulp van wetenschappelijk inzicht
rationeler ingericht worden.

De activiteit, benodigd voor het ombouwen van een
wetenschappelijke theorie in technische regels,
noemen we technologisch onderzoek.

Als we nu uitgaan van de veronderstelling dat de
algemene trend in de marketing gericht blijft op
een zo rationeel mogelijk funtioneren (zie 2.2 en
2.7), dan kunnen we, met als vertrekpunt de hui-
dige stand van zaken, een model samenstellen van
een marketing met een zo rationeel mogelijke func-
tie in het kader van een zo rationeel mogelijke
structuur. Met behulp van dit model als ideaaltype
kunnen we dan de in deze paragraaf te stellen
vraag beantwoorden, die luidt: in hoeverre en op
welke wijze speelt wetenschap ideaaltypisch gezien
een rol in de handelingspraktijk die we marketing
noemern.

Uiteraard kan met behulp van zo'n model ook beoor-
deeld worden in hoeverre de huidige stand van
zaken (nog) van dit ideaaltype afwijkt. Mogelijke
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verschillen kunnen dan als irrationele trekken
(nog niet gerationaliseerde elementen) van de be-
staande marketing gekarakteriseerd worden.

Het model kunnen we samengesteld denken als een
geheel van interacterende systemen. Deze zijn af-
geleid uit de definitie van 2.1, aangevuld met
het systeem wetenschap. Te onderscheiden zijn dan
de systemen organisatie, behoefte-afhankelijke
betrokkene, marketing en wetenschap (zowel theorie-
vorming als technologieontwikkeling).

Een korte beschrijving van de eerste drie is gege-
ven in 2.1. Wetenschap wordt, zoals gezegd, gety-
peerd in 2.5. Als korte samenvatting hiervan kun-
nen we stellen, dat het voornaamste kenmerk van
wetenschap is het vormen van theorieén op speci-
fieke, namelijk rationele, wijze, waarbij die
rationaliteit louter rust op overwegingen van lo-
gische of empirische aard, zodat intersubjectieve
toetsbaarheid gewaarborgd is. Onder een theorie
kunnen we verstaan (De Groot, 1972, pag. 42): een
systeem van logisch samenhangende, met name niet-
strijdige, beweringen, opvattingen en begrippen
betreffende een werkelijkheidsgebied, die zo zijn
geformuleerd, dat het mogelijk is er toetsbare
hypothesen uit af te leiden.

In het model moeten we aan het systeem wetenschap
ook het technologisch onderzoek gekoppeld zien.
Dit type onderzoek heeft als doel het verwerken
van wetenschappelijke theorieén tot concreet
bruikbare technieken. Technologie is daarmee te
definiéren als het ontwikkelen van op wetenschap
gebaseerde techniek.

Welnu, genoemde vier systemen zijn in hun onder-
linge samenhang te construeren tot het model, zo-
als weergegeven op pag. 45. We zien dat het op-
gebouwd is rondom de relatie tussen organisatie
en behoefte-afhankelijke betrokkene (0 €—2 B).
Hierbij moeten we deze beide interacterende syste-
men begrijpen als rationele actoren. Voor een uit-
eenzetting van het begrip 'de rationele actor!
moet ik verwijzen naar 2.7. Voor dit moment kunnen
we ermee volstaan de rationele actor te beschouwen
als een systeem, dat handelt op basis van feiten
(informatie), logica en bepaalde beslismaximen.
Als uiteindelijke beslismaxime hanteert de ratio-
nele actor het streven naar systeemhandhaving of
continuiteit.

Nu kan gesteld worden dat het algemene richting-
gevende punt voor het handelen van de organisatie
is het aanbieden van een behoeftebevredigings-
alternatief onder de voorwaarde van het handhaven
van het eigen systeem (levensvatbaarheid; zie 2.1).
En het algemene richtinggevende punt voor het han-
delen van de behoefte-afhankelijke betrokkene is
het verwerven van een behoeftebevredigingsalterna-
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tief als voorwaarde voor het handhaven van het
eigen systeem (zelfhandhaving; zie 3.2 en 3.3).
Uit deze formulering van de algemene karakteris-
tiek van het handelen van de systemen organisatie
en behoefte-afhankelijke betrokkene is af te lei-
den, dat er enerzijds een gemeenschappelijk stre-
ven is: het ontwerpen van een optimaal behoefte-
bevredigingsalternatief. Anderzijds echter 1is de
verhouding van dit alternatief tot de voor beide
systemen specifieke eis van continuiteit (systeem-
handhaving) fundamenteel verschillend. Voor de
behoefte-afhankelijke betrokkene kunnen we name-
lijk een optimale systeemhandhaving geheel en al
in het verlengde plaatsen van een optimale be-
hoeftebevrediging. Voor de organisatie echter
draagt zo'n optimaal bevredigingsalternatief (dat
dus maximale garantie biedt op afname) slechts
voor een deel bij aan de systeemhandhaving.

Dat wil zeggen ook andere, gelijkwaardige, facto-
ren beinvloeden de continuiteit van de organisatie
(nevenorganisaties of concurrenten en overheid;
zie 2.1 en 2.3). Om redenen die vooral in 3.1.3
en 3.5 nader uitgewerkt zullen worden, is in dit
verband op abstract niveau als meest kenmerkende
factor te noemen de relatie met de staat.

Hoewel dit vrij gecompliceerd ligt, kunnen we al
wél stellen, dat de staat een rol speelt in het
bestaan van een welbewuste maatschappelijke ver-
antwoordelijkheid bij de organisatie. Dat wil zeg-
gen, meer concreet, dat de staat een rol speelt
in het beoordelen en sanctioneren {soms bijvoor-
beeld heel concreet middels het al dan niet toe-
kennen van subsidies) van de bijdrage van de orga-
nisatie aan de continuiteit van het systeem samen-
leving. We moeten ons hierbij echter niet een
voortdurend concreet ingrijpende staat voorstellen,
want zij stelt zich in principe in een zo ver mo-
gelijk teruggetrokken positie op (3.1.3).

Dit impliceert dat de moderne organisatie zélf
een concept van de structuur en de inhoud van het
systeem (toekomstige) samenleving geformuleerd
moet hebben, inclusief de positie en functie daar-
in van de eigen organisatie. De staat heeft ten
aanzien hiervan de rol van codrdinator, met enkele
strikt afgebakende bevoegdheden ten aanzien van
haar actieve ingrijpen. Voor een concreet facet
van deze codrdinatorrol kunnen we bijvoorbeeld
denken aan de rapporten van de commissie-Wagner
(zie Vos, 1983).

In 3.1.3 komt dit punt van de welbewuste maat-
schappelijke verantwoordelijkheid van de organi-
satie (en ook van de multinationale organisatie)
en het daarmee gepaard gaande karakter van de
handhaving van het systeem samenleving (zie ook
3.5) uitgebreider ter sprake. Hier gaat het er
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alleen maar om, dat we met behulp van het consta-
teren ervan kunnen inzien, dat er op het niveau
van de systeemhandhaving van een fundamenteel ver-
schil sprake is tussen organisatie en behoefte-
afhankelijke betrokkene. We kunnen dit, iets al-
gemener uitgedrukt, samenvatten in de formulering,
dat in de optiek van de moderne marketing de orga-
nisatie in het optimaliseren van haar eigenbelang
(systeemhandhaving) weloverwogen het algemeen be-
lang (maatschappelijke verantwoordelijkheid) ver-
disconteert, terwijl de behoefte-afhankelijke be-
trokkene ’'slechts’ weloverwogen het eigenbelang
(systeemhandhaving) optimaliseert (de behoefte-
bevrediging optimaliseert oftewel streeft naar
individuele nutsmaximalisatie; zie 2,7, 3.2 en
3.3).

Het maatschappelijk verantwoord zijn van het han-
delen van deze laatste volgt hier binnen dit kader
'als vanzelf' uit. Dat wil zeggen als alle indivi-
duen maar rationeel (informatie en logica) hun
behoeftebevrediging optimaliseren, dan volgt hier
via een nieuw scort van 'onzichtbare hand! (welk
idee in oorsprong voor het domein van de organi-
saties ontwikkeld is; zie 3.1.1) als vanzelf in
zijn totaliteit een bepaalde constellatie wvan
maatschappelijk verantwoord handelen uit. In 3.3
en in 3.5 wordt dit punt nader uitgewerkt.

In deze asymmetrie van de gemeenschappelijkheid
van het streven naar een optimaal behceftebevre-
digingsalternatief en het in deze conceptie funda-
menteel verschillend ingevulde streven van beide
systemen naar continuiteit, zien we de functie
van het marketing-(hulp)systeem (M) oplichten.
Zij draagt er zorg voor dat de ontmoeting tussen
beide systemen succesvol plaats kan vinden, waar-
bij haar voornaamste karakteristieke taak is, dat
zij de voorwaarden schept dat deze ontmoeting ge-
heel en al op het niveau van behoeftebevredigings-~
alternatieven kan plaatsvinden. We kunnen dit ook
zo omschrijven: het marketing-systeem zorgt er
voor dat de relatie tussen organisatie en be-
hoefte-afhankelijke betrokkene te definiéren is
in termen van een gezamenlijk behoefte-georién-
teerd handelen. Immers, alleen op het niveau van
behoeftebevredigingsalternatieven zijn, gezien
het voorgaande, beide systemen op één noemer te
krijgen.

Dit is een cruciaal punt in het concept van de
moderne marketing en behoort dus ook een wezenlijk
onderdeel uit te maken van de marketing-wetenschap
(theorie van het ruilen; zie fig. 2.4 en hierna).
Daarom is het ook in dit onderzoek een centraal
thema. Het wordt in 3.2, 3.3 en 3.5 in daar rele-
vante sub-thema's inhoudelijk uitgewerkt. Heel in
het kort komt dit er op neer, dat de genoemde
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asymmetrie, die dus op het niveau van het behoefte-
bevredigingsalternatief doorwerkt, op dat niveau
opgeheven wordt, doordat de organisatie met het
door haar aangeboden bevredigingsalternatief ook
'hogere behoeften' poogt aan te spreken. Deze zijn
samen te vatten in de behoefte wvan het individu
om als iemand erkend te worden. We kunnen deze
gang van zaken ook als volgt uitdrukken: het moge-
lijke tekort in het behoeftebevredigingsalterna-
tief van de organisatie wordt aangevuld met de
bevrediging van de behoefte aan identiteit.

De marketing bezit hiertoe een methode, waarvan
de in 2.3 besproken marketing-mix en marktsegmen-
tatie als centrale karakteristiek beschouwd kan
worden. Tevens moet in dit verband het voor de
noodzakelijke informatievoorziening functionerende
marktonderzoek genoemd worden (zie 2.5 en 2.6).
Het probleem van de overeenstemming van de 'par-
tijen' in de marketing-mix kunnen we nu beter be-
grijpen als we die marketing-mix even voorstellen
als een 'ruimte', waarin een gezamenlijk behoefte-
georiénteerd handelen plaatsvindt. We kunnen nu
stellen dat dit handelen van de zijde van de orga-
nisatie gericht is op maximale herkenning (zie
ook 2.3) van de behoefte-afhankelijke betrokkene
in de marketing-mix, rekening houdend met de eigen
continuiteitseis. En van de zijde van de behoefte-
afhankelijke betrokkene is het gericht op maximale
herkenning in de marketing-mix, waarmee tegelijk
de eigen eis tot zelfhandhaving gereflecteerd
wordt (zie 3.3).

En uiteindelijk is dit hele complex van handelen
gericht op het feitelijk realiseren van een ruil-
transactie. Deze kunnen we hiermee beschouwen als
het optimum van het gezamenlijk behoefte-georién-
teerd handelen.

Welnu, het marketing-hulpsysteem zet zijn methode
in, ten einde dit optimum te realiseren. Op zich-
zelf is zo'n rationele hulpverlening bij het han-
delen van twee ruilende systemen te karakteriseren
als een praktijk van sociaal technologisch hande-
len. Dit betekent, dat het hulpsysteem zijn hulp-
verlenend handelen verricht met gebruikmaking van
sociale technieken.

De benaming ’'sociaal-technologisch handelen' im-
pliceert, dat dit handelen gebaseerd is op weten-
schap. In het optimaliseren wvan het ruilproces
functioneert het systeem wetenschap (W) als hulp-
bron in de zin van leverancier van relevante
theorieén. Deze theorieén zijn, zoals gezegd, niet
direct toepasbaar; zij worden middels technolo-
gisch onderzoek bruikbaar gemaakt om daarna in de
handelingspraktijk van de marketing opgencmen te
kunnen worden.
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Welke theorieén kunnen nu ten grondslag liggen
aan het sociaal-technologisch handelen van het
marketing-hulpsysteem?

Twee categorieén van theorieé&n kunnen onderschei-
den worden:

a. Theorieén, die het ruil-handelen van de syste-
men organisatie en behoefte-afhankelijke betrok-
kene tot object van analyse hebben. Een hande~
lingstheorie dus, waarvan de benaming eventueel
'marketing science! kan luiden, maar duidelijker
is het misschien, om hier van de theorie van het
ruilen te spreken (zie bijvoorbeeld Arndt, 1983;
Bagozzi, 1984 en Hunt, 1983). In het verlengde
hiervan kan de benaming 'wetenschap van het rui-
len' gebezigd worden.

Illustratief hiervoor is hetgeen Wierenga (jan.
1984, pag. 7) hierover opmerkt:

"De marketing-discipline bestudeert deze (proces-
sen van) transacties, tracht die te classificeren,
te beschrijven, te verklaren en eventueel op grond
daarvan vast te stellen op welke wijze zij in een
gewenste richting kunnen worden (bij)gestuurd.
Kennis en inzicht met betrekking tot ruiltransac-
ties en de wijze waarop deze kunnen worden bein-
vloed, vormen de ‘'body-of-knowledge'! van de mar-
keting-discipline™.

Bij deze 'body-of-knowledge' kunnen we denken aan
theorieén van de ruilende systemen in het algemeen.
Bijvoorbeeld theorieén met betrekking tot de con-
tinuiteitsproblematiek. In de toespitsing op het
begrip 'de rationele actor' kunnen er voor beide
systemen geldende wetmatigheden voor geformuleerd
worden (zie 2.7). Wanneer dit voor de afzonder-
lijke systemen verder ingevuld wordt, kan dit tot
een integratie van de theorie van het ruilen met
bijvoorbeeld delen van de organisatiekunde of
sociale psychologie leiden (herinner de hiervdéér
aangegeven asymmetriekwestie).

Cok onder deze handelingstheorie vallen theorieén
over ruilende systemen met specifieke eigenschap-
pen. Bijvoorbeeld non-profit organisaties met een
bepaalde structuur of behoefte-afhankelijke be-
trokkenen als 65+er, enz.

b. Theorieén van andere sociaal-wetenschappelijke
disciplines, die karakteristieke eigenschappen
van de ruilende systemen tot object van analyse
hebben. We kunnen hier respectievelijk spreken
van theorieé&n van de organisatie en van de be-
hoefte~afhankelijke betrokkene, waarbij we ons
als wetenschappelijke disciplines kunnen voor-
stellen: de organisatiekunde, de bedrijfseconomie,
de organisatiesociologie, de psychologie, de
socioclogie, de sociale psychologie, de huishoud-
kunde. Deze theorieén zijn vereist, om, als aan-
vulling op de handelingstheorie, de aard van de
ruilende systemen te kunnen beocordelen.



49

Voorbeelden hiervan zijn theorieén over het ont-
staan van behoeften of over de opnamecapaciteit
van informatie van het individu.

Ook meer specifieke theorieén behoren hiertoe.
Bijvoorbeeld sociaal-psychologische theorieé&n over
jongeren van 14 tot 16 jaar.

Op basis van al deze theorieé&n kan technologisch
onderzoek plaatsvinden en pogen ze bruikbaar te
maken voor het handelen van het marketing-hulp-
systeem; dat wil zeggen de marketing tot zo ade-
guaat mogelijk sociaal technologisch handelen in
staat stellen.

Een aparte plaats in dit sociaal technologisch
handelen neemt het marktonderzoek in. Hierop zal
echter in 2.5 speciaal worden ingegaan.

Nu we het model, als ideaaltype voor de plaats en
functie van wetenschap in het probleemveld van de
marketing, beschreven hebben, is het zinvol nog
even de aandacht te vestigen op de huidige stand
van zaken met betrekking tot de wetenschappelijke
kennis, waarop het handelen van de marketing zich
baseert.

Een treffende karakterisering hiervan komt tot
uitdrukking in de volgende uitspraak van Prakken
(1983, pag. 196):

"Datgene wat heden ten dage doorgaat voor market-
ing-wetenschap kunnen we hooguit zien als een
multidisciplinaire benadering van een bepaald
probleemveld uit het bedrijfsgebeuren".
Duidelijke instemming hiermee geven Leeflang en
Beukenkamp in een beschouwing, waarin zij de be-
studering van marketingvraagstukken vanuit ver-
schillende disciplines karakteriseren als multi-
disciplinair en niet als interdisciplinair (1981,
pag. 42).

Daar wordt echter nog een schepje bovenop gedaan,
wanneer zij stellen (pag. 41):

"De uitkomsten van het wetenschappelijk onderzoek
van vraagstukken in het probleemgebied marketing
zijn fragmentarisch van aard te noemen.

Men richt zich meer op het analyseren van speci-
fieke situaties (markten), specifieke, veelal op
één bepaalde klasse van marktinstrumenten betrek-
king hebbende problemen en het ontwikkelen, of
beter het modificeren, wvan onderzoektechnieken,
dan op het ontwikkelen van theorieén en generali-
seerbare kennis".

Kijken we echter naar het onderzoek op het gebied
van het consumentengedrag (bijvoorbeeld Engel en
Blackwell, 1982; Zaltman e.a., 1973 en 1979), dan
zien we dat daar, vanuit de economie en de psycho-
logie, een aantal algemene theorieén van eigen-
schappen van het systeem behoefte-afhankelijke
betrokkene ontwikkeld zijn, zij het dat ook op
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dit gebied van weinig codrdinatie sprake is
(Wierenga, 1984).

Er is slechts één theorie van het probleemveld
marketing bekend, die expliciet als uitgangspunt
van analyse heeft het ruilproces tussen de als
rationele beslissers getypeerde systemen organi-
satie en behoefte-afhankelijke betrokkene. Dat is
de theorie van het consumentengedrag van Francesco
M. Nicosia. Deze reeds in 1966 gepubliceerde theo-
rie wordt wel vaak als veelbelovend genoemd en
beschreven (bijvoorbeeld Thorelli e.a., 1975;
Zaltman, 1979), maar nog weinig uiltgewerkt. In
2.7 wordt er op teruggekomen.

Samenvattend kan geconcludeerd worden, dat er op
het gebied van de 'hulptheorieén' (psychologie,
economie, enzovoort) veel onderzoek verricht is
en vele theorie&n gevormd zijn, zij het fragmen-
tarisch en weinig gecobrdineerd. Op het gebied
van de ruiltheorie echter is er sprake van een
duidelijk tekort aan wetenschappelijk inzicht
(beperkte 'body-of-knowledge'!), alhoewel de waarde
hiervan reeds geruime tijd duidelijk ingezien
wordt (bijvoorbeeld Etzioni, 1966; Nicosia, 1966;
Zaltman, 1973; Hunt, 1976a en b; Wierenga, 1984).
We kunnen op basis hiervan stellen, dat het han-
delen van het heden ten dage bestaande marketing-
hulpsysteem slechts ten dele berust op wetenschap.
Omdat het 'andere deel' derhalve op ervaringsken-
nis of vuistregels moet berusten, kunnen we hier-
aan de conclusie verbinden, dat dit een nog niet
gerationaliseerde trek van de huidige marketing
vertegenwoordigt. Immers, wetenschappelijk inzicht
biedt de beste waarborg voor een maximale effecti-
viteit van het handelen, i.c. het optimaliseren
van het ruilproces. De volgende paragraaf zal dit
verder verduidelijken.

2.5 Marktonderzoek en wetenschap

Een aparte plaats in het sociaal-technologisch
handelen van het marketing-hulpsysteem neemt het
marktonderzoek in. Want enerzijds is het, als on-
derdeel van de marketing-methode, te beschouwen
als gebaseerd op sociaal-wetenschappelijk onder-
zoek. Anderzijds echter maakt het, als activiteit,
gebruik van dezelfde methoden en technieken wvoor
het verzamelen en verwerken van gegevens dan waar-
van het sociaal-wetenschappelijk onderzoek gebruik
maakt. Bovendien is de empirie, waar het markt-
onderzoek zich op richt, soms overeenkomstig met
die waar het wetenschappelijk onderzoek zich op
richt. Het marktonderzoek kan bijvoorbeeld gege-
vens verzamelen en verwerken betreffende speci-
fieke eigenschappen van bepaalde groepen afnemers,
terwijl het wetenschappelijk onderzoek zich op
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hetzelfde empirisch materiaal kan richten bij het
testen van een theorie hiervan (vergelijk de voor-
beelden in deze paragraaf). .
Als activiteit is het derhalve vaak niet eenvoudig
het onderscheid tussen marktonderzoek en sociaal-
wetenschappelijk onderzoek te maken. Omdat dit
onderscheid echter van groot belang is (zie de
opmerking over de rechtvaardiging van deze para-
graaf aan het begin van 2.4), wordt er hier in
relatief ruime mate aparte aandacht aan besteed.
Een algemene formulering van dit onderscheid wordt
gegeven door Wierenga (jan. 1984, pag. 10). Hij
typeert marktonderzoek (a) en wetenschappelijk
onderzoek (b) als volgt: .
"a. Ondexrzoek met het primaire doel informatie
aan te dragen voor actuele marketing-beslissingen
van individuele organisaties;

b. onderzoek gericht op het vergroten van het al-
gemeen inzicht in marketing-verschijnselen".

De hierop betrekking hebbende punten, die in deze
paragraaf achtereenvolgens behandeld worden, zijn:
puntsgewijze typering vooraf van de beide te on-
derscheiden verschijnselen aan de hand van de cy-
clus van het sociaal~technologisch handelen van
het marketing-hulpsysteem; marktonderzoek en we-
tenschappelijk onderzoek in een voorbeeld uitge-
drukt; een verdergaande systematisering van het
onderscheid aan de hand van de empirische cyclus
en de marktonderzoekcyclus.

Alvorens met de directe analyse van het onder-
scheid tussen wetenschap en marktonderzoek te
beginnen, is het voor een goede oriéntatie zinvol
om eerst nog even puntsgewijs aan te geven hoe de
beide verschijnselen gesitueerd zijn in het pro-
bleemveld van de marketing. Als hulp bij deze
oriéntatie kunnen we weer gebruik maken van
figuur 2.4 (pag. 24). .

Dit betekent, zoals we gezien hebben, dat uitge-
gaan wordt van de meest rationele situering, vorm
en functie van het marktonderzoek. Dit stelt an-
dermaal in staat om bepaalde bestaande afwijkingen
hiervan als nog niet gerationaliseerd (ineffectief)
te kwalificeren.

1. Marktonderzoek in een facet van het sociaal-
technologisch handelen van het marketing-hulp-
systeem.

2. Dit sociaal~-technologisch handelen is, algemeen
gesteld, uit te drukken in de analyse, planning,
uitvoering en evaluatie van marketing-progrgmma's
in het kader van een doelstelling (2.1). Figuur
2.5.1 toont een schematische voorstelling van de
algemene grondvorm van dit handelen. .

3. De fasen van dit handelen zijn geen statische
toestanden. Alhoewel zij in de praktijk wel vaak
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als onderscheiden complexen van activiteiten te
herkennen zijn, moeten we ons het geheel als een
in principe voortdurend bewegend cyclisch proces
voorstellen.

4. Uitgaande van figuur 2.5.1 kunnen we het markt-
onderzoek nu typeren als informatieleverancier.
Informatie is een essentiéle hulpbron bij de be-
heersing van de cyclus van het sociaal-technolo-
gisch handelen.

5. De marketing-methode is samengesteld, zoals we
gezien hebben, uit de componenten marketing-mix,
marktsegmentatie en marktonderzoek. Zij is in haar
geheel gebaseerd op sociaal-wetenschappelijk en
sociaal-technologisch onderzoek (2.4). Met andere
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INFORMATIE
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INFORMATIE

INTERPRETATIE

EN INFORMATIE

Figuur 2.5.1. De algemene grondvorm van het handelen

van het marketing-hulpsysteem.

woorden het geheel, dat in puur formele vorm voor-
gesteld wordt door figuur 2.5.1, is gebaseerd op
wetenschap. Wellicht ten overvloede: dit geldt
dus ook voor het marktonderzoek.

6. Beschouwen we het marktonderzoek, dat we aan-
duiden met de benaming dataverzameling en -verwer-
king nader, dan blijkt dat daarbij dezelfde metho-
den en technieken gebruikt worden dan bij deze
activiteit binnen het wetenschappelijk onderzoek
(zie bijvoorbeeld van der Zwan, 1980).

7. Dit betekent, dat marktonderzoek en sociaal-
wetenschappelijk onderzoek in het opzicht van het
gebruiken van methoden en technieken van dataver-
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zameling en -verwerking aan elkaar gelijk te stel-
len zijn.

Dit betekent niet, dat het marktonderzoek eenvou-
dig leentjebuur speelt bij het wetenschappelijk
onderzoek. Beide karakteristieken van onderzoek
putten namelijk in principe onafhankelijk van el-
kaar uit het bestaande depot van methoden en tech-
nieken. Deze zijn ook op zichzelf gezien te be-
schouwen als 'gebruikersonafhankelijk' resultaat
van wetenschap, bijvoorbeeld wvaliditeits- en
schaaltheorieé&n (De Groot, 1972), waaruit validi-
teitschecks en schaaltechnieken resulteren.
Desondanks verschillen de beide verschijnselen
fundamenteel van elkaar, omdat, zoals uit punt 5
is af te leiden, het marktonderzoek een technolo-
gisch resultaat is van wetenschap. De posities
ervan in figuur 2.4 zijn dan ook de (ideaaltypi~
sche) uitdrukking van dit onderscheid.

Nu wil ik het onderscheid tussen marktonderzoek
en sociaal-wetenschappelijk onderzoek op het vlak
van de aard van de voortgebrachte kennis (en daar-
mee op dat van de adequate toepassing ervan) ver-
der uitwerken.

De wetenschappelijke kennisvorming kunnen we re-
construeren met behulp van de bekende empirische
cyclus. Voor de kennis (informatie), voortgebracht
door het marktonderzoek, kan hiertoe de markt-
onderzoekcyclus dienen.

Om deze modellen in te leiden, is het zinvol eerst
aan de hand van voorbeelden te laten zien, hoe
een stukje marktonderzoek respectievelijk weten-~
schappelijk onderzoek er nu eigenlijk uitziet.

De empirie waar het onderzoek in deze voorbeelden
zich in eerste instantie op richt, heeft betrek~
king op het aanbieden en afnemen van het produkt
roomboter.

Het is hier niet nodig een gedetailleerde be-
schrijving van een dergelijk onderzoek te geven.
Slechts een summier aangeven van de verschillende
karakteristieke momenten, die in de beide typen
van onderzoek voorkomen, is voldoende. Het gaat
immers slechts om een illustratie van het verschil
in de aard@ van de gevormde kennis.

Mogelijke overeenkomsten in de voorbeelden met
bestaande onderzoek-situaties berusten geheel en
al op toeval.

a. Een voorbeeld van marktonderzoek.

Voor het aanbieden van het traditionele produkt
roomboter is door de daartoe geéigende marketing-
instelling een marketing-mix gemaakt, die toe-
gesneden 1is op een nieuwe groep binnenlandse af-
nemers. Er is dus een doelmarkt geformuleerd, die
niet behoort tot de traditionele populatie van
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roomboterverbruikers. Deze segmentatie is verricht
op basis van een attitudemeting. Het centrale item
daarin had betrekking op de positieve waarde die
toegekend wordt aan 'natuurlijke voeding'.

In deze nieuwe marketing-mix blijft de plaats,
waar de roomboter verkrijgbaar is, ongewijzigd.

De promotie wordt aangepast aan de nieuwe doel-
markt (op natuurlijke wvoeding gericht), evenals
de prijs, die een aanzienlijke verlaging ondergaat.
Het probleem doet zich echter voor, dat, na uit-
voering van dit marketingprogramma, het totale
marktaandeel van roomboter ten opzichte van dat
van margarine, in tegenstelling tot de verwach-
ting, afneemt.

De moeilijkheid is nu in eerste instantie, om uit
te zoeken in welke fase(n) van de handelingscyclus
(fig. 2.5.1) van de marketing-mix verkeerde be-
slissingen genomen zijn of worden. Dit betekent
dat alle marktinstrumenten (de 4 P's) op elk
niveau van de cyclus doorgelicht moeten worden.
Dit vergt een nauwgezette analyse van het gehele
proces, waarbij informele dataverzameling een be-
langrijke ondersteuning kan zijn (bijvoorbeeld
gesprekken met enkele bekende informanten uit
detaillisten~en afnemerkring).

Dit leidt er toe, dat men het eens wordt over het
vermoeden,, dat de fout gelokaliseerd kan worden
in de planning van de promotie (onder 'men'! moet
verstaan worden de verantwoordelijke marketing-
functionaris(sen), samen met de leiding van het
marktonderzoek; zie hierna in deze paragraaf).
Dit heeft de formulering tot gevolg van de vol-
gende hypothese: de promotie van roomboter is,
gegeven het totale geschatte afnemerpotentieel,
in onvoldoende mate gedifferentieerd naar sub-
segmenten.

Deze hypothese nu kan, in de vorm van een voor-
spelling, getest worden. Het opstellen van zo'n
voorspelling ~ evenals het ontwikkelen van de
hypothese overigens - gaat vaak gepaard met enig
informeel onderzoek en rust verder vooral op de
intuitie van de marketingfunctionaris(sen) en de
marktonderzoeker.

De formulering van deze voorspelling kan bijvoor-
beeld luiden: het marktaandeel zal de wverwachte
waarde bereiken, als de promotie toegesneden wordt
op twee sub-segmenten in zowel de nieuwe als de
traditionele doelmarkt.

Deze voorspelling kan beschouwd worden als een
clausulering van de oorspronkelijke kennis op dit
gebied. Daarin was dus de regel van het differen-
tiéren in een juist aantal adequate sub-segmenten
nog niet aanwezig.

Natuurlijk kan zo'n voorspelling meteen al dienen
voor het wijzigen van het hele marketing-programma.



55

De informele informatievoorziening (aangevuld met
intuitie) wordt dan als toereikend beocordeeld.
Een probleem hierbij is echter dat er, wanneer de
voorspelling niet of in onvoldcende mate uitkomt,
weinig zicht is op de oorzaak hiervan. Uiteraard
geldt dit voor de verantwoordelijke beslisser(s)
in kwestie, maar meer in het bijzonder ook voor
derden, die hierin een controlerende taak hebben.
Het is dan ook veel rationeler om zo'n voorspel-
ling (en dus de hypothese) te testen met behulp
van een formeel marktonderzoekproject. Bij de
hiervoor benodigde dataverwerving en -verwerking
maakt men gebruik van de eerder genoemde methoden
en technieken van onderzoek.

In dit geval kunnen we bijvoorbeeld denken aan
een experiment, waarin een gewijzigd promotie-plan
uitgevoerd wordt in een gebied van beperkt geogra-
fische omvang. Hierbij wordt gebruik gemaakt van
regionale media, die adequaat gecombineerd worden
met de onderscheiden sub-segmenten.

Dit experiment kan ondersteund worden door een
survey, bijvoorbeeld in de vorm van het persoon-
lijk laten invullen van een (zorgvuldig samen-
gestelde) vragenlijst door afnemers van roomboter.
Na verwerking van de gegevens volgt een interpre-
tatie van de uitkomst.

Stel dat het marktaandeel in het experimenteer-
gebied inderdaad significant toegenomen is, ter-
wijl de voornaamste uitkomst van de enquéte is,
dat een groot deel van de traditionele afnemers
zich niet meer herkenden in de 'alternatief ogen-
de' roomboter en dat bovendien een relevant per-
centage van de potentieel nieuwe afnemers de in-~
formatie op de verpakking, die immers het onder-
scheid (voor hen!) met margarine moest duideliijk
maken, onvoldoende vond.

Dit alles bleek uiteindelijk tot gevolg te hebben,
dat er méér 'traditionelen' afvielen dan er
'nieuwen' bijkwamen.

Op basis van evaluatie van deze gegevens kan ge-
concludeerd worden dat, naast de algemene invoe-
ring van de differentiatie in promotieprogramma's,
ook de verpakking van het produkt hier beter op
afgestemd moet worden. Concreet betekent dit bij-
voorbeeld, dat de boter nu, in plaats van in één
gezond, natuurlijk en kleinschalig ogende verpak-
king, aangeboden wordt in twee soorten verpakking,
waarvan het rechthoekige als traditioneel herken-
bare pakje er één is.

De prijs, evenals de plaats van aanbod, blijven
hierbij ongewijzigd. Dat wil zeggen het onderzoek
heeft geen aanwijzingen opgeleverd, die actie in
de richting van wijziging op dit gebied zou impli-
ceren.
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b. Een voorbeeld van wetenschappelijk onderzoek.
In het vorige voorbeeld hebben we gezien, dat het
onderzoek in directe zin als hulpbron fungeerde
bij het samenstellen van optimale marketing-mix/
doelmarkt combinaties met betrekking tot het pro-
dukt roomboter.

In dit voorbeeld gaan we uit van de veronderstel-
ling, dat het wenselijk geacht wordt om het pro-
bleem van het dalende marktaandeel van roomboter,
zoals we dat kennen uit het voorbeeld, van een
dieperliggende verklaring te voorzien.

Overzien we de situatie van het vorige voorbeeld,
dan kunnen we stellen, dat aan de oorspronkelijke
kennis - die men als een soort vuistregel bezat:
als de prijs van een produkt lager wordt en de
promotie richt zich op een nieuwe doelgroep, dan
neemt het marktaandeel wvan dat produkt toe - nd
de constatering dat het fout ging, in feite de
clausule toegevoegd is: mits andere promotie er-
voor zorgt dat het bestaande marktaandeel niet
tezeer terugloopt.

Een marketing gestuurd door deze nieuwe, gede-
tailleerdere empirische generalisatie op dit ge-
bied en gesteund door marktonderzoek (informatie),
dat verder binnen de context van die generalisatie
plaatsvindt, kan weer vooruit tot men weer op
nieuwe problemen stuit.

Wetenschappelijke theorievorming vindt nu juist
haar startprobleem in dergelijke geclausuleerde
empirische generalisaties: wat voor de praktijk
van de marketing vaak als oplossing van een gere-
zen probleem zal gelden, geldt voor de theorie~
vorming zelf weer als probleem.

Dit probleem bestaat hier in de vraag haar een
verklaring van het verband tussen veranderingen
in marktaandeel van een produkt en verschillende
vormen van promotie wvan zo'n produkt.

Een simpel voorbeeld wvan natuurwetenschappelijke
aard moge dit (vooral met het oog op de analyse
van 3.5) cruciale punt verder verhelderen.

Stel dat in de praktijk van het eieren koken de
volgende empirische generalisatie als vuistregel
bestaat: altijd als men halfzacht gekookte eieren
wil produceren, moet men de verse eieren gedurende
5 minuten in kokend water doen.

Dit eieren koken kost echter veel water, terwijl
bij het kaasmaken veel water na gebruik door de
afvoerpijp wegspoelt. Zo ontstaat een nieuwe prak-
tijk om de eieren voortaan in het afvalwater van
de kaasmakerij te koken. Resultaat: de eieren wor-
den veel te hard.

Genoemde vuistregel wordt geclausuleerd met: mits
dit water niet uit de kaasbakken komt. Vervolgens
kan de eier-kook-praktijk weer ongestoord verlopen,
tot zich een nieuw probleem voordoet.
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Deze oplossing in de praktijk is nu juist voor de
theorievorming het startprobleem: hoe kan de rela-
tie tussen de mate van hardheid van een gekookt
el en de soort water waarin het is gekookt worden
verklaard? Een theorie over de kookpuntsverhoging
van oplossingen - zoals de pekel uit de kaasbak -
en het verband tussen stollingssnelheid van eiwit-
ten en temperatuur zijn de resultaten van dit
onderzoek. Het empirisch geconstateerde verband
wordt verklaard uit processen op dieperliggend
niveau.

Theorievorming impliceert dus de formulering van
theoretische wetmatigheden over zulke onderlig-
gende processen in theoretische termen.

Naast een verklaring van de empirische generali-
satie waarmee het onderzoek startte, wordt door
deze theorievorming systematisch nagegaan welke
clausules nog meer aan de eerst vrijwel geheel
ongeclausuleerde vuistregel moeten worden toe-
gevoegd om hem werkelijk adequaat als grondslag
voor technisch handelen te kunnen gebruiken.
Theorievorming loopt aldus vooruit op mogelijke
problemen in de toekomstige praktijk. Deze theo-
rievorming stelt in staat problemen waarop een
technische praktijk zou kunnen stuiten, te onder-
kKennen védérdat ze zich de facto voordoen.

Precies dit anticipatievermogen - dat in staat
stelt tot het nemen van gepaste maatregelen védr-
dat de zaak fout Ioopt - vormt de rechtvaardiging
voor de theorievorming en typeert daarmee de ver-
dere mate van rationalisering van het handelen in
vergelijking tot het vuistregelniveau.

Keren we nu terug naar ons roomboter-voorbeeld.
Het gaat er nu om een verklaring te vinden voor
het empirisch geconstateerde verband tussen markt-
aandeel en promotietechniek.

stel dat die verklaring kan worden gevonden in
een theorie over de status van een groep en zijn
koopgedrag. Een wetmatig verband uit deze theorie
luidt: de leden van een groep met een bepaalde
status, =zullen zich in hun koopbeslissingen in
belangrijke mate laten leiden docor de vraag in
hoeverre een produkt als statusbevestigend kan
worden ervaren.

Een promotie van een produkt, die erop gericht is
dit produkt door een nieuwe doelgroep als status-
bevestigend te doén ervaren en die tegelijk het
statusbevestigende karakter van dit produkt voor
de groep, die dit produkt bij voorkeur kocht, on-
dermijnt, k&n dus tot marktaandeelverkleining
leiden. Dit was wat in ons roombotervoorbeeld ge-
beurde.

Uit genoemd anticipatievermogen van de theorie
volgt, dat de mogelijkheid bestaat om zo'n theore-
tische wetmatigheid verder te gaan testen. Dat
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wil zeggen de in dit verband gebruikte theoreti-
sche term 'status' wordt zo mogelijk van een gro-
tere - intersubjectief te waarborgen - empirische
inhoud voorzien.

Hiertoe kunnen we niet volstaan met dezelfde ver-
zameling data als van het marktonderzoek (bijvoor-
beeld een herhalingsonderzoek). Immers, deze heb-
ben slechts betrekking op het geheel aan kennis,
op basis waarvan de theoretische wetmatigheid zelf
geformuleerd is, zodat een testen hiervan met be-
hulp van hetzelfde empirisch materiaal automatisch
een bevestiging ervan zou opleveren.

Dit zou theorievorming tot een zinloze aangelegen-
heid maken. Daarom moeten we gaan testen met be-
hulp van nieuwe empirisch materiaal.

Dit betekent dat met behulp van de theorie, uiter-
aard op uiterst zorgvuldige en logisch te recht-
vaardigen wijze, een nieuwe clausule op de be-
staande kennis in de wvorm van een voorspelling
geformuleerd moet worden.

Het is hier niet nodig om over zo'n verdergaande
empirische toetsing van een statustheorie uit te
gaan wijden. Dat levert geen extra bijdrage meer
aan de hier bedoelde begripsvorming.

Aan een dergelijke theorie wordt in de marketing-
wereld overigens grote waarde gehecht (Zaltman en
Wallendorf, 1979, pag. 85: YMarketers are quite
interested in the relationship between a con-
sumer's social status and his or her purchasing
patters". Zie ook Engel en Blackwell, 1982, vooral
pag. 130-143). Van het bovenbedoelde toetsende
sociaal-wetenschappelijk onderzoek is echter nog
relatief weinig terechtgekomen (zie ook Zaltman
en Wallendorf, pag. 85-87).

Opgemerkt moet in dit verband nog worden, dat voor
het testen van zo'n voorspelling in eerste instan-
tie op dezelfde wijze te werk gegaan wordt dan
bij het testen van de voorspelling in het markt-
onderzoek. Dat wil zeggen dezelfde methoden en
technieken kunnen in principe gebruikt worden.

De stap erna toont echter weer een markant funda-
menteel verschil. Want wordt de voorspelling niet
weerlegd (significante uitkomsten), dan kan dit
tot een versterking van de theoretische wetmatig-
heid geévalueerd worden. Wordt zij wel weerlegd,
dan zal nieuwe clausulering en/of een modificatie
van de theorie het gevolg zijn, uiteraard weer
met inachtneming van dezelfde zorgvuldigheid als
eerder genoemd.

We kunnen de hier kort geschetste karakteristieken
van marktonderzoek en wetenschappelijk onderzoek
systematiseren in modellen, die als algemene
reconstructie van wetenschappelijke theorievorming
en marktonderzoek te beschouwen zijn.
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Wetenschappelijke theorievorming wordt als zodanig
gewoonlijk voorgesteld door de bekende empirische
cyclus (De Groot, 1972; Koningsveld, 1976).

Een afbeelding hiervan geeft figuur 2.5.2.

De in het model uitgebeelde fasen van onderzoek
en de relaties ertussen corresponderen met die in
het hiervoor gegeven voorbeeld.

Voor een verdergaande opheldering van het onder-
scheid tussen marktonderzoek en wetenschappelijk
onderzoek vraagt één relatie echter speciale aan-
dacht: die tussen hypothesen en theorieén.

Zoals uit de voorbeelden blijkt, zijn hypothesen
en voorspellingen te beschouwen als empirische
generalisaties. Deze generalisaties zijn uit te
drukken in universele uitspraken, waarvan de al-
gemene grondvorm luidt: altijd als - onder die en
die omstandigheden - dit gebeurt, dan gebeurt er
ook (met zus en zo'n kans) dat.

THEORIEEN

theorievorming

theorievorming
(evalueren)

(evalueren)

verklaren verklaren

HYPOTHESEN NIEUWE
HYPOTHESEN

WAARNEMINGEN

Figuur 2.5.2 De empirische cyclus als reconstructie van
wetenschappelijke theorievorming
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De genoemde hypothesen en voorspellingen zijn niet
precies uitgedrukt in deze algemene grondvorm,
omdat de werkelijkheid van vooral het sociaal-
wetenschappelijk onderzoek een omvangrijke en zeer
nauwgezet gedetailleerde omschrijving van 'die en
die omstandigheden' vereist. Voor een ruwe indruk
hiervan kunnen we bijvoorbeeld denken aan de be-
kende tijd-plaats condities. Een dergelijke de-
taillering is in deze context overbodig.
Belangrijk is echter om te constateren, dat de
universele uitspraken op het niveau van de empi=-
rische generalisatie uitgedrukt zijn in waarneem-
bare termen, zoals bijvocorbeeld roomboter. Ver-
gelijken we hiermee de uitspraak op het niveau
van de theorie, dan zien we dat er sprake is van
een stap naar een hoger abstractieniveau.

We kunnen zeggen, dat, wanneer we de voorbeelden
én figquur 2.5.2 in het oog houden, de empirische
regelmatigheden termen bevatten, die als concre-
tiseringen of operationalisaties kunnen worden
beschouwd van de theoretische term status. Met
andere woorden de universele uitspraak op het
niveau van de theorie geeft een dieperliggend ver-
band weer dan de hypothese of empirische genera-
lisatie.

Nu is het zo, dat gerenommeerde wetenschappelijke
theorieén, die voornamelijk in de natuurweten-
schappen aan te treffen zijn, uit meer dan één
theoretische wet bestaan. Zo'n ontwikkelde theorie
bestaat uit een systematische samenhang van een
aantal wvan het waarnemingsniveau geabstraheerde
verbanden die uitgedrukt zijn in universele uit-
spraken. (Vergelijke de omschrijving van De Groot
op pag. 23, die eerder als indicatie gezien moet
worden voor een sociaal-wetenschappelijke theorie).
Waar het nu om gaat is, dat wetenschap met die
theorievorming te doen heeft en niet alleen met
empirische generalisaties. Want, zouden we op het
niveau van de empirische generalisaties of hypo-
thesen blijven, dan zouden deze niet méér voor-
stellen dan Iosse vuistregels. Immers, de theorie
brengt juist, zoals de empirische cyclus zo mooi
weergeeft, op dieperliggend en verklarend niveau
de samenhang ertussen aan.

Dergelijke losse empirische regelmatigheden of
vuistregels kunnen, voor de specifiek concrete
situaties waarover zij zich uitspreken, zeker als
hulpbron voor het handelen functioneren (zie het
eieren-kook-voorbeeld).

Duidelijk is nu echter ook, dat vanuit een juist
theoretisch inzicht in die regelmatigheden, het
handelen van een veel grotere mate van welover-
wogenheid of rationaliteit voorzien kan worden.
We zouden ons bijvoorbeeld voor kunnen stellen,
dat een goede statustheorie (of, misschien beter:
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een theorie wvan de collectieve identiteit),
middels

technologisch onderzoek, een bijdrage zou kunnen
leveren aan een betere algemene segmentatiemethode
voor de marketing.

Zo'n verbeterde methode betekent op haar beurt
ook weer, dat het marktonderzoek efficiénter in-
gezet kan worden en dat een effectiever gebruik
gemaakt kan worden van de middels dat onderzoek
verworven en verwerkte informatie van de specifieke
situatie waar de methode op toegepast wordt.

En hiermee zitten we weer in directe zin op het
punt van de relatie tussen marktonderzoek en we-
tenschap.

Resumerend kunnen we nu stellen, dat het markt-
onderzoek zich onderscheidt van het wetenschappe~-
lijk onderzoek door niet het niveau van de theorie
te betreden. Het beperkt zich met andere woorden
tot de relatie waarnemingen &—— hypothesen
(empirische generalisaties) van de cyclus.

Dat we hieruit niet zonder meer de conclusie moe-
ten trekken dat het beslissen tot en uitvoeren
van marktonderzoek als een minder gerationaliseer-
de wijze van handelen beoordeeld moet worden dan
een gerichtheid op wetenschappelijk onderzoek,
blijkt uit de bovengenoemde aanvullende betekenis
van de beide verschijnselen ten opzichte van el-
kaar. Dat wil zeggen wanneer aan hen beiden in
het systeem van behoeftebevrediging (zie figuur
2.4) de juiste plaats en functie toegekend wordt,
zijn zij in gelijke mate als een vorm van ratio-
neel handelen te beocordelen.

Zonder gevaar voor misverstand kan dan, in navol-
ging van McCarthy (1978), het marktonderzoek, als
informatieleverancier aan de c¢yclus van het
marketing-programma (zie fig. 2.5.1), gerecon-
strueerd worden volgens het model, zoals afgebeeld
in figuur 2.5.3. (Zie de overeenkomst wvan het
'cyclus-deel' met het gedeelte 'linksonder' van
de empirische cyclus).

In dit model moeten we de term strategie als aan-
duiding zien van figuur 2.5.1. Voor dit moment
moeten we dat even aannemen. Naast de opmerkingen
hierover in 2.3 zal dit in 3.2 en 3.5 nader uit-
eengezet worden.

Hier gaat het alleen om het inzicht, dat op elke
plaats, waar in figuur 2.5.1 de term informatie
staat, we ons de marktonderzoekcyclus van figuur
2.5.3 kunnen denken. Met dien verstande dat het
hier gaat om het leveren van geteste hypothesen
in de vorm van empirische generalisaties. Want
daarnaast is er prake van min of meer informele
informatieleverantie, die niet (geheel) volgens
het model wvan figuur 2.5.3 verloopt. We hebben
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Figuur 2.5.3 De cyclus van het marktonderzoek.

dan te maken met losse data (eventueel correlaties
in de vorm van een cijfer) die direct ter onder-
steuning van een bepaalde strategie dienen. Zie
hiervoor verder de volgende paragraaft.

Met dit 'op elkaar leggen' van de beide figuren
kunnen we inzien, dat het marktonderzoek infor-
matie levert ten dienste van het oplossen van pro-
blemen in één of meerdere fasen van de cyclus van
het handelen van het marketing-programma. Hieruit
volgt dat de evaluatie als fase in de marktonder-
zoekcyclus feitelijk in het kader staat wvan de
strategie, =zoals ook duidelijk tot uitdrukking
komt in het roomboter-voorbeeld (pag. 35).

In de praktijk is een indicatie hiervoor de (ge-
wenste) nauwe samenwerking tussen de marktonder-
zoeker en de marketing-manager (McCarthy, 1978;
Wierenga, 1984). Het behoort dus niet zo te zijn,
dat de eerste alleen maar kant en klare opdrachten
uitvoert van de tweede. Dit zou immers het gevaar
inhouden van de vorming van empirische generali-
saties die niet exact aansluiten bij de vraag
vanuit de strategie, hetgeen op zijn beurt weer
de effectiviteit wvan het marktonderzoek zou
schaden.

Vergelijken we ten aanzien van dit punt van de
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evaluatie de marktonderzoekcyclus nog even met de
empirische cyclus, dan kunnen we een markant on-
derscheid tussen die twee vaststellen: bij het
marktonderzoek vindt de evaluatie plaats in de
richting van de strategie; bij het wetenschappe-
1ijk onderzoek vindt de evaluatie plaats in de
richting van de theorie (zie ook pag. 58). In 3.5
zal in sociaal-filosofische context op dit onder-
scheid tussen de beide typen van evaluatie en de
bijbehorende 'regelkringen' nader teruggekomen
worden.

Dit onderscheid op het vlak van de evaluatie
typeert overigens precies het strijdpunt tussen
theorievorming en theoretische onverschilligheid
(of zelfs theorievijandigheid). Dit komt voort
uit het niet direct toepasbaar zijn van theorieén
voor de technische praktijk, hetgeen een rationele
kostencalculatie van de theorievormende activiteit
bemoeilijkt. Dit in tegenstelling tot marktonder-
zoek dat - wanneer het goed is (zie boven) =-in
een directe en bovendien te kwantificeren (effect-
meting) relatie staat met het strategisch handelen.
Met de analyse in deze paragraaf wordt evenwel
gepoogd om aan te tonen, dat het irrationeel is
om marktonderzoek in de plaats te zetten van
wetenschappelijk onderzoek of, sterker uitgedrukt,
om met behulp van marktonderzoek de weg naar de
theorievorming af te sluiten.

Dit betekent immers dat de kennisvorming op dat
gebied in zijn geheel niet verder komt dan het
'gedeelte! waarnemingen z——2 hypothesen van de
empirische cyclus en dus uitsluitend voldoet aan
het model van figuur 2.5.3. Dan is dit geheel aan
kennis ook terecht als een verzameling losse
vuistregels te karakteriseren. Het is deze a-theo-
retische kennis die correspondeert met hetgeen
hierover op het eind van 2.4 opgemerkt werd. Een
dergelijke theoretische onverschilligheid betekent
voor de praktijk van de marketing (waar een der-
gelijke instelling, veelal vanuit een te sterke
korte termiin gerichtheid, nogal eens wvoorkomt)
in feite, dat voor vele specifieke situaties, van-
uit een theoretisch niveau bekeken, telkens weer
voor hetzelfde type probleem dezelfde informatie
verzameld en verwerkt moet worden.

Het irrationeel zijn van zo'n theoretische onver-
schilligheid behoeft hiermee verder geen betoog.
En dit geldt dus zowel in kennistheorisch ('kennis
uitsluitend als verzameling losse empirische gene-
ralisaties') als in praktisch opzicht. Dit laatste
kunnen we ook zien in samenhang met het gegeven
van een hoge complexiteit van de marketing-werke-
lijkheid (het gebied van het ruilen).

In de literatuur wordt het punt van de theorie-
vorming vooral benadrukt door Hunt (1976a en 1983),
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Arndt (1983), Zaltman (1973 en 1979) en Wierenga
(1984).

In het volgende hoofdstuk zal dit punt op ver-
schillende plaatsen terugkomen, vooral toegespitst
op het begrippencomplex ‘'onbeheersbare immanente
groei' en 'kritiek als reflexie op de theorie'.

2.6 Marketing en informatie

Zoals uit de analyse van de vorige paragraaf is
af te leiden, is informatie te beschouwen als een
essentiéle hulpbron voor het handelen van het
marketing-hulpsysteem.

Pas in de laatste decennia is dit gegeven algemeen
erkend en toegepast geworden, waarvan de 80-er
jaren zelfs een stormachtige ontwikkeling laten
zien. De recente doorbraak van geavanceerde elec-
tronische hulpmiddelen op dit gebied getuigt
hiervan.

Het centrale punt waar het in deze paragraaf om
gaat heeft betrekking op de soort van informatie
welke middels het marktonderzoek aangedragen wordt
en in welke vorm er door het marketing-management
van deze informatie gebruik gemaakt wordt. Hierbij
blijft het algemene kader het probleem van de
overeenstemming in de marketing-mix (zie 2.3).
Dit geheel laat zich in de volgende aandachtspun-
ten opdelen: de noodzaak van informatie; het mar-
keting informatie systeem; marketing-modellen en
subjectiviteit; een informatieprbleem voor de in-
dividuele afnemer?

Bij wijze van samenvatting van hetgeen hierover
uiteengezet is in 2.4 en 2.5 kan gesteld worden,
dat informatie noodzakelijk is voor het rationeel
handelen van het marketing-hulpsysteem. Het com-
bineren van de figuren 2.4 en 2.5.1 kan voor deze
stelling als richtlijn dienen.

Deze combinatie laat zien, dat de functie van in-
formatie in dit verband te formuleren is in termen
van de ondersteuning van een bepaalde strategie
of interventie, met als doel de realisatie van
een feitelijke situatie op het gebied van het rui-
len tussen organisaties en hun behoefte-afhanke-
lijke betrokkenen. Dat wil zeggen als hulp bij de
formulering van een doelstelling en (later) de
aanscherping ervan, als drager van de planning,
als bewaker wvan de uitvoering en - middels het
evaluatieonderzoek - als belangrijkste factor met
betrekking tot de bijsturing van het geheel.

Wat dit geheel betreft moeten we ons realiseren,
dat dit zowel een direct en concreet (oftewel
korte termijn) programma kan zijn om een bepaalde
behoefte te bevredigen - dus een uitgebalanceerde
produkt-prijs-promotie-plaats combinatie oftewel
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marketing-mix - als een meer algemene (oftewel
lange termijn) strategie ten opzichte wvan (moge-
lijke) problemen op het gebied van het ruilen,
oftewel het marktbeleid (zie ook 2.3). Dit bete~-
kent dat zowel de marketing-mix als het markt-
beleid in gelijke mate afhankelijk zijn van een
optimale informatievoorziening, zodat er wat dit
punt betreft geen onderscheid bestaat tussen korte
en lange termijn planning.

De uitdrukking optimale informatievoorziening im-
pliceert, dat er sprake moet zijn van een adequaat
afgepaste hoeveelheid informatie. Hier hangt mee
samen, dat de sturing van de informatieverwerving
in principe plaats moet vinden op basis van de
behoefte eraan in het programma of de strategie
(zie ook figuur 2.5.3).

Deze stelregel leidt tot de mogelijkheid van een
rationele kostencalculatie van de informatievoor-
ziening (Meulenberg en Wierenga, 1978).

Richten we onze aandacht nu op de wijze van ge-
bruik van de informatie, dan zien we dat hierbij
een centrale plaats ingenomen wordt door het mar-
keting informatie systeem (MIS). Ook wordt hier-
voor tegenwoordig wel de aanduiding marketing be-
slissings ondersteunings systeem gebruikt.

Een logische benaming, gezien in het licht van
hetgeen hiervoor over de functie van informatie
gezegd is.

Dit MIS bestaat uit een systematisch geordend ge-
heel van informatie, dat up-to-date wordt gehouden
en gedistribueerd over de relevante marketing-
functionarissen. De informatie wordt zodanig op-
geslagen, dat de beslisser snel toegang heeft tot
deze gegevens en in een vorm waardoor hij zonder
veel moeite in staat is tot interpretatie en inte-
gratie in het bredere geheel waarvoor hij ze nodig
heeft.

Structuur en functie van het MIS lenen zich goed
voor automatisering en we zien dan ook dat, wan-
neer het systeem enige omvang heeft aangenomen
(per organisatie of groep van kleine(re) organi-
saties), gebruik gemaakt wordt van geavanceerde
electronische apparatuur. Hierbij wordt het in
snel tempo steeds meer gewoonte, dat alle rele-
vante betrokkenen door middel van terminals recht-
streeks toegang hebben tot de opgeslagen informa-
tie (Wierenga, 1984).

In samenhang met hetgeen hiervédr in deze para-
graaf gezegd is over de functie van informatie,
is te stellen, dat het MIS niet als een op zich-
zelf te beschouwen geheel van sytematisch opge-
slagen informatie te interpreteren is. Immers, de
informatie staat in een directe afhankelijkheids-
relatie met het beslissen. Figuur 2.6 toont een
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schematische weergave van de informatieopslag en
de directe input-output relaties.
Wat aan informatie in een MIS is opgeslagen is
uiteraard erg afhankelijk van het soort van orga-
nisatie (of groep van organisaties) waarin het
systeem zijn plaats heeft. We behoeven ons hiertoe
slechts de verschillen voor te stellen tussen een
organisatie, die wasmiddelen aanbiedt en een, die
programma's voor volwasseneneducatie als produkt
heeft. Niettemin kunnen we in algemene zin stel-
len, dat in een MIS vier soorten informatie opge-
slagen kunnen zijn:
a. Kengetallen van de markt(en), waarmee de orga-
nisatie te maken heeft. Deze data hebben betrek-
king op algemene kenmerken van (groepen van) af-
nemers en van concurrerende of nevenorganisaties.
Hierbij valt te denken aan indicaties met betrek-
king tot de verdeling van de afnemers naar socio-
economische kenmerken, gegevens over gebruiks-
niveau, afnamefrequentie, verdeling van de afnamen
over de typen aanbodpunten, enz.
Deze kengetallen zijn ofwel systematiseringen van
primaire data ofwel resultaten van analyses van
deze data. Het gaat hier dan, simpel uitgedrukt,
om analysetechnieken waaruit correlaties in de
vorm van een cijfer resulteren (Meulenberg en
Wierenga, 1978).
Sinds deze dataverzameling, -analyse en -opslag
onder het bereik van de computer gekomen is, is
de omvang en de detaillering ervan (en daarmee de
toepasbaarheid) enorm toegenomen.
b. Evaluatiegegevens met betrekking tot (een
variabele van) de marketing-mix van een bepaalde
produkt-doelgroep combinatie (of groep van pro-
dukten).
Bijvoorbeeld afnamecijfers van een bepaald produkt
gedurende een aantal perioden.
In dat geval is een systematisering van primaire
data voldoende. Moeten dergelijke cijfers echter
in het kader komen van bijvoorbeeld de effectivi-
teit van promotie-inspanningen voor dat produkt,
dan zullen ook, evenals we gezien hebben bij a,
de resultaten van analyses, die hiertoe met dit
materiaal zijn uitgevoerd, in het MIS opgenomen
worden. In dit voorbeeld betekent dat dan het
samenstellen en in het MIS opnemen van een pro-
Tote-response functie (zie ook hierna bij model-
en).

Naar aanleiding van de typen analyses, genoemd
onder a en b, is een kort intermezzo op zijn
plaats.

Herinnerend aan 2.5 zal duidelijk zijn, dat de
verzameling en bewerking van gegevens, zoals ge-
noemd onder a en b, plaats vindt buiten het bestek
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Figuur 2.6 sSchematische weergave van het marketing informa-
tie systeem.

van het testen van theorieén. 0ok onderliggend
zal de onderzoeker geen uitgesproken theorieén
aantreffen (hetgeen wél het geval is bij het hier-
na te bespreken punt c¢). Dat wil zeggen het gaat
uitsluitend om een hoeveelheid gegevens (data),
waarin de onderzoeker verbanden wil opsporen en
samenhangen zien, waarbij zijn interpretatiekader
het te voeren of gevoerde beleid (lange of korte
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termijn) in de concrete situatie zélf is (zie ook
fig. 2.5.3).

In het beleid zit wel een soort van 'subjectieve
theorie! van de beleidmaker(s) verdisconteerd. Op
dit punt wordt hierna in deze paragraaf nader
teruggekomen.

c. Consumentengedragsmodellen, vertegenwoordigers-
modellen, voorlichtersmodellen, enzovoort, welke
ontwikkeld zijn op basis van wetenschappelijk
onderzoek. Het zal in eerste instantie enigszins
verrassen, dat bij een bespreking van het MIS toch
weer expliciet wetenschap om de hoek komt kijken,
temeer daar ook besproken is dat het met het
wetenschappelijk onderzoek op dit gebied nogal
mager gesteld is (2.4). Het onderzoek, verricht
door zich op het gebied van de marketing begevende
sociale wetenschappen, is echter wel degelijk be-
langrijk op het hier besproken niveau. Resultaten
ervan zijn namelijk in het MIS te vinden. Voor
wat betreft de consumentengedragsmodellen doel ik
hier dan met name op de perceptie~ en preferentie-
modellen, die ontwikkeld zijn op basis van theo-
rieén van reactiepatronen of beslisprocessen bij
consumenten. Deze modellen zijn op te vatten als
beschrijvingen van het proces van het vormen van
voorkeuren door afnemers op basis van door hen
gepercipieerde produkteigenschappen. Zo'n be-
schrijving vindt plaats in de vorm van symbolen
(uitdrukkingen voor de parameters) en vergelij-
kingen.

Nu is het meten van deze voorkeuren (het schatten
van de parameters) - een vrij ingewikkelde aan~-
gelegenheid, die geschiedt met behulp van de meer-
dimensionale schaaltechnieken - te beschouwen als
een typische marktonderzoekactiviteit, waarvan de
resultaten dan ook in de computer (fig. 2.6) aan
te treffen zijn. Immers, de schatting is een in-
dicatie voor de discrepantie tussen de ware be-
hoefte van de afnemer en dat wat in het produkt
als bevrediger aangeboden wordt. Afhankelijk van
de grootte van deze discrepantie kan dit op zijn
beurt aanleiding zijn tot verandering van het aan-
bod, of zelfs tot het ontwikkelen van een geheel
nieuw aanbod (programma).

Het ontwerpen van deze modellen met parameters
zélf echter is te beschouwen als een wetenschap-.
pelijke (technologische) activiteit. Op dit gebied
van het reageren of beslissen van afnemers op de
markt zijn dan ook enige wetenschappelijke theo-
rieén aan te treffen (zie 2.4).

d. Respons~ en optimeringsmodellen.

In tegenstelling tot het type modellen, zoals ge-
noemd onder c, worden deze ontworpen op basis van
marktonderzoek (of zelfs op basis van subjectieve
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schattingen; =zie hierna). Dit hangt samen met de
specifieke situatie, waarop zij wvan toepassing
zijn. Zij kunnen dan ook wel beschouwd worden als
een aparte systematisering van gedeelten van in-
formatie, die in een bepaald MIS aanwezig is.
Responsmodellen hebben tot doel, weer te geven
hoe afnemers reageren op de hanterlng van de ver-
schillende marktinstrumenten (de vier P's). Zij
worden gebruikt voor het doen van conditionele
voorspellingen, dat wil zeggen het aangeven van
wat er gebeurt, bijvoorbeeld met het marktaandeel,
bij het instellen van een marketing-variabele op
verschillende niveau's.

Een voorbeeld hiervan is een reclame-response
functie (zoals genoemd onder b).
Optimeringsmodellen hebben tot doel, de optimale
waarden van de marktinstrumenten te helpen bepa-
len. Ze zijn gecompliceerder dan de responsmodel-
len. Algemeen gesteld bevatten zij, naast een of
meer responsfuncties, een doelstellingsfunctie en
een kostenfunctie.

Uit de beschrijving van de in het MIS aan te tref-
fen modellen (d) blijkt, dat er ten aanzien van
de samenstelling ervan expliciet sprake kan zijn
van subjectiviteit. Maar ook ten aanzien van het
beleid ~ ten bate waarvan modellen en informatie
gebruikt worden - is dit het geval.

Omdat het begrip informatie, in welk kader dus
ook de modellen staan, gewoonlijk geassocieerd
wordt met objectief of onbevooroordeeld, is een
korte toelichting hiervan in dit verband op zijn
plaats.

a. Subjectiviteit ten aanzien van de samenstelling
van een model.

Als voorbeeld kunnen we denken aan de samenstel-
ling van een reclame-responsfunctie, i.e. een
model dat de relatie tussen promotie-~inspanningen
en marktaandeel weergeeft. Dit marketing-model,
dat toegesneden is op een concrete situatie, zal,
zoals we gezien hebben, door de organisatie zelf
ontworpen moeten worden.

De bepallng van zo'n functie moet, als het moge-
lijk is, geschieden op. basis van marktonderzoek
Soms kunnen op deze wijze echter niet de vereiste
gegevens verkregen worden. Bijvoorbeeld als his=-
torische gegevens ontbreken of niet relevant zijn
als gevolg van een gewijzigde situatie, maar ook
redenen die terug te voeren zijn op een objectief
vast te stellen gebrek aan tijd of geld kunnen in
het geding zijn. Wat dan rest is het gebruik van
subjectieve schattingen van de marketing manager
om het model te parameteriseren.

In het geval van een promotie-responsfunctie kun-
nen we daarbij denken aan een schatting wvan het
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marktaandeel bij maximale en minimale promotie-
inspanning, opdat uit de dan ontstane twee verge-
lijkingen de onbekende variabelen berekend kunnen
worden en daarmee de functie bepaald (Leeflang en
Beukenkamp, 1981, pag. 226-228).

Dit schatten van de manager komt dus in feite neer
op een naar de toekomst gericht systematiseren
van eigen ervaringen, 'vermengd' met een zekere
dosis 'Fingerspitzengefithl!'. De kwaliteit die er-
voor vereist is kan dan ook in principe bestaan
onafhankelijk van wetenschappelijke kennis en in-
zichten op dit gebied.

b. Subjectiviteit in het kader van het gebruik
van modellen.

In het kader van het gebruiken van beslissings-
ondersteunende modellen kunnen twee verschillende
vormen van subjectiviteit voorkomen:

1. subjectiviteit als voorwaarde voor het succes-
vol gebruiken van modellen en

2. een subjectieve houding van de beslisser ten
aanzien van het gebruiken van modellen.

ad 1. Het gaat hier om het gebruiken van model-
len, zoals dat naar voren komt in het kader van
beslistheorieén. Deze theorieén bevatten algemene
regels over het beslissen in een strategische con-
text (zie bijvoorbeeld Simon, 1979). Een voorbeeld
van zo'n regel is, dat zinvol handelen in een be-
paalde praktisch strategische context in principe
op de specifieke situatie toegesneden unieke
'zetten' vereist. Bijvoorbeeld met betrekking tot
de wijze van gebruik van modellen.

We kunnen ons van de toepassing hiervan een voor-
stelling maken, door te denken aan twee managers
die bij concurrerende of nevenorganisaties werken
en voor hun vorming precies dezelfde opleiding en
training gevolgd hebben. Zij zijn dus beide op
dezelfde wijze theoretisch onderlegd. Zij zullen
daar echter, vanuit hun eigen specifieke situatie,
hun eigen invulling voor maken.

Zoals we gezien hebben geldt dit ten aanzien van
de materiéle inhoud van het model (met behulp van
marktonderzoek), maar de subjectiviteit geldt in
het bijzonder ten aanzien van de rol die het model
speelt in het beslisproces.

Het in praktische situaties gebruiken van modellen
staat dus in het kader van dit algemene begrip
van subjectiviteit. Vanwege de beslistheoretische
fundering ervan is het typisch een begrip dat
hoort bij de moderne beslisser.

ad 2. Hiermee wordt bedoeld de houding van de
niet-theoretisch onderlegde manager, die zijn han-
delen tracht in te richten op basis van ervaring
en intuitie. Dit kan strijdig zijn met het gebrui-
ken van modellen, hetgeen dan ook door de betref-
fende manager als zodanig beoordeeld kan worden.
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Omdat het gebruiken van modellen volgt uit het
toepassen van moderne beslistheoretische inzichten,
wordt een dergelijke subjectieve houding, vanwege
de 'mindere!' rationaliteit ervan, steeds minder
geaccepteerd.

Voor menig betrokkene in kwestie een schrijnende
ervaring. Echter, als het een relatief groot aan-
tal beslissers betreft, kan het een bedreiging
voor de continuiteit van de organisatie vormen.
Een mogelijke remedie hierveoor is het ontwikkelen
van implementeerbare modellen. Dit zijn modellen,
die voldoen moeten aan een aantal speciale crite-
ria met betrekking tot 'gebruikersvriendelijkheid'.
Bij deze criteria is het centrale punt de relatie
met de implementatiestrategie, dat wil zeggen de
weg die dient te woren bewandeld teneinde te be-
werkstelligen dat het management de ontwikkelde
modellen ook daadwerkelijk gaat gebruiken bij de
voorbereiding van marketing-beslissingen (Leeflang
en Beukenkamp, 1981).

Tot slot van deze paragraaf nog enkele opmerkingen
over een mogelijk informatieprobleem van de indi-
viduele afnemer.

Wanneer we uitgaan van het concept van een geza-
menlijk behoefte-geori&nteerd handelen (zie 2.4),
dan volgt hieruit dat de behoefte-afhankelijke
betrokkene over een evenredig grote capaciteit
van informatieverwerving, -verwerking en -toepas-
sing moet beschikken, dan waarover de organisatie
bschikt. Vele onderzoeken (vooral vanuit de
psychologie; zie bijvoorbeeld Wierenga, 1984)
hebben inmiddels echter laten zien, dat voor de
individuele afnemer de grenzen van deze capaciteit
eerder bereikt zijn, dan op grond van de voor hem
in principe beschikbare relevante informatie het
geval zou moeten zijn. Dit zou dus een belemmering
voor de ontwikkeling van een evenwichtig gezamen-
lijk behoefte-georiénteerd handelen kunnen bete-
kenen.

Of dit het geval is kunnen we beoordelen, als we
de voornaamste oorzaak hiervan wat nader bekijken.
Gezien binnen de context van het behoefte-georién-
teerd handelen is deze te bepalen als een relatief
tekort aan hulpmiddelen ten dienste van genocemde
capaciteit bij de individuele afnemer.

Uit de formulering van dit punt is af te leiden,
dat het hier gaat om een gradueel probleem. EXr
zijn dan ook een aantal reéle oplossingsmogelijk-
heden voorhanden, die elk een bijdrage kunnen
leveren aan de opheffing van dit tekort. Te noemen
zijn:

a. Het op de juiste wijze toepassen van theore-
tische inzichten in de positie van de individuele
afnemer. Hiermee wordt bedoeld, dat een adequate
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'set! aan hulpmiddelen voor de afnemer niet van
dezelfde complexe aard en omvang behoeft te zijn
dan voor de organisatie. Bijvoorbeeld: een beslis-
singsondersteuningssysteem, =zoals besproken in
deze paragraaf, is voor het beslissen van de indi-
viduele afnemer irrelevant. Dit wvolgt uit de
lagere complexiteit van het geheel aan informatie
dat relevant is voor de afnemer. Dit kan verklaard
worden uit zijn eenduidige behoefte-gerichtheid
(zie 2.4, 3.2 en 3.3).

b. Het bereikbaar maken van moderne electronische
hulpmiddelen voor de individuele afnemer. Bijvoor-
beeld de 'personal computer'.

Als dit hulpmiddel in principe voor iedere afnemer
betaalbaar en bruikbaar (gebruikersvriendelijk)
geworden is, zal dit een belangrijke bijdrage le-
veren‘ aan het vervolmaken van de praktijk van het
gezamenliijk behoefte-geori&nteerd handelen. De
home-computer kan dan in principe op dit gebied
vergelijkbaar worden met de terminal van de mana-
ger (zie figuur 2.6), uiteraard met inachtneming
van hetgeen genocemd onder a.

c. Het beter leren omgaan met de hulp aan infor-
matievoorziening van de consumentenorganisaties.
Ook hier kan de home-computer een rol bij spelen,
maar ook is te denken aan gerichte aandacht hier-
voor in opleidingen, trainingen, enzovoort.

d. Het vergemakkelijken van een actieve partici-
patie van de afnemer bij het samenstellen van de
marketing-mix. Vanwege de dan directe betrokken-
heid in het gezamenlijk behoefte-georiénteerd
handelen is te verwachten, dat relevante informa-
tie dan gemakkelijker bereikbaar is. Hierop wordt
in 3.3 in het verband van de in het kader van de
motivatiekwestie te bespreken 'kwalitatieve metho~
den’' nader ingegaan.

Naast het bovengenoemde punt van het relatieve
tekort aan hulpmiddelen bestaat er ten aanzien
van het individu in zijn algemeenheid een 'natuur-
lijke grens' met betrekking tot de capaciteit van
informatieverwerving, -verwerking en -toepassing
(zie hiervoor bijvoorbeeld Simon, 1979).

In samenhang met deze 'natuurlijke grens' is het
begrip, dat in dit verband gebruikt wordt om de
afnemer (consument) mee aan te duiden, dat van de
Imperfecte beslisser. De onderliggende structuur
hiervan wordt in 2.7 besproken.

Tenslotte zij opgemerkt dat met betrekking tot
het informatieprobleem van de individuele afnemer
genoemde ‘'natuurlijke begrenzing'!', juist vanwege
de algemeenheid ervan (zie ook 2.7, pag. 92), niet
van invloed is op het eerder gestelde graduele
karakter.
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2.7 Marketing en mensbeeld.

In deze paragraaf komen verschillende lijnen, die
in de vorige paragrafen min of meer apart bespro-
ken zijn, bij elkaar en wel in het begrip ‘de
rationele actor'.

Puntsgewijs uitgedrukt laat de inhoud van deze
paragraaf hiertoe het volgende beeld zien: enkele
opmerkingen naar aanleiding van de aard van het
begrip 'mensbeeld’; de zin van het expliciet for-
muleren van het mensbeeld in de conceptie van de
moderne marketing; een rechtvaardiging voor de
keuze wvan een handelingsmodel; enkele citaten
vanuit de organisatiekunde, de huishoudkunde en
de theorie van het consumentengedrag met betrek-
king tot het concept van de rationele actor; vijf
componenten met betrekking tot 'het rationele wvan
de rationele actor'; de algemene structuur van de
rationele actor zowel geldig voor de organisatie
als voor de behoefte-afhankelijke betrokkene; een
verfijning van het concept van de rationele actor
met betrekking tot de marketing-praktijk.

Voor een bespreking van het begrip 'mensbeeld’
zoals hier bedoeld, moeten eerst enkele opmerkin-
gen vooraf geplaatst worden. Deze hebben betrek-
king op de aard van het begrip.

1. Een eerste gedachtenvorming over iets als
'mensbeeld' gaat vaak in de richting van een in-
terpretatie van het begrip in 'filosofische' zin:
ieder zijn eigen mensbeeld, dit is een kwestie
van levensbeschouwing, enz. Bijvoorbeeld een huma-
nistisch, calvinistisch, burgerlijk, feministisch,
enzovoort, mensbeeld, met alle mogelijke gradaties
die in deze aanduidingen weer aan te brengen zijn.
2. Hier zal echter van een mensbeeld als theore-
tisch begrip sprake zijn.

Zoals in de kinetische gastheorie het begrip
'ideaal gas' is opgenomen en ons mede in staat
stelt het gedrag van ideale of bijna ideale gassen
te verklaren en te voorspellen, zo wil ik nu het
mensbeeld opvoeren als theoretisch begrip in de
context van de moderne marketing, hetgeen op zijn
beurt mede in staat stelt het handelen van de bij
het ruilen betrokken actoren te verklaren en te
voorspellen.

Maar wat, zo kunnen we ons nu afvragen, is dan
wel in deze context de zin van het expliciet for-
muleren van het mensbeeld, dat in het maatschappe-
lijk handelen, dat met het begrip 'ruilen' kan
worden aangeduid, kan worden aangetroffen?

Ik denk dat hier op tweeérlei wijze op te antwoor-
den is:
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1. Een dergelijke theoretische formulering kan
een bijdrage leveren aan het realiseren van een
grotere effectiviteit van het bestaande systeem
van behoeftebevrediging. In 2.5 is dit toegelicht
in het wverband van het rationele karakter wvan
theorievorming.

Als voorbeeld kunnen we hierbij denken aan het
ontwerpen van een effectiever model voor het meten
van consumentenvoorkeuren. Immers, we hebben ge-
zien, dat hieraan een theorie van het consumen-
tengedrag ten grondslag ligt (2.6), welke we kun-
nen zien als een uitwerking in een bepaalde rich-
ting van een bepaald mensbeeld. Een nadere analyse
van dit veelal nog op de achtergrond blijvende
mensbeeld zou de theorie juist met het oog op de
toepassingsmogelijkheden kunnen verbeteren.

Deze gedachtenlijn sluit onmiskenbaar aan bij die
van Zaltman c.s. (1973). Daar wordt bij een be-
spreking van enkele theorieén van het consumenten-
gedrag expliciet gewezen op het ermee correspon-
derende mensbeeld in boven bedoelde betekenis,
dat als uiterst belangrijk gezien wordt in verband
met een mogelijk in elkaar schuiven van enkele
theorieén, opdat een betere theorie verkregen kan
worden.

2. Is dus het expliciteren van dit mensbeeld ener-
zijds zinvol in verband met de mogelijkheid om
het systeem van behoeftebevrediging effectiever
in te richten, anderzijds biedt zo'n explicitering
ook de mogelijkheid voor het stellen van enige
zeer fundamentele vragen in verband met dit sys-
teem van zelfhandhaving. We komen dan op het ter-
rein van de wijsgerig-kritische vragen, zoals de
vraag of dat 'ingebouwde mensbeeld! inderdaad wel
de beste weg naar continuiteit is en de vraag of
niet de concreet handelende mens zich ongemerkt
aan de theorie gaat aanpassen, waardoor een merk-
waardige vorm van onvrijheid gecreéerd zou worden
juist door het gangbare systeem van behoeftebevre-
diging, dat door de marketing verder geperfectio-
neerd wordt. In 3.3 en 3.5 wordt op deze vragen
nader ingegaan. Mijns inziens zijn deze twee ant-
woorden op de vraag naar de zin van het expliciet
formuleren van het mensbeeld in de conceptie van
de moderne marketing niet los van elkaar te zien.
In deze analyse als geheel ligt het accent echter
vooral op het tweede (zie ook 1.1 en 1.3).

Uit de opmerkingen in 2.6 over de preferentie-
modellen en ook uit vele andere marketing-activi-
teiten (bijvoorbeeld op het gebied van imago en
reclame) kan men vaak gemakkelijk besluiten tot
de stelling, dat het mensbeeld van de marketing
de mens als een zich gedragend object portretteert.
Dit object kan dan beschreven worden in termen
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van het stimulus-response model en de behaviourist
Skinner (1979) mag wel de aartsvader van dit mens-
beeld worden genoemd.

Niettemin zal ik er niet van uitgaan, dat dit
mensbeeld in de marketing impliciet is aanvaard
en dat er dus een behaviouristische mens-theorie
in die marketing besloten ligt. Ik ben namelijk
van mening dat een andere mens-theorie, waarin de
mens als rationele actor - als handelend wezen
dus in plaats van als een zich gedragend systeem -
wordt ontworpen, veel adequater is om de marketing
te begrijpen en te kritiseren.

Hiermee is niet gezegd, dat kritiek vanuit bij-
voorbeeld de consumentisme-beweging, die de
marketing verwijt de consument als manipuleerbaar
object te zien, overbodig zou zijn. Een fundamen-
teler kritiek =zal echter alleen inhoud kunnen
krijgen, door het mensbeeld van de marketing langs
lijnen van de rationele actor te reconstrueren.
Max Weber bijvoorbeeld heeft dit mensbeeld in ge-
detailleerde zin uitgewerkt (zie Weber, 1975).

De meest centrale trek ervan is, dat de mens be-
schouwd wordt als handelend op basis van welover-
wogen doelstellingen of daartoe minstens in staat
geacht wordt, terwijl tevens de meest efficiénte
('zuinige') set middelen gekozen kan worden om
die doelstellingen te realiseren. Zie voor een
verdere bespreking hierna in deze paragraaf en

- in meer gedifferentieerde betekenis - 3.5.

Laten we nu eerst eens kijken of er, voor wat be-
treft het terrein van de behoeftebevrediging, ex-
pliciete uitspraken bestaan, die op een dergelijk
mensbeeld duiden.

Daarvoor moeten we te rade gaan bij de organisa-
tiekunde, de huishoudkunde en de theorie van het
consumentengedrag. Hierbij moeten we bedenken,
dat de organisatiekunde zich vooral uitlaat over
de intern behoefte-afhankelijke betrokkene (zie
2.1), terwijl de andere twee dat vooral over de
externe doen.

Eerst een kleine bloemlezing uit de organisatie-
kunde ten aanzien van de intern behoefte-afhanke-
lijke betrokkene.

Een uitspraak van Thierry (1979, pag. 49):

"In de laatste veertig jaar is binnen het organi-
satietheoretisch denken de nadruk komen te liggen
op de mens als persoonlijkheid, die handelt op
basis van eigen doelstellingen en motieven".

Niet veertig, maar wel dertiqg jaar terug (Hijmans,
1949, pag. 7):

"Het eerste; dat de werker van het bedrijf ver-
langt, is dat hem een taak wordt toegewezen, waar-
in hij zijn wil tot doelmatige inspanning kan ver-
werkelijken.
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... Als doelmatig zal de taak alleen gevoeld wor-
den, als zij zich duideijk aftekent als onderdeel
van de maatschappelijk nuttige doelstelling van
het bedrijf als geheel'.

En Lievegoed (1980), als hij de ‘'volwassen orga-
nisatie' bespreekt (pag. 84-85):

"De integratiefase steunt op een mensbeeld dat
ervan uitgaat dat ieder mens zich kan en wil ont-
wikkelen en dat werkelijke arbeidsvoldoening
samenhangt met de vraag of een stuk levensvervul-
ling ook in de werksituatie mogelijk is.

Deze situatie wordt, zoals reeds werd gezegd, be-
naderd als de organisatie toestaat dat elke mede-
werker individueel en in groepen intelligent kan
handelen in de zin van het geheel. Daartoe moet
de doelstelling als geheel bekend zijn en de eigen
sub-~doelstellingen zichtbaar zijn.

Vervolgens moet er een beleid bestaan en aan een
ieder bekend zijn dat de stijl en de normen be-
paalt, waarop in dit bedrijf doelstellingen ver-
werkelijkt worden (zo zijn onze manieren). Ten-
slotte zal er een permanente activiteit van oplei-
ding moeten zijn om de nieuwe verantwoordelijkheid
te kunnen dragen.

In de uitvoering moet er dan naar gestreefd worden
aan groepen en aan enkelingen stukken (micro-)
planning over te laten. (Geen one-best-way voor-
schriften, maar doelstellingen met een marge aan
eigen initiatief en de mogelijkheid tot zelfcon-
trole van het bereikte resultaat)".

En Van Delden (1983) in zijn analyse van het onder
invlced van de economische stagnatie in omvang
toenemende 'no nonsense'-management:

"Verzet tegen harde saneringsplannen blijft in
veel gevallen achterwege (omdat het personeel bang
of gedemoraliseerd is), of heeft een puur defen-
sief karakter en is daarmee kansloos. Meer kans
op succ¢es biedt het 'rechts passeren' van het
management met alternatieve maar goed doortimmerde
plannen voor minder botte oplossingen. Verstandig
management, en dat is niet zonder meer hetzelfde
als 'no nonsense'-management, neemt dergelijke
voorstellen serieus'.

Voor uitspraken ten aanzien van de extern behoef-
te~afhankelijke betrokkene moeten we bij de huis-
houdkunde en de theorie van het consumentengedrag
zijn. Alhoewel ... een bijdrage van een organi-
satiekundige als Lievegoed (1980) is in dit ver-
band niet mis te verstaan en moet daarom vermeld
worden (pag. 110-111):

"Niet alleen de medewerker is mondig geworden,
maar ook de consument. Hij wenst niet langer dom
gehouden te worden met fraaie slogans en reclame-
stunts. De consument is prijsbewust geworden, niet
alleen ten opzichte van de laagste prijs, maar
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ten opzichte van de verhouding van prijs, kwali-

teit en service. Hij wenst zelf te bepalen wat

hij zal kiezen.

De volwssen consument heeft recht op:

- bepaling van zijn eigen behoeften

- vrije keuze van produkt

- inzicht in de kwaliteit en de eigenschappen van

het produkt.

... Echte marketing derde fase (te weten die van

de 'volwassen organisatie' en te begrijpen als de

in dit onderzoek te analyseren moderne marketing;

KT) gaat uit van eerlijke informatie over kwali-

teit en eigenschappen, vermijdt monopolistische

situaties en verborgen verleiders. Waar het kan,
zal marketing streven naar overleg met de afnemers.

Dit betekent dat het ondernemerschap voordeel

heeft van een representatieve organisatie wvan

consumenten. De toekomst is aan het overleg, waar
het maar kan en niet aan het opdringen van in
wezen niet gevraagde diensten en artikelen'.

De huishoudkundige Laumen-Poelen (1978) spreekt

in dit verband over de 'kritische consument' waar-

aan de volgende bekwaamheden toegekend moeten wor-
den bij het oplossen van zijn bestedings- en in-

vesteringsproblemen (pag. 113):

"Wan de moderne homo economicus wordt verwacht

dat hij:

- zijn individuele behoeften en de behoeften van
het huishouden als totaliteit bewust toetst en
bij deze toetsing eveneens de maatschappelijke
behoeften, met name die op langere termijn, be-
trekt;

- geld-, tijd- en energiebesteding binnen het
kader van het huishouden op elkaar afstemt en
optimliseert;

- alert reageert op veranderingen op de markt;

- zich bewust is dat het consumentenbeélang niet
steeds parallel loopt met het producentenbelang
en op grond daarvan:

. niet te goedgelovig is;

. ook objectieve informatiebronnen raadpleegt;

. gebruik maakt van mogelijkheden tot consumen-
tenbescherming®.

En in het verband van een beschouwing van de re-

latie tussen consument en producent (Laumen-Poelen,

1978, pag. 108):

"De eisen, die in theorie door de consument aan

de producent, zijn tegenspeler in het economisch

verkeer, gesteld worden, zijn kortweg de volgende:

- de aangeboden goederen en diensten moeten op de
behoeften van de consument afgestemd zijn,

- waarbij de voornaamste eigenschappen van die
goederen en diensten als zodanig herkenbaar zijn
en tevens

- moet het aanbod tegen een redelijke prijs en
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- onder reéle voorwaarden plaatsvinden;

- tenslotte wordt gewenst dat klachten in voor-
komend geval op een coulante wijze worden be-
handeld".

Verder is illustratief een uitspraak van Van Rijn

van Alkemade (1979) in het kader van een beschou-

wing over budgetvoorlichting (pag. 4):

"Verwacht mag worden dat door een meer bewuste

huishoudvoering, waarbij men een beter inzicht

heeft in de eigen doeleinden, de mogelijke alter-
natieven en de hieraan verbonden consequenties,
een aanzienlijk hoger welzijnspeil bereikt kan
worden. Door middel wvan budgetvoorlichting wordt
getracht de mensen te helpen zich bewust te worden
van hun behoeften, deze behoeften duidelijk af te
bakenen in het licht van de beschikbare middelen
en de wijze waarop men zijn behoeften het best
kan vervullen”.

En tenslotte een citaat uit een artikel over het

fenomeen bewonersparticipatie van de hand van

Van Dam (1978, pag. 173):

"Wij benaderen de bewonersparticipatie vanuit het

gezichtspunt van het huishouden. Dat wil zeggen,

dat bewoners die meewerken aan een participatie-
project, daarin functioneren als vertegenwoordi-
gers van het huishouden waartoe zij behoren. Hier-
mee is in principe de positie van de bewoner in
het bouwproces bepaald, namelijk die van opdracht-
gever in de meest principiéle betekenis van het
woord (Van Leeuwen, 1969). Een dergelijke positie
verplicht de bewoner zijn opdracht - zijn wensen -
concreet te formuleren en slagvaardig te onder-
handelen over de realiseerbaarheid ervan. Dit
laatste betekent dat hij informatie nodig heeft
over de realiseringsmogelijkheden. Vanuit een
dergelijke onderhandelingspositie bepaalt het
huishouden hoe het wonen wil voor de tijd, het
geld en de moeite die het er voor over heeft (Van

Dam, 1975b)".

Als we ons nu de vraag stellen: "Wat is het ratio-

nele van de rationele actor?", dan kunnen we uit

de gegeven citaten direct de volgende drie punten
afleiden:

1. Een bewust zijn van doelstellingen (van de
lange termijn).

2. Een in relatie daarmee formuleren van adequate
behoeftebevredigingsalternatieven (korte ter-
mijn doelstellingen).

3. Een op zo efficiént mogelijke wijze verkrijgen
van een adequaat bevredigingsalternatief (korte
termijn planning).

De formulering van vooral de componenten 2 en 3
is inhoudelijk toegesneden op de rationele actor
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in de vorm van behoefte-afhankelijke betrokkene.
In 2.4 hebben we echter gezien, dat zowel de be-
hoefte-afhankelijke betrokkene als de organisatie
als rationele beslisser beschouwd moet worden.
Hiermee wordt bedoeld, dat aan beide systemen de
algemene structuur van het handelen van de ratio-
nele actor toegekend moet worden en ddarin dus
aan elkaar gelijk zijn.

Daarom gaan we nu eerst deze algemene structuur
iets nader beschouwen, om daarna nég enkele com-
ponenten van 'het rationele van de rationele actor!
te kunnen formuleren.

Als inleiding enkele citaten uit de theorie van
het consumentengedrag, die, naast hetgeen van toe-
passing op de voorgaande verzameling citaten (zie
pag. 75), aanwijzingen geven voor genoemde alge-
mene structuur en gelijkheid.

Eerst een uitspraak van Thorelli c.s. (1975) in
het kader van een beschouwing over het ruilproces
(pag. 12-13):

"At the present time, the most widely accepted
and promising approach seems to be a view of the
transaction not as an instantaneous event with an
absolute outcome, but rather as a part of a com-
plex decision process by the individual consumer
over time. Accordingly the actual transaction or
purchase may be preceded by an involved series of
related psychological and physiological activities
which influence its nature and may be followed by
other psychological and physiological activities
which may influence similar transactions in the
future®.

En een citaat van Zaltman en Wallendorf (1979) in
het kader van een uitleg van het model van het
consumentengedrag van Nicosia (pag. 535):

"There is only one consumer behavior model which
explicitly includes the selling firm: Nicosia's
model of consumer decision processes. The emphasis
is still on the consumer's half of the dyadic
system, but the firm is included. The basic struc-
ture is shown on page 537. Thus, the firm affects
the consumer, the consumer affects the firm, and
the consumer's behaviour affects his or her
behaviour in the future. There is no real begin-
ning or end; the process can start anywhere".

... (pag. 537):

"There is intra-person feedback, i.e., consumers
think to themselves and respond to their thoughts
and acts".

Richten we ons nu eerst op de algemene structuur
van het handelen van de organisatie, dan moeten
we te rade gaan bij de organisatiekunde en wel
ddar waar de organisatie - zijnde een bewust doel-
gericht systeem (Etzioni, Eyzenga, Lievegoed) -
geanalyseerd wordt in het kader van de systeem~
handhaving.
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Een systeem moeten we ons voorstellen als een or-
ganisch geheel, dat bestaat uit functies, struc-
tuur en doelstellingen en dat zich in een voort-
durend aanpassingsproces bevindt met een complexe
omgeving. Dit aanpassingsproces is volgens de
systeemleer niet voldoende te begrijpen enkel en
alleen als een steeds beter (leren te) reageren
op prikkels uit de omgeving. Nee, dit ‘'steeds
beter reageren' gaat gepaard met veranderingen in
het systeem zélf. Dat wil zeggen het systeem is
zich bewust van de eigen structuur, functies en
doelstellingen. Het 'steeds beter reageren' op
omgevingsinvloeden betekent een steeds beter leren
integreren van die invlioceden in het 'innerlijk
geheel!. Dit impliceert bewuste verandering (aan-
passing) van dat geheel.
Wat houdt nu dit intern veranderen bij een orga-
nisatie precies in? Wel, zo'n systeem beschikt
hiertoe over in principe drie verschillende terug-
koppellijnen (Eyzenga, 1977). Deze hebben betrek-
king op:
a. Het korte termijn handelen. Er is dan sprake
van bijsturing.
b. Het lange termijn handelen. Er is dan sprake
van herplanning.
¢. De wijze waarop de doelstellingen worden geko-
zen en de beslissingen worden genomen, met
andere woorden de selectiecriteria en de be-
slissingsprocedure.
Deze terugkoppelingen zijn in principe voortdurend
'stand by' en treden actief in werking bij een
storing in het systeem. Al naar gelang de locatie
en beoordeling van de storing wordt een relevante
terugkoppellijn geactiveerd, daarmee een betere
integratie van het systeem (in samenhang met de
relevante omgeving) beogend.
Betreft het bijsturing, dan betekent dit, dat de
bestaande lange termljn doelstellingen gehandhaafd
blljven en de aanpassing alleen plaatsvindt op
het niveau van de korte termijn doelstellingen
(oftewel de concrete behoeftebevrediger).
Betreft het de herplanning, dan worden ook de
lange termljn. doelstellingen aan verandering
onderhev1g Dit betekent dat er voor de hele orga-
nisatie alternatieve plannen ontwikkeld moeten
worden.
Betreft het de beslissingsprocedure of selectie-
criteria, dan wordt het kiezen tussen de - op
zichzelf juiste - alternatieven aan verandering
onderhevig. (Zo'n verandering kan bijvoorbeeld
betekenen dat er meer actoren bij het beslissen
betrokken worden).
Deze drie terugkoppelingen maken het voor de lei-
ding van de organisatie mogelijk de juiste maat-
regelen te treffen ten einde het systeem levens-
vatbaarheid te houden.
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Uit deze algemene karakteristiek van de structuur

van het handelen van een bewust doelgericht sys-

teem volgt, dat we als vierde component van 'het

rationele van de rationele actor' kunnen noemen:

4. Het kiezen van de juiste terugkoppellijn
{regelkring), ten einde de zelfhandhaving zo
goed mogelijk te kunnen waarborgen.

We moeten hierbij echter bedenken, dat deze com-
ponent alleen geldig is, wanneer het systeem in
een normale toestand verkeert. Dat dit niet altijd
het geval behoeft te zijn kunnen we inzien, als
we ons de situatie voorstellen die ontstaat, wan-
neer bij herhaald terugkoppelen volgens de boven
genoemde 'feed-back lijnen' telkens weer niet het
beoogde resultaat bereikt wordt. Dat wil zeggen
keer op keer blijft de discrepantie tussen doel-
stelling en uitkomst te groot, hetgeen een reéle
dreiging van desintegratie van het systeem bete-
kent.

Gegeven de eis van continuiteit of zelfhandhaving
is de uitweg die het systeem dan nog rest - com-
ponent 4 kan de situatie immers niet meer behap-
pen - het definiéren van zichzelf in termen van
'abnormale toestand' oftewel crisis.

Dit crisisbegrip moeten we ook zien in het licht
van de algemene gerichtheid van het systeem op
concreet gekwantificeerde doelstellingen en uit-
komsten. Immers, de situatie waarin component 4
niet meer functioneert, wordt als een bijzonder
probleem (crisis) gedefinieerd, met in het ver-
lengde daarvan een doelstelling, waarvan de inhoud
bestaat uit een formulering van een toestand van
non-crisis (en mogelljk aan een hoger leerniveau
van het systeem; zie Lievegoed, 1980). Dus toe-
stand A (crisis) moet veranderen in toestand B
(non—crlsls)

Dit betekent dat er een (in principe tijdelijke)
vierde terugkoppellijn (regelkrlng) moet gaan
functioneren (welke uiteraard weer in sub-regel-
kringen uiteen kan vallen).

Een dergelijke probleemdefiniéring, die dus de
totale existentie van het systeem betreft, ge-
schiedt gewoonlijk met behulp van derden. Noodza—
kelijk is dit echter niet, want het systeem kan
ook op eigen kracht zo'n actie ondernemen.

Dit gehele proces van crisisoplossing wordt, als
het betrekking heeft op de organisatie, aangeduid
met de term organisatieontwikkeling. Heeft het
betrekking op de behoefte-afhankelijke betrokkene
(individu of huishouden als ruilend systeem), dan
spreken we van hulpverlening, therapie of voor-
lichting (zie voor dit laatste bijvoorbeeld het
citaat van van Rijn van Alkemade op pag. 78).
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Uit deze noodzaak wvoor de rationele actor om
crisissituaties het hoofd te kunnen bieden volgt,
dat we een vijfde component van het rationele van
dit mensbeeld kunnen formuleren, te weten:

5. Het (eventueel met hulp van derden) onderkennen
en tot oplosbaar probleem formuleren van een
crisissituatie, met inbegrip van het onderhou-
den van de hierop geénte tijdelijke extra
regelkring.

Bij wijze van samenvatting van het voorgaande kun-

nen we nu als algemene kenmerken van het handelen

van de rationele actor de volgende drie punten

noemen, die dus zowel geldig zijn voor de behoef-

te-afhankelijke betrokkene als voor de organisatie:

1. effect-gericht (gekwantificeerde korte en lange
termijn doelen)

2. efficiéncy-gericht (ten aanzien van de midde-
lenkeuze voor de doelrealisering)

3. cylisch (drie terugkoppellijnen en de crisis-
lijn).

Dit concept van de rationele actor is, zoals ge-
zegd, een theoretische constructie. Dat wil dus
zeggen: het is een abstract inzicht, waarmee in
algemene zin verklaringen en voorspellingen gedaan
kunnen worden.

Betrekken we dit concept op het concrete market-
ing-handelen, dan moeten er verfijningen op aan-
gebracht worden. In dit verband is op het eind
van 2.6 gesproken over de beperkte informatie-
opnamecapaciteit van de afnemer (consument). Voor
wat betreft het punt van de daar genoemde 'natuur-
lijke grens' kan hetzelfde gezegd worden van de
manager.

De met behulp van recent psychologisch onderzoek
gevormde werkhypothesen, waar de moderne marketing
het op dit gebied mee doet, kunnen geillustreerd
worden met uitspraken van Wierenga (1984) hierom-
trent (zie hierna).

Het betreft hier typeringen van zowel de consument
als de manager. De psychologische clausuleringen
die betrekking hebben op de 'natuurlijke grens'
van bijvoorbeeld de informatieverwerkingscapaci=-
teit van de mens hebben uteraard op beide type-
ringen betrekking. Maar ook specifiek gericht
sociaal psychologisch onderzoek is hier in het
geding, bijvoorbeeld naar de invloed van affecten
op het handelen van de behoefte-afhankelijke be-
trokkene (zie b.v. Olson, 1982).

Een typering van de consument (feb. 1984, pag. 19):
"In het wvoorgaande is al geschetst hoe in de
marktkunde het denken over de consument is geéva-
lueerd: van de alwetende rationele homo-economicus
naar de over beperkte cognitieve vermogens be-
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schikkende imperfecte probleemoplosser, die be-
slissingsprocessen doorloopt, op basis van even-
tueel verwrongen (‘'biased’) percepties attitudes
vormt tegenover produkten om mede hierop en binnen
de beperkte beschikbare tijd ziin keuzen te base-
ren',

En de manager (feb. 1984, pag. 20):

"Zoals in de marktkunde de consument als 'Economic
Man' ten grave is gedragen zo heeft binnen de be-
drijfskunde zijn collega, de perfect rationele
manager ofwel: 'Administrative Man' zijn einde
gevonden'.

De hier bedoelde verfijningen op empirisch niveau
(clausuleringen) hebben overigens geen invloed op
het in deze paragraaf besproken theoretische con-
cept van de rationele actor.

Wél wijzen zij op een ontwikkeling van het mens~-
beeld in de marketing, die beweegt van een
abstracte naar een meer concrete interpretatie.
Dit is uit te drukken in de twee ideaaltypen als
uitersten van deze ontwikkeling: enerzijds het
uit de economie afkomstige beeld van de 'homo-
economicus als rationele beslisser', anderzijds
het uit de (sociale) psychologie afkomstige beeld
van het 'mondige individu als imperfecte beslisser’
(zie bijvoorbeeld Wierenga, 1984 en Leeflang en
Beukenkamp, 1981).

Overigens betekent dit niet, dat het 'economische
mensbeeld' hiermee uit de marketing verdwenen zou
zijn. Wél dat het een beperkter toepassingsgebied
verkregen heeft, namelijk alleen op globaal niveau
(beleidsniveau). Het vanuit het concrete handelen
van het individu gevormde beeld wordt in de moderne
marketing uitgebreider toegepast, met name daar
waar van meer gedetailleerde keuzen sprake is,
zoals bijvoorbeeld bij het kiezen van consumenten
tussen merken.

In 3.2 zal het mensbeeld, zoals functionerend in
de conceptie van de moderne marketing, verder
reliéf gegeven worden aan de hand van de materiéle
invulling van het ruilproces en de ruiltransactie.
In dat verband zal blijken, dat, aangescherpt tot
een context op het fundamentele niveau van onder-
liggende motivatiestructuren, bovengenoemde modi-
ficaties, met name die onder invlced van de
(sociale) psychologie gevormd zijn, verstrekkende
gevolgen hebben met betrekking tot de interpreta-
tie van dat ruil-handelen. Een nauwgezette detail-
lering binnen het concept van de rationele actor
zal dan ook noodzakelijk blijken ten einde de
moderne marketing verdergaand te kunnen begrijpen
en kritiseren (zie 3.2, 3.3 en 3.5).
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3 DE ANALYSE VAN HET BEHOEFTE-GEORIENTEERD HANDELEN

3.1 Historische tussenbeschouwing: de ruil als
organisatieprincipe van de westerse samenleving

In deze paragraaf wordt het ontstaan en de ontwik-
keling van het ruilen als organisatieprincipe van
de moderne westerse samenleving in vogelvlucht
geschetst.

Het doel hiervan is, aan te geven dat:

a) de ruil functioneert als een abstract principe
in de samenleving, ten einde het samenleven - de
relatie tussen individu en samenleving - te inte-
greren. Dat wil zeggen problemen van het samen-
leven op dezelfde noemer te brengen, waarmee per-
spectieven tot oplossing ervan gecreéerd kunnen
worden;

b) dit ruilprincipe - en het er mee samenhangende
concept van rationele actor (de mondige mens) -
niet iets vanzelfsprekend is, maar dat het ook
wel eens anders geweest is.

Voor deze analyse baseer ik mij in hoofdzaak op
de volgende auteurs: Banning (1973); Dubiel (1978);
Habermas (1976a en 1978a); Horkheimer en Adorno
(1971); De Man (1929) en Pollock (1941).

De tekst bestaat uit de volgende onderdelen: het
begrip organisatieprincipe; een karakterisering
van de opeenvolgende organisatieprincipes en in-
stitutionele kernen van de westerse samenleving.

Laten we beginnen met even stil te staan bij het
in de titel van deze paragraaf voorkomende begrip
organisatieprincipe.

Deze term is afkomstig van Habermas, die in zijn
'Zur Rekonstruktion des Historischen Materialismus'
een poging onderneemt om enkele in de westerse
geschiedenis algemeen te onderscheiden maatschap-
pijtypen volgens evolutionaire kenmerken te clas-
sificeren. Deze kenmerken leidt hij af uit de on-
togenese van de handelingscompetentie van het in-
dividu - in het bijzonder met betrekking tot het
morele bewustzijn - zoals geanalyseerd en beschre~-
ven door Piaget en Kohlberg. Hij spreekt in dit
verband van sociaal-evolutionaire leerniveau's en
-leerprocessen. Dit laatste om de overgang van
het ene leerniveau naar het andere te karakteri-
seren. In deze analyse ontwikkelt hij het begrip
'organisatieprincipe!.

Hetzelfde type analyse treffen we aan in de
'Dialektik der Aufklarung' van Horkheimer en
Adorno. Hoewel de term 'organisatieprincipe' door
hun niet expliciet gebruikt wordt, kunnen we uit
opmerkingen van Habermas (1978a) hieromtrent op-
maken, dat het begrip wel degelijk ook in déze
studie een centrale functie heeft.
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Welnu, gezien in het licht van dit evolutionis-
tische kader, verstaat Habermas onder organisatie-
principes (1976a, pag. 168-169):

"Diejenigen Innovationen, die durch entwicklungs-
logisch nachkonstruierbare Lernschritte méglich
werden und die ein jeweils neues Lernniveau der
Gesellschaft institutionalisieren. Das Organisa-
tionsprinzip einer Gesellschaft umschreibt
Méglichkeitsspielrdume; insbesondere legt es fest,
innerhalb welcher Strukturen Wandlungen des Insti-
tutionensystems mdéglich sind; in welchem Umfang
vorhandene Produktivkraftkapazitdten gesellschaft-
lich genutzt bzw. die Entfaltung neuer Produktiv-
krdfte stimuliert werden kann; und damit auch:
wie weit Systemkomplexitdt und Steuerungsleistungen
gesteigert werden kénnen. Ein Organisationsprinzip
besteht aus so abstracten Regelungen, dasz in der
von ihm festgelegten Gesellschaftsformationen
mehrere funktional &quivalente Produktionsweisen
zugelassen sind".

Het begrip organisatieprincipe heeft als belang-
rijk nevenbegrip dat wvan sociale integratie.
Habermas geeft van dit laatste begrip de volgende
karakteristiek (1976a, pag. 159):

"Dabei verstehe ich mit Durkheim unter sozialer
Integration die Sicherung der Einheit einer
sozialen Lebenswelt iiber Werte und Normen".

En het verband tussen de beide begrippen komt als
volgt tot uitdrukking (1976a, pag. 176):

"Die Einfiihrung eines neues Organisationsprinzips
bedeutet die Etablierung eines neues Niveaus der
sozialen Integration. Dieses wiederum erlaubt die
Implementierung vorhandenen (oder die Erzeugung
neuen) technisch-organisatorischen Wissens, d.h.
eine Steigerung der Produktivkrdfte und eine
Erweiterung der Systemkomplexitidt. Fir die soziale
Evolution haben mithin Lernprozesse im Bereich
des moralisch-praktischen Bewusztseins Schritt-
macherfunktion".

De op een bepaald moment dominante vorm van so-
ciale integratie wordt uitgedrukt door de insti-
tutionele kern oftewel de basisinstitutie, die op
dat moment aan de samenleving toegeschreven kan
worden. Over de functie van deze institutionele
kern geeft Habermas de volgende indicatie (1976a,
pag. 159):

"Wenn nun Systemprobleme nicht in Ubereinstimmung
mit der herrschenden Form der Sozialintegration
(i.e. de institutionele kern; K.T.) geldst werden
kénnen, wenn diese selbst revolutioniert werden
musz, um Spielraum fiir neue Problemldsungen zu
schaffen, gerdt die Identitit der Gesellschaft in
Gefahr".



86

Welnu, uit de analyse die Horkheimer en Adorno in
hun 'Dialektik der Aufklirung' geven van de ge-
schiedenis van de westerse samenleving is af te
leiden, dat hierin drie organisatieprincipes te
onderscheiden zijn: het offer, de zelfverlooche-
ning en de ruil.

Uit genoemde analyse van Habermas is af te leiden,
dat er vier hiermee corresponderende institutio-
nele kernen of basisinstituties te reconstrueren
zijn (1976a, bijvoorbeeld pag. 180-183): de fami-
lie, de staat, de economie met de staat als com~
plement en de ruilende actor met de staat als
cobrdinator. (Zie voor de relatie op dit vlak
tussen Habermas en Horkheimer en Adorno bijvoor-
beeld: Van Rijen, 1981, pag. 123 en pag. 326,
noot 1).

Een schematische voorstelling hiervan geeft
figuur 3.1, waarin tevens - op basis van karak-~
teristieke teksten - indicaties van overgang zijn
aangegeven (zie pag. 87).

De in het schema voorkomende begrippen en hun
'rangorde' zal ik nu eerst van een korte toelich-
ting voorzien. Daarna zal de aandacht in hoofdzaak
gevestigd blijven op het begrip 'ruil’.

Zowel Horkheimer en Adorno als Habermas ontwerpen
het begin wvan dit evolutionistische schema op
basis van antropologische studies. In hun theore-
tiseren over het ontstaan van het bewustzijn komt
het probleem van de afgrenzing van het individu
ten opzichte van zijn omgeving naar voren: met
het eerste, diffuse, bewustworden van zijn zelf,
wordt het zich tegelijk bewust van de hem omrin-
gende natuur. Deze kan hij, op zichzelf genomen,
niet anders ervaren dan als overweldigend machtig
en daarmee in principe totale angst inboezemend.
Als oplossing wordt hiervoor het personificeren
van die natuur door middel van goden en demonen
gecreéerd. Ten einde deze gunstig te stemmen en
daarmee zichzelf te kunnen handhaven, wordt aan
hen geofferd.

Zowel de personificaties als het offeren {(en de
daarbij horende rituelen) zijn vastgelegd in
mythen en magie.

Aldus is het offeren te kenschetsen als het prin-
cipe, waar in die samenleving uiteindelijk alles
door bepaald wordt (organisatieprincipe).

Vanwege het niet verder kunnen reiken van het be-
wustzijn dan de eigen natuurlijke omgeving, is de
familie (het verwantschapssysteem; Habermas, 1976a)
als de heersende vorm van sociale integratie te
begrijpen.

In hun speuren naar een eerste aanwijzing voor
een verandering van organisatieprincipe, stuiten
Horkheimer en Adorno op de Odyssee van Homerus
(8e eeuw voor Chr.). Homerus vertrouwt namelijk
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organisatieprincipe |institutionele kern

het offer

de familie

indicatie van overgang:

Homerus, 8e eeuw v.Chr.

de zelfverloochening|de staat

indicatie van overgang:

de ruil

Adam Smith, 1776

de economie
(met de staat
als complement)

indicatie van overgang:
Hendrik de Man, 1926

de ruilende actor
(met de staat
als codrdinator)

Fig. 3.1 Schematische voorstelling van de opeenvolgende
organisatieprincipes en corresponderende institutionele
kernen van de westerse samenleving.

de openbaarheid toe, dat de held Odysseus zich in
allerlei netelige posities weet te handhaven, door
het offer weloverwogen te hanteren in de betekenis
van bedrog. Daarmee is een ongereflecteerd perso-
nificeren van de natuur - en de daaraan verbonden
begrenzingen tot omvorming van die natuur - in
principe overwonnen.

Daarmee ontstaat echter in potentie onmiddellijk
het probleem, dat de mens weer op zichzelf terug-
geworpen dreigt te worden in het perspectief van
de totale angst. Maar ook hiervoor biedt Homerus'
Odyssee aanwijzingen voor een oplossing en wel in
het verhaal over de Sirenen.

Odysseus, die dolgraag van het betoverend mooie
gezang van de Sirenen wilde genieten, liet zich-
zelf aan de mast van zijn schip vastbinden, ter-
wijl zijn roeiers zich de oren moesten volstoppen
met was, opdat zij niets konden horen. Hij deed
dit alles, omdat hij wist dat het toegeven aan
het genieten het schip op de rots te pletter zou
doen slaan.
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We moeten ons hierbij de situatie indenken, dat
Odysseus zich op het dek van zijn schip bevond,
vastgeketend aan de mast, één moment - bij het
passeren - de genieting van het gezang van de
Sirenen ondergaat, daarbij roepend naar zijn
roeiers het wat kalmer aan te doen, opdat het
genot wat langer voort kon duren, deze hem dus
niet hoorden en alleen maar, volgens de wvooraf
gegeven instructies, zo snel mogelijk doorroeiden.
Juist omdat Odysseus van te voren dit alles zélf
zo geregeld had, spreken Horkheimer en Adorno hier
van de verinnerlijking van het offer, waarvoor
zij het begrip zelfverloochening invoeren: Odys-
seus offert zijn zelf op, ten einde zichzelf te
kunnen handhaven.

Een toepasselijke bijkomstigheid in dit verband
is, dat ook Van Dale's woordenboek twee beteke-
nissen voor het begrip offer geeft:

1. elke gave die men aan de of een godheid toe-
wijdt en welke haar wordt opgedragen en

2. (fig.) alles, wat men met zelfverloochening
afstaat.

Bij het begrip 'zelfverloochening' wordt zowel
door Horkheimer en Adorno als in genoemd woorden-
boek uitdrukkelijk gewezen op de erin voorkomende
term 'zelf', die in dat verband altijd de beperkte
betekenis van het zelfzuchtige (op zelfhandhaving
gerichte) ik heeft. Dit in tegenstelling tot de
betekenis van 'zelf' in het begrip 'zelfopoffe-
ring', waarin geen 'dubbele bodem' van behoud van
het eigen zelf verdisconteerd zit. In de volgende
paragrafen komt het begrip 'zelf', in de betekenis
zoals we die aantreffen in het begrip 'zelf-
verloochening'!, uitgebreider ter sprake.

Bij zelfverloochening gaat het dus om een nieuw
evolutionair niveau van handhaving van het eigen
zelf ten opzichte van de natuur. Daarmee gaat het
ook om een uitbreiding van de speelruimte tot om-
vorming van die natuur. Bij het offer is de mens
immers nog geheel gevangen in zijn totale ontzag
voor de natuur. Dit hangt samen met het fungeren
van het offer als meest directe oplossing ter op-
heffing van de totale angst (zie pag. 86); een
oplossing die voor het bewustzijn van de mens ook
geheel buiten hemzelf staat, hetgeen het eigen
lot geheel in handen van de goden en demonen (de
natuur) doet leggen. Zo'n offer kunnen we daarmee
ook karakteriseren als een geheel geknevelde vorm
van ruilen tussen individu en natuur (in geperso-
nificeerde vorm), waarbij de zelfhandhaving van
het individu de inzet is. Dit in tegenstelling
tot de =zelfverloochening, omdat hier van een
zekere rationalisering sprake is. Daarbij behoudt
het offer zijn functie, maar dan in verinnerlijkte
vorm. Weliswaar blijft een hoger wezen (Schepper;
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zie hierna) hierbij de 'supervisor’', maar de ver-
innerlijking laat toch ook voor het individu de
mogelijkheid toe tot een zekere mate van verant-
woordelijkheid voor het eigen handelen. En het is
precies deze (begrensde) verantwoordelijkheid,
die indicatief is voor de grotere speelruimte tot
de natuur, hetgeen op zijn beurt ook een zekere
mate van ontkneveling van het ruilen impliceert.
Horkheimer en Adorno vervolgen op dit punt hun
analyse met de stelling, dat de Christelijke leer
dit principe van zelfverloochening later in een
speciale vorm rationaliseert. Christus offert
zichzelf als radicale vorm van zelfopoffering.
Dit wordt beschouwd als het volmaakte offer, op-
gedragen aan de universalistische God en in de
betekenis van 'voor eens en voor altijd afdoende’.
God is hierin de universele hoeder van de Schep-
ping (de natuur). Omdat het offeren van bijvoor-
beeld dieren aan deze God nu dus ketters geworden
is (Christus is immers geofferd), moet het 'in-
houden' (het zich beheersen in de behoeftebevredi-
ging) van het eigen zelf ten opzichte van de natuur
(Gods Schepping) volgens Horkheimer en Adorno nu
begrepen worden als het offeren wvan het indivi-
duele zelf middels de zelfverloochening (a la
Odysseus). Het nu door de Christelijke leer for-
meel inhoud gegeven principe van zelfverloochening
begrenst dan de speelruimte tot omvorming van de
natuur.

Met het institutionaliseren van dit nieuwe organi-
satieprincipe (dat dus reeds véér de invoering
van het Christendom een aanvang nam) is, zoals
gezegd, die speelruimte tot omvorming van de
natuur vergroot. Dit correspondeert met een nieuw
niveau van sociale integratie, waarvan de insti-
tutionele kern de staat geworden is. Op dit niveau
is technisch-organisatorische kennis en systeem-
complexiteit veel verder 'waar te maken' dan op
dat van de familie.

Hiermee wil overigens niet gezegd zijn dat de
overgangen van offer naar zelfverloochening en
die van familie naar staat geheel synchroon lopen.
Bijvoorbeeld in de vroege hoogculturen (de eerste
staten) is volgens Habermas het bewustzijn nog
overheersend mytisch van aard. Voor inzicht in
dergelijke inconsistenties zal het begrip 'over-
gangsvorm' met betrekking tot zo'n context inhoud
gegeven moeten worden. Het is voor deze studie
irrelevant zo'n nadere detaillering aan te brengen.
Opgemerkt kan nog worden, dat er tot in de 1l6e
eeuw duidelijke aanwijzingen te vinden zijn van
een strijd tussen het oude mytische wereldbeeld
en het Christelijke wereldbeeld. Romein (1979)
bijvoorbeeld doet hier een aantal vertellingen
over.
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De Verlichting (met als climax de Franse Revolutie
van 1795) kan als breekpunt gezien worden in de
overgang van het organisatieprincipe der zelfver-
loochening naar dat van de ruil.

Het bewustzijn breekt door, dat de natuur niet
gehoed wordt door een universalistische God, waar-
naar men zich (uiteindelijk) nu eenmaal te schik-
ken heeft, maar omgekeerd, dat die natuur met be-
hulp van z'n eigen universeel geldende wetmatig-
heden naar de hand van de mens gezet kan worden.
De mens maakt hiermee de afstand tot de natuur
(Schepper) maximaal; de natuur wordt geheel object
oftewel: de natuur wordt in radicale zin wvan
iemand tot iets. De mens neemt hiermee in principe
geheel zelf de verantwoordelijkheid voor zijn han-
delen: de mens kan alles in principe nu helemaal
zélf.

Dit betekent dat het begrip offer (zelfverlooche-
ning) uit de relatie met de natuur verdwijnt en
daarmee ook het (geknevelde) begrip ruilen - de
natuur wordt, afhankelijk van de kennis van haar
wetmatigheden (de stand van de natuurwetenschap-
pen), 'vogelvrij'. Produktie (het omvormen van de
natuur met behulp van z'n eigen wetmatigheden)
kan nu in principe ongebreideld plaatsvinden.

Loés van deze natuurrelatie echter wordt het ruilen
nu - in de hieruit voortvloeiende totaal ontkne-
velde vorm ~ tot coérdinerend principe van het
maatschappelijk handelen getransformeerd. De
rationalisering hiervan leidt tot het maatschappe-
lijk regelmechanisme, dat uitgedrukt wordt in de
theorie van de onzichtbare hand. In de hier be-
doelde economische context is dat voor het eerst
uitgewerkt door Adam Smith in zijn bekende werk
'An Inquiry into the Nature and Causes of the
Wealth of Nations' van 1776. Het grondidee hier-
van is, dat als iedereen de vrijheid heeft maxi-
maal te produceren (maximaal de natuur om te vor-
men) en te ruilen, met andere woorden als ieder
individu de vrijheid heeft om z'n eigen belang in
economische zin te maximaliseren, er dan automa-
tisch een maximum aan sociaal goed het gevolg van
zal zijn.

Dit houdt in dat de economie de dominante vorm
van het niveau van sociale integratie geworden
is.

De confrontatie tussen al deze individuele econo-
mische eigenbelangen vindt plaats op de markt,
die opgevat moet worden als een abstracte groot-
heid. We kunnen er uit afleiden, dat er alleen in
economische termen gedefinieerde grootheden ge-
ruild kunnen worden., Bijvoorbeeld: individuen die
bij machte zijn zelf produkten voort te brengen
(ondernemers) komen daarmee op de markt; indivi-
duen die daartoe niet in staat zijn hebben als



91

ruilwaar hun eigen arbeid, welke dan dus in econo-
mische termen gedefinieerd is als arbeidsvermogen.
Met dit wvoorbeeld wordt tevens aangegeven, dat
het organisatieprincipe van de ruil, met de eco-
nomie als dominante vorm van het niveau van so-
ciale integratie, een instrumentalisering van
menselijke relaties tot gevolg heeft (uitbuiting;
zie hierna). Dat wil zeggen men heeft elkaar

~ maatschappelijk gezien - slechts nodig in zo-
verre men als 'economisch interessant ruilobject!’
fungeert.

Het is vooral deze instrumentalisering geweest,
die de nieuwe situatie voor steeds grotere delen
van de bevolking manifest maakte en daarbij veel
weerstanden opriep (zie pag. 100-102 ). Het bete-
kende een tekortkoming op het vlak van de toepas-
sing van de economische theorie van de onzichtbare
hand. In het aanvullen van deze tekortkoming ver-
kreeg de staat haar nieuwe functie, die enerzijds
tot uitdrukking kwam in sociale wetgeving (vooral
in de tweede helft van de 19e eeuw)} en anderzijds
in haar geweldsmonopolie.

Naast de staat bleef ook de kerk - weliswaar nu
in formele onafhankelijkheid ervan - een functie
vervullen, tot uitdrukking komend in de ftradi-
tionele' werking van de zelfverloochening (denk
aan de redenering in de trant van: ‘we moeten hier
beneden veel lijden om later in de hemel te ko-
men'), waarmee immers de vaak slechte situatie
voor het individu aanvaardbaar gemaakt kon worden.
Let wel, deze functie moeten we begrijpen in ana-
logie met die van de staat: als aanvulling op de
economische theorie van de onzichtbare hand.

De kerk, maar vooral formeel de staat, zijn hier-
mee als complement van de economie te Karakteri-
seren.

Het is Hendrik de Man geweest die in 1926 in zijn
boek 'De Psychologie van het Socialisme' een mijns
inziens baanbrekende theorie ontwikkelde over de
motieven en behoeften van de arbeider en de arbei-
dersmassa in een door het economisch ruilprincipe
overheerste samenleving. Hierin neemt hij argumen-
tatief stelling tegen de zowel bij 'links' als
bij 'rechts' gevestigde visie op het streven van
het maatschappelijk handelend individu, die samen
te vatten is als: 'rationeel streven naar maxi-
male materiéle behoeftebevrediging' of - in de-
zelfde geest - streven naar winstmaximalisatie.
Inhoudelijk brengt De Man tegen deze visie in,
dat het slechts een halve waarheid is, omdat de
mens (De Man spreekt steeds over de arbeider; zie
hierna) naast materiéle behoeften ook hogere be-
hoeften heeft, zoals behoeften aan erkenning en
zelfverwerkelijking. En het bevredigd worden van
dlle behoeften is volgens De Man het belangrijkste
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criterium om te kunnen spreken van sociale inte-
gratie van een samenleving.

De Man beargumenteert verder dat deze hogere be-
hoeften niet met behulp van de bestaande aanvul-
lende functie van staat en kerk bevredigd kunnen
worden.

Structureel laat hij zien, dat de arbeidersbewe-
ging (onder een bepaalde invloed van socialisti-
sche intellectuelen; zie pag. 103) =zich in haar
doelstellingen door zo'n naief rationalistisch
mensbeeld, gekoppeld aan materié&le behoeftebevre-
diging, laat leiden, maar dat daarentegen de indi-
viduele arbeider zich (meer of minder bewust; ge-
voelsmatig) juist door dieperliggende immateriéle
behoeften laat leiden als hij zich aansluit bij
een massa (die door de t'beweging' dus juist als
machtsmiddel ter verkrijging van bevredigings-
alternatieven voor materiéle behoeften gezien
wordt).

De Man ziet als oplossingsperspectief voor deze
door hem als irrationeel gekwalificeerde situatie
een welbewust streven naar de bevrediging van alle
behoeften door iedereen. Voor de individuen bete-
kent dit volgens De Man een leren kennen van alle
behoeften in de eigen praktische situatie (leren
mondig worden met behulp van onderwiijs en vormings-
werk, waarin ook de godsdienst een zekere functie
kan vervullen) en een gepast actief betrokken zijn
van iedereen bij het maatschappelijk handelen. De
uitwerking hiervan vindt plaats in een later werk
over het plansocialisme (zie hierna).

Na de tweede wereldoorlog kunnen we het principe
van De Man's analyse - gegeven de na-oorlogse om-
standigheden - toegepast zien worden (zie ook 2.2).
Zeer in het kort kunnen we stellen, dat ideaal-
typisch gezien de ruilende actor (de mondige mens,
die al zijn behoeften kent en weloverwogen bevre-
digingsalternatieven samenstelt; zie ook 2.2) zich
als de dominante vorm van het niveau van de so-
ciale integratie gevestigd heeft. Op het vlak van
de actieve betrokkenheid van iedereen bij het
maatschappelijk handelen blijft hierbij echter,
analytisch gezien, een probleem wrikken, in het
brandpunt waarvan precies de moderne marketing
een cruciale rol speelt. Want enerzijds kan die
zich op enge ruiltransacties richten in het kader
van de behoeftebevrediging en daarbij het individu
verder 'de ruimte laten' tot het ontwikkelen wvan
een politiek vermogen (zie 3.5), maar anderzijds
kan er 68k in die ruiltransacties een surrogaat
voor zo'n ontwikkelend politiek vermogen verdis-
conteerd zijn (zie 3.3 en 3.5). Dit heeft voor
het individu een suggestieve werking in de rich-
ting van een bevrediging van alle behoeften. En
het is deze laatste weg die de moderne marketing
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ingeslagen 1lijkt te zijn.

Het hiermee samenhangende politieke onvermogen
van de massa laat voor de overheersende karakte-
ristiek van handelen in het politieke domein dan
niet méér toe dan die van het strategisch handelen
{zie 3.5).

Uitgaande hiervan (waar het dus eigenlijk in de
rest van dit hoofdstuk allemaal om draait) kan
ten aanzien van de realiteit gesteld worden, dat
de ruil als organisatieprincipe van de samenleving
gehandhaafd blijft. Het begrip is echter geévo-
lueerd van een uitsluitend abstract principe ('de
markt') tot een in het concrete handelen van alle
individuen geintegreerd uitgangspunt. i

De staat heeft hierbij haar functie op het gebied
van de ordehandhaving (geweldsmonopolie) en so-
ciale voorzieningen (collectieve goederen) behou-
den. Zij heeft er nu echter een meer fundamentele
functie bijgekregen, namelijk die van codrdinator
(in abstracte zin) van het zeer talrijke en pluri-
forme scala van ruilprocessen. Dit totale ruil-
gebeuren wordt van codrdinatie voorzien middels
de specifieke relatie tussen organisatie en staat
(zie 3.1.3 en 3.5). .
Een aardige bijkomstigheid van deze concretisering
van het ruilprincipe is, dat de term offer weer
algemeen gebezigd kan worden. Illustratief hier-
voor zijn uitdrukkingen als: het offeren van
prijscompensatie voor drie vrije dagen. In 3.2 en
3.5 komt dit begrip offer, als kern-karakteristiek
van het concept wvan strategisch handelen, weer
naar voren.

Nu wil ik enkele momenten uit het wvoorgaande over-
zicht, die met het oog op het vervolg van dit
hoofdstuk het meest relevant zijn, wat verder uit-
werken. Dit zijn achtereenvolgens:

1. Industrialisme, klassebewustzijn en nationaal
bewustzijn in de 19e eeuw.

2. De overgang van gecentraliseerde naar gedecen-
traliseerde collectieve identiteit (overgang
klasse- en nationaal bewustzijn naar 'doelgroe-
penbewustzijn') in de 20e eeuw.

3. De relatie staat - organisaties in het moderne
samenlevingsconcept, als voorwaarde voor het
kunnen functioneren van de ruilende actor.

3.1.1 Industrialisme, klassebewustzijn en_nationaal
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Drie ingrediénten wil ik eerst kort bespreken om
de opkomst in de 19e eeuw van het complex van
industrialisme, klassebewustzijn en nationaal be-
wustzijn te verduideliijken:
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- liberalisme,

- positieve wetenschap,

- uitbuiting.

Daarna komt de verdere ontwikkeling van het klas-
sebewustzijn en de relatie hiervan met het natio-
naal bewustzijn aan de orde.

De sociaal-filosofische stroming die we Iibera-
lisme noemen en die in de 19e eeuw het maatschap-
pelijk handelen ging bepalen, heeft haar wortels
in de Europese culturele centra van de 1l7e en 18e
eeuw (Nederland, Engeland en Frankrijk). Banning
(1973) 1is een van de velen die hiervan een over-
zicht geeft. Het in de 19%e eeuwse samenleving ver-
ankerde liberalisme wordt door hem beschreven aan
de hand van het eerder genoemde boek van Adam
Smith (The Wealth of Nations; 1776). Enkele cita~
ten uit deze beschrijving vormen een goed uit-
gangspunt voor een eerste karakterisering van het
liberalisme (Banning, 1973, pag. 38):

"Teder individu, zo is zijn (Adam Smith's; K.T.)
uitgangspunt, kan het best voor eigen zaken zorgen
en men moet hem daarin vrij laten. De maatschappij
is een merkwaardig complex van talloze spontane
individuele handelingen, gericht op het indivi-
dueel belang, en toch komt daaruit tevoorschijn,
op een niet ommiddellijk doorzichtige wijze: een
sociaal goed; want, zo heet het typerend: de mens
die zorgt voor eigen behoeften 'is led by an in-
visible hand to promote an end which was no part
of his intention'".

Aldus de filosofie van Adam Smith in een notedop.
Pas ongeveer twee eeuwen later zal de tijd er rijp
voor blijken te zijn dat dit algemene principe
daadwerkelijk het uitgangspunt voor het handelen
van ieder individu (maar dan als moderne consu-
ment) wordt! (zie 2.2 en 3.2).

In de situatie van de 19%e eeuw betekende deze ge-
dachte primair een uitwerking ervan in de richting
van de materiéle behoeften van de mens (voeding,
kleding, behuizing, vervoer). De bevrediging hier-
van vindt plaats, algemeen gesteld, in het kader
van het complex van produktie en verbruik van
materiéle goederen. Iets abstracter uitgedrukt:
in het kader van de omvorming van de natuur
(Banning, 1973, pag. 40-41):

"Het boek van Smith is van 1776; de industriéle
revolutie is dan nog in voorbereiding. Straks zal
blijken, dat in dit boek toch iets profetisch
ligt, voorzover het een nadruk legt op de onder-
neming meer dan op het gezin en het daaraan ver-
bonden bezit; dit laatste behoort bij een agra-
rische, het eerste bij een industriéle produktie.
Voor deze ondernemingen, voor het industrialisme
gelden in het bijzonder de liberale beginselen:
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arbeidsverdeling moet tot stand komen in en door
de concurrentie; verhouding van consumptie en pro-
duktie wordt geregeld op de vrije markt; de ver-
houdingen tussen werkgevers en werknemers jp.a.
loon) komen eveneens tot stand op de vrije
arbeidsmarkt; ondernemingen kunnen in vrijheid
worden opgericht en hebben hun bestaansmogelijk-
heden in de concurrentiestrijd te bewijzen. De
staat heeft bij dit alles geen andere taak dan
het verzekeren van die veiligheid, die wvoor de
ontplooiing van het vrije initiatief der maat-
schappij onontbeerlijk is. Zo meent het libera-
lisme de spankracht, de expansiemogelijkheden, de
elasticiteit der maatschappij het best te dienen
en daardoor de algemene en de individuele wel-
vaart".

Uit deze citaten van Banning spreekt duidelijk de
relatie tussen de theorie van de onzichtbare hand
en het ruilprincipe, waarvan de uitdrukking in de
19e eeuw die van de vrije markt is. De bevrediging
van de materiéle behoeften van de mens wordt dus
geregeld via het mechanisme van de vrije markt.

De actoren op deze markt streven (steeds ideaal-
typisch gezien) naar maximalisatie van eigenbelgng.
Omdat het een vrije markt is, kan iedere actor in
principe in gelijke mate aan dit streven deelnemen.
We kunnen daarom stellen, dat de industriéle sa-
menleving opgetrokken is rond het idee van de
gelijkheid van alle burgers.

Het beste komt dit idee van gelijkheid tot uit-
drukking in de vrijheid wvoor iedereen om een on-
derneming (produktie-eenheid) op te richten. Het
streven naar maximalisatie van eigenbelang is voor
de rol van de 19e eeuwse ondernemer ock heel con-
creet uit te drukken: het streven naar winst-
maximalisatie.

In vergelijking met het voorgaande tijdvak was
dit type gelijkheid en vrijheid een opvallende
verandering. Immers, het vrije produceren oftewel
het ongebonden technisch en economisch handelen
werd tot dan toe steeds geblokkeerd door barriéres
van vooral religieuze aard (zie pag. 89-90).
Horkheimer en Adorno (1971) spreken in dit verband
dan ook van de 'ontknevelde markteconomie!’.
Samenvattend kunnen we voor dit moment stellen,
dat het industrialisme te beschouwen is als een
bepaalde uitwerking van het liberalisme op het
gebied van de produktie van materi&le goederen en
diensten.

Een essentiéle hulpbron voor de door het libera-
lisme gelegitimeerde, 'ontknevelde!, wijze van
omvorming van de natuur is een gedegen kennis van
de wetmatigheden van die natuur.

Om deze wetmatigheden ongehinderd te kunnen op-
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sporen moesten eerst dezelfde soort van barriéres
van religieuze aard worden geslecht als hiervoor
genoemd in het verband van de vrijmaking van het
technisch en economisch handelen. Banning be-
schrijft dit veranderingsproces als volgt (1973,
pag. 32-33):
"Terwijl dit middeleeuwse denken natuur en cultuur
afleidt uit een bovennatuurlijk principe, God,
die met de bijbelse term Schepper van hemel en
aarde heet, en dit niet als geloofsbelijdenis
poneert maar op deze grondslag een wetenschappe-
lijk stelsel meent te kunnen opbouwen, plaatst
het moderne denken - beheerst door natuurweten-
schap en astronomie -~ daartegenover een causaal
wereldbeeld, waarvan de immanente krachten door
de mens worden onderzocht en blootgelegd. Men laat
hierbij dikwijls, zeker in de eerste eeuwen (zes-
tiende en zeventiende), de godsdienstige belijde-
nis onaangetast staan, blijft daaraan persoonlijk
trouw, maar neemt haar niet als grondslag van het
wetenschappelijk wereldbeeld; men tracht integen-
deel de wetenschap vrij te maken van de oppermacht
der theologie, en leert haar alleen aan eigen
wetten en inzichten te gehoorzamen. Eenvoudig ge-
zegd: natuur, maatschappij en cultuur moeten niet
uit God maar uit zichzelf worden verklaard, wil
er ware wetenschap ontstaan®.
Zoals dit citaat laat zien, zette zich het proces
van de vrijmaking van de wetenschap van religie
reeds in gang, gelijktijdig met de ontwikkeling
van de liberalistische gedachte (zie ook pag. 94).
Dit betekent dat er, voorafgaand aan het indus-
trialisme, al zo'n twee eeuwen lang van ‘vrije!
wetenschapsbeoefening sprake was. Het was echter
geen maatschappelijk geintegreerde vrijheid, maar
een vrijheid die alleen bestond binnen de weten-
schappelijke groep. Dit impliceert dat die groep
een eigen wereldje vormde en daarmee voor die
Eijdsspanne een hoge mate van vrijblijvendheid
ezat.
Dit kon pas opgeheven worden, toen het liberalisme
als legitimatie wvan het maatschappelijk handelen
aanvaard werd en zich als het heersende niveau
van sociale integratie vestigde. Toen kon de ont-
moeting plaatsvinden tussen de wetenschap en de
bestaande produktiesfeer (Boers, 1981), hetgeen
op zijn beurt een extra stimulans voor de ontwik-
keling van de natuurwetenschap betekende. Toen
ook kon de wetenschap vrijuit als positivistische
wetenschap in de openbaarheid treden, dat wil
zeggen openlijk de irrationaliteit van religie en
metafysica tegenover wetenschappelijke rationali-
teit stellen. Een rationaliteit, die niet meer
gestuurd wordt door een overkoepelende normatieve
waardenstructuur, maar door op positieve feiten
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gebaseerde theorieé&n (Koningsveld, 1976).

Als abstractie van het nu vrijuit mogen toepassen
van deze theorieén (wetmatigheden van de natuur)
kunnen we met Horkheimer en Adorno stellen (1971,
pag. 9):

"Yon nun an soll die Materie endlich ohne Illusion
waltender oder innewohnender Kréfte, verborgener
Eigenschaften beherrscht werden'.

We moeten ten aanzien van het industrialisme wel
bedenken, dat zowel haar theoretische basis
{natuurwetenschappen en sociale filosofie over
mens en maatschappij) als de uitvoering ervan een
complex van kennis en vaardigheden vertegenwoor-
digt, dat alleen in het bezit is van 'de ontwik-
kelden' van de samenleving. Globaal gesproken kun-
nen we hieronder verstaan:

- de wetenschappers

- de grote(re) ondernemers

- de grote(re) tussenpersonen (handelaren)

= de hoge(re) bestuurders

- de hoge(re) rechters

~ de hoge(re) militairen

- de hoge(re) geestelijken.

In aantal maar een kleine minderheid van de be-
volking.

Maar ... hoe zit het dan met de volksmassa?

Om zicht te krijgen op hetgeen het industrialisme
voor ‘'de gewone man' betekende, moeten we eerst
even een blik werpen op zijn bestaan in de tijd
ervéér. De Man gebruikt in dit verband als voor-
beeld het bestaan van de hofhorige en de hand-
werkersgezel (1929, pag. 40) die "in technisch
opzicht over de produktiemiddelen beschikken, hun
arbeid vrij kunnen regelen en persoonlijk belang
hebben bij de opbrengst. Dientengevolge geeft hun
deze arbeid gelegenheid tot bevrediging van ziels-
behoeften die men met het gevoel van zelfwaarde-
r1ng in verband kan brengen!.

Hieruit kunnen we opmaken dat het individu uit de
voér-lndustrlallstlsche massa een motivatie voor
zijn bestaan uit 21Jn eigen arbeid kon putten.
Héél in het kort is de verklarlng hiervoor, dat
het zichzelf herkennen in ziijn arbeld(551tuat1e)
én de resultaten ervan voor het individu een bij-
drage leveren aan zijn identiteitsvorming. Op zijn
beurt fungeert dit weer als voedingsbron voor de
motivatie. In 3.3 en 3.5 wordt deze psychologische
grondslag nader gedifferentieerd.

Een andere bijdrage aan de identiteitsvorming van
het individu in de véérindustrialistische situatie
kan gevonden worden in het gemeenschapsleven van
de mens uit de volksmassa in die tijd. Offermans
(1984) wijst in dit verband op de belangrijke
functie van de volksfeesten:



98

"Tijdens de grote volksfeesten wist men zich in
zijn pure lichamelijkheid, zijn vruchtbaarheid en
zijn vergankelijkheid collectief één met de cycli
van geboorte, bloei, verval en dood in de natuur®.
We moeten hierbij bedenken dat deze feesten per
stad of per streek plaatsvonden, dus binnen een
'behapbaar' geografisch gebied. Een belangrijk
gevolg hiervan is, dat het in het citaat genoemde
'collectief één' een diepere betekenis krijgt.
Het 'collectief één' heeft namelijk een grotere
bestendigheid, als de groepering mensen waarop
het betrekking heeft gebonden is aan een voor elk
individu uit die groepering herkenbaar geografisch
gebied. Dan zijn namelijk de belangrijkste voor-
waarden vervuld voor een zichzelf herkennen van
het individu in dat ‘'collectief één' op basis
waarvan weer een bepaald type gevoel van zelf-
waardering -gevormd kan worden (zie 3.3).

We kunnen daarom stellen dat dit zich herkennen
van het individu in zijn sociaal- en fysiek-geo-
grafische wereld een aanvullende motivatie bete-
kent op die, welke gevormd werd op basis van het
zich herkennen in de eigen arbeid(ssituatie).
(Hierna zullen we zien dat zo'n 'aanvulling op!'
verschuiven kan tot een 'vervanging van').

Een ander kenmerk van het bestaan van de toenma-~
lige volksmens was, dat er het gevoel van zeker-
heid bestond dat dit bestaan gecontinueerd kon
worden. Voor degenen die werkten was dit gebaseerd
op 'een stelsel van wetten, gildevoorschriften,
kerkelijke geboden en populaire zedelijke normen!
{De Man, 1929, pag. 22). Maar ook voor degenen
die vanwege ziekte, ouderdom, enzovoort niet aan
het arbeidsproces konden deelnemen was er be-
staanszekerheid.

De dieperliggende reden van dit alles kan gevonden
worden in het toenmalige gegeven van de verant-
woordelijkheid van de heersenden over de be-
heersten.

Enerzijds berustte dit op barmhartigheid.
Anderzijds hield de toenmalige maatschappelijke
situatie ook een zekere afhankelijkheid van de
bovenlaag van de volksmassa in. De individuen uit
deze bovenlaag konden de motivatie voor hun be-
staan namelijk alléén maar ontlenen aan het ge-
bruik van hun (relatief overvloedige) materiéle
middelen (vooral huis en geld). Zij namen dus géén
deel aan de arbeid en het 'collectief één'.
Alhoewel zij de produktiemiddelen tot hun (juri-
disch) bezit konden rekenen, had dit voor hen geen
motiverende waarde, omdat zij op geen enkele wijze
bij het gebruik ervan betrokken waren. Dit was
immers het 'privilege' van de individuen uit de
volksmassa. Die zorgden voor de voortbrenging van
de materié&le middelen van de bovenlaag, op basis
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waarvan voor hén de gencemde motivatie gevormd
kon worden. Aldus de afhankelijkheid tussen volks-
massa en bovenlaag in een notedop. In het indus-
trialisme zal dit, zoals we hierna zullen zien,
geheel veranderen.

Bovenstaande maakt overigens ook aannemelijk, dat
wat binnen zo'n systeem aan materiéle middelen
voor de volksmassa overblijft, niet méér was dan
het minimum voor het fysieke bestaan. Er is immers
geen reden te bedenken op basis waarvan aangenomen
kan worden dat er méér benodigd was.

Dat De Man desondanks toéch kan stellen dat de hof-
horige en de handwerkersgezel persoonlijk belang
hebben bij de opbrengst van hun arbeid, kunnen we
begrijpen doordat dit, in samenhang met de ge-
noemde wederzijdse afhankelijkheidsrelatie, bij-
draagt aan het gevoel van bestaanszekerheid.

De problemen die dat systeem opriep werden, zoals
gezegd, reeds zo'n twee eeuwen lang beschreven en
bekritiseerd véérdat het tot fundamentele veran-
deringen kwam. Deze mens- en maatschappijanalyses
werden verricht door een aantal intellectuelen
(zie pag. 94). Toen eind 18e eeuw dan eindelijk
het systeem de maatschappelijke krachten niet meer
bijeen kon houden en uit z'n voegen barstte, lag
de legitimatie voor de vrije omvorming van de na-
tuur dan ook klaar (Banning, 1973).

De maatschappelijke groepering die deze vrijheid
waar kon gaan maken kunnen we ons - uitgaande van
de voormalige tweedeling tussen bovenlaag en
volksmassa - voorstellen als de 'bovenlaag van de
volksmassa'. Banning spreekt in dit verband van
de 'opstrevende burgerklasse' (1973, pag. 34).
Immers, de traditionele maatschappelljke bovenlaag
was hiervoor onvermogend, omdat zij nooit enige
binding met de produktie gehad had. Dit veroor-
Zaakte bl] hen een zekere wereldvreemdheid, het-
geen menig ‘traditioneel vrijgestelde' in die roe-
rige tijd - vaak letterlijk - de kop kostte.

Het nu beginnende industrialisme hield in dat er
in principe ongelegitimeerde hoeveelheden mate-
riéle goederen geproduceerd konden worden. De
enige begrenzing immers was de stand van de
natuurwetenschappen en de wet van vraag en aanbod.
Dit impliceerde dat er een veelheid aan onderne-
mingen opgericht werd.

Dit gebeurde bij voorkeur in de grote(re) steden,
omdat daar een voldoende hoeveelheid van de nood-~
zakelijke arbeidskracht aanwezig was. Vooral als
de arbeid in de vorm van thuiswerk verricht kon
worden - hetgeen vooral aanvankelijk nog veelvul-
dig het geval was - leverde deze situering grote
voordelen op, zowel voor de ondernemer (weinig
vervoersproblemen) als voor de arbeider. Deze
laatste was door de destructie van de taditionele
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maatschappelijke (afhankelijkheids )verhoudingen
z'n bestaanszekerheid kwijt geraakt, =zodat het
thuiswerk (of reeds het fabriekswerk) een welkome
gelegenheid bood om althans z'n materiéle middelen
(geld) veilig te stellen of zelfs te verhogen ten
opzichte van vroeger tijden. Deze combinatie van
verlies wvan het oude type bestaanszekerheid en
perspectief op een hoger materieel bestaansniveau
moet ook verklaren waarom vele niet-stedelingen
behorend tot de volksmassa naar de nieuwe fabrie~
ken trokken om er te gaan werken.

Beoordelen we nu de aandachtspunten ‘herkenning
in de eigen arbeid en sociaal- en fysiek-geografi-
sche omgeving' en 'gevoel van bestaanszekerheid',
zoals hiervoor besproken met betrekking tot de
vé6ér-industrialistische tijd, op hun verandering
in de nieuwe situatie, dan treden fundamentele
verschillen aan het licht.

Eerst het punt van de herkenning in de eigen ar-
beid van de industriearbeider. Hierover is onder
de kop 'vervreemding'! enorm veel geschreven. Kort
gezegd komt het erop neer dat er voor de industrie-
arbeider geen sprake meer is van herkenning in de
eigen arbeid. In de fabriek worden handelingen
verricht, die betrekking hebben op een deel van
het produktieproces. Dit proces is van te voren
buiten hem om vastgelegd, zodat er van hem geen
scheppende waarde meer in uitgedrukt kan worden.
Daardoor is zijn relatie met het arbeidsproces en
het resultaat van z'n arbeid verbroken. Bovendien
is zijn relatie met de opbrengst ervan verdwenen,
vanwege de niet meer bestaande afhankelijkheids-
relatie met de nieuwe maatschappelijke bovenlaag
(zie hierna). Kortom: de industriearbeider kon
met z'n arbeid geen gevoel van zelfwaardering en
daarmee motivatie voor zijn bestaan meer opwekken
{(De Man, 1929, werkt dit in de hoofdstukken I en
IT gedetailleerd uit).

Maar ook herkenning in een collectief één, die
een mogelijke compensatie voor het gemis aan her-
kenning in de arbeid zou kunnen betekenen, was
niet meer mogelijk. Immers, de voormalige gemeen-
schappen en het daarbij passende overzichtelijke
gebied waren goeddeels verdwenen vanwege de trek
naar de fabrieken en de massale vestiging aldaar.
Bovendien waren de genoemde volksfeesten, als be-
krachtiging van dit ‘'collectief één', strijdig
met de nieuwe gerationaliseerde wijze van produk-
tie, als gevolg waarvan deze dan ook door de
nieuwe maatschappelijke bovenlaag verboden of in
ieder geval tegengewerkt werden (Offermans, 1984).
Dit betekent dus dat er voor het individu uit de
volksmassa ook geen gevoel van zelfwaardering en
daarmee motivatie voor het bestaan meer verkregen
kon worden uit het zich herkennen in een 'collec-
tief één'.
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Beschouwen we vervolgens het punt van de bestaans-
zekerheid in de context van de verbroken relatie
met het arbeidsproces, dan kunnen we stellen dat
ook deze verdwenen is. Ten eerste omdat de vroe-
gere barmhartigheid haar maatschappelijke geldig-
heid verloren had (hoogstens nog bij toeval werk-
zaam voor een enkel individu; zie bijvoorbeeld
Nijenhuis, 1981). Immers, maximalisatie van eigen-
belang in directe zin (dus niet meer via de ‘'omweg’
van de zelfverloochening) legitimeerde nu het
maatschappelijk handelen. Ten tweede omdat de
vroegere wederzijdse afhankelijkheidsrelatie tus-
sen bovenlaag en volksmassa niet meer bestond {(de
oude bovenlaag was immers buitenspel gezet) en er
geen nieuwe van hetzelfde karakter voor in de
plaats hoefde te komen, want de nieuwe bovenlaag
maakte, in tegenstelling tot de oude, wél actief
gebruik van de produktiemiddelen en kon dus daar-
aan haar bestaansmotivatie ontlenen.

In dit opzicht vergelijkt De Man het individu uit
deze nieuwe groepering met dat uit de voormalige
volksmassa (1929, pag. 40). Immers, deze 'nieuwe
ontwikkelde' (zie pag. 97) was bij het gehele
produktieproces en het resultaat ervan betrokken
en dit leverde aldus voor hem een 'voeding' voor
het gevoel van zelfwaardering op. Bovendien had
hij ook de beschikking over de nodige materiéle
middelen (bijvoorbeeld een huis), waarin hij zich,
middels het gebruik ervan, herkennen kon.

Het enige wat er daarom van de relatie tussen
bovenlaag en volksmassa overbleef was het instru-
mentele gedeelte ervan: de bovenlaag had de volks-
massa nodig voor de levering van energie (arbeids-
kracht) voor de produktie en de volksmassa had de
bovenlaag nodig voor het verkrijgen van materiéle
bestaansmiddelen (arbeidsloon). Het vertegenwoor-
digen van een zekere economische waarde is dus
nog het enige waarop de nieuwe bestaanszekerheid
van het individu van de volksmassa rustte.
Bovengenoemde relatie is, zuiver mechanisch ge-
zien, dus in evenwicht als de arbeider nét zo veel
loon krijgt als voor de instandhouding van z'n
fysieke bestaan vereist is.

Dit 1lijkt een toepassing van het ruilprincipe.
Maar ... let wel, lijkt. want de arbeider biedt
alles wat hij bezit - z'n arbeidskracht - en
krijgt er alleen dat voor terug wat hem er toe in
staat stelt dit gehéle bezit te blijven geven. De
arbeider wordt met deze 'ruil' dus op geen enkele
wijze beter af, want naast het minimum aan mate-
riéle middelen is er voor hem, zocals we gezien
hebben, uit het arbeidsproces verder geen waarde
(zelfwaardering) af te leiden. Bovendien is er
voor het voormalige 'collectief één' (nog) niets
in de plaats gekomen, waaruit compensatie af te
leiden zou kunnen zijn.
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Op basis wvan bovengenoemde a-symmetrische of
schijnruil ten aanzien van de volksmassa, heeft
het ruilprincipe van de 19e eeuw het karakter van
een ideologie.

De betekenis ervan is, dat, toegespitst op het
geblokkeerd zijn van de bevrediging van de funda-
mentele behoefte aan zelfwaardering (destructie
van de mogelijkheid tot vorming van persoonlijke
identiteiten), de volksmassa een gevoel van uit-
buiting verkreeg (De Man, 1929, pag. 34~62). Van-
wege de bepalende factor erin van de non-herken-
ning is het begrip uitbuiting aldus te beschouwen
als een uitdrukking van een bepaalde vorm van
radicale ontheemding.

Zo'n gevoel van uitbuiting kan zich enerzijds
uiten in apathie en zelfdoding (dit laatste als
concrete act of 'op termijn' met behulp van bij-
voorbeeld alcohol). Hier wil ik verder niet op
ingaan.

Anderzijds kan het een uitweg zoeken in min of
meer massale uitbarstingen van wrok. Deze kunnen,
mits er van een bepaalde graad van organisatie
sprake wordt, leiden tot een massale vorm van
protest. Een dergelijke massa kan op zijn beurt
weer een nieuwe mogelijkheid bieden voor het indi-
vidu om 'zichzelf ergens in te herkennen'.

De essenti&le betekenis voor de zelfhandhaving
die hieruit voor het individu voortvloeit kan in
een dergelijke context de belangrijkste kracht
zijn voor het voortbestaan van zo'n massaal pro-
test. Daarnaast speelt hierin dan pas een rol het
- zij het vaak minieme - succes op het gebied van
de verwerving van meer materiéle middelen.

Het hier ingevoerde idee van massaal protest wordt,
vooral in marxistische literatuur, aangeduid met
de term klassenstrijd. In tegenstelling tot ge-
bruikelijke marxistische analyses, waarin deze
strijd gezien wordt als weloverwogen voortkomend
uit het klassebewustzijn, wordt in deze op De Man
en Banning gebaseerde beschouwing de klassenstriijd
als een individueel gevoel van uitbuiting gezien.
En deze strijd geeft op haar beurt, mits aan be-~
paalde organisatorische voorwaarden voldaan wordt,
een zekere mate van klassebewustzijn (De Man,
1929, pag. 15: "De klassenstrijd is niet uit het
klassebewustzijn geboren, maar het klassebewust-
zijn uit den klassenstrijd en deze uit den
klassewrok").

Dit klassebewustzijn dat, zoals gezegd, wvoor de
arbeider de belangrijke betekenis heeft van een
tzich herkennen in', moet daarom primair (massa-)
psychologisch geinterpreteerd worden.
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We kunnen deze stelling verder plausibel maken
door te kijken naar de wijze waarop het klasse~-
bewustzijn (de 'klassemassa') zich in de 19%e eeuw
ontwikkeld heeft. Daartoe moeten drie krachten
onderscheiden worden die hun invlioed erop deden
gelden:

i de socialistische intellectuelen

ii de regionale socialistische leiders

iii de staat.

ad i. Een gemeenschappelijk kenmerk van mens- en
maatschappijbeschouwingen van 19e eeuwse socialis-
tische intellectuelen is het ontbreken van een
psychologische component. De Man drukt dit als
volgt uit (1929, pag. 110): "De socialistische
intellectueel, wiens denken te zeer gevormd is
door de exacte wetenschap om zich te kunnen ver-
plaatsen in religieuse gevoelsinhouden, wordt
daarom altijd weer verrast door het inzicht, dat
de ‘'partij', de 'organisatie', de 'beweging', de
'solidariteit' voor de socialistische arbeiders-
massa's niet zoo zeer socialistische begrippen
zijn als wel zinnebeelden van een gevoelsinhoud,
bijna tastbare 'substanties'".

(Het moge op zichzelf een opmerkelijk fenomeen
genocemd worden dat deze zelfde (massa-)psycholo-
gische onverschilligheid tot in onze jaren zestig
een kenmerk bleef van bepaalde min of meer marxis-
tisch georié&nteerde groeperingen van intellectue-
len (zie ook: Offermans, 1984)).

Het klassebewustzijn wordt door socialistische
intellectuelen 'naief rationalistisch' (De Man,
1929, pag. 42) in letterlijke zin aan de arbeiders
toegeschreven: weloverwogen analyseert de arbeider
van de arbeidersmassa z'n maatschappelijke positie
als 1id van een onderdrukte klasse. Direct in het
verlengde van een dergelijke opvatting ligt de
idee van een socialistische internationale oftewel:
internationale arbeiderssolidariteit. De zeepbel
die deze gedachte in de praktijk bleek te zijn is
een ondersteuning voor De Man's op de psychologie
gebaseerde kritiek op de vermeende ‘'rationele ar-
beider'. De psychologische verklaring voor de ge-
ringe kracht van de internationale gedachte moet
gevonden worden in het gegeven, dat - zoals in
3.3 en 3.4 verder aangetoond zal worden - het
tzichzelf herkennen in een massa' slechts dan een
zekere mate van consistentie kan hebben als die
massa verbonden is met een bepaalde, voor de
onderscheiden individuen 'behapbare! sociaal- en
fysiek-geografische begrenzing.

Passen we dit toe op de idee van 'de internatio-
nale!, dan vinden we dat daar dan ook op geen en-
kele wijze in terug.

ad ii. De regionale socialistische leiders, die
veelal uit de arbeidersmassa zelf voortkomen,
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staan veel dichter bij de werkelijke motieven van
de arbeider dan de intellectuelen. Zij kennen de
motiverende kracht van de massa. Dit wordt door
hen nog niet zozeer in psychologische begrippen
ondergebracht, maar afgeleid uit bijvoorbeeld de
specifieke offers die vele arbeiders bereid zijn
zich te getroosten ter bestendiging van het col-
lectief. Deze kennis biedt hun de mogelijkheid de
regionale arbeidersgroeperingen op adequate wijze
te helpen bestendigen.

Bovendien vertegenwoordigen dergelijke regionale
groeperingen een machtsfactor in het (plaatselijke)
maatschappelijke krachtenspel, hetgeen tot (inci-
dentele) resultaten kan leiden in de richting van
de materiéle behoeftebevrediging.

ad iii. We hebben gezien dat de functie van de
staat als complement van het bedrijfsleven (het
vrije ondernemen, de vrije handel; kortom: de
economie) te interpreteren is (zie bijvoorbeeld
het citaat van Banning op pag. 95-95). Twee fac-
toren nopen de staat echter tot een actiever op-
stelling. Enerzijds het groeiend inzicht, dat een
samenleving niet kan blijven voortbestaan zonder
de mogelijkheid tot bevrediging van een aantal
fundamentele behoeften bij een meerderheid van de
bevolking (Nijenhuis, 1981), hetgeen op een eerste
modificatie van de liberale gedachte duidt. Ander-
zijds de actieve toenadering van de regionale
arbeidersgroeperingen tot de staat, die in dat
instituut de voor de hand liggende bondgenoot
zagen in hun strijd tegen de vrije ondernemers.
En vanuit bovengenoemd inzicht reikte de staat
hen op haar beurt - zij het schoorvoetend vanwege
{mogelijke) tegenwerking van ondernemerszijde ~
de hand toe.

Het betekende dat de socialistische beweging
steeds meer in de staat integreerde. Leverde deze
positie enerzijds nu daadwerkelijke successen in
de strijd om de materié&le middelen (gesteund door
beginnende sociale wetgeving), anderzijds werkte
het ook stimulerend op de motivatie van de arbei-
ders middels het zich herkennen in een 'collectief
één',

Steeds duidelijker werd dit door de staat gehan-
teerd ter bestendiging van de nationale samenle-
ving, daarbij beinvloed door (oftewel geleerd van)
de ideeén en werkwijzen op dit gebied van de
regionale socialistische leiders (De Man, 1929,
pag. 218-236). De nationale identiteit ging, na
jaren van ontheemding, een belangrijke bijdrage
leveren aan het 'zichzelf terugvinden' van de in-
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dividuen van de volksmassal.

Als gevolg van deze actievere opstelling wvan de
staat, uit te drukken in de door haar gestimuleer-
de nationale identiteit en het maken van sociale
wetten, kunnen we stellen dat hiermee het ruil-
proces langzaam maar zeker haar ideologisch karak-
ter gaat verliezen. Immers - hoewel er nog 1apg
geen sprake is van symmetrische relaties - de in-
dividuen van de volksmassa beginnen voor hun maat-
schappelijke inspanningen waarde (materiéle midde-
len samen met gevoel van zelfwaardering; zie 3.2
en 3.3) terug te krijgen.

Van een rationalisering bij deze individuen, zoals
bijvoorbeeld De Man dat zich voorstelde (wat we
globaal kunnen duiden als hetgeen ten grondslag
ligt aan de verzorgingsstaat; zie hierna), was
hierbij echter (nog?) in het geheel geen sprake...

.t vt o M o v B g ey ot o e W S o i S S S e S W G S G SR N T v e S G e ek S

- ot ot e s T A et Ty s ot e o o e e e i ot e D S T P T S S S e S M S B

De inhoud van deze sub-paragraaf bestaat uit de
volgende punten: het nationalisme v66r en tijdens
de eerste wereldoorlog; ontwikkelingen in de 20-er
jaren; hernieuwd nationalisme vé6ér en tijdens de
tweede wereldoorlog; Pollocks theorie van het
staatskapitalisme; het plansocialisme; het concept
verzorgingsstaat; hernieuwde motivatieproblemen

in de 60-er jaren indiceren fdoelgroepenbewust-
zijnt.

De tendens van de vorming van nationalisme, samen
met het maken van sociale wetten, zette zich na
de eeuwwisseling in versterkte mate door. Immers,
de oorzaken hiervan, zocals hiervéér besproken,
bleven hun geldigheid behouden.

Op deze reconstructie van de ontwikkeling van
de relatie tussen maatschappelijke bovenlaag
en volksmassa kunnen ten aanzien van de Neder-
landse situatie enige c¢lausuleringen aan-
gebracht worden. Deze hebben betrekking op het
typische verschijnsel van de verzuiling (zie
bijvoorbeeld Banning, 1973 en Nijenhuis, 1981).
Zo'n nadere detaillering draagt echter, gezien
in het licht van de hiervoor vereiste compli-
cering, onvoldoende bij aan de hier beoogde
begripsvorming over de ontwikkeling van de
motivatievoorziening in de westerse samenleving
(die dus afgeleid wordt, heel algemeen, van de
relatie tussen elite en volksmassa; zie ook
3.4 en 3.5).
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De staat - in feite nog steeds gedomineerd door
de vrije ondernemers (de economie) die voor hun
legitimatie de liberale gedachte in ere hielden -
kwam deze extra ondersteunende impuls vanuit het
'aanslaan' van het nationalisme goed te pas. Want
deze motivatievoorziening bleek hard nodig te zijn
als tegenwicht voor de toch nog voortdurend de
kop opstekende arbeidsonrust. Arbeidsonrust als
gevolg van een door aanzienlijke groepen nog immer
ervaren gevoel van minderwaardigheid (De Man,
1929).

Het uitbreken van de eerste wereldoorlog in 1914
is te reconstrueren als een gevolg van deze natio-
nalisme-tendens. De staatsactiviteit namelijk

- uiteindelijk nog steeds ten bate van een zo on-
gestoord mogelijke wijze wvan vrije ondernemings-
gewijze produktie - werd zé sterk in nationalis~
tische richting doorgevoerd, dat op steeds uit-
gebreider schaal de invoer van produkten uit het
buitenland geblokkeerd werd om zo de binnenlandse
produktie zo ongestoord mogelijk te kunnen hand-
haven. Deze ontwikkeling betekende, dat de natio-
nale staten in steeds sterkere mate elkaars con-
currenten werden, hetgeen tot gevolg had een be-
vriezing en daarmee explosief worden van de inter-
nationale verhoudingen.

We zien dus dat er in de decennia v66r de eerste
wereldoorlog sprake was van een merkwaardig door
elkaar heen lopen van twee lijnen van motivatie-
voorziening. Deze komen tot uitdrukking in de twee
gedachten waarop de staat in die tijd hinkt: ener-
zijds de liberale gedachte in de richting van de
vrije ondernemers; anderzijds de nationalistische
gedachte in de richting van de volksmassa.

Dat de laatste uiteindelijk weer ter ondersteuning
van de eerste fungeerde - hetgeen uiteraard een
modificatie van de liberale gedachte betekende -
laten we nu even buiten beschouwing. Hier gaat
het erom dat de oorlog het wat dit betreft voor
de staat een stuk eenvoudiger maakte. Immers, zij
kon zich nu uitsluitend op de nationalistische
gedachte concentreren. Ten eerste omdat de oor-
logshandelingen deze vorm van motivatie vereisten,
ten tweede omdat de oorlogsproduktie geen libera-
listische legitimatie meer behoefde. Het betekende
dat het nationalisme tot maximale hoogte opgevoerd
werd. De Man drukt dit z6 uit (1929, pag. 223):
"De factor, die sedert 1914 den doorslag geeft,
is het gevoel ener nationale saamhorigheid, die
op de overweldigende ervaring berust, dat eigen
lot met dat der natie onherroepelijk is verbonden".
Deze oorlogssituatie maakt des te meer duidelijk,
dat deze door de staat centraal geleide motivatie-
voorziening onafhankelijk van de produktie plaats-
vindt. Dat wil zeggen het gevoel wvan deelgenoot
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zijn aan een 'collectief één met een geografigche
begrenzing' is op zichzelf een basis voor motiva-
tie. Voor het individu heeft dit de betekenis van
een zichzelf herkennen in dat collectief, of beter,
in zijn collectief (in dit geval natie). Geinte-
greerd met een toekomstperspectief (zie 3.3 en
3.4) kan dit de motivatie leveren voor bijvoor-
beeld eentonig fabriekswerk of oorlogshandelingen.

Ondanks het feit dat de oorlog voor velen een ont-
goocheling betekende, kon de nationale gedachte
zich na de oorlog handhaven. Sterker nog, zij kon
zich zelfs na een periode van één decennium van
een hechtere fundering voorzien.

Om dit in te zien moeten we eerst even stilstaan
bij enkele ontwikkelingen die zich in de 20-er
jaren voordeden.

a. Vrijwel direct na het aflopen van de oorlog
ontstond een sterke economische groei. De grenzen
werden weer geopend en vooral de handel met de
Verenigde Staten van Amerika leverde een belang-
rijk aandeel in die groei. Maar ook de binnen-
landse consumptie in de niet-verenigde staten van
Europa nam toe, in samenhang met een verhoging
van de koopkracht (zie ook de punten b. en c.).
In deze tijd van economische expansie vormen zich
grote tot zeer grote ondernemingen. Het zijn deze
organisaties die zich na de crisis van 1929 weten
te handhaven in de vorm van monopolies (bedrijven
die een dominante positie op markten innemen).

b. De socialistische-~ of arbeidersbeweging, die,
zoals we gezien hebben, voor en tijdens de oorlog
geheel opgegaan was in de nationalisme-beweging,
begint zich weer als aparte beweging te organise-
ren. Invloed hierop hebben ook de gebeurtenissen
in Rusland (communistische revolutie)} en Duitsland
(socialistische radenrepubliek).

De snelgroeiende macht van de beweging, vooral in
de vorm van vakbonden, maakt haar tot een steeds
serieuzer genomen partner in het maatschappelijk
krachtenspel. Loonsverhogingen en een groot aantal
maatregelen in de sfeer van de arbeidsomstandig-
heden en sociale zekerheid zijn hiervan de meest
in het oog springende resultaten. Naast nieuwe
wetgeving was dit een gevolg van het nu pas daad-
werkelijk ten uitvoer brengen van sociale wetten
die reeds vé6r de oorlog gemaakt waren. Een voor-
beeld hiervan is de Woningwet van 1901 en het pas
in de 20-er jaren gaan bouwen van woningwet-
woningen.

c. Minder in het oog springend, maar daarom niet
minder belangrijk is de (hernieuwde) motiverende
werking die van de georganiseerde socialistische
beweging uitging. Hierin komt in essentie de psy-
chologie van het socialisme, zoals door De Man
uiteengezet, tot uitdrukking.
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Na de wereldoorlog bleek er bij de arbeidersmassa
(én degenen die zich daartoe aangetrokken voelden)
weer een hernieuwd gevoel van ontheemding te be-
staan. Immers, het oude nationalisme was na de
oorlogservaringen opgedroogd als motivatiebron en
er was nog niets voor in de plaats gekomen. Zeker,
op het vlak van de andere motivatiepeiler (zie
het voorgaande en ook 3.3) was er sprake van enig
succes en wel in de vorm van {(geringe) loonsver-
hoging en ook de arbeidsomstandigheden waren iets
verbeterd, evenals de woonomstandigheden. Maar
iets als medezeggenschap over de eigen arbeid viel
nog in het geheel niet te bespeuren.

Bovendien ontwikkelde zich in de periode van eco-
nomische groei een welvarender gedeelte van de
samenleving (de 'witte boorden'), waarvan men zich
als arbeider (de 'overalls') onderscheiden wist.
Dit gevoel van ontheemding, samen met het (66k
vanuit de traditie gevoede) gevoel van de mindere
te zijn, vormen een min of meer diffuus en on-
gecodrdineerd gevoelscomplex bij de arbeidersmassa.
Dit complex biedt een geschikte voedingsbodem voor
het zich tot symbool vormen van een woord als
'uitbuiting'. De Man hierover (1929, pag. 303):
"Het woord roept affecten tevoorschijn - het wekt
bij de massa een gevoel, een hartstocht, die over-
eenkomt met een wilsrichting, die reeds aanwezig
is of met een die bezig is zich te vormen. Zoo
wordt het tot een symbool, tot zinnebeeld van deze
wilsrichting. Door de affecten, die het tevoor-
schijn roept, versterkt het de overeenkomstige
wilsvoorstellingen en bevordert het handelen'.

(en pag. 304):

"Het door Marx wetenschappelijk vastgelegde begrip
der uitbuiting verkrijgt bijvoorbeeld bij de massa,
die het overneemt, zulk een symbolische beteekenis".
Met behulp van het op de juiste wijze gepresen-
teerde symbool ‘'uitbuiting' (naast mogelijke
neven-symbolen) ontwikkelt het bovengenocemde dif-
fuse gevoelscomplex zich tot een sociaal minder-
waardigheidscomplex. Dit georganiseerde collec-
tieve gevoelscomplex biedt voor de individuen op
zijn beurt weer een mogelijkheid om zichzelf daar-
in te herkennen, waarmee een hernieuwd gevoel van
zelfwaardering gevormd kan worden. Concreet uit
dit zich in rechtsvoorstellingen oftewel doelstel-
lingen, ter realisering waarvan actie ondernomen
wordt. Aldus moet een compensatie voor de sociale
minderwaardigheid worden verkregen. De Man nog
eenmaal (1929, pag. 24): "wat den arbeider tot
den klassenstrijd brengt, is niet het eenvoudig
rationele proces van de erkenning van winstbelan-
gen, maar het is het veel ingewikkelder, veel
dieper in het gevoelsleven wortelende psychologi-
sche feit wvan het sociale minderwaardigheids-
complex",
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Dat het symbool 'uitbuiting' in die 20-er jaren
zo'n krachtige voedingsbodem vindt, ziet De Man
(en ook bijvoorbeeld Banning; zie hierna) dus
primair als een teken van geestelijke nood. Dit
heeft als gevolg dat in zijn maatschappelljke uit-
werking hiervan (het plansocialisme; zie hierna)
nogal wat afwijkingen voorkomen in vergelijking
met voorstellen wvan socialisten, die zich op
'standaard' historisch-materialistische analyses
baseren.

d. Vormt zich enerzijds weer een krachtige en her-
kenbare socialistische beweging, anderzijds zet
het proces van integratie van socialisten in de
staatsstructuur zich in versterkte mate door. We
kunnen hiervoor, globaal gesproken, dezelfde ar-
gumenten aanhalen als vé6ér de oorlog golden..
Banning (1973) en Dubiel (1978) gaan er uitvoerig
op in.

e. De staat heeft in de oorlog ervaring opgedaan
met het besturen van de economie. Oorlogsomstan—
digheden vereisen een geleide economie en het mag
als een historisch novum beschouwd worden dat dit
geschiedde in een (reeds complexe) industriéle
samenleving.

Na de oorlog wordt dit weer deels uit handen ge-
geven aan de 'vrije ondernemers'. Een aanzienlijk
deel van de economische activiteit blijft niette-
min staatsaangelegenheid. Dit is mogelijk, omdat
de politieke situatie er rijp voor is (onder
andere macht van de sociaal-democraten; zie b, ¢
en d). De staat gaat een aantal behoeftebevredi-
gers, welks produktie onvoldoende rendement op-
levert voor de 'vrije ondernemers!, zelf produce-
ren. Voorbeelden hiervan liggen op het gebied van
vervoer, volkshuisvesting en onderwijs.

Begeven we ons, na dit korte overzicht van ontwik-
kelingen in de 20-er jaren naar de 30-er jaren,
dan zien we dat het fenomeen van het sociale
minderwaardlgheldscomplex een bredere maatschap-
pelijke basis verkrijgt en overgaat in een her-
nieuwd nationalisme.

Deze bredere basis moeten we in samenhang zien
met de overgang die zich in de economie voordoet
van concurrentiehuishouding naar monopoliehuis-
houding. Vooral in de malaise na de grote crisis
van 1929 gingen steeds meer kleine ondernemers
(boeren, middenstanders, gesteund door daarop be-
trokken 1ntellectue1en) hun slechte maatschappe-
lijke positie (lage prijzen, geen perspectief op
verbetering) toeschrijven aan het bestaan van zeer
grote ondernemlngen (monopolles) Samen met de
traditionele (en in de 20-jaren bekrachtigde)
anti-ondernemers gezindheid van de arbeidersmassa,
waarvan vele bovendien werkloos geworden zijn,
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brengt dit op nationaal niveau gezien een grote
motivatiecrisis teweeg. De staat wordt als het
ware vanuit de samenleving geroepen om in deze
dreiging van desintegratie haar functie te gaan
uitbreiden; in directe zin als motivatievoorziener
en in het verlengde daarvan als regelaar van de
economie.

Voor de motivatievoorziening wordt weer terugge-
grepen op de nationale gedachte. Deze kon zich
nu, zoals gezegd, zelfs hechter funderen dan voor
de oorlog. In het volgende wil ik deze stelling
verder onderbouwen.

Ten aanzien van de arbeidersmassa kon op dezelfde
wijze van symboliek gebruik gemaakt worden als de
socialistische beweging deed bij haar motivatie-
vorming. In wvergelijking met voor de oorlog was
de voedingsbodem hiervoor versterkt door de erva-
ring van de arbeidersmassa in de 20-er jaren.
Bovendien was er inmiddels sprake van een socia-
listische jeugdbeweging, waar haar nationalisti-
sche evenknie met behulp van hetzelfde type moti-
vatievormende activiteiten en symbolen op kon in-
spelen.

En weer heeft de nationale gedachte het extra van
de (openlijk te hanteren) geografische begrenzing,
terwijl zij bovendien, met name in Duitsland (zie
hierna), een meer tot de verbeelding sprekend
toekomstperspectief kon presenteren.

Een ander punt dat in dit verband bedacht moet
worden is de ontwikkeling van de psychologische
wetenschap. De psychologie - hiervédr kort ter
sprake geweest in verband met De Man's psychologie
van het socialisme - was nu in staat om processen
van motivatievorming via symbolen te verklaren
(zie bijvoorbeeld Freud, 1947) en deze kennis kan
66k ingezet worden om op veel gerichter wijze die
motivatievorming ter hand te nemen.

Deze psychologische kennis vergemakkelijkte ook
het vinden van overeenkomsten waarin de maatschap-
pelijke groeperingen van verdrukte kleine onder=-
nemers en arbeidersmassa elkaar konden wvinden.
Met behulp van een veelal gesimplificeerde bena-
drukking van dergelijke overeenkomsten kan vervol-
gens het gevoel van Iotsverbondenheid van die
groeperingen (lotsverbondenheid binnen de groep
en mét de natie; zie 3.3 en 3.4) versterkt worden
en daarmee de motivatie (individueel gevoel wvan
zelfwaardering). Voorbeelden van dergelijke over-
eenkomsten zijn te vinden in de 'kleinburgerlijke
surrogaatcultuur'. Een begrip uit een beschouwing
van De Man (1929, pag. 192), maar vooral ook door
Horkheimer en Adorno (1971) besproken.

Ten aanzien van de sociaal-democratische politici
kan opgemerkt worden, dat zij nu nog beter gemoti-
veerd dan voor de oorlog gericht waren op de
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nationale regering (meer perspectief op realise-
ring van doelen) en er in sommige staten al deel
van uitmaakten (Banning, 1973; Dubiel, 1978).

Het vergroten van de invloed van de staat op de
samenleving was deze sociaal~democraten uiteraard
niet onwelgevallig. In samenhang met het tekort-
schieten van hun mens- en maatschappijtheorie,
waarin de arbeider te rationeel voorgesteld wordt
en de maatschappijontwikkeling te deterministisch
(zie De Man, 1929 en Dubiel, 1978), waren deze
sociaal-democraten echter weerloos tegen de voort-
schrijdende nationalisme-tendens.

Het nationalisme, belichaamd in de staat, behoefde
niet meer, zoals voor de oorlog, te hinken op twee
gedachten (zie pag. 106). Er kon nu openlijk kri-
tiek op het 19e eeuwse liberalisme bedreven wor-
den! De monopollevormlng namelijk had de op het
industrialisme gerichte liberale gedachte (zie
pag. 11) zijn feitelijke basis ontnomen. De libe-
ralismekritiek vond een brede maatschappelijke
steun (motivatie!) bij arbeidersmassa, kleine on~-
dernemers en sociaal-democratische politici.

Als bijzondere omstandigheid moet in dit verband
nog gewezen worden op het feit, dat vooral in
Duitsland de hiervoor genoemde motivatiecrisis
(pag. 109-110) in verhevigde mate voorkwam. Dit
heeft te maken met de vooral voor dat land, met
name in mentaal opzicht, negatief uitgepakte oor-
log. Dit betekent onder andere dat in Duitsland
expliciet het sociale minderwaardigheidscomplex
verheven kon worden tot een nationaal minderwaar-
digheidscomplex, hetgeen een extra motivatiebron
voor het individu inhield. Het succes in Duitsland
van de creatie van dit nationaal bewustzijn had
zijn uitstraling op andere landen.

Het grote belang van de motivatievoorziening,
waarvoor de staat de aangewezen institutie was,
betekende een enorme verzwaring van de functie
van de staat in de samenleving. Deze functiever-
zwaring is van dusdanige aard, dat we kunnen stel-
len dat in deze periode de economie haar positie
van institutionele kern gaat verliezen (zie ook
fig. 3.1).

Pollock (1941) werkt in dit verband het sociaal-
economisch concept 'staatskapitalisme!® (al dan
niet democratisch geplande economle) uit in de
vorm van een jideaaltype. Het is belangrljk om
even stil te staan bij enkele punten uit zijn ana-
lyse, om daarna beter genuanceerd de lijn van de
motivatievoorziening weer op te nemen.

De theorie van het staatskapitalisme is vooral
ontstaan op basis van de ver doorgevoerde vorm
ervan in het Duitsland van de 30-jaren (Pollock,
1941, pag. 200):
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"Social and economic developments in Europa since
the end of the first world war are interpreted as
transitional processes transforming private capi-
talism into state capitalism. The closest approach
to the totalitarian form of the latter has been
made in National Socialist Germany”.

Het centrale punt in de theorie is, dat de regu-
lerende functie van de markt ten aanzien van pro-
duktie, distributie, arbeid en (internationale)
handel vervangen is door een systeem van planning.
Is deze planning in de totalitaire wvorm wvan
staatskapitalisme overwegend centralistisch wvan
aard, in de tevens denkbare democratische vorm
(zie ook Mannheim, 1947) is zij decentraal van
karakter (Pollock, 1941, pag. 202):

"Under a democratic form of state capitalism the
state has the same controlling functions but is
itself controlled by the people. It is based on
institutions which prevent the bureaucracy from
transforming its administrative position into an
instrument of power and thus laying the basis for
transshaping the democratic system into a totali-
tarian one".

De democratische vorm van het staatskapitalisme
is op het vlak van de rationalisering van individu
en samenleving te beschouwen als tegenhanger van
de totalitaire vorm ervan. Vooral in Belgié en
Nederland is zij bekend geworden onder de naam
van plansocialisme en later (na een aantal modi-
ficaties) onder die van verzorgingsstaat. Ik kom
er hierna op terug.

We zien dus dat de staat, in samenhang met haar
belangrijke functie op het gebied van de motiva-
tievoorziening, haar functie naar het gebied van
de regulering van de economie uitbreidt. Geheel
nieuw was deze vorm van regulering niet, want we
hebben gezien dat de staat hier in de eerste
wereldoorlog al kennis mee gemaakt heeft.

Een z6 ver doorgevoerde vorm, dat via de staats-
planning bepaald wordt wat er geproduceerd gaat
worden (bijvoorbeeld aan consumentengoederen),
dat wil zeggen een vorm van centraal geplande
behoeftebevrediging (zoals een oorlogssituatie
vereist en zoals heden ten dage in vrij hoge mate
het geval is in zogenaamde oostbloklanden), berust
in de 30-er jaren evenwel niet op empirisch mate-
riaal. Pollock theoretiseert wel over de mogelijk-
heid (in vredestijd) ervan, maar ziet in de werke-
lijkheid het fenomeen 'pseudo market' ontstaan
(onafhankelijk van de democratische of totalitaire
interpretatie van staatskapitalisme!), !'for regu-
lating and expanding production and coordinating
it with consumption' (Pollock, 1941, pag. 201).

Nu moeten we bedenken dat op deze 'pseudo market!,
naast consumenten, enorm grote ondernemingen ope-
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reren in de vorm van monopolies (zie pag. 107). Zo'n
grote en bovendien monopolistische onderneming
moet, wil het een rationeel geheel blijven (bewust
continuiteit gericht), zijn bedrijfsvoering gaan
plannen. Dit betekent bijvoorbeeld dat afzet-
cijfers in de calculaties opgenomen moeten worden.
Dit eist kennis van eigenschappen van consumenten,
opdat de afzet daar beter op afgestemd kan worden
(Pollock, 1941, pag. 215):

"Much attention has been given to the question of
how consumers' choice can be calculated in advance“.
De op de 'pseudo market' opererende consumenten
wordt in principe een vrije keuze toegeschreven.
In de werkelijkheid kon dit echter (nog?) maar
tot op zekere hoogte het geval zijn (Pollock,
1941, pag. 215):

"It has been shown that freedom of consumers'
choice actually exists only to a very limited
degree. In studying large numbers of consumers it
becomes evident that size of income, tradition
and propaganda are considerable levelling down
all individual preference schedules".

In 2.2 hebben we gezien dat bovenstaande 'consu-
ment-gerichtheid' geplaats moet worden in het con-
cept van de verkoop-georiénteerde marketing. Dit
betekent dat de (monopolistische) onderneming nog
steeds in principe de vrijheid heeft volledig ge-
richt te zijn op maximalisatie van eigenbelang
(winstmaximalisatie), alhoewel haar speelruimte
in vergelijking tot die van de tijd voor de eerste
wereldoorlog beperkt is door haar inkadering in
de staatsbureaucratie (pseudo market!).

Het betekent ook, dat de 'consument-gerichtheid
van de 30-jaren' nog niet (althans niet in struc-
turele zin) een component van motivatie bevatte
(zie 3.3). Deze functie was en bleef voorlopig
nog het monopolie van de staat. Centraal geleid
en nationalistisch van karakter.

Een belangrijk gegeven in dit verband is, dat er
door de staat en de grote ondernemingen wél op
overeenkomstige wijze gebruik gemaakt wordt wvan
de psychologie. Met verschillende doelen (motiva-
tievoorziening, respectievelijk verkopen) pogen
beide hun handelen, dat gericht is op de indivi-
duen die binnen hun functiebrereik liggen, inhoud
te geven met behulp van wetenschappelijk getoetste
eigenschappen van die individuen (zie ook 2.2,
Katona, 1964 en Lazersfeld, 1968).

Het weer opnemen van de lijn van de motivatie-
voorziening brengt de aandacht op het concept van
het plansocialisme. Want in dit complex van ideeén
over een democratische samenleving komt de moti-
vatiekwestie expliciet en genuanceerd naar voren,
in afwijking van de hiervoor geschetste gang van
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zaken. Dit brengt ons weer bij De Man (Banning:
"De vader van het plansocialisme is Hendrik de
Man"), die de motivatievorming primair gelegen
zag op het gebied van de arbeid. Hij drukt als
volgt uit (De Man, 1929, pag. 39):

"... het grootste deel der bevolking van alle in-
dustrié&le cultuurstaten is veroordeeld te leven
van arbeid, die wel meer voordeel afwerpt, maar
den arbeider minder vreugde verschaft dan ooit
tevoren. Dit en geen ander is het vraagstuk waarin
het socialisme zal overwinnen of waarop het schip-
breuk moet lijden™.

Concreet denkt De Man hierbij aan: het aankweken
van vakkennis, het uitbreiden van vakonderwijs,
de vermeerdering van het zelfbestemmingsrecht der
werknemers, de democratisering der bedrijfstucht
door vertrouwensmannen, bedrijfsraden, enzovoort
(1929, pag. 43).

De theoretische grondslag hiervan is, dat hij de
'zielkundige betrekkingen tussen de arbeider en
zijn bedrijfsomgeving! wil versterken (1929, par.
43), opdat deze hierin.zijn gevoel van zelfwaarde-
ring kan vormen. Deze gedachte wijst op een gede-
centraliseerde wijze van motivatievoorziening,
waarbij De Man voortdurend tot uitdrukking laat
komen dat hierin een vergroting van het vermogen
tot rationeel handelen van het individu (de ar-
beider) verdisconteerd moet worden. Hierna zullen
we zien dat dit pas vanaf de jaren vijftig schoor-
voetend en op 'aangepaste wijze'! gerealiseerd zal
worden.

De Man zag in zijn concept overigens ook de nood-
zaak van een - democratisch gecontroleerd - over-
heersend staatsapparaat, omdat hij de gemonopoli~
seerde ondernemingen niet zomaar vanuit zichzelf
tot bovengenoemde motivatievoorzienende maatrege-
len zag overgaan (hetgeen later feitelijk wél het
geval bleek te zijn, maar dan in de vorm van de
relatie tussen  organisatie en intern behoefte-
afhankelijke betrokkenen, waardoor deze motivatie-
voorziening ook een 'aangepast' kRarakter verkreeg;
zie 3.3). Hij stelde dan ook - gegeven adequate
politieke besluitvorming - nationalisatie wvan
dergelijke ondernemingen voor.

Als illustratie kunnen we hier de grondgedachten
van het Plan van de Arbeid, zoals door De Man voor
Bel?ié geformuleerd, opvoeren (Banning, 1973, pag.
185):

- Een stelsel van gemengde volkshuishouding in te
voeren, dat naast een private sector, een genatio-
naliseerde sector bevat, die de organisatie van
het krediet en van de belangrijkste industrieé&n
welke in feite al gemonopoliseerd zijn, meebrengt;
- De nationale volkshuishouding aldus georgani-
seerd te leiden volgens de richtlijnen van alge-
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meen belang, er toe strekkende de binnenlandse
markt uit te breiden, teneinde de werkloosheid op
te heffen en voorwaarden te scheppen die tot een
stijgende welvaart voeren;

- Op politiek gebied een hervorming van de staat
en van het parlementaire stelsel te verwezenlijken,
die de grondslag van een ware economische en so-
ciale democratie schept.

Veel meer dan idee&n kon het plansocialisme in de
30-er jaren niet worden, omdat in die tijd de
voorwaarden voor de totalitaire vorm van het
staatskapitalisme veel beter waren (Pollock, 1941).
En in 1940 brak de tweede wereldoorlog uit, een
oorlog die paste in de nazistische interpretatie
van het nationalisme in Duitsland. Dat wil zeggen
men wilde, theoretisch onderbouwd vanuit corpora-
tistische elementen, een groot rijk ('één groot
lichaam met Duitsland als hart!), dat geheel zelf-
voorzienend was.

We zien dus dat het nationalisme in het ontstaan
van beide wereldoorlogen een essentiéle rol speel-
de, echter op geheel verschillende wijze.

Was het voor de eerste wereldoorlog zo dat de in-
ternationale verhoudingen in samenhang met de
nationalisme-tendens steeds onwrikbaarder werden
en als het ware om een oorlog vroegen om open-
gebroken te kunnen worden, voor de tweede wereld-
oorlog was het vooral de specifieke interpretatie
van een nationalistische theorie, die, niet in
het minst vanwege de bijzonder grote motiverende
kracht ervan, in haar uitwerking een oorlog recht-
vaardigde.

Na deze oorlog waren er sterke krachten aanwezig
om de democratische variant van het staatskapita-
lisme (waarbij de idee&n van de plansocialisten
aansloten) concreet vorm te gaan geven. Pollock
verwijst hier overigens zelf al naar in zijn arti-
kel als hij in een noot (1941, pag. 224) atten-
deert op de voorbereidingen hiertoe in Engeland
(zie ook Mannheim, 1947). Bedoelde concrete vorm-
geving is in de westerse samenleving bekend gewor-
den onder de benaming van verzorgingsstaat.

Vos (1983) gaat hierop dieper in. Ook hij stelt
dat de eerste uitwerking van het concept van ver-
zorgingsstaat tijdens de oorlogsjaren in Engeland
plaatsvond. In het bijzonder doelt hij hiermee op
het plan-Beveridge, dat een samenstelling is van
een plan voor de sociale zekerheid en een plan
voor volledige werkgelegenheid.

Het onderliggende principe ervan is dat van de
dubbele solidariteit: die van de gemeenschap met
de individuele burger en die van de individuele
burger met de gemeenschap. Dit geeft een duide~
lijke indicatie voor een pogen tot institutiona-
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lisering van de ruilende actor, die het algemeen
belang in zijn handelen verdisconteert (zie 3.2
en 3.5).

Het volgende citaat moge dit verder verhelderen
(Vos, 1983, pag. 22):

"Door uit te gaan van het principe van de dubbele
solidariteit, het 'védr wat, hédért wat'!, bena-
drukte Beveridge dat aan de ontwikkeling van de
verzorgingsstaat een zakelijke overeenkomst ten
grondslag ligt. De gemeenschap kan aan de indivi-
duele burgers garanties geven, een zorgplicht op
zich nemen, zolang die burgers haar daartoe in
staat stellen door voor voldoende middelen te
zorgen'.

Een vereiste voor het welslagen van een dergelijke
conceptie is hoe dan ook, dat de burgers voldoende
motivatie kunnen ontwikkelen teneinde 'mee te doen'.
Enerzijds is dit weer te bereiken middels de omweg
van het nationalisme. Anderzijds biedt dit concept
66k de ruimte om de motivatie in regelrechte zin
te ontwikkelen middels directe betrokkenheid
(zowel actief participerend als 'passief! contro-
lerend) van de burger in een gedecentraliseerde
opzet. Védrdat deze laatste opzet (qua structuur!?)
aan een bepaalde vorm van algemene realisatie toe
is, moeten er echter eerst nog enige decennia ver-
strijken. Tot de jaren zestig blijft eerst nog de
nationale gedachte, in de gedaante van 'de geest
van nationale wederopbouw' - in welks wvorming
vooral de verering van het nationale verzet uit
de oorlogstijd een belangrijke functie vervulde -
de overheersende motivatievorm. Dit vormde echter
geen belemmering voor de (rudimentaire) ontwikke-
ling van de verzorgingsstaat.

Een belangrijk kenmerk van een ontwikkeling in
zo'n context is echter, dat de burgers (de massa),
vanwege hun niet-~directe betrokkenheid, niet de
mogelijkheid hebben om te leren handelen volgens
het grondprincipe van hun samenleving {de verzor-
gingsstaat), dat wil zeggen onvoldoende leermoge~
lijkheden verkregen tot een gerationaliseerde vorm
van ruilende actor. Later zal blijken dat dit,
wanneer het ernst wordt met de decentralisatie-
gedachte (70-er jaren), een belemmering vormt voor
perspectieven op sociale integratie volgens de
grondbeginselen van de verzorgingsstaat (zie 3.4
en 3.5).

Was het enerzijds in het eerste decennium na de
eerste wereldoorlog de wederopbouwgedachte, die
als een min of meer verkapte vorm van nationalisme
motivatievoorzienend werkte, anderzijds was een
belangrijk gegeven, dat de individuen in relatief
snel tempo de beschikking kregen over steeds meer
geld. Geld, dat niet alleen besteed hoefde te wor-
den aan produkten en diensten die voorzien in het
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directe levensonderhoud, maar ook aan andere
('luxe') produkten (Katona, 1964 en 1967).

Het is vooral de beschikbaarheid over deze lgatgte
produkten die de mogelijkheid biedt voor de indi-
viduen tot het vormen van een herkenbaar gehgel
van de wereld die binnen hun bereik ligt (huis,
auto, recreatievormen, relaties, enzovoort; 1in
3.3 zal in dit verband het begrip Ievensstijl uit-
eengezet worden), in welke herkenning zich ook
weer zelfwaardering en daarmee motivatie kan
vormen.

De afnemer van deze goederen werd hierdoor in de
50-er en 60-er jaren gevormd en opgevoed tot ra-
tionele consument (Katona, 1964 en 1967; Nijen-
huis, 1981) - hij leerde weloverwogen kiezen uit
bevredigingsalternatieven - terwijl de aanbiedgr
zich een behoefte-georiénteerd handelen ging eigen
maken; een handelen dat gericht was op wat de con-
sument wilde kiezen.

De zich langzaam maar zeker ontwikkelende motiva-
tievoorziening die hierin een rol ging spelen

- en die (zoals in 3.3 en 3.4 zal blijken) op de-
zelfde psychologische basis berust als in de jaren
dertig, maar toen alleen gevoed vanuit nationaal
niveau - kon zich in deze ‘'overgangsfase' nog maar
weinig profileren. Sterker, in de 60-er jaren
manifesteerde zich bij een aanzienlijk deel van
de bevolking weer een motivatieprobleem.

Globaal kunnen we deze 'probleem-populatie'’ inde-
len in rationele consumenten en intellectuele
jongeren, wier problemen hun uitdrukking vonden
in de opkomst van de consumentisme-beweging en
het studentenprotest (zie ook 2.2).

Was voor de rationele consumenten het protest
vooral gericht op een kortzichtig aanbod (zie 2.2),
de intellectuele jongeren wensten zich in het ge-
heel niet te herkennen in de met behulp van een
mengeling van consumptiegoederen en nationaal be-
wustzijn gevormde sociale wereld waarin zij op-
gegroeid waren.

Overeenkomstig voor beide was het gemak, waarmee
het ongenoegen geuit werd én wat men zich als
alternatief daarvoor precies voorstelde (wensen
en eisen). Dit werkte daarom zeer in het voordeel
van een verfijning en uitbreiding van het concept
van behoefte-georiénteerd handelen (moderne
marketing; zie boven, 2.2 en bijvoorbeeld Kotler,
1972).

De uitbreiding van het concept betekende, dat ook
motivatie expliciet als component van de behoefte-
bevrediging (zie boven) geinterpreteerd ging wor-
den (in combinatie mét materiéle consumptiegoede-
ren of (vrijwel) alléén als aanbod; dit laatste
bijvoorbeeld 66k door de overheid op de verschil-
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lende niveau's in het kader van het 'verkopen'
van politici of politieke beslissingen; zie 3.2
en 3.4). De verfijning hield in, dat de segmenta-
tie in doelgroepen gepreciseerd werd. Dit impli-
ceert een vorm van gedecentraliseerde motivatie-
voorziening, waarbij het punt van de herkenning
en zelfwaardering als component van een op het

- Iindividu toegesneden aanbod gemodificeerd wordt.
Dit betekent voor een belangrijk deel een inte-
gratie van de voorheen geheel gescheiden voor-
korende motivatievoorziening en het complex van
produktie en consumptie van goederen en diensten.
We kunnen dit ook uitdrukken als dat beide hiermee
in de context van het concrete ruilen terechtkomen.
Dit wordt uitgewerkt in 3.2 en 3.3.

Zo'n ruilcontext wordt gevormd door het complex
doelgroep(en) en organisatie (zie bijvoorbeeld
2.4). Een pluriform scala van dergelijke complexen
vullen de moderne samahnleving. Zij breéngen het
ruilen (in een bepaalde vorm) naar het niveau van
het concrete handelen van elk individu. De moti-
vatiecomponent die daar deel van uitmaakt impli-
ceert het 'doelgroepenbewustzijn'.

Védrdat met de uitwerking hiervan begonnen kan
worden, moet echter eerst nog even stilgestaan
worden bij de genuanceerde en belangrijke rol die
de staat in dit gedecentraliseerde geheel moet
vervullen.

—— T — i 1 o T (ot (e o (o s P o M s e
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Aparte aandacht voor de relatie tussen staat en
organisaties in het moderne samenlevingsconcept
is in dit verband belangrijk, omdat inzicht in de
subtiel afgebakende positie van de staat in dit
gedecentraliseerde geheel een voorlopige duide-
lijkheid kan geven ten aanzien van die decentrali-
teit. Een verdere explicatie volgt in de paragra=-
fen 3.2 en 3.5. De bespreking hier biedt evenwel
het omvattende kader, waarin we de materiéle in-
vulling van het ruilproces en de ruiltransactie
en de daarbij passende motivatiestructuur moeten
plaatsen.

Oom misverstand uit te sluiten zij vermeld, dat
het hier weer gaat om de bespreking van een
ideaaltype.

Twee onderwerpen komen hiertoe achtereenvolgens
aan de orde: het algemeen belang in de samenhang
met de legitimatie van de staat en de formalise-
ring van een planningsmechanisme naast het markt-
mechanisme.

Uitgangspunt in deze bespreking is de stelling,
dat een samenleving niet kan functioneren zonder
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een welbewuste invulling van het begrip 'algemeen
belang'. De staat kan dan op zijn kortst gedefi-
nieerd worden als hoeder van het algemeen belang.
Een vereiste hiervoor is, dat de staat het hoogste
gezag in de samenleving bezit. De machtsbasis,
waarop dit gezag berust, is de erkenning van de
staat door het volk. Als afgeleide van die erken-
ning beschikt de staat over een geweldsmonopolie,
dat als uiteindelijke sanctie-instantie fungeert.
Dit staat in wisselwerking met het monopolie van
belastingheffing. Het geweldsapparaat immers moet
gefinancierd worden met belastingen, welke op hun
beurt uiteindelijk weer afgedwongen worden door
het geweldsapparaat.

Welnu, de voor het staatsgezag vereiste legitima-
tie (erkenning) is in een situatie, waarin de na-
tionale gedachte werkzaam is, automatisch aanwezig.
De individuen herkennen zichzelf dan in de natio-
nale identiteit, die door de staat belichaamd en
als zodanig onderhouden wordt. De staat wordt
hiermee vanuit het oogpunt van de individuen hun
staat (in de vorm van een bepaalde politieke orde-
ning), waarmee voor deze laatste het uitoefenen
van geweld ten aanzien van ondermijningen vanzelf-
sprekend gelegitimeerd is (zie ook 3.3 en 3.4).

In een dergelijke situatie kunnen we ons de inhoud
van het algemeen belang samengesteld denken op
basis van een optelsom van alle individuele voor-
keuren - bijvoorbeeld te bepalen met behulp van
opinipeilingen - in combinatie met een door de
overheid autonoom bepaalde aanvulling daarop (zie
ook Visser, 1980}).

Maar ... de moderne staat heeft niet die nationale
identiteit meer wvoorhanden waar uitsluitend op
gesteund kan worden voor haar legitimatie.

In de 60-er jaren werd dit tot uitdrukking ge-
bracht door de reactie van de 'administration' op
de protesterende groeperingen. In plaats van terug
te grijpen op een toespitsing van de nationale
gedachte (wat nog zeer velen in die samenleving
wél geaccepteerd zouden hebben), werden zij o6f in
een context wvan onderhandelende belangengroepen
geplaatst O0f als behoefte-afhankelijke betrokke-
nen van een adequate organisatie getransformeerd
(zie 3.2).

Het succes van de belangengroepen in het realise-
ren van hun doelstellingen deed in de 70-er jaren
hun aantal sterk vergroten. Steeds weer ook konden
de meeste groepen opgenomen worden in relaties
met bestaande of nieuw op te richten organisaties
(ad hoc belangengroepen; zie 3.2). In dergelijke
relaties kunnen ruiltransacties afgesloten worden.
Als voorbeeld kunnen we denken aan de relatie tus-
sen een renovatie-belangengroep en een woning-
corporatie.



120

Voor een ander deel vormden zich belangengroepen
die zich direct op organen van de staat richtten
(structurele belangengroepen; zie 3.2). We kunnen
hierbij denken aan belangengroepen, die - vanuit
een claim van structurele verankering in de samen-
leving - direct de politieke besluitvorming trach-
ten te beinvloeden. Ook vakbonden en werkgevers-
verbonden, op zich weer opgesplitst in sub-bonden,
gaan zich tijdens de 70-er jaren steeds meer als
dergelijke gewone belangengroepen manifesteren,
die ruilrelaties aangaan met staatsorganen (Was-
senberg, 1980).

We zouden hieruit de (te snelle) conclusie kunnen
trekken, dat dit een tendens te zien geeft naar
de vorming van een belangengroependemocratie, i.e.
een geheel van belangengroepen die de dienst uit-
maken, deels direct gericht op staatsorganen,
deels in relaties met organisaties (Visser, 1980).
Enerzijds kan dit de vorming inhouden van een
veelheid van collectieve identiteiten, die voor
de individuen als vervanger kunnen gelden voor de
nationale identiteit (onder bepaalde voorwaarden;
zie 3.3 bij ‘'achterbanmarketing'). Anderzijds
levert het scala van deelbelangen voor de staat
echter problemen op met betrekking tot het inhoud
geven van het algemeen belang, want op basis van
een aggregatie wvan deelbelangen alléén lukt dit
niet (Arrow, 1972), terwijl voor een (deels) auto-
noom door de staat ingevuld algemeen belang in
een dergelijke context geen legitieme gezagsbasis
bestaat. In beide gevallen kan het algemeen belang
niet méér voorstellen dan een holle frase, waarvan
de vrijblijvendheid tot een zekere weg naar des-
integratie zou leiden (zie ook Van den Doel, 1978
en Visser, 1980).

Een oplossing hiervoor (in de betekenis van: een
noodzakelijke aanvulling hierop) biedt het insti-
tutionaliseren van een nieuwe maatschappelijke
besluitvormingsprocedure. Enerzijds biedt dit de
mogelijkheid tot bepaling van de inhoud van het
algemeen belang (Visser, 1980), anderzijds kan
een dergelijk institutioneel kader op zichzelf
als formele legitimatiebasis dienen (Habermas,
1976b). Zo'n procedure houdt, globaal gesteld, in
dat de hiervoor genoemde direct op de staat ge-
richte belangengroeperingen (mits als zodanig
erkend) én de organisaties (die op hun beurt weer
in relatie staan met andere belangengroepen, doel-
groepen en doelmarkten) opgenomen worden in zo'n
gefo;maliseerd kader van maatschappelijke besluit-
vorming.

Als keuze uit de vele ingevulde schetsen die hier-
van in de 70-er en 80-er jaren verschenen zijn,
baseer ik mij op die van Fernhout (1980).
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Uitgangspunt is het institutionaliseren van een
planningsmechanisme als aanvulling op het markt-
mechanisme, een inmiddels wijdverbreid idee (zie
bijvoorbeeld Vos, 1983, die hierin onder andere
duidelijk maakt hoe dit idee van planning ten
grondslag ligt aan de rapporten van de Commissie
Wagner). Het heeft haar wortels, zoals we gezlen
hebben, in de 30-er jaren (De Man, 1929; Pollock,
1941).

Zo'n combinatie van planningsmechanisme en markt-
mechanisme moeten we ons voorstellen als'opgedeeld
naar relevante sectoren in de samenleving. In
ruime zin kunnen we dan onderscheiden: de sociaal-
economische sector, de sociaal-culturele sector
en de ruimtelijke sector. )
Voor beide laatstgenoemde sectoren bestaan in
Nederland bijvoorbeeld reeds kaderwetten, die de
nieuwe besluitvormingsprocedure vastleggen (res-
pectievelijk de Kaderwet Specifiek Welziijn en de
Wet op de Ruimtelijke Ordening), terwijl in bij-
voorbeeld Belgi&, Frankrijk en Zweden ook reeds
dergelijke wetgeving bestaat op sociaal-economisch
terrein. .
Welnu, per sector vindt een opdeling plaats in
drie niveau's van besluitvorming: micro, meso en
macrol. We kunnen ons hierbij de volgende invul-
ling voorstellen:

a. le-niveau.

Dit niveau is opgesplitst in een 'vrije' markt
gedeelte, dat bestaat uit het complex van organi-
saties en erop betrokken doelgroepen (denk aan
Pollock 'pseudo market'!) en in instituties, waar-
in een aantal gelijksoortige organisaties verte-
genwoordigd zijn. Voor de sociaal-economische
sector dragen deze instituties de benaming van
bedrijfstakraden en kunnen als vervanger ~geziep
worden van de Publiek Rechtelijke Bedrijfsorgani-
saties (zie bijvoorbeeld Van der Linden, 1980).
In deze bedrijfstakraden kunnen ook belangengroe-
pen vertegenwoordigd zijn, die een structureel
karakter hebben (bijvoorbeeld vakbonden en consu-
mentenorganisaties).

De overheid is in de bedrijfstakraden in principe
als waarnemer aanwezig (in principe overheden van
verschillend niveau), met dien verstande dat zij
naast het op hun verantwoordelijkheden wijzen van
de organisaties in zaken als bijvoorbeeld milieu,
energie~ en grondstoffenschaarste, nationale en
internationale arbeidsverdeling, innovatie en

Vanwege mogelijke verwarring van deze termen
met het gebruik ervan in de economische weten-
schap, zal ik hier verder spreken van le, 2e
en 3e niveau.
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loonkostenontwikkeling, ook de mogelijkheid heeft
in het kader van de bedrijfstakraad overeenkomsten
te sluiten ten aanzien van die aangelegenheden,
waarbij overheidsfinanciering noodzakelijk en ge-
wenst is.

Overeenkomsten worden voor de in de bedrijfstak-
raad betrokken groeperingen verbindend verklaard,
hetgeen publiekrechtelijk wvastgelegd is. Zo'n
overeenkomst is de uitdrukking van een bedrijfs-
takplan. Dergelijke plannen zijn dus het resultaat
van onderhandeling, waarin we het ruilprincipe
opnieuw zien opduiken (zie 3.2). Componenten in
déze ruiltransacties zijn bijvoorbeeld WIR-toe-
slagen voor arbeidsplaatsen, voor innovatie, voor
herstructurering en voor zuinig gebruik van ener-
gie en grondstoffen. Maar ook componenten die con~-
currentieverhoudingen tussen organisaties afvlak-
ken kunnen hiertoe behoren.

Naast het bij uitstek geschikt zijn van de over-
eenkomst als instrument om tegengestelde belangen
te verenigen (Fernhout, 1980, pag. 228: "Overeen-
komsten sluiten onderhandelingsconflicten niet
uit en passen daarom ook beter in een conflict-
model dan verordeningen"), maakt het hanteren er-
van de herkenning in resultaten voor alle in de
bedrijfstakraden betrokken individuen in principe
mogelijk. Dit is belangrijk voor de motivatie wvan
de onderhandelaars zelf {(zie 3.3) én kan bovendien
een bijdrage leveren aan het zich waarmaken naar
de achterban toe (zie 3.3 en 3.5).

Het markt-gedeelte van dit le niveau hoeft in dit
verband niet verder besproken te worden. De eigen-
typische ruiltransacties tussen organisaties en
de op hen betrokken groeperingen komen in de vol-
gende paragrafen in detail aan de orde.

Opgemerkt zij alleen nog, dat de inkadering van
de organisaties binnen deze concrete micro-context
in het verband van het bedrijfstakplan een achter-
grond biedt, die de veel gehoorde gedachte, dat
de multi-nationale ondernemingen de eigenlijke
macht vormen in de samenleving, niet kan plaatsen.
b. 2e-niveau.

Op dit niveau vindt de regionale planning plaats,
uit te voeren door organen op provinciaal niveau.
In deze plannen moet het kader geschetst worden
waarbinnen zich de besluitvorming van de micro-
organen kan afspelen. Dat wil zeggen er worden
grenzen aangegeven, waarbinnen de betrokken groe-
peringen de volle ruimte wordt geboden.

Ook deze regionale plannen moeten bij wvoorkeur
gerealiseerd worden door middel van overeenkomsten.
Deze worden, schematisch gezien, afgesloten tussen
het provinciale orgaan en het scala van bedrijfs-
takraden, dat binnen het relevante gebied valt.
Dit noopt de maatschappelijke belangengroeperingen
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om zich ook regionaal te organiseren, hetgeen een
grotere betrokkenheid bij de besluitvorming (het
planningsmechanisme)} kan betekenen.

Dit niveau moet als integratieniveau dienen voor
sociaal-economische, sociaal-culturele en ruimte-
lijke planning (integratie van de gewenste soci-
aal-economische ontwikkeling in de regio, de re-
gionale sociaal-culturele plannen volgens de
Kaderwet Specifiek Welzijn en de streekplannen
volgens de Wet op de Ruimtelijke Ordening).

c. 3e-niveau.

Op dit niveau vindt de centrale planning plaats.
Deze plannen hebben een indicatieve werking, het-
geen wil zeggen dat zij een aanduiding geven van
voorgenomen overheidsbeleid, zonder dat de over-
heid zichzelf of de burgers daaraan in juridische
zin bindt. Dit beleid wordt samengesteld door
relevante beleidscommissies op de departementen.
Genoemde indicatieve werking geldt in de eerste
plaats ten aanzien van de regionale plannen. Zo'n
centraal plan laat aldus de gedecentraliseerde
besluitvorming intact. Het geeft alleen indicatief
de randvoorwaarden aan, waarbinnen de lagere
niveau's hun beslissingen moeten nemen en hun ver-
antwoordelijkheid kunnen waarmaken.

De uitgangspunten van een dergelijk centraal plan
kunnen we beschouwen als de op het relevante ge-
bied betrokken inhoud van het algemeen belang.
Zij worden samengesteld op basis van informatie
uit de verschillende ruilcontexten van de le- en
2e-niveau's. Dit kan eventueel aangevuld worden
met informatie uit opiniepeilingen. Tevens kan
informatie uit het buitenland verwerkt worden.
Verder is het afhankelijk van de kwaliteit van de
politieke besluitvorming in hoeverre waardeoorde-
len hierin een rol spelen (het functioneren van
de parlementaire democratie, uit te drukken in de
mate van onderscheid in karakteristiek van hande-
len tussen het politieke domein en de subsystemen;
zie 1.3 en 3.5).

Maar zelfs al zou dit betekenen, dat het algemeen
belang in deze context uiteindelijk door deskun-
digen centralistisch tberekend' wordt uit wat er
op het le- en 2e-niveau gebeurt, dan nog kunnen
we het geheel als decentralistisch blijven karak-
teriseren (gezien binnen het bereik van deze sec-
toren). Immers, het is een berekening 'van onder
op', die bovendien een overwegend indicatieve wer-
king heeft.

Via deze besluitvormingsprocedure (in samenhang
met verkiezingen voor de samenstelling van de
hierop betrokken politieke lichamen van verschil-
lend niveau) kan de staat zich formeel van legi-
timatie voorzien. Het verwijzen naar een juist
complex van besluitvormingsprocedures - waarin
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dus in principe iedereen betrokken kan zijn en
bovendien het algemeen belang inhoud kan krijgen -
vormt de legitimatie voor haar gewelds- (en belas-
tingheffings-) monopolie.

Hieruit volgt dat in deze ideaal-typische struc-
tuur de staat dus in principe geen functie meer
behoeft te vervullen in de vorming van een collec-
tieve identiteit. Het betekent, dat de verbinding
van de begrippen staat en natie hiermee in wezen
nog slechts van administratieve aard is. Deze
structuur anticipeert dus op het idee van een uni-
versele staat.

Maar ... zoals in de volgende paragrafen zal blij-
ken is een dergelijke structurele voorwaarde
alléén onvoldoende voor een rationeel universa-
lisme.

3.2 De materiéle invulling van het ruilproces en
de ruiltransactie

Zoals op het eind van 2.3 werd aangekondigd komt
in deze paragraaf het kernprobleem van de market-
ing-mix, i.e. het vraagstuk van de herkenning en
daarmee de acceptatie ervan door de behoefte-
afhankelijke betrokkenen, weer expliciet ter
sprake, nu in de bredere context van de begrippen
ruilproces en ruiltransactie. Anders gezegd: in
deze paragraaf (in samenhang met de volgende)
wordt een poging gedaan om op fundamenteel niveau
antwoord te geven op de vraag: wat maakt de trans-
acties in de context van de gevestigde marketing-
conceptie mogelijk?

Met de uitdrukking 'materiéle invulling' wordt
bedoeld: wat maakt substantieel deel uit van het
ruilproces en/of de ruiltransactie. Dit impliceert,
dat ook niet-stoffelijke elementen eronder vallen.
De inhoud van deze paragraaf bestaat uit de vol-
gende punten: de begrippen behoefte en belang en
de relatie ertussen; het begrip belangengroep;
het begrip compromis (als resultaat van een ruil-
proces); de voorwaarden voor een ruilproces; het
compromis en het immanente groeiprincipe; de
marketing-mix mogelijkerwijs als het resultaat
van een ruilproces in een context van compromis-
georiénteerd handelen; de 'societal marketing';
de herkenning (oftewel bevestiging in levensstiijl)
als component van de materié&le invulling van de
ruiltransactie typerend voor de gevestigde market-
ing-conceptie; de marketing-mix als het aanbod in
een ruiltransactie in een context wvan behoefte-
georiénteerd handelen.

Het begrip ruilen heeft zowel betrekking op de
context van behoeften als op die van belangen. De
eerste stond centraal in hoofdstuk 2, de tweede
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kwam vooral naar voren op het eind van de vorige
paragraaf.

Véérdat deze contexten nu nader met het ruilproces
in verband gebracht worden is het zinvol om eerst
kort stil te staan bij de begrippen behoefte en
belang en de relatie ertussen. .

Het begrip behoefte is meerzinnig. Voor precise-
ring moeten we te rade gaan bij de Engelse of
Duitse taal. We zien dan dat er enerzijds sprake
is van 'needs' en 'Bediirfnisse' en anderzijds van
‘wants' en 'Bedarfe’.

Algemeen gesproken kunnen we stellen dat de eerste
twee termen een aanduiding zijn van algemeen men-
selijke eigenschappen (anthropologlsche eigen~
schappen). Heel bekend in dit wverband is dg.syste-
matisering van behoeften van Maslow (zie bijvoor-
beeld Scherhorn, 1975, pag. 9). Genoemd worden
gewoonlijk:

- fysiologische behoeften

behoefte aan veiligheid

behoefte om ergens bij te horen

behoefte aan achting, respect .
behoefte aan zelfverwezenlijking, zelfontplooiing.
Kotler (1980b) brengt het begrip ‘need! een ab-
stractiestap lager tot aan het niveau van het con-
crete individu. Hij definieert 'a human need' als
'a state of felt deprivation in a person' (pag.
10), waarna ook als voorbeelden bovengenoemde be-
hoeften uit Maslows systematisering genoemd worden.
Dit betekent dus, dat Kotler het begrip 'need' al
een zekere interpretatie laat ondergaan door een
individu als 1lid van een bepaalde samenleving.
Dit vergemakkelijkt de poging om de relatie van
de 'need! met de 'want'!' of !'Bedarf' te leggen.
Kotler introduceert hiertoe het begrip ‘'need
reduction’. Hiervan is sprake in indirecte zin,
waarmee bedoeld wordt dat dit gaat middels goede-
ren en diensten (of door als zodanig te interp;e-
teren zaken). Deze goederen en diensten nu zijn
te benocemen als ‘'wants' of 'Bedarfe'. Hieruit
volgt dat we deze termen interpreteren kunnen met
het begrip behoeftebevrediger.

Resumerend kan nu gesteld worden, dat behoeften

( 'needs! ) interpretaties ('states of felt depriva-
tion') zijn van algemeen menselijke eigenschappen
(die op zichzélf beschouwd kunnen worden als over-
Ieefzmpulsen) Tegelijk daarmee vindt een definié-
ring plaats van relevante bevredigingsalternatie-
ven (‘'wants?'; behoeftebevredlgers) Bljvoorbeeld.
iemand die dorst heeft stelt in eerste instantie
vast dat hij dorst heeft ('need'). Dit impliceert
tegelijk een aantal 'oplossingen' ('wants'): water,
melk, bier enzovoort.

Concreet gezien zijn bovenstaande begrippen nu
nog weinig zeggend, omdat er onlosmakelijk mee
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verbonden is, dat de invulling ervan bepaald wordt
door de culturele en persoonlijke ontwikkeling
van het individu, waarop de uiteindelijke 'need
reduction’' betrekking heeft. Kotler drukt het z6
uit (1980b, pag. 10):
"Human wants are the expression of human needs as
they are shaped by a person's culture and indivi-
dual development!.
Nog enkele voorbeelden van 'wants' zijn:
- een ijsje
- een verzorgde vakantie op Mallorca of een niet-
verzorgde in de Andes
- een lidmaatschap van een bepaalde sportvereni-
ging
een marketing-cursus voor huisvrouwen.
En nu het begrip belang
Laten we voor een poging tot opheldering daarvan
uitgaan van de eenvoudigste van de boven gencemde
behoeftebevredigers, een ijsje. Zo'n ijsje kan
niet alleen beschouwd worden als een individuele
behoeftebevrediger, maar het is tegelijk een door
de samenleving geaccepteerd consumptiegoed. Dat
betekent dat het geheel aan baten dat het consu-
meren van ijs aan de continuiteit van het systeem
samenleving bijdraagt groter is dan het geheel
aan kosten in deze betekenis.
Op dit niveau zien we dus een relatie bestaan tus-
sen een behoeftebevrediger en het algemeen belang
{zie ook 3.1.3).
Nu is het mogelijk dat zo'n behoeftebevrediger in
bovenstaande zin 'negatief staat' ten opzichte
van het algemeen belang. Deze is dan (nog) niet
door de samenleving geaccepteerd. Een voorbeeld
hiervan is heroine (zie hierna).
Nu we het begrip algemeen belang geidentificeerd
hebben met 'positieve bijdrage aan de continuiteit
van het systeem samenleving', kunnen we in analo-
gie hiermee het begrip eigenbelang identificeren
met 'positieve bijdrage aan de continuiteit van
het systeem individu'. Schematisch doorredenerend
is nu te concluderen, dat in het geval van een
behoeftebevrediger, die op beide niveau's positief
staat, er dan sprake is van een maatschappelijk
erkende behoeftebevrediger. In het geval van een
negatief staan ten opzichte van het algemeen be-
lang en een positief staan ten opzichte van het
eigenbelang is er voor het individu sprake van
een belang hebben bij maatschappelijke erkenning
van zijn behoeftebevredigingsalternatief (zie ook
hierna bij belangengroep). Dit betekent dat de
relatie tussen behoeftebevrediger en belang dan
gelegd is middels dit legitimatiepunt.
Tenslotte is nu te stellen, dat de term eigenbe-
lang verwarrend is, wanneer die gebruikt zou wor-
den voor het benoemen van het individuele streven
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van een maximaal bevredigen van behoeften. Beter
is het om in zo'n geval te spreken van individuele
nutsmaximalisatie. Het hiervoor genoemde legiti-
matiepunt is in zo'n behoeftencontext immers al-
leen in reconstructie relevant (zie ook verder
hierna bij de uitwerking van het begrip behoefte-
georiénteerd handelen).

Vervolgend verdient het begrip belangengroep onze
aandacht. )
Een belangengroep kan zich op basis van twee uit-
gangspunten vormen:

- op basis van een gezamenlijk nagestreefde maat-
schappelijke erkenning van een bepaalde behoefte-
bevrediger: de ad hoc belangengroep (zie ook bij-
voorbeeld Koole, 1982) en

- op basis van een gezamenlijk als behartigens-
waardig beoordeelde sociaal-economische, sociaal-
culturele of ruimtelijke eigenschap: de structu-
rele belangengroep.

Als voorbeeld van een belangengroep, die een
nieuwe behoeftebevrediger voorstelt aan de samen-
leving, kunnen we denken aan een groepering huis-
vrouwen, die ijvert voor de mogelijkheid van een
voor hen zinvolle marketing-opleiding. Maar ook
een groepering die zich inzet voor de vrije ver-
krijgbaarheid van drugs behoort hiertoe.
Dergelijke groepen hebben een fundamenteel korte
termijn karakter. Want zodra de behoeftebevrediger,
waar het om gaat, politieke erkenning gekregen
heeft, kan een bestaande of nieuw op te richten
organisatie voor een adequaat aanbod zorgdragen,
als gevolg waarvan de belangengroep opgeheven kan
worden.

Soms vindt deze belangenbehartiging-behoeftebevre-
diging in één geintegreerd proces plaats. Een
voorbeeld hiervan zijn belangengroepen die zich
vormen op basis van een gewenste sociale of fysie-
ke innovatie op het gebied van de ruimtelijke or-
dening van hun buurt, wijk of streek.

In feite zien we bij de genocemde voorbeelden in
expliciete zin gebeuren, wat voor het ijsje
slechts in reconstructieve zin te begrijpen is
(voor ijsjes zal waarschijnlijk nooit in concreto
een belangengroep bestaan hebben).

Volgens het planningsconcept, zoals besproken in
3.1.3, is het streven erop gericht om deze ad hoc
belangengroepen zo weinig mogelijk redenen tot
ontstaan en bestaan te geven. Dit komt er op neer,
dat de betreffende innovatie zo snel mogelijk door
een adequate organisatie onderkend moet worden in
de vorm van wensen, noden en eisen, opdat op zo
efficiént mogelijke wijze voor een geschikt aanbod
zorggedragen kan worden (uiteraard binnen de be-
staande kaders wvan algemeen belang ofwel maat-
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schappelijke erkenning). Daarbij geldt als extra
voorwaarde, dat dit zo mogelijk door ongesubsi-
dieerde organisaties gedaan moet worden (ter ont-
lasting van de collectieve sector; zie bijvoor-
beeld Vos, 1983).

Een structurele belangengroep heeft de functie om
een bepaalde maatschappelijke rol of positie van
een groepering individuen te continueren. Bijvoor-
beeld werknemers, werkgevers, specifieke beroeps-
groepen, consumenten, buitenlanders, minderjarigen,
bejaarden en eilandbewoners.

Deze groepen zijn als belangengroepen te kwalifi=-
ceren als zij opgenomen zijn in het verband van
de in 3.1.3 genoemde micro- en meso-staatsorganen
(en daarmee als =zodanig erkend!). Hiermee zijn
zij verdisconteerd in de inhoud van het algemeen
belang. De afgevaardigden van deze groepen helpen
immers in besluitvormingsprocedures de inhoud van
het algemeen belang bepalen (bijdrage aan de con-
tinuiteit van de samenleving).

Dit hoeft niet te betekenen dat dit voor elk indi-
vidu als Iid van zo'n groep in dezelfde mate geldt.
Hierop kan vaak weer eerder het begrip individuele
nutsmaximalisatie van toepassing zijn.

Voor de afgevaardigde(n) kan dit een min of meer
lastig probleem vormen, dat tot uitdrukking kan
komen in een 'dubbele opstelling': één naar de
onderhandelingssituatie en één naar de 'achterban'.
We kunnen dit ook wel uitdrukken als het probleem
van de herkenbaarheid van het beleid voor de ach-
terban (zie hierna bij behoefte-georiénteerd han-
delen).

Voordat dit punt van de herkenbaarheid verder be-
sproken wordt, wil ik eerst stilstaan bij het
karakter van de overeenstemming, die tussen een
belangengroep en de partij waarmee ze overeen-
stemming moet bereiken in de micro-staatsorganen
verkregen wordt. Ik doel hiermee op het begrip
compromis.

In 3.2.1 heb ik gesteld, dat het onderhandelen
tussen de belangengroepen, organisaties en over=-
heden in de micro-staatsorganen te typeren is als
een ruilproces. Hoewel ook andere situaties als
zodanig getypeerd kunnen worden (denk aan de an-
dere in 3.1.3 genoemde staatsorganen en - in bij-
zondere gevallen; zie hierna - de relatie tussen
organisatie en behoefte-afhankelijke betrokkene),
kunnen we het beste déze in gedachten houden bij
een nadere kakakterisering wvan het ruilproces,
omdat hier het meest duidelijk sprake is van een
situatie van ruilende actoren van gelijk niveau
met concreet omschreven doelstellingen (zie ook
3.5). Op de positie van de behoefte-afhankelijke
betrokkenen kom ik later in deze paragraaf weer
terug.
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Laten we als uitgangspunt nemen twee actoren, die
met elkaar moeten gaan onderhandelen, elk met een
eigen doelstelling. Beide zijn er in principe in
even sterke mate op gericht die doelstelling zo
volledig mogelijk gerealiseerd te krijgen en zul-
len daarom in eerste instantie, op grond van zo
adequaat mogelijke kennis en informatie van de
context van onderhandeling, een zo correct moge-
lijke definitie van de onderhandelingssituatie
trachten te formuleren. In deze beide onafhgnke—
1lijk van elkaar gegeven definities zitten uiter-
aard ook verwachte handelingsalternatieven van de
onderhandelingspartner én hun effecten verdiscon-
teerd. In het proces van onderhandeling - steeds
gericht op eigen doelrealisering (eigenbelang)

- wordt de situatiedefinitie verder ontwikkeld.
Aldus worden de individuele handelingsplannen
gecodrdineerd (wordt de planning gerealiseerd).
Ieder voor zich berekent (interpreteert) in deze
context welke handelingen verricht moeten worden
om tot een maximale doelreallserlng te komen.
Kortom: de berekening is de bepalende karakteris-
tiek in de hier voorgestelde situatiedefinitie en
handelingscoérdinatie (zie Koningsveld, 1983, pag.
15-16. In de context van 3.5 worden de hier ge-
noemde handelingstheoretische begrippen nader uit-
gewerkt).

Tijdens de directe onderhandelingen kan blijken
of berekeningen (interpretaties) bijgesteld moeten
worden. De reden hiervoor kan gelegen zijn in een
foutieve inschatting van de onderhandelingscontext.
Maar ook ~ en dat is in dit verband waar de spe-
ciale aandacht naar uitgaat - om de mogelijkheid
te creéren om tot een uiteindelijk resultaat van
onderhandeling te komen. Als in dit resultaat, op
geherformuleerde wijze, de oorspronkelijke doel-~
stellingen gecodrdineerd worden, is het te typeren
als een compromis.

Zoals hierna toegelicht zal worden, wordt hierbij
als uitgangspunt aangenomen, dat dit compromis
functioneert als een (individuele) meta-doelstel-
ling ten aanzien van de onderhandelingssituatie.
Anderzijds maakt de inhoud ervan de voortgang van
het handelen van de partners mogelijk.

Dit punt wordt later in deze paragraaf verder be-
sproken.

Voor beide partners geldt dat zij een verandering
in hun situatie op het oog hebben, oftewel een
doel willen realiseren. Beide weten dat deze doel-
realisering niet anders kan geschieden dan door
rekening te houden met de aanwezigheid en positie
van de ander. Dit impliceert, dat zij - op het
moment waarop zij de onderhandeling aangaan -
compromis-georiénteerd zijn. Ze hanteren hierbij
wederzijds het principe van 'geven en nemen'.
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Daarzonder is er geen sprake van onderhandeling.
Beide actoren zien de noodzaak in van het brengen
van offers ten opzichte van hun oorspronkelijke
doelstelling.

Dit punt van het welbewust wederzijds brengen van
offers is de kern van het begrip ruilen. (Verge-
lijk deze betekenis van het begrip offer met de
door Horkheimer en Adorno geanalyseerde beteke-
nissen ervan als basis van de organisatieprincipes
offer en zelfverloochening! Zie 3.1).

Vertrekkende uit dit kernpunt van het wederzijdse
offeren, is er een aantal voorwaarden te onder-
scheiden waaraan een situatie moet voldoen, wil
zij getypeerd kunnen worden als een ruilrelatie
of ruilproces. Ik zal ze hier puntsgewijs opsommen
en kort toelichten. Hierbij neem ik als uitgangs-
punt hetgeen Kotler (1980b, pag. 14) hierover
stelt.

a. Er moeten ten minste twee actoren zijn.

Dit lijkt vanzelfsprekend omdat, wil er van ruilen
sprake kunnen zijn, er een relatie vereist is.
Het karakteristieke van dit begrip relatie is nu,
dat het inhoud gegeven wordt door handelende per-
sonen (actoren), waarbij juist het onderhandelen
essentieel is (zie ook voorwaarde 3). Dit betekent
bijvoorbeeld dat het geven van krachtvoer aan een
koe of dat van mest aan de grond, in ‘ruil' waar-
voor melk of groente teruggekregen wordt, geen
kwestie van ruilen is in deze betekenis. (Verge-
lijk ook weer het begrip 'gepersonificeerde na-
tuur' uit 3.1 in deze context).

b. Elke actor heeft iets in petto dat van waarde
kan zijn voor de ander.

Deze voorwaarde behoeft geen nadere toelichting.
Een toepassing ervan is, dat een belangengroep
zich tot het juiste staatsorgaan moet richten om,
in een proces van onderhandeling, zijn doelstel-
ling optimaal gerealiseerd te kunnen krijgen.

c. Elke actor is in staat tot onderhandeling.

Dat wil zeggen de ruilrelatie is samengesteld uit
rationele actoren. Hiervoor kan ik verwijzen naar
2.7 en 3.5.

d. Elke actor is in principe vrij in het accepte-
ren of weigeren van het offer van de ander.

Dit type van vrije keuzemogelijkheid in het proces
van onderhandeling duidt op een fundamentele ge-
lijkwaardigheid, die de zin van het compromis als
probleemoplosser (zie hierna) helpt bepalen.

Deze vrijheid is wvoor de actoren essentieel om
beide in principe in gelijke mate tot een betere
doelrealisering te kunnen komen.

e. Elke actor is zich bewust van de zin van het
op deze wijze onderhandelen met de ander: het com-
promis functioneert als een individuele meta-doel-
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stelling ten aanzien van de onderhandelings-
situatie.

Deze meta-doelstelling vindt haar grond in de
volgende (gefingeerde) visie op de samenleving
van de ruilende actor: Elke samenleving is onvol-
maakt. Dit komt voort uit het verschillend zijn
van elk individu, hetgeen zich uit in de voor elk
individu verschillend ingevulde set aan wilsrich-
tingen. Er is geen blauwdruk voor een ideale
samenleving. Slechts via het op de noemer brengen
van belangen en behoeften kunnen de onderlinge
conflicten, voortkomend uit de onderlinge ver-
schillen, teruggedrongen worden. Het compromls,
als uitkomst van een ruilproces, is de uitdrukking
hiervan.

Brengen we de hiervoor gegeven handelingskarak-
teristiek (pag. 129) nog even in de herinnering,
dan zij in dit verband aangetekend, dat zo'n wel-
bewuste compromis-georiénteerdheid haar uiteinde-
lijke startpunt heeft in het welbegrepen eigen-
belang. De redenatie die aan dit startpunt uit-
drukking geeft kunnen we ons dan als volgt voor-
stellen: compromis-georiénteerdheid is het beste
voor de eigen zelfhandhaving (eigenbelang), omdat
het de continuiteit wvan de samenleving, zoals we
die aantreffen, het beste waarborgt (zie ook 3.5).
Dit betekent overigens niet, dat elk ruilproces
in een resultaat moet eindigen, dus afgesloten
moet worden met een compromis. Vergelijk hiertoe
voorwaarde d. Wél duidt het op een bepaalde karak-
teristiek van het vermogen tot theoretisch weten.
Met het oog op de verdere uitwerking van dit punt
in 3.5 zij nu nog opgemerkt, dat we hier te doen
hebben met het theoriebegrip, zoals dat tot uit-
drukking komt in de empirische cyclus (zie 2.5).

Véérdat nu de begrippen ruilproces en compromis
weer bij het meer concrete marketing-handelen
teruggebracht worden, moet eerst nog even stil-
gestaan worden bij een fundamentele component,
die in het hier voorgestelde compromis-begrip be-
sloten ligt. Hierbij doel ik op het gegeven, dat
dit compromis-begrip onlosmakelljk verbonden is
met een fundamenteel principe van veroudering.
Deze eigenschap hangt samen met het op pag. 129
genoemde punt, dat het compromis de voortgang van
het handelen van de actoren mogelijk maakt.

De volgende redenering maakt dit plausibel.

In het voorgaande hebben we gezien, dat het com-
promis het resultaat is van een proces van geven
en nemen oftewel een ruilproces. Dit betekent dat
zowel het proces als de uitkomst ervan gedefi-
nieerd moeten worden in termen van ruil (Kotler:
'an agreement on the terms of exchange'). Zo'n
compromis moet voor iedere betrokken actor per
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saldo voordelig (of in ieder geval niet negatief)
uitpakken.

Aldus kunnen we het ruilproces en het daarbij be-
horende compromis interpreteren als een wijze van
probleemoplossen. Immers, zonder (mogelijkheid
tot) compromisvorming zouden bijvoorbeeld de acto-
ren (groepen), die we !structurele belangengroepen'
hebben genoemd (zie pag. 128), als geisoleerde een-
heden tegenover elkaar staan. Dit zou of een ver-
stard centralistisch hiérarchische 6f een gedes-
integreerde samenleving betekenen. Het vereiste
inzicht hierin voor de ruilende actor kwam ter
sprake in voorwaarde e (pag. 130-131).

Dit is echter nog onvoldoende grond om de voort-
gang van het handelen vanuit het compromis te ver-
klaren. Daarvoor moeten we nog eens nader de tot-
standkoming van het compromis beschouwen en dan
vooral de fundamentele component van de indivi-
duele interpretatie door de betrokken actoren. We
kunnen dan hieruit (voor dit moment) concluderen,
dat het hier bedoelde compromis gekarakteriseerd
moet worden als een vorm van wapenstilstand (zie
bijvoorbeeld ook Vos, 1983, pag. 26).

Dit houdt enerzijds in, zoals we hiervoor gezien
hebben, dat de actoren op basis van deze wapen-
stilstand een facet van gezamenlijkheid wverkrijgen
(handelingscodrdinatie), i.e. samen-kunnen-leven
ofwel bijdragen aan een samenleving. Anderzijds
echter gaan zij ook déér met hun individuele
interpretaties. Steeds opnieuw immers moeten zij
onder invloed van wijzigende ervaringsinhouden
hun situatie herdefiniéren.

Dit houdt op zijn beurt in, dat de inhoud van het
compromis fundamenteel aan veroudering onderhevig
is, in de betekenis van: niet meer adequaat aan
de omstandigheden. Oftewel tijdelijkheid is een
fundamentele component van het compromis-begrip.
Deze tijdelijkheid drukt het immanente groei-
principe van het compromis-begrip uit, waarbij we
moeten bedenken dat de aanduiding ‘'groei' hier
voortkomt uit het gegeven zijn van de context van
compromis-georiénteerd handelen (voorwaarde e).
Immers, uitgaande hiervan impliceert bovengenoemd
déér-interpreteren een noozakelijke immanente ver-
nieuwing van het compromis, hetgeen ook als groei
geinterpreteerd kan worden. In het verband van
een samenleving moeten we hierbij - algemeen ge-
steld - denken aan groei in complexiteit wvan het
compromis, in samenhang met een reductie aan com~
plexiteit van de omgeving. In de volgende para-
grafen zal dit groeiprincipe een belangrijke
plaats innemen en verder toegelicht worden.

Een directe gevolgtrekking uit dit immanente
groeiprincipe is, dat zo'n compromis alleen dan
zinvol kan functioneren als probleemoplosser, als
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voor alle betrokkenen actoren gelijkwaardig het
perspectief op een eventuele vernieuwing ervan
wordt opengehouden. Dat wil zeggen voor elke actor
moet in gelijkwaardige mate steeds optimale onder-
handelingsvrijheid bestaan. Deze gelijkwaardigheid
ligt op hetzelfde fundamentele vlak als die welke
bij voorwaarde d in het geding was. )
Met behulp van dit groeiprincipe kunnen we nu in-
zicht krijgen in de relatie tussen de begrippen
eigenbelang en algemeen belang (zie pag. 1?6).

We kunnen namelijk stellen dat de veroudering van
het compromis gegenereerd wordt vanuit het eigen-
belang (individuele sfeer). Dit betekent dat in
het compromis - dat ook het algemeen belang qlt—
drukt; zie ook 3.1.3 - een permanente spanning
verdisconteerd zit tussen eigenbelang en algeqeen
belang, een spanning die in wezen de compromis-
georiénteerde rationele (strategische) actor ook
in zich draagt. Deze spanning is alleen op het
denkbeeldige moment van afsluiting van het com-
promis opgeheven, waarin we dan eigenbelang en
algemeen belang als ‘'samengevallen' kunnen voor-
stellen.

Deze redenering loopt uit in de noodzaak van een
welbewust evenwicht tussen eigenbelang en algemeen
belang, hetgeen dus uitnodigt tot een beheersing
van de groei (beheersbaarheid van het eigen han-
delen op fundamenteel niveau).

In 3.5 zal blijken dat precies dit probleem van
beheersbaarheid de instabiliteit van een maat-
schappelijke constellatie bepaalt.

Juist een kritische benadering biedt hiervoor een
alternatief.

Nu wil ik terugkeren naar het ruilproces als moge-
lijke toepasslng in de marketing-mix. willen we
de relatie met het vorige hoofdstuk vasthouden,
dan moet in ieder geval nagegaan worden of ook de
marketing-mix een compromis-karakter toegekend
kan worden of niet. Uitgaande hiervan kan dan de
analyse van 3.3 en 3.4 ingeleid worden.

In het vorige hoofdstuk (vooral 2.3 en 2.4) is
nhaar voren gekomen, dat een optimale marketing-mix
te beschouwen is als het resultaat van een ruil-
broces tussen een organisatie en een behoefte-
afhankelijke betrokkene.

Welnu, om dat ruilproces te kunnen begrljpen in
relatie tot het hierboven besproken compromls-
begrip, moeten we even terug naar het begrip 'ad
hoc belang!, zoals besproken op pag. 43. Het ging
hier om belangen die gevormd worden op basis van
een (nog) niet maatschappelijk erkende behoefte-
bevrediger. In de daar besproken context hebben
we gezien dat die belangen, via een proces van
onderhandeling met een overheids- of particuliere
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organisatie, concreter gedefinieerd worden in
termen van behoeftebevredigers. Schematisch door-
redenerend kunnen we ons hierbij voorstellen, dat
uitgaande van een bereikt compromis vervolgens
een ruiltransactie uitgevoerd kan worden.

wWe hebben gezien met het voorbeeld van het ijsje
dat de ruiltransactie hier een heel concrete en
alledaagse handeling is (ijsje ruilen voor geld).
Het onderliggende compromis-karakter kon er
slechts op abstract niveau in reconstructie aan
toegekend worden. Een marketing-mix wordt hier
dan ook in concreto alleen door de aanbieder
samengesteld op basis van gepeilde behoeften en
omgevingsanalyse (zie 2.3).

Veel grijpbaarder ligt het geheel van belangen en
behoeftebevredigers bij het ook in de context van
ad hoc belangen gegeven voorbeeld op het gebied
van volwasseneneducatie.

Misschien nég duidelijker is een mogelijk compro-
nis-karakter van de marketing-mix te illustreren
bij ruilprocessen en ruiltransacties op het gebied
van de gebouwde omgeving. Hier kunnen we heel dui-
delijk in één en hetzelfde proces de overgang zien
plaatsvinden van ad hoc belangen in erkende be-
hoeftebevredigers. Denk bijvoorbeeld aan een groe-
pering bewoners in een proces van stadsvernieuwing
die een idee van centraal wonen waar willen maken
of aan een groepering boeren in een proces van
ruilverkaveling die een nieuw idee van kavelruil
voorstellen. Laten we aannemen dat deze als ad
hoc belangengroep hun eigen plannen maken (al dan
niet met hulp van extern deskundigen, waarbij het
punt van de aard van die maatschappelijke erken-
ning nu even in het midden blijft; =zie hiervoor
3.5), terwijl de organisatie die het uiteindelijke
aanbod (de behoeftebevrediger, dus in het ene ge-
val de behuizing en verdere omgeving en in het
andere de inrichting van het gebied) gaat verzor-
gen, hetzelfde doet.

In zo'n proces van geleidelijke overgang van ad
hoc belangen naar behoeftebevredigers zien we in
feite twee marketing-mixen ontstaan: één aan de
kant van de aanbieder en één aan die van de afne-
mer. De uiteindelijke samensmelting van deze twee
is dan te interpreteren als een compromis, Op
basis waarvan tenslotte de materieel ingevulde
ruiltransactie uitgevoerd kan worden.

Uiteraard kan dit compromis-karakter alleen dén
aan deze marketing-mix toegekend worden, als vol-
daan is aan de hiervoor genoemde vijf voorwaarden.
Treffend is overigens om in dit verband ook nog
eens de condities te vergelijken waaraan de con-
sument moet voldoen om als mondig (rationele
actor) gekwalificeerd te kunnen worden (zie bij-
voorbeeld het citaat wvan de huishoudkundige
Laumen-Poelen op pag. 77-78).
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In de realiteit van de marketing echter is zo'n
welbewust compromis tussen aanbieder en afnemer
weinig gemeengoed (66k niet in de vorm van kennis
van de reconstructie ervan; in 3.3 zal dit in he?
verband van een bespreking van onderliggende moti-
vatiestructuren verder inhoudelijk plausibel ge-
maakt worden).

Dit weinig véérkomen vindt z'n weerslag in de ge-
ringe aandacht die er op conceptueel niveau voor
bestaat. )
De enige marketing-deskundige, die er systemati-
sche aandacht aan besteedt, is Kotler (bijvoor-
beeld 1980b en 1984). Hij spreekt dan van 'soci-
etal marketing'. Hij verwijst - naast een korte
beschrijving van het concept - ook naar enkele
succesvolle praktijkvoorbeelden in de ‘'markt-
sector! en vestigt de aandacht op de voor deze
marketing-conceptie noodzakelijke voorwaarde van
een rationele consument (zie 2.7 en 3.5). Immers,
ware dit niet het geval, dan zou aan de hiervéér
genoemde vijf voorwaarden geen reé&le betekenis
toegekend kunnen worden.

Kotler definieert tenslotte dit type marketing op
de volgende wijze (1984, pag. 29):

"The societal marketing concept holds that the
organization’s task is to determine the needs,
wants and interests of target markets and to
deliver the desired satisfactions more effec-
tively and efficiently than competitors in a way
that preserves or enhances the consumer's and the
society's well-being".

Maar, zoals gezegd, deze conceptie wordt niet al-
gemeen toegepast. Niet in situaties die zich in
principe daarvoor lenen en ook niet in de vorm
van kennisoverdracht (bijvoorbeeld de huishoud-
kundige woorlichting of het huishoudkundeonder-
wijs; zie hierna) van relevante reconstructies.
Op dit moment moeten we dan ook voor deze analyse
de consequentie gaan trekken, dat het ideaal-type
van een in algemene zin wvoorkomende rationele
actor, zoals conceptueel aanwezig na de tweede
wereldoorlog (zie 3.1.2), (nog) verre van gerea-
liseerd is. Maar - en deze vraag moet nu beant-
woord worden - hoe zit het dan met de marketing-
mix die wél in algemene mate toegepast wordt? Wwat
is dddrvan de materiéle invulling, in vergelijking
met wat we hiervoor ge21en hebben bij het complex
van ruilproces, compromis en ruiltransactie?

De stelling die hiertoe uitgewerkt zal worden
luidt, dat deze marketing-mix alléén geconcen-
treerd is op de ruiltransactie. Hierbij zij aan-
getekend, dat deze context zich uitstrekt zowel
op het gebied van de materiéle als op dat van de
immateriéle behoeften, waarbij het laatste samen-
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gevat kan worden als !'behoefte aan identiteit!
(zie ook 2.3 en 2.4).

Ten aanzien van het concreet plaatsvindende han-
delen zijn de begrippen ruilproces en compromis
dan irrelevant geworden, al blijven ze in recon-
structie wel bestaan. Vergelijk hiertoe hetgeen
gezegd is in verband met het voorbeeld van het
ijsje. Kennis van deze reconstructie is doorgaans
wel aanwezig aan de zijde van de (grotere) orga-
nisatie, vanwege haar actieve relatie met de staat,
dus haar actieve participatie in een microstaats-
orgaan (zie 3.1.3). Dit alles ligt echter buiten
het bereik van de doelgroep of doelmarkt van de
organisatie (zie hierna).

Als we nu eerst even stilstaan bij wat er geruild
wordt in het hier bedoelde type ruiltransactie,
dan zien we dat er drie complexen te onderscheiden
zijn. Ik zal deze kort achter elkaar noemen. In
samenhang met het begrip individuele nutsmaxima-
lisatie worden ze daarna gezamenlijk toegelicht.
Het punt van overeenkomst, waarop deze gezamen~-
lijkheid berust, is die component van ruiltrans-
actie, die hier bevestiging in levensstijl genoemd
wordt.

a. Het ruilen van geld tegen goederen en diensten,
aangevuld met een bevestiging in levensstijl.

Als voorbeeld kunnen we hierbij denken aan trans-
acties tussen organisaties en behoefte-afhanke-
lijke betrokkenen van alle mogelijke soorten con-
sumptiegoederen, maar ook aan transacties op het
gebied van onderwijs, vervoer of gezondheidszorg.
b. Het ruilen van loyvaliteit ('meedoen') tegen
politieke beslissingen (beleidsbeslissingen), aan-
gevuld met een bevestiging in levensstijl.

Het gaat hierbij om ruiltransacties tussen orga-
nisaties en hun 'achterban'. Als organisaties gel-
den hier de staat, politieke partijen, maar ook
de op pag. 128 genocemde structurele belangengroepen.
wat in feite gebeurt, is, dat door het organi-
satiekader genomen beleidsbeslissingen (compromis-
sen), aanvaardbaar gemaakt worden voor de niet
actief in deze compromisvorming betrokken 'achter-
ban'. Maar ook het regelrecht 'verkopen' van het
imago van politici, vooral tijdens verkiezings-
campagnes, behoort hiertoe (het creéren van zo'n
imago, uitgaande van hetgeen een zo groot mogelijk
aantal kiezers - verdeeld in adeguate segmenten -
als ideaalbeeld zien}).

(N.B. Net =zoals dat geldt ten aanzien van het
punt a, is het hier ook dénkbaar dat de achterban
wél actief betrokken is in de compromis-vorming.
Dus ook voor deze context is het concept 'market-
ing-als-compromis' toepasbaar. Dit geldt ook voor
punt c. Zelfs is het mogelijk dat in het geheel
van betrokkenen onderscheid gemaakt kan worden in
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een actief en een passief deel. Deze twee delen
komen dan naast elkaar voor zonder strijdig te
zijn. De voorwaarden hiervoor komen aan de orde
in 3.3).

¢. Het ruilen van arbeid tegen geld, aangevuld
met een bevestiging in levensstijl.

Deze ruiltransacties vinden plaats binnen de con-
text van de organisatie. In 2.1 is in dit verband
gesproken van intern behoefte-afhankelijke betrok-
kenen.

De vraag die nu gesteld en beantwoord moet worden
is, hoe we, gezien in het licht wvan het voorgaande
in deze paragraaf, een dergelijke eenzijdige ge-
richtheid op de ruiltransacties kunnen begrijpen.
Daarvoor wil ik uitgaan van een onderscheid, dat
uitgedrukt wordt in de begrippen eigenbelang en
individuele nutsmaximalisatie (zie ook hiervoor
in deze paragraaf). In het voorgaande hebben we
gezien, dat we voor het begrijpen van het ruil-
proces als uitgangspunt moeten nemen, dat elk in-
dividu uiteindelijk handelt op basis van eigen-
belang. Ook hebben we gezien, dat dit begrip
eigenbelang alleen maar maatschappelijk geinter-
preteerd kan worden. Dat wil zeggen er bestaat

- gegeven een context van compromisgeoriénteerd-
heid - een onlosmakelijke verbinding tussen de
begrippen eigenbelang en algemeen belang.

Wanneer we nu de begrippen eigenbelang en indivi-
duele nutsmaximalisatie met elkaar vergelijken,
dan kunnen we stellen dat in het laatste begrip
de welbewuste compromis-gerichtheid (met in het
verlengde daarvan de volgens deze compromis-1ijn
1ngevu1de welbewuste gerichtheid op het algemeen
belang i.e. op de continuiteit van de samenleving;
zie pag. 131) niet verdisconteerd zit. Individuele
nutsmaximalisatie moet daarom geinterpreteerd wor-
den als een puur individu-gerichte grootheid in
enge zin.

Kunnen we het op het principe van eigenbelang ge-
baseerde handelen begrijpen als een voortdurend
individuele doelstelllng—gerlcht 1nterpreteren
(berekenen) ten einde er - in compromis-context -
steeds maar zo'n 'goed mogelijk vanaf te komen’,
het op het principe wvan 1nd1v1duele nutsmax1ma11-
satie gebaseerde handelen is uitsluitend gericht
op het feitelijk realiseren van een toestand van
"totaal welbevinden’ van het betreffende individu.
Volgens deze laatste opvatting moeten we het indi-
vidu dus beschouwen als voortdurend gericht op
het feitelijk realiseren van een bepaalde ideaal-
toestand.

Welnu, als uitdrukking van dit type ideaaltoestand
wil ik het begrip Ievensstijl opvoeren. Omgekeerd
geredeneerd: het begrlp levensstijl drukt voor
het individu het 'ideale leven' uit.
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Hierbij zij allereerst aangetekend, dat het begrip
'ideaal! hier enerzijds weliswaar de gebruikelijke
betekenis heeft van 'nooit geheel en al bereik-
baar', maar anderzijds heeft de voorstelling van
haalbaarheid ervan voor het individu toch een ze-
kere realiteitswaarde: het individu heeft een per-
manente fiducie in de realiseerbaarheid van zijn
levensstijl. Vooral dit laatste is erg belangriijk,
want ware dit niet het geval, dan zou de eventuele
bruikbaarheid ervan als component van een ruil-
transactie (zie hierma) nihil zijn.

We moeten het begrip levensstijl, waarin dus een
overheersende component van permanente toekomst-
gerichtheid verdisconteerd zit, niet wverwarren
met de 'evenknie' ervan zénder toekomstgerichtheid.
Deze 'toestand' van op een bepaald moment gerea-
liseerde 'levensstijl' zou ik willen aanduiden
met de term leefstijl. Omdat het begrip dat in
deze context relevant is fundamenteel toekomst-~
gericht van karakter is (en daarmee identiteits-
drager is; zie 3.3 en 3.5), zal verder alleen de
term levensstijl gebruikt worden.

In de marketing-literatuur, met name in de theorie
van het consumentengedrag, zien we het begrip
levensstijl een belangrijke plaats innemen. Bij-
voorbeeld bij Engel en Blackwell (1982) wordt het
begrip in een apart hoofdstuk behandeld (pag.
187-233). In impliciete zin komt het echter in
dit veelgebruikte standaard-werk in veel breder
verband voor en wel in het kader van uiteenzet-
tingen over persoonlijkheidsstructuur, familie,
referentiegroep, statusgroepering, (sub)cultuur
en geografische gebied. Dit alles met het oog op
toepassing in het marketing-handelen.

De uiteenzetting van deze auteurs zal vooral in
het kader van de motivatiekwestie, zoals besproken
in 3.3, als belangrijke basis dienen. Dan zal ook
het element van de fundamentele toekomstgericht-
heid meer relié&f krijgen met behulp van de daar
te construeren samenhang met het 'self-concept’'.
Ock Kotler (1980b) besteedt in expliciete zin aan-
dacht aan het begrip. Zijn (minder gedifferen-
tieerde) interpretatie wordt ook in de rest van
deze paragraaf verwerkt.

Nu eerst enkele introducerende karakteristieken
van het begrip.

De levensstijl wordt gecreéerd op individueel ni-
veau. In wisselwerking met het geheel aan omge-
vingsinvloeden is het uiteindelijk het individu
zélf dat het beeld van de levensstijl vorm en in-
houd geeft. Het komt er dus precieser uitgedrukt
op neer, dat het door het individu zelf gevormde
eigen beeld van 'het goede en juiste leven' pri-
mair aan het bewustzijn van dat individu toege-
schreven moet worden.
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Kotler (1980b) spreekt in het verband van een toe-
lichting op het begrip van een 'potentieel mozaiek',
dat door het individu gecreéerd wordt (padg. 245}.
Voor wat betreft de samenstellende delen, waarult
het geheel van het 'mozaiek' bestaat, kunnen we
ons dan het geheel aan (potentiéle) behoeftebevre-
digers ('wants', in Kotler's termen) wvoorstellen.
Hiermee poogt hij de relatie tussen behoeften en
levensstijl te leggen. )
Hierbij moeten we bedenken, dat deze bevredigers
zowel heteronoom als autonoom geproduceerd kunnen
worden. De bevrediger wordt dus 6f aangeboden door
'een ander' (of: een organisatie), maar wel door
het individu gekozen en ter bevrediging afgenomen,
6f geheel en al door het individu zelf gemaakt en
ge- of verbruikt, waarbij dit 'zélf maken' op zich
ook als een facet van de levensstijl geinterpre-
teerd moet worden. In beide gevallen kan via het-
zelfde mechanisme een bijdrage geleverd worden
aan de realisering van de levensstijl (oftewel
het individuele nut gemaximaliseerd; zie hierna).
Overigens komt de relatie tussen behoeften en
levensstijl in het hiernavolgende nog verschil-
lende malen nader aan de orde.

Gezien het voorgaande ligt het voor de hand, dat
het voor een succesvolle ruiltransactie van het
grootste belang is, dat de levensstijl van de be-
hoefte-afhankeliike betrokkene zo goed mogelijk
bekend is. Dit geldt zowel ten aanzien van de aan-
bieder als ten aanzien van de afnemer zélf. Immers,
enerzijds kan de aanbieder alleen maar zo adequaat
mogelijk handelen als de afnemer hem zo juist mo-
gelijke informatie weet te verschaffen. Anderzijds
kan een op individuele nutsmaximalisatie gericht
individu dit het beste waarmaken als het een zo
helder mogelijk beeld bezit van zijn levensstijl.
Kotler (1980b) is in dit wverband heel duidelijk.
Hij beschrijft dat de bepaling van de levensstijl
geschiedt aan de hand van geoperationaliseerde
individu-specifieke criteria. Deze liggen op ge-
bieden als activiteitenpatroon, belangstelling
(srichtingen), meningen, produkt- en media-
voorkeuren.

Onderscheiden worden voorts bepalingen van alge-
mene levensstijl-typen en produkt-specifieke
levensstijl-typen (pag. 300-301). Dit betekent
niet dat er twee verschillende levensstijl-begrip-
pen gehanteerd worden. Er wordt alleen maar vanuit
tegengestelde richting geredeneerd. In het laat-
ste geval wordt vanuit een bepaald produkt (Kotler
gebruikt als voorbeeld drogisterij-medicamenten)
gekeken naar passende, minder en niet passende
levensstijlen. 'Clustering' van passende levens-
stijlen kan vervolgens als hulpmiddel dienen bij
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bijvoorbeeld de marktsegmentatie (zie ook hierna).
In het eerste geval worden in algemene zin levens-
stijlen, op basis van individuele overeenkomsten
volgens de bovengenoemde criteria, 'geclusterd'.
Al naar gelang de mate van detaillering kunnen op
deze wijze variérende aantallen wvan dergeliijke
algemene typen van levensstijl geclassificeerd
worden.

Ook deze algemene typen worden gebruikt wvoor
segmentatie~doeleinden in hun samenhang met de
vorming van marketing-mixen. Illustratief is om
Kotler hierover zelf even aan het woord te laten
(Kotler, 1980b, pag. 300): "In preparing a market-
ing strategy for a product, the marketers will
attempt to determine which life style groups are
likely to find the product most appealing. For
example, Candice (die model staat voor de levens-
stijl die 'the chic suburbanite' genoemd wordt;
K.T.) would be the prime candidate for yoghurt.
Knowing this, it is possible to develop advert-
ising copy and media mixes more exactly. The
advertising copywriter just imagines Candice's
life style and develops a commercial about yoghurt
with which she can connect".

In dezelfde geest, maar dan veel gedetailleerder,
wordt dit uitgewerkt door Engel en Blackwell
(1982). In matrix-vorm bespreken zij maar liefst
21 verschillende 'Life Style Trends' in hun rela-
tie tot relevante marketing-strategie&n (pag.
208-213), waarbij er de nadruk op wordt gelegd
dat levensstijlen het beginpunt zijn voor het ont-
wikkelen van de gehele marketing-strategie, i.e.
de invulling van dlle vier de P's (zie ook 2.3!).
Het misverstand dat alleen ‘'reclame’, 'public
relations' of 'promotie' hierin een rol zou spe-
len, mag dus niet gemaakt worden.

Wanneer we een marketing-aanpak in de geest van
bovenstaand citaat voor dit moment nu even naar
het macro-niveau van een samenleving tillen, dan
kunnen we inzien hoe essentieel in een dergelijke
op de ruiltransactie gerichte marketing-conceptie
de relatie van de organisatie, die haar toepast,
met de staat is. Voor een alledaags en ‘'onschuldig'
produkt als yoghurt ligt dit niet zo aan de opper-
vlakte. Sprekender wordt het wanneer we ons een
produkt voorstellen, waarmee &6k aansluiting ge-
vonden kan worden bij een bepaalde levensstijl,
maar dat maatschappelijk ook negatieve implicaties
heeft (bijvoorbeeld vanwege milieu-gevolgen op
langere termijn). In expliciete zin zal in zo'n
geval op basis van een compromis, waarin ook de
staat betrokken is (afgesloten na een proces van
onderhandeling - ruilproces ~ in een daartoe ge-
éigend staatsorgaan; zie 3.1.3) het produkt ge-
wijzigd of geheel vervangen moeten worden. Uiter-
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aard speelt dit zich in deze context geheel en al
af buiten de doelgroep van (potentiéle) afnemers.
In samenhang hiermee kan gesteld worden, dat boven-
genoemde marketlng—strategle uiteindeliijk alleen
maar gericht is op neven- of concurrerende organl—
saties (zie ook Day, 1983 en 2.3). Organlsatles
dus die eenzelfde soort produkt of een substituut
ervan aan te bieden hebben. De levensstijl van de
afnemer moet dan ook in 44t verband als een com-
ponent van de marketingstrategie gezien worden.

We kunnen dit ook beredeneren vanuit de afnemer.
Immers, deze streeft naar individuele nutsmaxima-
lisatie en daarin zit, =zoals we gezien hebben,
géén compromis-principe verdisconteerd. De aan-
bieder is voor een dergelijke afnemer dan ook niet
als een tegenstander of tegenspeler te 1nterpre—
teren, maar veel eerder als een bondgenoot in zijn
strijd voor individuele nutsmaximalisatie. In 3.3
wordt deze stelling verder uitgewerkt.

In dit verband moet nog wel opgemerkt worden, dat
met de uitdrukking ‘aangevuld met bevestiging in
levensstijl', zoals gebruikt bij de formulering
van de invulling wvan de ruiltransacties (pag.
136-137), mede geduid wordt op dit idee of gevoel
van bondgenootschap. Ook Kotler's yoghurt-voor-
beeld moet op deze wijze geinterpreteerd worden.
Candice herkent (als het goed is) haar levensstiijl
in het yoghurt-aanbod. De motivatiestructuur van
deze zelfbevestiging én het gevoel van bondgenoot-
schap brengt haar tot overeenstemming ten aanzien
van de marketing-mix. Dit complex van 'zelfbeves-
tlglng en bondgenoten-gevoel' maakt het 'extra'
uit dat de behoeftebevrediging max1maal maakt (in-
dividuele nutsmaximalisatie). Het is zelfs moge-
lijk dat, na voldoende leerervaringen op dit ge-
bied, de afnemer expliciet om een dergelljke her-
kennlng in een context van ruiltransacties vraagt
(zie 3.3).

Belangrijk is nu, dat 66k dit herkenningsmecha-
nisme een immanent groeiprincipe bevat. Naast dat
van het compromls—begrlp zal dit principe mede
ultgewerkt worden in de richting van een motiva-
tieprincipe. Op basis hiervan zal de labiliteit
van een constellatie, welke gekenmerkt wordt door
een in elkaar grijpen van deze twee groeiprinci-
pes, aangetoond worden in het kader van een con-
tinuiteitsconceptie van een samenleving. In de
volgende paragraaf wordt daarmee een aanvang ge-
nomen.

3.3 De motivatie van de ruilende actor.

Deze paragraaf bevat de volgende onderwerpen:.het
onderscheid tussen ruilproces (compromis-georién-
teerd handelen) en ruiltransactie (behoefte-
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georiénteerd handelen) als uitgangspunt; de moti-
vatiestructuur bij het compromis-georiénteerd han-
delen; het véérkomen van het compromis-georién-
teerd handelen; een korte reflectie op het zo
weinig wvoorkomen van het compromis-georiénteerd
handelen in de consumentenmarketing; het 'negatief
leren' ten aanzien van het compromis-georiénteerd
handelen; de motivatiestructuur bij het behoefte-
georiénteerd handelen; het groeiprincipe van het
Belangrijk Zelf in relatie tot de moderne consu-
mentenmarketing; twee elkaar wederzijds verster-
kende groeiprincipes; enkele citaten ter illustra-
tie van het motivatieprincipe van het Belangrijk
Zelf; de essentiéle rol van gedetailleerde infor-
matie van kwantitatieve en kwalitatieve aard bij
de samenstelling van het aanbod; het onderscheid
tussen het identiteitsprincipe van het Belangrijk
Zelf en het woonecologisch te interpreteren iden-
tificatieproces met de gebouwde omgeving.

In de vorige paragraaf hebben we gezien, dat het
begrip 'ruilende actor' niet eenduidig te inter-
preteren is.

Brengen we het in verband met marketing-concepties,
dan kunnen we stellen dat er onderscheid gemaakt
kan worden in een concept, dat gericht is op het
ruilproces (door Kotler 'societal marketing') ge-
noemd) en een concept, dat gericht is op de ruil-
transactie (de 'gewone' marketing).

Om het eerste geval te kunnen begrijpen, moeten
we als uitgangspunt voor het handelen het eigen-
belang van de betrokken actoren laten gelden. Dit
konden we illustreren aan de hand van zowel struc-
turele als ad hoc belangengroepen. Als oriénterend
begrip van deze context is het compromis te be-
schouwen. Ik zal dit handelen nu voorlopig com-
promis-georiénteerd handelen noemen.

Anderzijds moeten we, om het tweede geval te kun-
nen begrijpen, als uitgangspunt voor het handelen
de individuele nutsmaximalisatie van de behoefte-
afhankelijke betrokkene laten gelden. Als centraal
begrip van deze context is dat van de levensstijl
te beschouwen. Dit is voorgesteld als een ‘'poten-~
tieel mozaiek', waarvan de samenstellende delen
uitdrukking zijn van het pluriforme scala van
{mogelijke) materiéle en immateriéle behoefte-
bevredigers, die bij een bepaald individu 'passen'.
In zijn geheel drukt dit de zelfopvatting van het
individu uit in samenhang met de binnen zijn be-
reik liggende sociale en fysieke wereld.

De levensstijl als 'totaalbeeld! bevat een funda-
mentele toekomstgerichtheid, wat uitgedrukt wordt
als het 'beeld van het goede en juiste leven'
onder de voorwaarde van realiseerbaarheid in een
feitelijke toestand. Ik heb dit handelen benoemd
als behoefte-georiénteerd handelen.
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Nu wil ik deze beide karakteristieken van handelen
verder uitwerken op het gebied van de onderlig-
gende motivatiestructuren, beginnend bij het
compromis-georiénteerd handelen.

Na hetgeen hierover in 3.2 is gezegd, kan ik hier
kort zijn. In het ruilproces, dat tot het compro-
mis moet leiden, heeft elke betrokken actor de
mogelijkheid om een =zekere mate van positief
resultaat te ontwikkelen.

Voor elke actor is dus in potentie het verschil
tussen t. (het begin van het proces van ondep—
handelin&, i.e. het ruilptoces) en t (het sluiten
van het compromis) positief.

Laten we het aantal actoren weer even tot twee
beperken en ons daarbij de situatie voorstellen,
dat door hen beiden op tijdstip t, een positief
resultaat gerealiseerd is.
Op het eerste gezicht zouden we hieruit kunnen
concluderen, dat de weloverwogen beoordeling hier-
van de actoren tot tevredenheid stemt. Dit bete-
kent echter niet, dat het interpreteren van hande-
lingssituaties hiermee stopgezet wordt. Het gevolg
hiervan is, dat - zoals we in 3.2 gezien hebben -
dit compromis in principe voortdurend onder de druk
van de veroudering ervan staat. We kunnen ook zeg-
gen, dat de verklaring voor dit immanente groei-
principe van het compromis te vinden is in de
aanname, dat de actoren aktief elk voor zich blij-
ven doorgaan met het (her)interpreteren van hun
kansen op een verbeterd resultaat.

Maar, zo kunnen we ons nu afvragen, wat motiveert
de actoren om dé6r te gaan met deze interpreta-
ties? Het antwoord: "Omdat de een het doet, moet
de ander ook wel", is hiervoor een te enge ver-
klaring. Dat zou immers het handelend individu
als sociaal wezen veronachtzamen en hem daarmee
ontslaan van zijn verantwoordelijkheid voor het
handelen.

Om de diepere motivatiestructuur hiervan op te
sporen, moeten we even stilstaan bij de betekenis
van het begrip succes in deze context. Hiervdédr
hebben we gezien, dat, schematisch geredeneerd,
het succes in het ruilproces op zichzelf voor de
actoren vanwege de continue individuele gericht-
heid van weinig betekenis is. Zo'n betekenis kan
er pas aah toegekend worden als de actoren van
anderen positieve waardering krijgen voor dat
succes en zo'n waardering levert aan de succes-
volle ruilende actor een bijdrage aan zijn iden-
titeit. Hiermee wordt dit succes een voorwaarde
voor de zelfhandhaving van een dergelijke actor.
En daar het begrip succes alleen maar betekenis
kan hebben bij voortdurende herhaling ervan, wordt
nu vanuit het individuele belang van zelfhand-
having (identiteitshandhaving) de motivatie voor
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het voortdurend (her)interpreteren mede verklaard.
Let wel, deze waardering komt dus in principe tot
stand onafhankelijk van de eigenlijke handelings-
context, in tegenstelling tot hetgeen het geval
is bij andere typen wvan handelingscontext; zie
hierna en ook 3.5.

De concrete uitdrukking van dit succes kan zich
in velerlei gedaante voordoen. In ander verband
heb ik dit besproken voor het geval van een suc-
cesvolle boer (Van Toledo, 1979), maar het kan
ook van toepassing zijn op bijvoorbeeld een 'suc-
cesvolle bewoner', die dan opgevoerd moet worden
als specifieke consument van een 'stukje gebouwde
omgeving' (zie ook 3.2). Op deze laatste kom ik
hierna in deze paragraaf nog terug.

We kunnen nu constateren, dat via de stap van 'de
waardering van (handelingssituatie-onafhankelijke)
anderen voor dit succes' aan het in het compromis
verdisconteerde groeiprincipe op concreet indivi-
dueel niveau expliciet een normatieve inhoud toe-
gevoegd is (in samenhang met de psychologische

- emotionele - component wvan de identiteit).
Immers, gencemde waardering kan alleen voortkomen
uit een norm, i.c. die van 'succesvol zijn' (die
op abstract-maatschappelijk niveau weer tot uit-~
drukking kan komen in groei-als-norm). In 3.5 ga
ik op deze normativiteit nader in. De mogelijkheid
van niet-vrijblijvende reflexie erop, in samenhang
met de mogelijkheid van beheersbaarheid van het
immanente groeiprincipe, komt in dat verband aan
de orde. Hier wil ik er alleen nog over opmerken,
dat wanneer zo'n norm uitsluitend een 'vanzelf-
sprekend bestaan leidt', het erdoor bepaalde han-
delen in die 'vanzelfsprekendheid' deelt. Een der-
gelijke onbediscussieerde status van zo'n norm
{(waarvan de erkenning dus automatisch plaatsvindt
en daarmee voor het bewustzijn een vorm van feite-
lijkheid verkrijgt; zie 3.5) is dan ook precies
de voorwaarde om deze eigen-typische behoefte aan
identiteitsvorming van de afzonderlijke actoren
als uiteindelijke motiverende kracht voor het in-
dividuele door-interpreteren (en daarmee het
voortdurend onder toenemende spanning brengen van
het compromis) te laten gelden.

Hierna in deze paragraaf zullen we zien dat zo'n
'vanzel fsprekend' compromis-georiénteerd handelen
in een wederzijds bevestigende relatie kan staan
met het behoefte georiénteerd handelen.

Zoals in 3.2 opgemerkt, komt dit compromis-
georiénteerd handelen in de marketing-praktijk
weinig voor, althans in de in deze studie centraal
staande consumentenmarketing. Het is ten aanzien
van dat marketing-gebied voor dit moment het beste
te plaatsen, zoals we gezien hebben, in situaties
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waar sprake is van een relatie tussen een organi-
satie en een ad hoc belangengroep.

Zo kennen we ten ecerste de situatie, waarin de
gehele ad hoc belangengroep aktief meedoet aan
het compromis-georiénteerd handelen (of daartoe
gestimuleerd wordt). Deze komt hierna nog even
apart aan de orde.

Gebruikelijker is, dat alleen het kader, i.e. de
eigenlijke onderhandelaars, eraan meedoet. Maar
dan verlaten we, wanneer we ons daartoe beperken,
alweer het terrein van de consumentenmarketing..
Evenzo geldt dit voor relaties tussen organisaties
onderling, waarop veel algemener het concept van
compromis-georiénteerd handelen van toepassing is
(het meest bekend is in dat verband de aanduiding
tindustriéle marketing'; zie ook 2.1).

Andere situaties waarin dit handelen normaal voor-
komt zijn te vinden in relaties tussen onderhande-
laars van organisaties (profit en non-profit), de
verschillende overheden en de structurele be~-
langengroepen (zie 3.1.3 en 3.5).

De grondoorzaak van dit weinig voorkomen van het
compromis-georiénteerd handelen in de consumenten-
marketing moet gezocht worden in het feit, dat de
burger (de consument) onvoldoende geleerd heeft
om met complexiteit om te gaan.
Aan deze stelling moet het belangrijke punt toe-
gevoegd worden dat de rationaliseringsstap, die
dit type handelen uitdrukt (zie 3.5), na de tweede
wereldoorlog in algemene zin gerealiseerd had kiun-
nen worden en wel in het kader van de implementa-
tie van de ideeén van de verzorgingsstaat (zie
3.1.2). Dat dit niet gebeurd is heeft als belang-
rijke oorzaak het in wezen vasthouden aan (en
later weer in verstrekte mate uitbouwen van!) de
motivatiestructuur ten aanzien van 'de massa',
zoals we die vanaf halverwege de vorige eeuw heb—
ben zien ontwikkelen (zie 3.1.1 en.3.1.2). Slechts
het uiterlijk ervan beleefde in de na—oorlogse
periode de nodige veranderingen. Hierna in deze
paragraaf en in de volgende zal dit verder plau-
sibel gemaakt worden.
In 3.5 zal overigens pas besproken kunnen worden
dat bovenstaande rationaliseringsstap het beste
perspectief biedt op een vereiste ddéérgaande
ratlonallserlng met het oog op een redelijk con-
tlnulteltsperspectlef van de samenleving.
Heel in het kort zijn de belangrijkste componenten
van genoemde complexiteit:
- een vermogen tot rationele strategievoering;
zie hiervoor de voorwaarden c en d op pag. 130
- een vermogen tot informatieverwerving en -ver-
werking; dit is in 2.6 en 2.7 ter sprake geweest,
terwijl ook voorwaarde b (pag. 130) erop duidt
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- het vermogen tot interpretatie van wetenschap-
pelijke (theoretische) kennis; zie voorwaarde e
(pag. 130) en 3.5.

In het kader van onderwiijs, voorlichting, cursus-

sen, enzovoort is het denkbaar dat deze complexi-

teit door de consument aangeleerd wordt. Poiesz

(1980) bijvoorbeeld poogt hieraan een doelgerich-

te bijdrage te leveren, evenals vele praktizeren-

de huishoudkundigen.

Wil zo'n leerproces echter een kans maken op blij-

vend succes, dan zullen, naast vermijding van het

'negatief leren' (dat hierna kort aan de orde zal

komen), ook de volgende twee punten erin betrokken

moeten worden:

- het vermogen tot het begrijpen van dit compro-
mis-georiénteerd handelen in de context van een
normale (positieve) theorie van de samenleving;
zie ook voorwaarde e. Het omgaan met zo'n theo-
rie vereist tegelijk het vermogen tot universeel
denken. Dit komt in 3.5 weer aan de orde;

- het vermogen tot het beoordelen van normatieve
vooronderstellingen van zo'n theorie (beoorde-
len van en mogelijk participeren in politieke
besluitvorming). Ook dit vereist genoemd ver-
mogen tot universeel denken, maar dan in kri-
tische betekenis. Zie ook hiervoor verder 3.5.

Een punt dat bij het leerproces ten aanzien van
het compromis-georiénteerd handelen niet onbespro-
ken kan blijven, is dat van het 'negatief leren'
op dit gebied. Voorbeelden hiervan zijn te vinden
in relaties tussen aanbieders en afnemers op het
gebied van de gebouwde omgeving, maar ook binnen
organisaties kan dit verschijnsel optreden. Er
wordt dan wel gesproken van 'te ver doorgedemocra-
tiseerde situaties' (zie bijvoorbeeld Koopman-
Iwema, 1980).

Wat hier in feite gebeurt, is dat betrokkenen bij
een bepaalde organisatie er toe in staat geacht
én gesteld worden om te participeren in ruilpro-
cessen, zdénder dat het geheel aan voorwaarden ver-
vuld is (zie het voorgaande) om dit succesvol te
kunnen laten verlopen. Hier wordt een leercontext
verwisseld voor een realistische context,

De bedoeling van een dergelijke participatie is
om de betrokkenheid te stimuleren, opdat een uit-
eindelijke ruiltransactie gemakkelijker en met
grotere wederzijdse tevredenheid kan plaatsvinden.
Gehoopt wordt dan dat deze tevredenheid na de ruil-
transactie gehandhaafd zal blijven. (Dit wordt
niet op zijn beloop gelaten als de participatie
plaatsvindt in een context van behoefte-georién-
teerd handelen. Zie hierna in deze paragraaf).
Welnu, uitgaande van wat hiervoor gezegd is over
het onderliggende motivatiemechanisme (succes) in
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dergelijke situaties kunnen we inzien, dat een
dergelijke hoop in vele gevallen ijdel moet zijn
(hetgeen inmiddels ook al vele malen door de fei-
ten bevestigd is; zie bijvoorbeeld Nijenhuis, 1981
en Turpijn en Veenema, 1979). Want, om een derge-
lijke motivatie of betrokkenheid op peil te houden
zal de afnemer de strategische relatie met de aan-
bieder (of een mogelijke andere aanbieder of be-
trokkene in die context) niet willen verbreken

- er moet weer een ander succes van deze soort
geboekt kunnen worden (tenzij er begrip wvan de
eigen handelingskarakteristiek is; zie 3.5).

Van organisatiezijde wordt dit ook wel beschreven
als 'het lastig worden van (bijvoorbeeld) de be-
woners'. Dat zij lastig bevonden worden is toe te
schrijven aan het gegeven, dat een dergelijke
situatie zich er eenvoudig niet voor leent om ge-
sloten compromissen weer open te breken (veroude-
ringsprincipe). Een uitgevoerde renovatie kan bij-
voorbeeld niet zomaar weer veranderd worden en
een uitgevoerde herstructurering binnen een orga-
nisatie ook niet.

Als er nu verder geen mogelijkheden zijn voor de
afnemer om strategische successen (in compromisf
vorm) te behalen (en het is meestal weinig realis-
tisch te denken dat die er zijn), dan is te ver-
wachten dat dit tot frustraties aanleiding geeft.
Uiteindelijk wordt daarmee dan het averechtse ef-
fect van non-betrokkenheid (met alle gevolgen van
dien) bereikt. Dit averechtse effect betekent voor
zowel afnemer als aanbieder een 'negatief leren’
ten aanzien van compromis-georiénteerd handelen
in dergelijke situaties.

Duidelijk zal zijn dat slechts heel weinig situa-
ties in zo'n context geschikt zijn voor het op
een dergelijke wijze stimuleren van betrokkenheid
(motivatie). Ook de veralgemeniseerde vorm hiervan,
namelijk die van het 'societal marketing concept’,
heeft deze beperking. Ook dit specifieke probleem
wordt vervat in het begrippenkader van 3.5.

De gevestigde consumentenmarketing (en ook de
'achterbammarketing' en de 'interne marketing';
zie de ruiltransacties b en c op pag. 136-137) zit
echter op een geheel andere lijn om het motivatie-
probleem ter hand te nemen. Haar uitwerking van
dit probleem in termen van overeenstemming ten
aanzien van de marketing-mix ligt eenduidig op
het vlak van het behoeftegeoriénteerd handelen.
Het mot1vat1epr1n01pe dat hieraan ten grondslag
ligt zal nu in de rest van deze paragraaf bespro-
ken worden.

Uitgangspunt is het idee, zoals in 3.2 besproken,
dat het handelen van het individu gericht is op
individuele nutsmaximalisatie. Met behulp van een
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keur aan ruiltransacties (zie pag. 136-137) poogt
het dit te realiseren. Daarbij wordt vooronder-
steld, dat om een bepaalde doelstelling te reali-
seren als bijdrage aan het maximaliseren van het
individuele nut, het individu niet alleen objec-
tieve criteria in z'n handelen betrekt maar ook
subjectieve. Dit betekent, dat zowel objectief te
vergelijken zaken als prijs-kwaliteit verhoudingen
als subjectieve gegevens zoals bijvoorbeeld gevoe-
lens van wedijver (meer algemeen: affecten; zie
bijvoorbeeld Olson, 1982) inhoud geven aan het
handelen, dat gericht is op maximalisatie van het
individuele nut.

Deze subjectieve criteria zijn vanuit de theorie
van het consumentengedrag aan het begrip indivi-
duele nutsmaximalisatie toegevoegd, als kritiek
op de te schrale opvattingen ervan in de tradi-
tionele economische theorie, waarin immers alleen
de objectieve ('kennis van de objectieve wereld
van dingen en gebeurtenissen'; zie 3.5) criteria
geldig zijn (zie bijvoorbeeld Engel, Kollat en
Blackwell, 1973, pag. 25-29 en ook het eind van
2.7).

Deze formele verbreding van het begrip individuele
nutsmaximalisatie is belangrijk, omdat hiermee de
verbinding gelegd kan worden met het begrip le-
vensstijl en de daarmee samenhangende motivatie-
structuur, uit te drukken in het complex van zelf-
bevestiging en gevoel van bondgenootschap.

Het begrip levensstijl is te definiéren, zoals we
gezien hebben, als het beeld dat een individu
heeft van het 'ideale leven', met dien verstande
dat dit 'ideaal' binnen een voorstelbare periode
feitelijk te realiseren moet zijn.

De levensstijl is te operationaliseren in de acti-
viteiten, belangstellingsrichtingen en meningen
van een individu. De onderscheiden patronen hier-
van kunnen met behulp van een keur aan technieken
op individueel niveau vastgesteld (gemeten) worden,
op basis waarvan segmenten samengesteld kunnen
worden van groeperingen individuen met overeen-
komstige levensstijlen (zie ook Engel en Blackwell,
1982, pag. 187-193 en 222-230 en Zwanenburg, 1980,
prag. 42).

Welnu, het gebruik dat ervan gemaakt wordt bij
ruiltransacties bestaat hierin, dat de aanbieder
op de één of andere wijze het beeld van de levens-
stijl van de afnemer aan deze laatste toont. Dit
beeld zit in principe verdisconteerd in &lle
marktinstrumenten, maar vooral in het aangeboden
produkt zelf en in meest expliciete vorm in de
begeleidende communicatie ervan (promotie).

Engel en Blackwell (1982) bespreken een pluriform
scala van voorbeelden van produkten die in dit
verband relevant zijn. Enkele hiervan zijn: tijd-
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schriften, hotels, vrijetijdsbesteding, auto's,
tapijt, religie, levensmiddelen, naturel houten
speelgoed, sociaal beleid, politici. En een wille-
keurige greep uit de vele door deze auteurs onder-
scheiden algemene typen van levensstijlen: de
natuur-georiénteerde, de consumentisme- georién-~
teerde, de persoonlijke creativiteit-georiénteerde,
de traditioneel burgerlijk georiénteerde, de car-
riére en luxe georiénteerde. En meer specifieke
als: de 'self-made women' (pag. 207).

In dat op de één of andere wijze getoonde beeld
herkent het individu aldus (een aspect van) zijn
beeld van het goede en juiste leven.

Hierbij is het van essentieel belang dat de pre-
sentatie van dat beeld zeer zorgvuldig aangepast
is aan de specifieke inhoud van dat beeld. Zo
leent bijvoorbeeld naturel houten speelgoed zich
minder goed voor een 'traditionele' promotie-
campagne bijvoorbeeld middels advertenties in dag-
en weekbladen. Een daarbij passende levensstijl
(bijvoorbeeld een bepaalde categorie van 'natuur-
georiénteerdheid') zal beter gepresenteerd kunnen
worden met de nadruk op de marktinstrumenten van
distributie (kleinschalige verkooppunten bijvoor-
beeld) en zorgvuldig samengestelde produktinforma-
tie, uiteraard in de betekenis van: zo zorgvuldig
mogelijk toegesneden op het 'klikken' met de rele-
vante levensstijl.

Dit herkennen van zijn beeld van het 'ideale'
leven heeft voor het individu in eerste instantie
de betekenis van een bevestiging. Het wordt be-
vestigd in een levensstijl, omdat het zélf vindt
dat dat het ideale leven is.

Hiernaast moeten we bedenken, dat dit alles
plaatsvindt in het kader van een streven van het
individu naar individuele nutsmaximalisatie. Dit
betekent, dat bovengenoemd herkennen voor het in-
dividu niet alleen een zelfbevestiging oplevert,
maar dat er tevens in de in wezen eenzame strijd
om nutsmaximalisatie een gevoel van bondgenoot-
schap gevormd wordt.

De herkenning van zijn levensstijl heeft voor het
individu dus tegelijk twee betekenissen: die van
een zelfbevestiging en die van een gevoel (of als
het meer bewust is: een idee) van bondgenootschap.
We kunnen deze motivatiestructuur vaak onverholen
aan de oppervlakte zien komen bij adolescenten.
Denk hierbij aan het herkennen van de levensstijl
die door een bepaalde popster vertegenwoordigd
wordt, of de emotionele 'verdediging' van een be-
paald merk van een consumptiegoed. Bij adolescen-
ten is dit echter niets bijzonders, vanwege de
noodzaak tot experimenteren voor de volwassen-
wording. De voorstelling van een volwassene, die
op dat adolescentenniveau is 'blijven hangen' (in
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aangepaste vorm uiteraard) kan daarom een hulp-
middel zijn tot het begrijpen van deze motivatie-
structuur (identiteitskarakteristiek; zie hiermna).
Een essentiéle trek van de methode van de moderne
marketing is nu, dat het aanwezig zijn van deze
samenhang van zelfbevestiging en gevoel van bond-
genootschap er zorg voor moet dragen dat er over-
eenstemming in de marketing-mix gerealiseerd kan
worden, i.e. dat er een ruiltransactie uitgevoerd
kan worden.

Hiermee is voor het individu de strijd om indivi-
duele nutsmaximalisatie ook te interpreteren als
een voortdurend pogen een optimale behoeftebevre-
diging te realiseren, terwijl de aanbieder hier
op zijn beurt op hetzelfde niveau aan poogt te
beantwoorden. Ook van hieruit kunnen we dus deze
vorm van het verkrijgen van overeenstemming in de
marketing-mix benoemen als behoefte-georiénteerd
handelen.

Een belangrijke vraag die nu gesteld moet worden
is, wat het individu in deze sociaal-psychologisch
geaccentueerde context leert op het gebied van de
vorming van de persoonlijkheid (de identiteit).
Een antwoord hierop wil ik inleiden met de stel-
ling, dat als totaaleffect van de combinatie van
gevoel van bondgenootschap en zelfbevestiging het
individu leert zichzelf belangrijk te vinden in
de uniformiteit van de waarneming van de eigen
levensstijl.

Voor een toelichting op deze stelling kunnen we
het beste beginnen bij het gevoel van bondgenoot-
schap. Dit bewerktstelligt namelijk, dat het in-
dividu de mogelijkheid verkrijgt zich als collec~
tief (actief of passief) van anderen te onder-
scheiden. Dit vertegenwoordigt één kant van de
medaille van het inhoud geven aan het begrip uni-
formiteit. Immers, het 'collectief' moet als zo-
danig zowel door de 'leden' ervan als door buiten-
staanders herkend worden.

Hierbij moeten we er op bedacht zijn het begrip
uniformiteit niet automatisch synoniem te stellen
met 'gelijk in uiterlijke vormgeving', alhoewel
dit wel het geval k&n zijn (zie hierna). In een
moderne samenleving is evenwel een veelvormigheid
aan uiterlijkheden veel gebruikelijker; een ge-
geven dat marktonderzoekers als !'levensstijl-
opspoorders' hoofdbrekens kan bezorgen!

Daarnaast heeft de bevestiging in levensstijl voor
het individu de betekenis dat het zichzélf terug-
ziet in de binnen zijn bereik liggende wereld.
Naast het effect van het bondgenootschap geeft
dit extra inhoud aan het begrip uniformiteit. Je-
zelf terugzien betekent immers in dit verband op
zijn minst (eventueel in vele uiterlijke varia-
ties) dezelfde karakteristiek waarnemen.
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Dingen, personen, gebeurtenissen, gevoelens, die
het individu binnen de context van het 'collectief’
gewaarwordt of waarneemt, zijn aldus allemaal 'stuk-
jes van hém'; nog sterker uitgedrukt: ze zijn hem.
Dit waarnemen van zichzelf in z'n bondgenootschap-
pelijke omgeving is wat het individu in zo'n con-
text van behoefte-georiénteerd handelen leert als
zingeving. Hierop baseert het z'n identiteit, i.e.
de basis van z'n bestaan (zelfhandhaving).

Omdat een dergelijk waarnemen van zichzelf het
individu een gevoel van belangrijk-zijn moet geven
(zelfwaardering-in-enge-zin vanwege een blokkade
tot het bereiken van een kader om dit te kunnen
relativeren; zie ook 3.4 en 3.5), wil ik deze iden-
titei?skarakteristiek aanduiden als: Het Belangrijk
Zelf.

In de volgende paragraaf zullen we zien, dat met
behulp van dit begrip Belangrijk Zelf enig zicht
te krijgen is op de binnenkant van het fascisme.
Zowel het zogenaamde oud fascisme, met zijn rela-
tie met identiteitsvorming vanuit centralistisch
niveau (nationalisme; zie 3.1.1 en 3.1.2) als het
zogenaamde nieuw fascisme, dat tevens aktief steunt
op een relatie met natie-onafhankelijke groepsvor-
ming, kan ermee in beginsel van een fundamentele
verklaringsgrond worden voorzien.

Bepalen we ons nu voorlopig nog tot de betrekking
van het begrip Belangrijk Zelf tot de moderne mar-
keting, dat wil zeggen op de eenduidig op ruiltrans-
acties en behoeften georiénteerde consumentenmar-
keting, dan kunnen we stellen, dat het een moge-
lijkheid biedt tot verklaring van het bestaan van
marktsegmenten. Zo'n marktsegment is dan te inter-
preteren als het hiervoor genoemde 'collectief!.
Met het steeds opnieuw vormen of vernieuwen van
marktsegmenten (in samenhang met nieuwe of ver-
nieuwde marketing-mixen in relatie tot innovaties;
zie ook 2.3) maakt de moderne marketing (i.e. de
maatschappelijk uitgebreide marketing; zie 2.1 en
2.2) dus enerzijds gebruik van het motivatiemecha-
nisme van het Belangrijk Zelf, terwijl ze ander-
zijds daarmee de betrokken individuen (behoefte-
afhankelijke betrokkenen) tegelijk helpt met het
steeds beter aanleren van een dergelijke identi-
teitskarakteristiek (zie ook 3.4).

Een belangrijk punt dat hiermee in verband staat
is, dat met behulp van het begrip van het Belang-
rijk Zelf ingezien kan worden dat dergelijke inno-
verende activiteiten niet alléén op het conto van
de organisatie (of de marketing-afdeling daarvan)
geschreven kunnen worden.

! Dit kan beschouwd worden als een bepaalde invul-
ling van het begrip persoonlijke identiteit
{namelijk als fixatie; zie ook 3.5), in de con-
text van Habermas' maatschappijtheoretisch be-
grippenkader (zie ook 1.3, vooral pag. 10).
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Om dit inzicht helder te maken moeten we dit moti-
vatiemechanisme nog eens nader beschouwen en ons
met name realiseren, dat het Belangrijk Zelf al-
leen maar bestaan kan bij de gratie van een voort-
durende 'voeding’ ervan. Met een knipoog naar het
behaviorisme kunnen we ook zeggen: bij de gratie
van een steeds maar herhaalde bekrachtiging ervan.
Dit is in te zien als we bedenken, dat het Belang~
rijk Zelf zich vormt in een strijd om individuele
nutsmaximalisatie. Het begrip 'strijd' nu is een
component van het strategisch handelen (evenals
trouwens de rationalistische interpretatie wvan
het hiervoor gebruikte begrip 'bondgencot') en in
3.2 hebben we in het verband van een uiteenzetting
over het compromis-begrip gezien, dat in dat type
handelen een groeiprincipe verdisconteerd zit.
Dit werd daar verklaard vanuit het individueel
blijven doorinterpreteren van de actoren. In deze
paragraaf werd er vervolgens in de vorm van het
succes~begrip een motivatieprincipe aan toegevoegd.
In de context van het behoefte-georié&nteerd han-
delen nu hebben we gedeeltelijk met eenzelfde
soort groeiprincipe te maken. Het individuele
doorgaan met interpreteren is ook hier = althans
voor een deel; zie ook 3.5 - als motor te be-
schouwen.

Een onderscheid is echter te maken vanuit de om-
standigheid, dat we hier te doen hebben met een
verdisconteerd zijn in de handelingssituatie van
de identiteitsvorming (emotionele of affectieve
component; zie ook pag. 148) van het individu. In
de strijd om individuele nutsmaximalisatie is de
actor hierdoor in principe steeds gericht op vol-
ledige bevrediging. Is deze eenmaal gerealiseerd,
hetgeen dus geschiedt in een context van herken-
ning (identiteit, 2zingeving), dan zal een nieuw
(of hernieuwd) behoeftebevredigingsalternatief
het proces van individuele nutsmaximalisatie op
gang moeten houden. Nieuwe (of alternatieve) be-
hoeftebevredigers zijn aldus ‘voeding! voor het
Belangrijk Zelf. Dit betekent, schematisch door-
redenerend, dat de psychologische (affectieve)
component {(zelfbevestiging en gevoel wan bond-
genootschap), die deze volledige bevrediging moge-
lijk maakt, ten opzichte van het doorinterpreteren
(de handelingstheoretische component) een over-
heersende rol speelt in het inhoud geven van dit
immanente groeiprincipe. Met behulp van het
begrippenkader van 3.5 zal dit nader gesystemati-
seerd worden.

De strijd waarvan hier sprake is kan hierdoor
overigens, afstandelijk bekeken, geinterpreteerd
worden als een van 'op leven en dood! oftewel een
van 'allen tegen allen'. Dit is letterlijk het
geval als zo'n type strijd betrokken wordt op con-
crete tegenstanders (zie 3.4).
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In deze context van moderne behoefte-afhankelijke
betrokkenen is het normaal gesproken echter zo,
dat de 'tegenstander' (concreet: het andere indi-
vidu - in principe zowel binnen als buiten het
tcollectief' - of het andere 'collectief' met een
andere levensstijl) een in meerdere of mindere
mate diffuus karakter heeft. Marktsegmenten zijn
tenslotte in het algemeen geen zich nadrukkelijk
presenterende collectieven (al kén dit wel eens
het geval zijn), althans niet in de bedoeling van
de marketing. Er wordt slechts gebruik gemaakt
van een overeenkomstig onderliggend motivatie-
principe - dat ' gewoon' in de werkelijkheid aan-
getroffen wordt - voor doeleinden van continuiteit
van organisatie (en samenleving).

Dat diffuse karakter verhindert evenwel niet, dat
behoefte~afhankelijke betrokkenen expliciet kunnen
vragen om herkenning van hun levensstijl in een
ruilsituatie. 'Ik moet mijzelf erin kunnen her-
kennen' luidt in dat verband de schijnbaar een-
voudige uitspraak.

Sommige methoden wvan marktonderzoek maken hier
ook gebruik van (zie bijvoorbeeld Engel en Black-
well, 1982, hfdst. 7).

We hebben nu dus binnen één samenleving (of binnen
één organisatie; zie hierna) te doen met twee
groeiprincipes: één van het compromis-georiénteerd
handelen en één van het behoefte-georiénteerd han-
delen. De stelling die op basis van beide prin-
cipes geformuleerd kan worden luidt, dat deze twee
groeiprincipes een wederzijds versterkende werking
hebben.

Immers, enerzijds zit in het aanbod van organi-
satiezijde (breed te interpreteren!) een compro-
mis-aspect verdisconteerd (zie 3.1.3 en 3.2). Dit
impliceert groei, hetgeen bijvoorbeeld tot uit-
drukking kan komen in steeds maar vernieuwd aanbod.
Engel en Blackwell bijvoorbeeld spreken in dit
verband van '... the necessity to bring out new
products continuously in order to survive' (pag.
409).

Anderzijds echter moet de behoefte-afhankelijke
betrokkene in de gedaante van het Belangrijk Zelf
voortdurend 'gevoed' worden. Impliciet (soms ex-
pliciet) vraagt deze dus om bijvoorbeeld ver-
nieuwing van aanbod met als betekenis een nieuwe
mogelijkheid tot herkenning (zelfbevestiging en
gevoel van bondgenootschap). (Zie voor deze mid-
dels het motivatiemechanisme wvan het Belangrijk
Zelf gevormde vraag ook: Engel en Blackwell, 1982,
hfdst. 10. Zie ook de citaten hierna in deze para-
graaf).

Aldus versterkt de op deze wijze te interpreteren
vraag het aanbod (de innovatie-tendens), terwiijl
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zo'n aanbod op zijn beurt weer een dergelijk
vraagmechanisme versterkt (zie voor een concreti-
sering hiervan: Day, 1983, vooral de pag. 82 en
83).

Op basis hiervan is het mogelijk om te stellen,
dat groei in de gedaante van economische groei,
groei in bewapening en - meer algemeen - groei in
complexiteit, zoals we dat kennen in de moderne
samenleving, als afgeleide te beschouwen zijn van
bovenstaande elkaar wederzijds versterkende groei-
principes.

Tevens kan met behulp van dit inzicht van elkaar
wederzijds versterkende groeiprincipes vastgesteld
worden, dat voor deze afgeleide groei in principe
in gelijke mate zowel de aanbodzijde als de af-
namezijde verantwoordelijk gesteld kan worden.
Hierbij zij nogmaals opgemerkt dat 'aanbod' en
'afname' betrekking hebben op alle mogelijke com-
binaties van organisaties en behoefte-afhankelijke
betrokkenen.

Doordat de systemen organisatie en behoefte-afhan-
kelijke betrokkene elkaar op de boven beschreven
wijze kunnen bevestigen, brengt dit een zekere
mate van bestendigheid van een samenleving die
daarheen tendeert met zich mee. Tegelijk echter
is er van een fundamentele labiliteit sprake. Deze
vloeit voort uit het gegeven, dat zo'n combinatie
van Belangrijk Zelf en compromis-georiénteerd han-
delen onvermogend is tot reflexie op (vooronder-
stellingen van) het eigen handelen en daarom Op
geen enkele wijze een startpunt kan bieden tot
het ontwikkelen van een begrip van beheersbaarheid
van groei op fundamenteel niveau. De eenduidig in
het behoeftegeoriénteerd handelen verankerde
identiteitskarakteristiek van het Belangrijk Zelf
immers kan alleen maar voortbestaan bij de gratie
van een voortdurende voeding ervan. En het is deze
noodzaak tot precies gedoseerde voortdurende voe-
ding die bovengenoemde labiliteit inhoud geeft.
In 3.4 en ook in 3.5 komt dit punt weer terug.

Nu wil ik bij wijze van illustratie van het wvoor-
gaande enkele citaten geven waarin het motivatie-
principe van het Belangrijk Zelf tot uitdrukking
komt. Hierbij ga ik uit van de soorten van ruil-
transacties, zoals genoemd op pag. 136-137.

Eerst een citaat van Engel en Blackwell (1982,
pag. 307-308). Dit wvoorbeeld heeft betrekking op
de categorie ruiltransacties a.

"The self-concept integrates motives into a pur-
poseful pattern that is reflected in purchasing
behavior. To take one example, cranberry sauce
long has been a staple of the American diet, es-
pecially at Thanksgiving, Christmas, and other
holidays. The heavy user of this product, however,



155

uses it throughout the year as well. The heavy
user was found through marketing research to have
a very interesting self-concept and life style.
The core of her self-concept was found to lie in
service to her family, and the same has been true
of her mother and grandmother. Not surprisingly
the dominant values are highly traditional, and
she adamantly rejects the modern liberation move-
ment. The image of cranberry sauce, in turn, is
remarkable consistent with her outlook on life in
that it connotes tradition and engenders happy
associations of family life, wellbeing, and the
horn of plenty. Use of the product, then, repre-
sents highly self-approved behavior".

Opvallend is dat een hiervan sterk afwijkende
levensstijl, namelijk die van de 'liberated woman',
een positieve correlatie vertoont met een in voe-
dingstechnisch opzicht aan cranberry sauce zeer
verwant produkt: cranberry juice. Het laatst-
genoemde produkt heeft dan ook een totaal ver-
schillend image. Engel en Blackwell, 1982, pag.
308:

"Its values in nutrition, dieting, and modern
cookery make it compatible with the life style of
those in this market segment!.

In bovenstaand voorbeeld hebben we te doen met
een voedingsmiddel, dat ingebed is in een bepaalde
context van herkenning.

Een ander voorbeeld van een ruiltransactie binnen
deze categorie a, waarin op welsprekende wijze
dit punt van herkenning tot uitdrukking komt, ligt
op het gebied van de gebouwde omgeving. Zwanenburg
{(1980) geeft hierover een beschouwing in het
kader wvan een pleidooi voor integratie van de
Ecologie van het Wonen (!'die zich vooral richt op
de vraagkant') en de Volkshuisvesting ('die het
accent meer op het aanbod van de gebouwde omgeving
legt'). Hoewel op het eind van deze paragraaf
hieraan nog aparte aandacht besteed wordt, is het
volgende citaat in deze context op zijn plaats
(Zwanenburg, 1980, pag. 42):

"Niet alleen het inkomen en het aantal kinderen
is bepalend wvoor de woonwensen. Nee, het gaat
vooral om verschillen in levensstijl, verschillen-
de opvattingen over het opvoeden van kinderen,
over rollenpatronen en de taakverdeling in het
huishouden. Verschillen en overeenkomsten komen
vooral boven tafel door uitspraken te doen over
o.a. de aard van de activiteiten die de huishou-
dens willen verrichten in hun woning en woon-
omgeving".

Het gebruik van deze gegevens, met name in het
produkt (huis + woonomgeving) en in de begelei-
dende communicatie (voorlichting), komt in het
volgende tot uitdrukking (Zwanenburg, 1980, pag.
41):
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"een goed woonmilieu kan alleen ontstaan wanneer
de bewoners zich bewust zijn van hun woning en
woonomgeving en zich er verantwoordelijk voor voe-
len. Een verantwoordelijkheid die alleen kan wor-
den verwacht wanneer de bewoners ook invloed heb-
ben gehad op de totstandkoming van hun woning en
woonomgeving en zichzelf erin herkennen.

*Al bouwend wonen en wonend bouwen' was en is,
gelukkig nog steeds, de leuze!"

De inhoud van deze leuze moet - gegeven een con-
text van behoefte-georiénteerd handelen - geinter-
preteerd worden als een specifieke uitdrukking
van het immanente groeiprincipe van het Belangrijk
Zelf.

Aan een andere, meer oorspronkelijke betekenis
ervan, namelijk die van wijsgerig-antropologische
aard, wordt op het eind van deze paragraaf, 2zoals
gezegd, aparte aandacht besteed.

Overigens wordt de verbinding tussen herkenning
en wonen (thuisvoelen), op de wijze zoals tot uit-
drukking komt in het voorgaande citaat, ook gelegd
op gebieden anders dan de gebouwde omgeving. Bij-
voorbeeld binnen organisaties. Hierover een citaat
dat gesitueerd moet worden op het grensvlak van
de categorieé&n ruiltransacties a en ¢ (Magazine
voor de Kantoorpraktijk, 1982:6, pag. 8):
"Inrichting, aankleding, sfeer hebben een repre-
sentatieve functie, ze vertellen iets over het
karakter van een bedrijf. Tegelijkertijd echter
hebben ze de functie ervoor te zorgen, dat mensen
zich thuisvoelen, dat mensen zichzelf herkennen
in hun werksituatie®.

Het volgende citaat, waarvan de inhoud tot doel
heeft te 'mikken op herkenning' ten aanzien van
een bepaald deel van de achterban van een belan-
gengroep (categorie ruiltransacties b), is van
FNV~voorzitter Kok. Hij doet deze uitspraak tij-
dens een demonstratie van werkloze invaliden
(NRC-Handelsblad, 29 mei 1984, pag. 1):

"Ministers en kamerleden die niet weten wat armoe
is, worden ten onrechte betaald van onze belas-
tingcenten; die moeten we naar huis sturen zodra
we de kans hebben'.

Een veelheid van dergelijke uitspraken en activi-
teiten, die gericht zijn op directe herkenning
van zichzelf van de 'leden' van een achterban,
zijn te vinden in bijvoorbeeld verkiezingsleuzen
van politieke partijen of wervingsactiviteiten
van alternatieve bewegingen. Zie bijvoorbeeld oock
Lazersfeld, 1968; Brants en Van Praag, 1982;
Koole, 1982.

Begeven we ons nu nog even op het terrein van
ruiltransacties ¢, dan kunnen we constateren dat
een modern verschijnsel daar, namelijk dat van de
kwaliteitskringen, gestoeld is op het motivatie-
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principe van het Belangrijk Zelf. (Een kwaliteits-
kring is een groep van 8 & 10 leden die min of
meer hecht met elkaar samenwerken op het uitvoe-
rende niveau van een organisatie en die regelmatig
bijeenkomen om problemen die het werk met zich
meebrengt aan te geven, te analyseren en op te
lossen). Want brengen we de kwaliteitskring in
verband met een gegeven uit de organisatiekunde,
namelijk dat de meerderheid van de kwaliteitspro-
blemen juist op het gebied van het management
(behoren te) liggen (grondstoffen, hulpmiddelen,
organisatie, controle, enzovoort), dan moet gecon-
cludeerd worden dat de eigenlijke doelstelling
van de kring overwegend buiten het gebied van de
feitelijke kwaliteitsverhoging valt.

Expliciet wordt deze doelstelling in algemene zin
geformuleerd in een artikel wvan Van den Burg
(1982). Daarin gaat het uiteindelijk om het reali-
seren van "een organisatie, waar de arbeider ge-
respecteerd wordt".

Dit sluit aan bij de optiek van de human-relations
en neo-human-relations benadering ten aanzien van
participatie wvan werknemers in organisaties.
Koopman-Iwema (1980, pag. 184):

"Het kernelement bij deze benadering is: de orga-
nisatieleden het gevoel te geven belangrijke on-
derdelen van het totale organisatiegebeuren te
zijn'",

We moeten nog even stilstaan bij de vereiste mate
van gedetailleerdheid en kwaliteit van de infor-
matie, die bij al deze categorieén van ruiltrans-
acties een rol speelt.

Uit de aard van de, met behulp van het motivatie-
principe van het Belangrijk Zelf te vormen, over-
eenstemming in de marketing-mix is af te leiden,
dat het essentieel is, dat zo precies mogelijk
bekend is, wat de behoefte van een bepaalde doel-
groep is in het kader van een daarbij horende
levensstijl. In ideale zin moet de levensstijl
exact bekend zijn, opdat er met het aanbod zo pre-
cies mogelijk op 'in te klikken' is.

Voor het welslagen van een dergelijke ruiltrans-
actie is dus het op de juiste wijze meten van de
levensstijl een cruciale aangelegenheid. Ondanks
de vrij recente ontdekking ervan in de marketing-
wereld (ongeveer vanaf eind jaren zestig; =zie
Engel en Blackwell, 1982), bestaat er toch reeds
een gevarieerd aantal kwantitatieve methoden ter
bepaling ervan.

Engel en Blackwell behandelen bijvoorbeeld ver-
schillende typen uitgeteste vragenlijsten en sta-
tistische bewerkingen. Omdat de levensstijl een
erg persoonlijke aangelegenheid is - het is uit-
eindelijk echt iets van het individu zélf (dat
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vinden zowel aanbieder als afnemer) - is het bij
bepaalde categorieé&n van respondenten echter moei-
lijk om tot de kern ervan door te dringen. Een
welkome aanvulling kan dan gevonden worden in het
toepassen van kwalitatieve methoden.

De informatie-uitwisseling met de doelgroep vindt
dan plaats in het kader wvan het opbouwen van een
vertrouwensrelatie. Wat er dan in feite gebeurt,
is dat de informant zichzelf gaat herkennen in de
interviewer. Hij gaat idealiter de interviewer
ervaren in het complex van zelfbevestiging en
bondgenotengevoel. Pas in het realiseren van deze
ideale toestand kan er van optimale informatie-
overdracht sprake zijn.

Het =zal duidelijk zijn dat dit bijzonder hoge
eisen stelt aan de kwaliteit van de interviewer.
Samen met de veelal intensieve tijdsbesteding die
ervoor vereist is, legt dit een zware druk op de
kosten van dergelijk onderzoek, hetgeen natuurlijk
remmend werkt op de ontwikkeling ervan.

Voor bepaalde situaties evenwel kunnen de kosten
van een dergelijke vorm van participatie van een
doelgroep in een onderzoek wel te verantwoorden
zijn. Bijvoorbeeld binnen een organisatie op het
gebied van het welzijn of de gezondheidszorg, waar
veranderingen gerealiseerd moeten worden in de
ruimtelijke vormgeving of de organisatiestructuur.
Een mogelijke werkwijze is dan, dat de doelgroep
(bijvoorbeeld de uitvoerende werknemers van die
organisatie), middels het participeren in het
voorbereidende onderzoek, zo precies mogelijk laat
weten wat zijn (relevante) gewoonten, wensen en
behoeftebevredigingsalternatieven zijn. Zoals
hiervoor gezegd betekent dit voor de doelgroep
reeds een situatie van zichzelf herkennen.

Met deze herkenning wordt in het vervolg van het
onderzoek rekening gehouden, bijvoorbeeld door
het maken van een extra onderzoeksverslag in
brochurevorm speciaal voor de doelgroep. Dit is
dan een leesbare (herkenbare) uitgave, afwijkend
dus van die voor de opdrachtgever. Deze laatste
uitgave immers is gericht op de afstandelijke
methodische verantwoording en in operationaliseer-
bare termen geformuleerde conclusies en aanbeve-
lingen.

Als de daadwerkelijke verandering nu voldoende
herkenbaar is (op basis van de onderzoeksresulta-
ten), dan zal de herkenning van de doelgroep in
het onderzoek zich kunnen déérzetten in de uit-
voering.

Dit moet problemen met acceptatie van de nieuwe
(ruimtelijke) structuur voorkémen en dat vormt
weer de basis voor de verantwoording van de onder-
zoekskosten.

Voor de individuen van de doelgroep schept een
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dergelijke werkwijze aldus een dubbele mogelijk-
heid om zichzelf te herkennen: in het onderzoek
(de informatieverwervingsprocedure en brochure)
en in het uiteindelijke aanbod (vergelijk ook de
citaten van Zwanenburg; pag. 155-156).

Een praktisch voorbeeld dat trekken van een der-
gelijke werkwijze vertoont is dat van Kliippel en
Slijkerman (1983).

Een voorbeeld van een meer algemeen onderzoek dat
gebaseerd is op een kwalitatieve methodiek is dat
van Pennartz (1981). Deze informatie heeft ook
een duidelijk omschreven extern doel in de sfeer
van vraag en aanbod: het in algemene zin tot hulp
zijn voor ontwerpers en bouwers om door de ogen
van de gebruikers naar de gebouwde omgeving te
kijken.

Het is ter afsluiting van deze paragraaf interes-
sant om even stil te staan bij onderscheidende
kenmerken tussen het hiervoor besproken complex
van 'zichzelf herkennen' en het in de Ecologie
van het Wonen bestaande begrip van 'identificatie-
proces' of 'toegigening' bij een bewoner, kortom:
het begrip wonen.

Eerst enkele opmerkingen over het hier bedoelde
begrip.

De woonecologisch te interpreteren inhoud ervan
moet beschouwd worden als een wijsgerig-antropolo-
gische grootheid. Dat wil onder andere zeggen,
dat het de pretentie heeft van universele geldig-
heid op dat fundamentele en abstracte niveau. Zo
heeft het in dezelfde betekenis betrekking op de
prehistorische grotbewoner als op de 20e-eeuwse
flatbewoner. Hierdoor komt een toepassing van dit
begrip in moderne vraag- en aanbodrelaties (zie
bijvoorbeeld de citaten van Zwanenburg; padgd.
155-156) in een merkwaardig daglicht te staan.
Voor een beknopte omschrijving ervan moge het vol-
gende citaat van Vvan Leeuwen dienst doen (1974,
pag. 12):

"Aber warum es eigentlich geht, ist dass der
Mensch unter allen Umstdnden sich mit seiner Umge-
bung zu identifizieren versucht, dass heisst, dass
er seinen Platz einrdumt mit den Mitteln worliber
er verfugt und die er liebt. Das braucht er, damit
er Identitdt den anderen gegeniiber bekommt, ob
das ein Mitglied der Familie oder ein Fremder auf
der Strasse ist.

Wenn der Raum etwas von seinen Bewohner mitbekommt,
tritt der Bewohner der Oeffentlichkeit entgegen:
er ist erkennbar, und dass zu sein ist eine Grund-
bedingung".

zZo'n wijsgerig-antropologische stellingname met
betrekking tot het begrip wonen bevat twee compo-
nenten: een historisch beschrijvende en een norma-
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tieve. Dat wil zeggen het is een weergave van een
werkelijkheid en tegelijk een stellingname ten
aanzien van het behoren ervan (zie ook 1.3 en het
eind van 3.5).

Welnu, het is de inhoud van het begrip wonen, zo-
als die in het citaat tot uitdrukking komt, die
de uitspraak 'al bouwend wonen en wonend bouwen'
(zie pag. 156) z'n ocorspronkelijke en fundamentele
betekenis geeft. Hoe moeten we deze wijsgerige
antropologie nu verbinden met de context van aan-
bod en afname, de rode draad immers van dit onder-
zoek?

zo'n verbinding lijkt extra moeilijk te worden,
als we bedenken dat een belangrijk kenmerk van
het wonen in bovenstaande betekenis het autonome
kKarakter ervan is. Het aanbieden van 'liets dat
met wonen te maken heeft' lijkt daarmee paradoxaal.
De richting waarin hiervoor de uitweg gezocht moet
worden, wordt ook aangegeven door Van Leeuwen en
wel in de vorm van het begrip 'bewoningsvrijheid!
(1974 en 1980). De autonomie van het wonen blijft
hierin onaangetast en komt tot uitdrukking in een
dialoog tussen de bewoner en de ontwerper (archi-
tect).

De moderne realiteit is echter veel complexer dan
die relatie tussen ontwerper en (individuele) be-
woner, waardoor - bij het alleen vasthouden aan
de begrippen wonen en bewoningsvrijheid in de
bovenbedoelde betekenis - die realiteit met deze
begrippen op de loop gaat. Concreet betekent dit
dan, dat zij in het hiervoor uiteengezette begrip-
pencomplex van de moderne consumentenmarketing
opgenomen worden en toegepast in een van daaruit
adequate en aan het onderwerp aangepaste hande-
lingspraktijk.

Om die verbinding tussen bovenbedoeld begrip wonen
en de realiteit van vraag en aanbodrelaties sterk
te maken is expliciet een theorie van de samen-
leving vereist (zie ook 1.3 en 3.5). Daarin krijgt
bovenstaande autonomie vorm in een handelings-
context die - zeer algemeen gesteld - te typeren
is als een integratie van doelrationeel en commu-
nicatief handelen, waarbij de sfeer van vraag en
aanbod zich beperkt tot het specifieke gebied van
het doel-rationele (subsysteem van doelrationeel
handelen}).

Het opnemen van het begrip wonen binnen de kaders
van de moderne consumentenmarketing - en daarbij
doel ik speciaal op het behoefte-georiénteerd
handelen - heeft als betekenis, dat dan precies
bovengenoemd begrip van autonomie teniet gedaan
wordt. Van het oorspronkelijke begrip wonen blijft
dan dus ook niets over. Wat dan met die inhoud
(zie bovenstaand citaat) gebeurt, is dat zij ge-
transformeerd wordt tot een behoeftebevrediger
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van een individu of groep (marktsegment). Anders
gezegd, zij wordt tot aspect van de levensstijl
van een bepaalde doelgroep getransformeerd en niet
meer dan dat. Een eigenschap als concreet waar te
nemen feit, waarmee gerekend kan worden. 'Op die
en die eigentypische wijze volbrengt die en die
doelgroep (of: typologie van huishoudens) haar
identificatieproces met de gebouwde omgeving' is
dan de typerende uitspraak. Is deze informatie
eenmaal bekend (bijvoorbeeld met behulp van een
combinatie wvan kwantitatieve en kwalitatieve
methoden) dan kan een aanbod verzorgd worden waar
de individuen van de betreffende dcelgroep hun
levensstijl in bevestigd zien ... De overeenstem-
ming wordt hier gerealiseerd in de context van de
identiteitskarakteristiek van het Belangrijk Zelf.
Zoals in de volgende paragrafen nog verder argu-
mentatief aangescherpt zal worden, moet een weten-
schappelijke afstudeerrichting als de Ecologie
van het Wonen zich niet reflexieloos laten ver-
leiden tot het zich begeven op dit gebied van het
behoefte-georiénteerd handelen. Alhoewel het voor
de hand ligt dat dit gebeurt (voor een belangrijk
deel te verklaren als een gevolg van de negatieve
ervaringen met vermeende pogingen tot bovenge-
noemde dialoog in de praktijk (vergelijk ook het
'negatief leren' op pag. 146), terwijl daarnaast
de veel realistischer aanpak van het behoefte-
georiénteerd handelen vanuit de marketing-praktijk
als het ware klaarligt) moet zij er integendeel
juist een kritiek op ontwikkelen in de zin van
een adequate handelingstheorie.

Het past haar daarom bijvoorbeeld niet om, 16s
van bovengenocemd reflexief kader, instrumenten te
ontwikkelen, waarmee de woonbehoefte zé kan worden
geformuleerd, dat deze vertaalbaar is in het to-
tale planvormingsproces, waarbij dit proces be-
schouwd moet worden als het medium waar de vraag
en het aanbod op het gebied van het bouwen en wo-
nen op elkaar afgestemd worden (Zwanenburg, 1980,
pag. 40-41). Dit is primair een taak van de Volks-
huisvesting, waarvan terecht een essentieel deel
als verbijzondering van de moderne marketing be-
schouwd kan worden (zie bijvoorbeeld Primus, 1983).
Bijvoorbeeld zullen déze - toegespitst op de sfeer
van vraag en aanbod - voor hun rekening moeten
nemen ‘'het ontwikkelen van een typologie van huis-
houdens en gebouwde omgeving! (Zwanenburg, 1980,
pag. 42-43). In de marketing heet dit gewoon
marktsegmentatie of maakt - in de vorm van mar-
keting-beleid; zie 2.3 - daarvan deel uit.
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3.4 Technocratietendens en techno-fascisne.

In deze paragraaf gaat het om suggesties, die een
richting plausibel maken die gevolgd kan worden
om het fascisme te doorgronden.

De volgende punten komen hiertoe aan de orde: het
Belangrijk Zelf als basisprincipe; consumenten-
marketing bestendigt onder bepaalde voorwaarden
de Belangrijk Zelf identiteitskarakteristiek; het
concurrentieprincipe als tegenkracht van de tech-
nocratietendens?; politieke beslissingen in moder-
ne democratieén in relatie tot Belangrijk Zelf
ontwikkeling; een techno-fascistische samenleving?;
oud fascisme en nieuw fascisme.

Gezien de centrale rol die het identiteitsprincipe
van het Belangrijk Zelf in deze context speelt,
eerst nog enige woorden over dit begrip.

In 3.3 hebben we gezien, dat de ontwikkeling van
het Belangrijk Zelf plaatsvindt binnen een context,
die te typeren is met de begrippen zelfbevestiging
en gevoel van bondgenootschap.

Deze begrippen zijn te interpreteren als een her-
kenning van (een aspect van) de levensstijl. Zo'n
levensstijl is het beeld dat een individu heeft
van ‘het goede en juiste leven' oftewel 'het leven
zgqls het zou moeten zijn', maar ook zou kiunnen
zijn.

De vorming van dit beeld begint bij het opgroeiend
individu op basis van het totaal aan indrukken
die het verwerken kan. Met het volwassen worden
wordt het 6f in een relativerend kader geplaatst
(zie 3.5) 6f - en dat heeft hier de aandacht -
gaat het een steeds grotere consistentie vertonen,
waarbij evenwel (delen van) het uiterlijk ervan
steeds veranderbaar blijft (welke veranderbaarheid
een zekere correlatie lijkt te vertonen met de
mate van vrij besteedbaar geld voor het individu;
zie bijvoorbeeld Engel en Blackwell, 1982).

Het beeld is in de mening van het individu door
hem zélf, 'privé', opgebouwd. Het is dus zijn ver-
dienste.

Wanneer het dan ook (een aspect van) dat beeld
ergens tegenkomt, herkent het zichzelf in die
'uniekheid'. Al het zelfde is daarmee hém. Dit
verleent waarde aan het zelf, i.e. mddkt het als
Belangrijk Zelf. Uitgangspunt is immers het ont-
breken van een reflexief kader (zie 3.3 en 3.5),
op basis waarvan de relativiteit hiervan geratio-
naliseerd zou kunnnen worden.

Het individu bevindt zich hierbij in een context
van strijd om zelfhandhaving. Het herkennen van
de levensstijl heeft daarom ook de betekenis van
het ervaren van een bondgenootschap.

Deze begrippen worden ook gebruikt door Arnoni
(1982). Het volgende citaat geeft daar uitdrukking
van (pag. 233-~234):
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"De cirkels van de eigenliefde met steeds grotere
diameter passen keurig in elkaar totdat meneer
Nul zich boven alles verheven voelt. Hij is er,
overal en voorgoed.

Maar niet helemaal. Want hebben al die zelfbeves-
tigingen niet een keerzijde, een antithese, een
antimaterie, als het ware? Ja zeker, identificeer-
de je jezelf als 1lid van de familie Smit, dan was
je iemand om trots op te zijn. Kennelijk zijn er
mensen die deze afkomst niet met je gemeen heb~
ben. Net zoals daar de minder bewonderenswaardige
bewoners van andere gebieden zijn. En leden van
de verkeerde politieke partijen en zoveel andere
sociale vertakkingen waarin je jezelf niet kunt
vinden.

Hoe zouden we liefde voor hen kunnen voelen? Ze
kunnen niet echt passen in datgene waar ze van
nature buiten staan".

Het 'gevoel van bondgenootschap' wordt hier uit-
gedrukt als 'liefde hebben voor!. Andere varianten
hiervoor zijn bijvoorbeeld 'gevoel van lotgenoten
zijn', 'samen één (verbond) zijn' of 'gevoel van
lotsverbondenheid'.

Arnoni wijst op de keerzijde van dit gevoel van
bondgenocotschap. Het impliceert immers altijd

- hoe diffuus vaak ook - een 'tegenstander'.
'Anderen' ofwel het verkeerde.

Dat hier aanhalingstekens gebruikt worden wil zeg-
gen, dat zo'n tegenstander er niet is in de bete-
kenis van: er (zo nodig) een compromis mee willen
sluiten. Nee, déze tegenstander, deze ander, is
er louter in de betekenis van anders-zijn en daar-
mee: als het zijn van een (potentiéle)} bedreiging
(in extreme vorm uitgedrukt als 'het Kwade'; zie
hierna).

Dit vloeit voort uit het individuele (of privé in
de betekenis van geisoleerd; zie ook 3.5) karakter
van de opgebouwde levensstiijl en uit het hiermee
samenhangende gegeven dat non-herkenning niets
bijdraagt aan de zin van het bestaan (identiteit;
zie ook 3.3) en daarmee on~zin(geving) is.

Welnu, in het vorige hoofdstuk, in samenhang met
3.2 en 3.3, hebben we gezien, dat de moderne, op
de ruiltransactie gerichte marketing, het principe
van het Belangrijk Zelf hanteert, ten einde pro-
dukten of diensten aan de man te brengen (in maat-
schappelijk uitgebreide betekenis). Iets anders
gezegd: om een vorm van overeenstemming tussen
organisatie en behoefte-afhankelijke betrokkene
ten aanzien van de marketing-mix te forceren.
Omdat behoeftebevredigers in de context van de
levensstijl gevormd kunnen worden, is het herken-
nen door de behoefte-afhankelijke betrokkene van
zijn levensstijl, als component van de ruiltrans-
actie, in fase met het proces van behoeftebevre-
diging.
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Het gaat de comsumentenmarketing, algemeen gesteld,
primair om de concrete ruiltransactie (de uitwis-
seling van 'tastbare' zaken; zie voor de verschil-
lende vormen hiervan pag. 136-137). Als nu de me-
thode, die voor de realisering hiervan in over-
heersende mate ingezet wordt, als kern-karakteris-
tiek het principe van het Belangrijk Zelf hanteert,
kunnen we stellen dat zo'n marketing hiermee tege-
1ijk een voortdurende bijdrage levert aan de ver-
breding en verdieping van deze identiteitskarak-
teristiek?l.

Een aparte plaats in deze context wordt ingenomen
door die ruiltransacties, waarbij we niet meer
kunnen spreken van een aanvulling met een beves-
tiging in levensstijl (denk aan het yoghurt- of
cranberryvoorbeeld; pag. 140 en 154-155), maar
waarbij de behoeftebevrediger overwegend of zelfs
louter bestaat uit een herkenning van zichzelf
(levensstijl).

Voorbeelden daarvan in onze samenleving liggen op
het gebied van het aanbod van de massamedia. Van
bepaalde televisieprogramma's kan men stellen,
dat hetgeen aangeboden wordt (en dus door de kij=-
ker-consument afgenomen wordt) bestaat uit ver-
pozing (tijdvulling) én herkenning van zichzelf
met betrekking tot een bepaalde doelgroep. Dit
impliceert, dat dit laatste in zo'n geval van
zwaar gewicht moet zijn, omdat het juist de voe-
ding voor het Belangrijk Zelf is die die verpozing
inhoud geeft. Belangrijk zijn hier dan vooral de
herhalingen, zoals die bijvoorbeeld in series en
quizzen voorkomen. De herkenning in bepaalde fi-
guren (en de daarbij horende situaties) wordt dan

Essentieel voor deze stelling is, dat uitgegaan
wordt van een marketingconcept in maatschappe-
lijk uitgebreide zin. Het inspelen op gemeten
empirische regelmatigheden van sociaal-psycho-
logische aard heeft =zich daarmee uitgebreid
naar vrijwel alle levensgebieden (zie bijvoor-
beeld Kotler, 1969 en 1980a; zie ook 2.2).
Hiermee kan dat handelen gekarakteriseerd wor-
den als het hanteren van het Belangrijk Zelf
principe (compensatie op het vlak van de repro-
duktie van persoonlijke identiteiten in het
kader wvan Habermas' koloniseringsthese; zie
1.3 en 3.5). En als eenmaal zo'n handelen het
karakter van een voeding voor een bepaald type
persoonlijke identiteit wverkregen heeft, dan
zal verdere uitbreiding en accentuering daarvan
zo'n identiteitskarakteristiek navenant sterker
verankeren in de samenleving. Dit geeft de
grond voor bovengenoemde stelling. Hierna in
deze paragraaf en in de handelingstheoretische
context van 3.5 wordt dit nader toegelicht.
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als het ware vanuit de herhaling gegenereerd,
waarbij uiteraard het startpunt (de eerste afle-
vering) een zekere aansluiting moet kunnen vinden
bij hetgeen er reeds (in potentie) onder een be-
paalde doelgroep leeft (vergelijk de definitie
van levensstijl in 3.3).

In dergelijke relaties tussen organisatie en
behoefte-afhankelijke betrokkene wordt het prin-
cipe van het Belangrijk Zelf dus enorm toegespitst.
Het is te verwachten dat het effect van de genoem-
de verbreding en verdieping ervan, hiermee nave-
nant geaccentueerd wordt.

Op deze betekenis van dit type aanbod van onze
massa-media wordt ook ingegaan door bijvoorbeeld
Arnoni (1982, pag. 244-245), Horkheimer en Adorno
(1971, pag. 108-150) en Banning (1973, pag. 224).

Op deze plaats is het zinvol om eerst even stil
te staan bij de rol die het concurrentieprincipe
- passend bij de moderne marketing; zie bijvoor-
beeld 2.2 en 2.3 - in deze ontwikkeling speelt:
een remmende of juist een stimulerende?

Want, zo zou een redenatie kunnen luiden, staat
het concurrentieprincipe er niet borg voor dat de
marketing, ook in maatschappelijk uitgebreide
betekenis, de samenleving doet bewegen in de rich-
ting van een optimale pluriformiteit? Bijvoorbeeld:
uitgaande van het idee van 'bijdragen aan vrijwil-
lige ruiltransacties als neutrale institutie!'
(zie 2.1 en 2.2) kan marketing zich toch voor
'hetzelfde geld' inzetten (ten dienste wvan de
achterbanvorming en het strategisch beleid) voor
een pro- als voor een anti-abortusgroep! Als een
samenleving een dergelijke keuzevrijheid geinsti-
tutionaliseerd heeft, hoe kan er dan een ontwikke-
ling naar een systeem van één en hetzelfde karak-
ter plaatsvinden?

Mijn stelling ten aanzien van dit punt is, dat
het concurrentieprincipe - gegeven dezelfde maat-
schappelijk uitgebreide betekenis als die van het
concept wvan moderne marketing; zie het boven-
staande abortusvoorbeeld - juist stimulerend werkt
op genoemde ontwikkeling in de richting van een
samenleving als een systeem van één en hetzelfde
karakter.

Als inleiding op de toelichting van deze stelling
eerst enige woorden naar aanleiding van deze ont-
wikkeling in het algemeen. Vooral in deze para-
graaf komt namelijk expliciet aan de orde dat er,
kort gezegd, in de moderne samenleving een tendens
bestaat van het zich almaar uitbreiden van het
strategisch handelen als codrdinatieprincipe van
het samenleven (zie voor een reconstructie hiervan
in deze termen: Habermas, 1981. Zie ook 1.3 en
3.5). Een handelen dat zijn startpunt vindt in
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het eigenbelang en gericht is op een controleer-
baar resultaat, daarom ook wel (een vorm van)
doelrationeel handelen genoemd. Omdat sociale
technologie hier een essentiéle rol in speelt
wordt deze tendens ook wel aangeduid als tecno-
cratietendens (zie 1.3). Dit uitbreiden van het
strategisch handelen gaat ten koste van het com-
municatief handelen als codrdinatieprincipe (zie
1.3 en 3.5).

In het kader wvan deze gedachtengang is in 3.2 en
3.3 de relatie tussen organisatie en behoefte-
afhankelijke betrokkene in maatschappelijk uitge-
breide zin (zoals immers het marketing-concept
vanaf 2.2 gedefinieerd is) inhoudelijk uitgewerkt
met behulp van de begrippen strategisch handelen
(succes-identiteit) aan organisatiezijde en affec-
tief strategisch handelen (Belangrijk Zelf-identi-
teit) aan de zijde van de behoefte-afhankelijke
betrokkene. Als essentieel punt kwam daar naar
voren dat in zo'n relatie (en in een samenleving
die neigt naar één pluriform complex van derge-
lijke relaties) een systeem-eigen remmechanisme
ontbreekt. Dat heb ik uitgedrukt als ‘'elkaar
wederzijds versterkende groeiprincipes' en geeft
in wezen de motor van de technocratietendens aan.
Als we nu uitgaan van het gegeven dat een concur-
rentieverhouding tussen organisaties een strate-
gische verhouding is, waarin de actoren er primair
op gespitst zijn te innoveren waar het maar kan
{(de ander moet immers steeds een stap védér geble-
ven wordent), dan geeft dit precies de voorwaarde
aan voor een maximale groei vanuit organisatie-
zijde (gegeven een maatschappelijk uitbreidend
concurrentieprincipe - hetgeen empirisch bevestigd
kan worden; zie bijvoorbeeld Kotler, 1980a - en
eeni tanende openbaarheid als controlerende instan=-
tie uit de sfeer van de leefwereld; zie 1.3 en
3.5). En, wegens de onderlinge afhankelijkheid
met de zijde van de behoefte-afhankelijke betrok-
kenen (zie 3.3), impliceert dit tegelijk de voor-
waarde voor een maximale voeding van Belangrijk
Zelf identiteiten. Die hebben dan wel een veel-
kleurig uiterlijk, maar - en daar gaat het hier
om - op basis van eenzelfde handelingskarakteris-
tiek. En dit laatste is ook het niveau waarop de
technocratietendens geduid kan worden.

De in het verband van het aanbod van de massamedia
genoemde toespitsing van het principe van het
Belangrijk Zelf zien we ook tot uitdrukking komen
in een door Hannah Arendt ingegeven citaat van
Habermas (1978b, pag. 110-111):

"Die Mediatisierung der Bevdlkerung durch hoch-
blirokratisierte 6ffentliche Verwaltungen, Parteien,
Verbande und Parlamente ergédnzt und befestigt die
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privatistischen Lebensformen, die eine Mobilisie~-
rung der Unpolitischen, und das heisst eine tota-
litdre Herrschaft, sozialpsychologisch erst
méglich machen'.

Hierbij zij allereerst aangetekend, dat de term
‘media’' in het begrip 'Mediatisierung' niet gei-
dentificeerd moet worden met die uit de aanduiding
'massamedia'. Het gaat hierin om de media macht
en geld, die in algemene zin gebruikt worden om
het maatschappelijk handelen van het individu in
de moderne samenleving te helpen beschrijven (zie
Habermas, 1976b en 1981. Zie ook 1.3).

De 'Mediatisierung! heeft hier expliciet betrek-
king op de context van ruiltransacties b (pag. 136):
het ruilen van loyaliteit (meedoen) tegen poli-
tieke beslissingen, aangevuld met een bevestiging
in levensstijl. Deze aanvulling kan in vele vormen
plaatsvinden. Bijvoorbeeld gepaard aan het regu-
liere 'marketen' van beleidsbeslissingen. Maar
vooral tijdens verkiezingscampagnes is men enorm
gericht op de verbreding en verdieping (toespit-
sing) van het Belangrijk Zelf. Het leereffect is
dén vergelijkbaar met dat van het normale, exclu-
sief op het Belangrijk Zelf gerichte aanbod van
de massamedia.

Habermas (Arendt) stelt in dit verband, dat dit
type ruiltransactie "die privatischen Lebensformen
(ergdnzt und befestigt)". Maar naast dit leer-
effect is hier nog iets meer aan de hand. Dit
hangt samen met het specifieke gebied, waarop we
ons hier bevinden, namelijk dat van de politieke
beslissingen. De ineenstrengeling die hier plaats-
vindt - op het niveau van methode en daarmee han-
delingskarakteristiek -~ tussen de consumenten-
marketing en het op herkenning gerichte verkopen
van zulke beslissingen, levert een specifieke
legitimatiekarakteristiek voor de staat op. Blij-
ken zal dat dit de inleiding vormt voor het begrip
van een techno-fascistische samenleving.

Politieke beslissingen namelijk zijn per definitie
- vooruitlopend op 3.5 - een uitdrukking van een
handelingskarakteristiek, waarin fundamenteel een
component van welbewuste wederzijdsheid verdiscon-
teerd zit (eventueel in reconstructie). De relatie
tussen (onder)handelende actoren verkrijgt hiermee
een op overeenstemming gericht karakter. In het
kader van een politiek domein kan dit alleen maar
functioneren bij de gratie van een welbewuste
politieke controle door de samenleving. Via de
kaders wvan een juiste besluitvormingsprocedure
verkrijgt de staat daarmee haar legitimatie (zie
1.3, 3.1.3, 3.5 en Habermas, 1976b).

Welnu, als we ons begeven op het terrein van het
bestaande politieke handelen - en ons daarbij even
beperken tot de politiek op macro-niveau (zie ook
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3.1.3) - dan kunnen we daarbij aannemen dat het
management van dat niveau (de politici, het lei-
derscomplex ofwel de staatselite) een handelings-
karakteristiek vertoont, zoals voorgesteld in 3.2:
het compromis-georiénteerd handelen. Dit betekent,
dat in de politieke organen (bijvoorbeeld het par-
lement) dan - in overheersende mate - eenzelfde
type van handelen plaatsvindt dan in bijvoorbeeld
de micro-staatsorganen (zie 3.1.3, 3.2 en ook 3.5).
Dit impliceert, dat er dan ook weinig verschil
meer is tussen die instituties. De groeperingen
in de micro-staatsorganen hebben dan als het ware
hun letterlijke verlengstuk in de politieke orga-
nen, terwijl in deze laatste als extra ook nog
partij-politieke belangen een rol spelen.

Zulke op basis van overwegend strategisch handelen
(zie 3.5) ontwikkelde 'politieke'- of beleids-
beslissingen worden vervolgens 'verkocht' aan de
achterban (met behulp van een creatie van !'toe-
gevoegde waarde'! anticiperen op relevante levens-
stijlen). Hiermee wordt aangesloten bij het reeds
- vanuit de consumentenmarketing - bestaande
sociaal-psychologisch substraat van het Belangrijk
Zelf in de samenleving (dat in wezen, vanwege het
immanente onvermogen tot politieke controle (zie
3.5), ook op het vlak van de relatie met het poli-
tiek domein om een geé&igende voeding vrdagt; denk
hierbij ook aan de 'elkaar wederzijds versterkende
groeiprincipes', zie 3.3 en ook 3.5).

Een dergelijk =~ zeer schematisch voorgesteld -
complex wvan handelen kunnen we, in meerdere of
mindere ideaaltypische mate, aantreffen in onze
moderne democratieé&n (zie ook citaat Habermas/
Arendt). Een handelen derhalve, dat het leerproces
tot vorming en ontwikkeling van het Belangriijk
Zelf stimuleert, waarbij als extra component op-
gevoerd moet worden, dat dit geschiedt in een
directe relatie tussen individu en staat (admini-
stratief systeem; zie 3.5).

In zo'n context moeten de politici hun (her)ver-
kiezing veilig stellen door het marketen van hun
image aan een zo groot mogelijke doelgroep (in
segmenten verdeelde kiezersmarkt). Dat wil zeggen
zij pogen ten aanzien van een zo groot mogelijk
aantal individuen te 'mikken op zelfbevestiging
en gevoel van bondgenootschap'! met behulp van het
op adequate wijze tonen van hun image (herkenning
in levensstijl genereert 'Mobilisierung der Unpo-
litischen').

Dat een dergelijke eigentypische relatie tussen
individu en staat téch een vorm van legitimatie
van de staat inhoudt (en moet inhouden), wil ik
illustreren met het volgende citaat van Habermas
(1976b, pag. 296):
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"Auch illegitime Herrschaft findet Zustimmung,
sonst wiirde sie nicht dauern kénnen (man braucht
sich nur an die Tage 2zu erinneren, da grosse
Volksmassen ohne Pression auf Platzen und Strassen
zusammenliefen, um einem Reich, einem Volk und
einem Fiihrer 2zu akklamieren - was anders sollt
sich darin ausgedriickt haben als ein untheore-
tisches, durchschnittliches Normbewusstsein?)".

Om nu iets te kunnen zeggen over een techno-fas-
cistische samenleving, moeten we uitgaan van
bovenstaande schets van vorming en ontwikkeling
van een Belangrijk Zelf identiteitskarakteristiek.
Het functiebereik ervan is daarbij dus ook door-
gedrongen tot de relatie tussen politiek domein
en individuen (die daarmee behoefte-afhankelijke
betrokkenen van dat politiek systeem geworden
zijn! Zie 3.5). In samenhang hiermee - en met de
hiervoor gegeven begripsmatige analyse van heﬁ
Belangrijk Zelf - zijn dan de volgende suggesties
te geven.

Fascisme is te beschouwen als een wijze van iq§n—
titeitsvorming in een samenlevingscontext, die
functioneert op laag-rationeel niveau. Op indivi-
dueel niveau is dit uit te drukken als een over-
wegend gevoelsmatige herkenning van individuen in
hin samenleving. Dit verschaft die samenleving
haar legitimatiebasis. Met behulp van geavanceerde
sociale~-technieken (segmentatie!) kan dat herken-
ningsmechanisme in principe voor &lle individuen
uit zo'n samenleving gelden.

De identiteitskarakteristiek van deze individuen
is te begrijpen in termen van het Belangrijk Zelf.
Het in dit verband essentiéle existentie-bepalende
beeld (vergelijk het begrip 'levensstijl'; zie
3.3) belichaamt het Goede. Dit impliceert - uiter-
aard op ditzelfde overwegend gevoelsmatige nivegq -
een Kwade. Dit moet 'buiten' gezocht worden - bij-
voorbeeld buitenland. Maar ook mogelijkerwijg,
bij nog niet voldoende verfijnde sociale-technie-
ken, bij bepaalde (afwijkende) groeperingen in de
eigen samenleving.

Gezien vanuit het standpunt van een rationele be-
oordelaar is zo'n opstelling dus een verregaande
simplificatie van de realiteit (zie ook hierna).
Habermas drukt dit kernachtig uit: untheoretisches,
durchschnittliches, Normbewusstsein (zie boven-
staand citaat).

Terwijl op het Belangrijk Zelf gerichte consumen-
tenmarketing - in alle pluriformiteit in maat-
schappelijk uitgebreide betekenis - het hiervoor
geschikte sociaal-psychologisch substraat in stand
houdt, voedt het leiderscomplex (de staatselite)
in zo'n samenleving - ook in velerlei uitdruk-
kingsvorm - deze Belangrijk Zelf identiteit op
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nationaal niveau. (Zie bijvoorbeeld ook Hoffmann,
1984, die tendenzen hiervan - op onverhuld niveau -
in de Amerikaanse samenleving beschrijft).

Voor wat betreft de staatsvorm betekent dit, dat
de parlementaire democratie dysfunctioneel is en
daarom dus afgewezen wordt. Dit kan overigens nog
wel betekenen dat zij in één of andere surrogaat-
vorm gehandhaafd blijft.

We kunnen dit inzien wvanuit het gegeven, dat zo'n
openbaar politiek handelen, dat inherent is aan
controle ervan door de burgers, strijdig is met
het handelen van een bevolking, dat beheerst wordt
door de identiteitskarakteristiek van het Belang-
rijk Zelf (zie ook 3.5). Die burgers zijn namelijk
onvermogend tot politieke controle, omdat dat geen
voeding voor hun identiteit oplevert. Politieke
beslissingen hebben voor die burger alleen bete-
kenisg, als die aan hem 'verkocht' worden in een
context alsof ze van hém zijn.

Wel functioneert er dan een vorm van 'directe de-
mocratie!, op basis waarvan het leiderscomplex
regeert (informatie voor beleidsvorming en meer
algemeen: de legitimatiebasis). We kunnen hiervoor
ook de uit de historie bekende uitdrukking gebrui-
ken: het leiderscomplex regeert op basis van
(nauwgezette peilingen van) het 'Gesundenes Volks-
empfinden’. ;
Een probleem is nu hoe we de identiteitskarakte-
ristiek van het leiderscomplex (en in het bijzon-
der de leider als verpersoonlijking daarvan) in
zo'n samenleving moeten typeren. Zijn zij tot in
hoge mate cynisch en daarbij toch rationeel con-
tinuiteit-gericht? Dan zou voor hen onderling een
vorm van succes-identiteit te reconstrueren zijn
(zie 3.3). De relatie met de massa (de doelgroepen)
is dan op dezelfde wijze voor te stellen als bij
de normale op het Belangrijk Zelf gerichte consu-
mentenmarketing. De staatselite (tijdens verkie-
zingen of bij het reguliere 'verkopen' van beleid)
leeft zich in (op basis van informatie uit peilin-
gen) in de belevingswereld van de relevante doel-
groepen en handelt op basis daarvan adequaat. Voor
de politicus als (cynisch) spreker schept dit het
extra probleem, dat hij geloofwaardig moet over-
komen. Sloterdijk (1983) introduceert hiervoor
het begrip 'autosuggestie!. De politicus als spre-
ker voor een massa (direct of via de televisie)
moet "zichzelf bundelen door autosuggestie en één
worden met de beweerde eenvoud en ondubbelzinnig-
heid van zijn stellingen" (Sloterdijk, 1983, pag.
761). (Vergelijk in verband met dit begrip 'auto-
suggestie®' ook Kotler's yoghurt-citaat (pag. 140):
'the advertising copywriter just imagines ...';
zie ook 3.5.).
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Ook voor De Man is het een probleem hoe de
(sociaal-democratische) leiders (de politieke
elite) zich moeten verhouden tot de massa. Dus
hoe zij, ondanks hun méér-kennis, toch herkenbaar .
kunnen blijven voor die massa (1929, pag. 143).
De oplossing bij hem gaat ook in de richting

~ gegeven de omstandigheden - van Sloterdijk's
'autosuggestie'. Dit wordt ook gememoreerd door
Pels (1984), die het voor de sociaal-democraat
gevoelige thema wvan het onderscheid tussen de
fascistische en sociaal~democratische leider
(sinds De Man!) weer in discussie brengt.
Uitgaande van bovenstaande leiderskarakteristiek
bestaat de mogelijkheid echter, dat zo'n leiders-
complex (leider) ook daadwerkelijk gaat geloven
in de eigen simplificaties. Dit betekent, dat zij
zelf 66k (in overwegende mate) gaan functioneren
op het niveau van het *Empfinden' van de massa.
Voor de identiteitsvorming (Belangrijk Zelf karak-
teristiek) wvan die leider(s) moet dat dan als
extra inhouden, dat zij gezamenlijk in een 'hoger
wezen' moeten geloven, waaraan zij zich spiegelen
kunnen (zichzelf in herkennen kunnen, onder andere
via de weg van het ingefluisterd krijgen van
theilige opdrachten'). Dit opent de weg voor een
regelrechte wildgroei wvan zo'n fascisme-tendens
(zie hierna).

Een belangrijk punt dat in dit verband de aandacht
vraagt is, dat een dreiging van totale vernieti~-
ging (bijvoorbeeld in een nucleaire ocorlog) gren-
zen oplegt aan de ontwikkeling van een samenleving
op basis van een geheel aan Belangrijk Zelf iden-
titeiten. Deze identiteitskarakteristiek kan voor
het individu immers alleen maar in absolute zin
functioneren, wanneer voor hem wérkelijk in vol-
ledige =zelfgenoegzaamheid alle dreiging van die
soort verdrongen is. Is er reéle angst voor zo'n
dreiging, dan doet dit namelijk evenredig afbreuk
aan de functie van deze identiteitskarakteristiek.
Het is immers niet denkbaar dat iemand zich ge-
voelsmatig geheel met een samenleving identifi-
ceert, terwijl e~ tegelijk een bewustzijn is van
een reéle dreiging van totale vernietiging van
die samenleving (twijfel aan het Goede). Juist
een positief toekomstperspectief is immers wezen-
lijk voor het Belangrijk Zelf (zie 3.3), als fei-
telijke realisatie van het Goede.

Hoe deze leegte op te vullen schept dan een extra
probleem voor het leiderscomplex in zo'n situatie.
Dit zéu aanleiding kunnen zijn voor het breken
van een lans voor kritiek ...

Hebben we echter te doen met een ‘gelovig' lei-
derscomplex, dan ligt als oplossing van genoemd
probleem in het verschiet een verspreiding wvan
een mystificatie van het Kwade in de samenhang
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met de eraan verbonden Dreiging. Die dreiging
wordt dan dus weggemystificeerd, bijvoorbeeld op
basis van een geloof in de redding van de eigen
ziel bij het toebrengen van een beslissende Slag
aan het Kwade. Sommige Amerikaanse televisiedomi-
nees preken bijvoorbeeld in dit verband met enorme
overtuigingskracht over 'The Battle of Armageddon'.
Dit betekent dus, dat een moderne fascistische
samenleving - i.e. in een tijd van atoombewape-
ning - zich alleen tot ommiddellijk gevaarlijk
kan ontwikkelen (wildgroei, met alle irrationali-
teit vandien), als er een functionele samenhang
bestaat met een overwegend op affecten berustend
geloof in een 'hoger wezen'. Die functionaliteit
is dus tweezijdig. Enerzijds voor het leiders-
complex ten dienste van de voeding voor de eigen
Belangrijk Zelf identiteit, de mystificatie wvan
het Kwade (samen met de Dreiging) en het eigen
zieleheil, anderzijds voor de massa - via de be-
krachtiging van het leiderscomplex - overeenkom-
stig als bron van mystificatie van het Kwade en
voor het eigen zieleheil.

Extra geaccentueerd wordt dit dus, als dit alles
plaatsvindt in een samenleving als supermacht.
Hier is immers het vermogen aanwezig om in moderne
zin concreet uitdrukking te geven aan genoemd
gevaarlijk-zijn: het aangaan van de nucleaire
corlog.

Tenslotte moet in dit verband opgemerkt worden,
dat de kans op vestiging van bovengenoemde wild-
groei het grootst is, als het bestaande systeem
de Belangrijk Zelf voeding niet meer in de ver-
eiste preciese dosering aankan. Dit onder de voor-
waarde dat er onvoldoende vermogen in de samen-
leving aanwezig is om de weg van de rationalise-
ring (zie 3.5) te kunnen inslaan.

Tot slot van deze paragraaf nog enkele opmerkingen
naar aanleiding van het onderscheid tussen oud
fascisme, ofwel het fascisme, zoals dat bekend
geworden is in de 30-er jaren in Europa (met name
in Duitsland; zie 3.1.2) en het hiervoor besproken
- mogelijke - nieuw fascisme.

Dit onderscheid heeft in de eerste plaats betrek-
king op de denkbare mate van verbreding en verdie-
ping ervan. Het 'oude' fascisme steunde voor zijn
motivatiemechanisme (herkenning als identiteits-
bijdrage) overwegend op nationalistische (dus:
door de staat verzorgde) symboliek en retoriek
(zie ook 3.1.2). De 'nationale lotsverbondenheid'
(bondgenotengevoel) in een context van een pers-
pectief op het realiseren van het 'ideale leven'
(dat er daarom dus ook voor iedereen zo ongeveer
gelijk uit moest zien oftewel: één levensstijl
voor iedereen) was een centraal item. Er werd dan
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00k voor een belangrijk deel op de gehele massa
gemikt (alhoewel er ook al wel in zekere mate van
segment-gerichtheid sprake was, bijvoorbeeld de

- weliswaar grove ~ segmenten van boeren, midden-
standers, arbeiders en vrouwen; zie bijvoorbeeld
Horkheimer en Adorno, 1971; Adorno, 1978 en
Sloterdijk, 1983).

In een mogelijk nieuw fascisme daarentegen ligt
het voor de hand, dat juist de segment-gerichtheid
het meest geaccentueerd is. Dit maakt immers de
kans het grootst, dat er voor elk individu een
optimaal toegesneden herkenningsmogelijkheid aan-
wezig is. Dit hangt samen met de modern ontwikkelde
technieken op het gebied van de marktsegmentatie.
Zo'n geavanceerde differentiatie in segmenten
(meer concreet: een optimaal pluriform scala aan
doelgroepen) doet de verbreding en verdieping van
de identiteitskarakteristiek wvan het Belangrijk
Zelf in haar relatie met de staat veel intensiever
maken, hetgeen het eraan verbonden type 'Herr-
schaft! (zie pag. 169) een veel sterkere basis
geeft. Hier moet bovendien nog het essentiéle punt
aan toegevoegd worden, dat voor de vorming wvan
het geschikte sociaal-psychologisch substraat con-
tinu een 'passende training verzorgd wordt' door
de normale consumentenmarketing en de massamedia
(zie 3.3).

Een gevolg van deze moderne aanpak is, dat voor
de individuen de mogelijkheid verkleind wordt de
dwangbuis wvan het Belangrijk Zelf te kunnen waar-
nemen, om het als een vorm van (potentieel) puur
geweld te leren zien.

Het is immers zo gewoon ... (Arnoni, 1982).

Nog een ander punt dat het onderscheid tussen oud
en nieuw fascisme inhoud geeft en dat misschien
weer enige remmende werking op een tendens naar
totaalwording ervan heeft, is het hiervédér genoem-
de vereiste verdringingsmechanisme (mystificaties;
pag. 171-172) als gevolg van een relativerende
werking van het modern realistische idee van to-
tale vernietiging.

Op basis van bovengenoemde punten van onderscheid
kan nu opgemerkt worden, dat de uitdrukking 'oud'
en 'nieuw' in wezen op niet méér betrekking hebben
dan op de vorm, waarin het fascisme zich uiten
kan. De binnenkant van het fascisme, zeg maar de
theorie ervan, is niet ontvankelijk voor toepas-
sing van deze aanduidingen. Dit betekent, dat de
binnenkant van het 20-er en 30-er jaren fascisme
en die van een mogelijk fascisme van de jaren 80
of 90 dezelfde is. In het voorgaande is dan ook
gepoogd om deze continuiteit op het theoretisch
vlak plausibel te maken.

Tenslotte nog enkele opmerkingen naar aanleiding
van misvattingen over het onderscheid tussen vorm
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en binnenkant. Het is namelijk zo dat veel van de
hedendaagse discussies juist betrekking hebben op
deze vorm, dus op de buitenkant. En dan bovendien
nog op een specifieke interpretatie daarvan, name-
lijk 'fascistisch gedrag'. Bijvoorbeeld uitingen
van discriminatie of schuttingtaal geillustreerd
met hakenkruizen. Zonder twijfel is dit allemaal
bijzonder afkeurenswaardig (niet in het minst van-
wege de kwetsende werking, die er vanuit gaat naar
een aantal mensen toe), maar om dit als een moge~-
lijke uiting van fascisme te interpreteren is,
gezien het voorgaande, op zijn minst voorbarig.
Eerder is dit een poging om, ingekaderd in een
min of meer aandachttrekkende levensstijl, zich
te keren tegen het 'gevestigde'.

Het praten en discussiéren over allerlei vormen
van 'fascistisch gedrag' - die aan de horizon
steeds meer lijken op te doemen - eist een gron-
dige analyse van de diepte ervan. Daarzonder leidt
zo'n gespitst zijn op dergelijk gedrag gemakkelijk
tot een (nieuwe) vorm van hypocrisie. Op dit pro-
bleem wordt ook gewezen door Schaap (1984).

En Arnoni geeft met de volgende woorden treffend
uiting aan dit probleem (1982, pag. 242):

"Zij die de horizon voortdurend afzoeken op fas-
cisten die stiekem het fascisme over ons willen
brengen zien kerkhoven voor slagvelden aan. Waren
spoken maar zo makkelijk te herkennen®.

Ik wil deze paragraaf besluiten met een citaat
van Adorno. Het komt uit het verband van een arti-
kel, waarin hij een poging doet de aard van fas-
cistische propaganda ('inspelen op wat er onder
de doelgroep leeft') duidelijk te maken en daarmee
het succes ervan (in Duitsland én in zijn gastland,
de VS!) te verklaren (1978, pag. 134):

"It may well be the secret of fascist propaganda
that it simply takes men for what they are".

3.5 Handelingstheoretische systematiek: een zwakker

en een sterker continuiteitsperspectief van de

samenleving en de cruciale rol van de moderne
marketing.

In deze paragraaf zal ik een poging doen om de
centrale punten uit de vorige paragrafen kort te
systematiseren in een handelingstheoretisch kader.
Daartoe sluit ik in eerste instantie aan bij het
compromis-begrip, zoals dat in algemene termen
besproken is in 3.2. In dit begrip zal een onder-
scheid geconstrueerd worden, dat gebaseerd is op
de handelingstypologie van strategisch en commu-
nicatief handelen (zie ook 1.3). Dit onderscheid
wordt uitgedrukt in de termen empirisch en ratio-
neel compromis, waarbij aangetekend zij, dat de
constructie van het Belangrijk Zelf in termen van
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een bijzondere vorm van het empirisch compromis
vertaald wordt. Dit laatste maakt het mogelijk om
de combinatie van empirisch compromis en Belang-
rijk Zelf plausibel te maken; een combinatie die
in de voorgaande paragrafen op verschillende
plaatsen aan de orde geweest is (denk aan de
'elkaar wederzijds versterkende groeiprincipes')
en die de mogelijkheid in zich draagt uit te
groeien tot een techno-fascistische samenleving.
Het rationeel compromis zal sterker blijken als
integratiemechanisme dan de empirische varlant,
omdat er aan groter probleemoplossend vermogen in
verdisconteerd zit (verdergaande rationalisering),
hetgeen een beter perspectief biedt op continui-
teit van het samenlevingsverband waarin het gerea-
liseerd wordt.

Zoals boven gezegd .moet deze paragraaf beschouwd
worden als een korte systematisering in hande-
lingstheoretische termen van de centrale punten
uit het voorgaande. Deze handelingstheorie

- inclusief de samenhang ervan met samenlevings-
verbanden - bestrijkt een omvangrijk onderzoeks-
programma. Habermas heeft hiervan een overzicht
uitgewerkt (1981). Dit biedt vele aanknopingspun-
ten tot een vereiste verdere explicatie (zie bij-
voorbeeld Koningsveld, 1983). De in de context
van deze paragraaf geformuleerde stellingen op
het vlak van de handelingstheorie hebben dan ook
vooral de betekenis van suggesties voor verder
onderzoek.

Achtereenvolgens komen nu aan de orde: het empi-
risch compromis; de identiteitskarakteristiek van
de strategische actor; het Belangrijk Zelf in de
handellngstheoretlsche termen van het empirisch
compromis; de identiteitskarakteristiek van het
Belangrijk Zelf; een fundamenteel onderscheid
tussen de succes-identiteit van de strategische
actor en de identiteitskarakteristiek wvan het
Belangrijk Zelf; de handelings- en kennistheore-
tische plau31b111te1t van de combinatie van 'nor-
maal' en ‘'bijzonder' empirisch compromls en het
daarmee samenhangende zwakke contlnulteltsperspec—
tief; het rationeel compromis: een sterker conti-
nulteltsperspectlef' de rationele identiteit; de
mogelijkheid wvan een marketing-functie in het
perspectief van het rationeel compromis toont de
cruciale rol van de marketing; handelingstheore-
tische suggesties met betrekking tot het begrip
wonen.

Voor een nadere bespreking van het begrip compro-
mis kunnen we, ten dienste van de eenvoud, het
beste uitgaan van twee actoren A en B, zoals in
3.2 ock is gedaan. Daarbij moeten we de verbinding
die deze actoren met een bepaalde maatschappelijke
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structuur zouden kunnen hebben in eerste instantie
even verbreken. Dat wordt weer relevant bij de
bespreking van de combinatie van 'normaal' en
'bijzonder! empirisch compromis. Hier gaat het
dus louter om de handelingskarakteristiek.

Om te beginnen moeten we de actoren dan als on-
afhankelijk van elkaar beschouwen. In die begin-
situatie hebben zij beide - dus individueel en
van elkaar onafhankelijk - een doelstelling, die
zi] met zo efficié&nt mogelijke inzet aan middelen
willen realiseren.

Hieraan wordt als voorwaarde toegevoegd, dat de
actoren met hun individuele handelingsplannen op
elkaar stuiten. Zij kunnen voor hun doelrealise-
ring niet om elkaar heen, hetgeen een extra pro-
bleem schept. Dit noopt hun tot de één of andere
wijze van handelingscodrdinatie.

Bepalen we ons nu eerst tot de context van het
empirisch compromis, dan mogen we stellen, dat
als overkoepelende karakteristiek genoemd kan
worden, dat de actoren gericht zijn op de optimale
realisering van hun eigen individuele handelings-
plannen en dat zij deze gerichtheid wvasthouden,
60k wanneer ze daarbij 'op een ander stuiten'. Ze
realiseren zich de noodzaak tot handelingscodr-
dinatie en die kén - genoemde gerichtheid vast-
houdend - dan slechts strategisch van aard zijn.
Dit betekent, dat de definitie van de situatie,
waarin de actoren zich bevinden, steeds op indi-
vidueel niveau wordt ontwikkeld (egocentrische
karakteristiek van planning). A tracht de hande-
lingssituatie, zoals die zich aan hem voordoet,
te interpreteren gericht op zijn concrete doel-
realisering en met behulp van begrippen en theo-
rieén, die een algemeen (universeel) karakter heb-
ben (zie ook 2.5 en hierna). Maar A verdisconteert
in zijn situatiedefinitie 66k een taxatie van de
mogelijke handelingen van B en de mogelijke ge-
volgen van deze handelingen voor A's eigen plan-
nen. B doet precies hetzelfde. Op deze wijze ver-
krijgen zij inzicht in (greep op) die situatie.
Het aspect van de handelingscodrdinatie komt in
deze situatiedefinitie het meest expliciet tot
uitdrukking in het verdisconteren van de mogelijke
handelingsalternatieven van de ander - in het op-
stellen van strategieén dus.

Maar ook de (in deze context mogelijke) beoorde-
ling als zodanig, dat er naar een compromis toe-
gewerkt moet worden (zie 3.2), behoort hiertoe.
Zo'n beoordeling berust dan op de stelling, dat
de strategische tegenstanders A en B inzien, dat
het sluiten wvan een compromis een betere eigen
doelrealisering oplevert dan het nalaten daarvan
{zie ook hierna).



177

Als de actoren nu aldus het meest haalbare resul-
taat voor een bepaald tijdstip bereikt hebben,
dan heeft beider doelrealisering zijn beslag ge-
kregen in de vorm van een empirisch compromis.
Uitgaande van de ontwikkelde situatiedefinitie
kunnen de actoren vervolgens berekenen, welke de
meest efficiénte inzet aan middelen is om tot
maximaal resultaat in de uitvoering te komen
(vergelijk in dit verband ook fig. 2.5.1, pag. 52).
Tot de inzet aan middelen kan ook die van 'onder-
handelingsinspanning' gerekend worden. De actoren
kruisen immers elkaars weg en beiden zullen daar-
bij pogen de beslissingen van de ander zodanig te
beinvloeden, dat zij zo positief mogelijk uitwer-
ken op de eigen doelrealisering. Dit moet dan dus
zo weinig mogelijk kosten. In principe zijn beiden
daarbij 66k bereid (en er toce in staat) om zo
nodig offers te brengen (vanuit compromis-georién-
teerdheid). Dit typeert een dergelijk proces als
een vorm van ruilproces (zie 3.2).

Het voortdurend vanuit individuele context plaats-
vindende handelen verhindert dus niet, zoals uit
bovenstaande is af te leiden, dat er talige com-~
municatie tussen de actoren voorkomt. Deze commu-
nicatie is echter volledig gefunctionaliseerd ten
dienste van de individuele doelrealisering, het-
geen de typering van 'strategisch spreken' recht-
vaardigt (zie Koningsveld, 1983, pag. 16).

We zien dus dat het gehele proces van handelings-
codrdinatie consequent plaatsvindt in de context
van individuele interpretatie en berekening.
Vanuit kennistheoretisch oogpunt bezien hangt
hiermee samen, dat het handelen van de actoren in
zo'n context binnen het kader van 'het empirische’
moet blijven. Dat wil zeggen de kennis die in dat
handelen een rol speelt ligt op het vlak van de
objectieve wereld van dingen en gebeurtenissen en
van de sociale werkelijkheid, zoals die door de
actoren aangetroffen wordt (vergelijk ook fig.
2.5.2, pag. 59).

Deze kennis wordt dus geinterpreteerd vanuit het
perspectief van de eigen doelrealisering. Dit kan
ook inhouden een toepassing van wetenschappelijke
theorieén in die handelingscontext (vergelijk ook
2.5), terwijl bovendien de mogelijkheid van der-
gelijke theorievorming openstaat (theoretische
Diskurs; zie hierna).

Tenslotte zij in dit verband opgemerkt, dat nor-
mativiteit in de context van het empirisch com-
promis alleen te plaatsen is op het vlak van de
vanuit het eigenbelang gegenereerde visie op con-
tinuiteit van de samenleving (zie 3.2 en ook
hierna).



178

Nu eerst enkele opmerkingen over de identiteits-
karakteristiek van de strategische actoren A en
B.

De hier bedoelde identiteitskarakteristiek heb ik
in 3.3 omschreven als succes-identiteit. Zo'n
identiteit ontwikkelt een strategische actor op
basis van beoordeling van zijn individuele succes
in zijn verschillende doelrealiseringen (resul-
taten).

Deze becordeling staat buiten de eigenlijke han-
delingssituatie. Dit betekent dat ook anderen,
buiten de handelingssituatie, aan die beoordeling
en aldus aan die identiteitsvorming kunnen bij-
dragen. Dit laatste houdt evenwel een zekere mate
van vrijblijvendheid in, juist omdat het de in-
schakeling vereist van anderen buiten de eigen-
lijke handelingssituatie. Daarmee hangt de inten-
siteit van deze affectieve component van het stra-
tegisch handelen bijvoorbeeld af van de mate van
waardering voor een dergelijke vorm van succes in
de sociale werkelijkheid van de actor.

Nemen we de draad weer op van de handelingstheorie,
dan moet nu eerst de constructie van het Belang-
rijk Zelf in handelingstheoretische termen gein-
terpreteerd worden. Het handelen in de context
van het Belangrijk Zelf is namelijk tot een bij-
zondere vorm van het strategisch handelen te her-
leiden.

Laten we voor zo'n handelingstheoretische syste-
matisering van het Belangrijk Zelf weer uitgaan
van een beginsituatie van twee actoren A en B,
ieder afzonderlijk met een doelstelling. Ook deze
actoren stoten bij de opstelling of uitvoering
van hun individuele handelingsplannen ter reali-
sering van die doelstelling op elkaar, hetgeen de
noodzaak tot handelingscoérdinatie oplevert.
Vooruitlopend op de concretisering in maatschap-
pelijk verband van deze handelingskarakteristiek,
moet hier als tussenopmerking geplaatst worden,
dat de posities van déze A en B ten nauwste ver-
bonden zijn met die van aanbieder en behoefte-
afhankelijke betrokkene (zie 3.3 en hierna). Dat
de aanbieder in principe als 'normale' strategi-
sche actor beschouwd moet worden is daarmee niet
strijdig (zie ook hierna). Het vereist wél de
extra stelling, dat de aanbieder zich door middel
van autosuggestie een Belangrijk Zelf karakteris-
tiek aanmeet ten einde een relatie te kunnen aan-
gaan met de behoefte-afhankelijke betrokkene. Zie
ook 3.4, pag. 170.

Aldus kunnen we ons de hier te bespreken A en B
voorstellen. Het marktonderzoek (zie 2.5) speelt
een essenti&le rol om deze autosuggestie inhoud
te kunnen geven.
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Welnu, in eerste instantie kunnen we in deze voor-
stelling van zaken de analogie met de handelings-
karakteristiek wvan de 'normale' strategische
actoren doorzetten. Dus ook in dit geval zijn de
actoren gericht op het realiseren van individueel
succes (hier te interpreteren als 'succes' in de
individuele behoeftebevrediging; algemeen: indi-
viduele nutsmaximalisatie; zie 3.3 en hierna).
Betreden we vervolgens de fase van het definiéren
van de handelingssituatie, dan komt er een markant
onderscheid naar voren. Want bij het interpreteren
van de situatie waarin de actoren zich bevinden
speelt hier - naast begrippen op het vlak van de
objectieve wereld van dingen en gebeurtenissen -
het punt van de 'ommiddellijke herkenning' een
essentiéle rol. Dat wil zeggen als de twee actoren
met elkaar(s situatie) geconfronteerd worden, dan
moet het, wil het tot handelingscodrdinatie komen,
eenvoudigweg 'klikken' tussen hen. We kunnen ook
zeggen dat een wezenlijk aspect van het fundament
van die handelingscodrdinatie bestaat uit een on-
middellijke wederzijdse herkenning in levensstijl
(zie ook 3.3). Dit geeft reden om te kunnen spre-
ken van een bepaalde identiteitsvormende werking
in het definié&ren van handelingssituaties in deze
context (zie hierna).

We zien dus dat de voor het Belangrijk Zelf type-
rende begrippen van zelfbevestiging en gevoel van
bondgenootschap (zie 3.3 en 3.4) te lokaliseren
zijn in de handelingsfase van de situatiedefinitie.
Een hier direct uit af te leiden consequentie is,
dat wanneer de 'onmiddellijke herkenning' niet
gelukt, er ook niet van handelingscodrdinatie
sprake kan zijn. Als de situatie dit toelaat zal
er dan een weg gevonden moeten worden tot verwij-
dering tussen A en B (concreet bijvoorbeeld uit
te werken als: een andere produkt-markt combina-
tie, zowel vanulit het gezichtspunt van de aan-
bieder als van dat van de behoefte-afhankelijke
betrokkene; zie ook 2.3). Als dit niet tot de
mogelijkheden behoort, dan zal het alternatief
bij niet-klikken niet anders kunnen zijn dan één
of andere vorm van identiteitsdestructie.

Als we ervan uitgaan dat het wel 'klikt', dus dat
de handelingssituatie ook op dat punt gedefinieerd
is, dan kunnen we aannemen dat A en B op basis
van berekening - analoog aan de 'normale' stra-
tegen - zullen bepalen welke middelen ingezet
moeten worden om zo'n gunstig mogelijk resultaat
in de uitvoering gerealiseerd te krijgen (concreet
bijvoorbeeld uit te werken als het zo gunstig
mogelijk onmiddellijke ruilen wvan geld en goe-
deren}).

Op zich kunnen we zo'n overeenkomst tussen A en B
dan beschouwen als een bijzondere vorm van empi-
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risch compromis. Meer specifiek uitgedrukt: een
minder gerationaliseerde variant van het empirisch
compromis.

De uitdrukkingen '‘minder rationeel' en 'compromis'
verdienen in dit verband enige nadere toelichting.
Met 'minder rationeel® wordt bedoeld, dat dit
compromis in vergelijking met dat wat het resul-
taat kan zijn van een handelingsproces tussen
‘normale! strategen een minder rationeel karakter
heeft. Dit komt tot uitdrukking in de situatie-
definitie. Immers, we kunnen stellen dat in een
context van het Belangrijk Zelf dit interpreteren
en definiéren geschiedt op basis van een 'menge-
ling' van affecten (gevoel), intuitie en empiri-
sche regelmatigheden, waarvan de 'onmiddellijke
herkenning' een wezenlijk element uitmaakt (zie
hiervoor). Het handelen tussen A en B wordt dus
uiteindelijk gecodrdineerd op basis van het 'klik~
ken' ten aanzien van de handelingssituatie. Is

- schematisch doorredenerend - deze 'klik! gerea-
liseerd, dén speelt interpretatie en berekening,
zoals we hiervoor gezien hebben, ook z'n bepalende
rol.

Bij de strategische actoren daarentegen vindt deze
cobrdinatie plaats op basis van individuele inter-
pretatie in de context van kennis van de objec-
tieve wereld van dingen en gebeurtenissen en be-
rekening. Dit geeft een groter vermogen tot han-
delingscodrdinatie. Enerzijds omdat het de moge-
lijkheid biedt tot het verkrijgen van meer dgreep
op de handelingssituatie (zie ook hiervoor).
Anderzijds omdat er minder snel van verwijdering
(zie boven) sprake hoeft te zijn. Het laatste dan
vanwege het in de objectivering laten opgaan van
het 'klikken', hetgeen de samenhang van deze twee
punten laat zien.

Dit betekent, dat het strategisch handelen een
groter probleemoplossend vermogen bevat dan het
Belangrijk Zelf handelen, hetgeen het onderscheid
in rationalisering uitdrukt.

De term 'compromis' heeft hier bijvoorbeeld be-
trekking op 'het eens zijn over de ruil geld-goe-
deren' (zie boven). (We kunnen hier in herinnering
brengen de uitdrukking fovereenstemming in de
marketing-mix'; zie 2.3 en 3.3). Hierop is, al-
thans voor de zijde van de behoefte-afhankelijke
betrokkene (zie ook hierna) deze compromis-variant
van toepassing). Schematisch redenerend kunnen we
stellen, dat zodra de ruiltransactie gesloten is,
de materiéle behoeftebevrediging erop volgt. Van-
wege het compromis-~karakter van het bereikte be~
vredigingsalternatief kan op basis hiervan dus
geen volledige bevrediging plaatsvinden (zie 3.3).
De compensatie hiervoor heeft evenwel reeds in de
situatiedefinitie z'n beslag gekregen, alwaar
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immers de herkenning z'n bevredigende effect deed
gelden.

Concreet kunnen we ons hierbij voorstellen dat
zulks bijvoorbeeld geschiedt bij het waarnemen
van een bepaalde reclameadvententie en het laten
inwerken daarvan.

Tenslotte wil ik in dit verband nog opmerken, dat
de vraag, hoe in dit door affecten en objectieve
kennis bepaalde strategisch handelen de normati-
viteit precies geplaatst moet worden, nog het no-
dige onderzoek vereist. Voor dit moment wil ik
het laten bij Habermas' uitdrukking ‘untheore-
tisches durchschnittliches Normbewusstsein' (zie
citaat op pag. 169). Dit wijst erop dat de le-
vensstijl ook als normbepaler fungeert.

Richten we ons nu op de identiteitskarakteristiek
van het Belangrijk Zelf, dan kunnen we constateren
dat de voeding voor die identiteit tegelijk
plaatsvindt met het 'klikken'. D&ar immers concen-
treert zich het effect van de zelfbevestiging en
het gevoel wvan bondgenootschap (zie 3.3), omdat
dit juist een wezenlijk element van het fundament
voor de handelingscobrdinatie moet verschaffen.
Dit impliceert dat ook op die plaats het immanente
groeiprincipe van het Belangrijk Zelf (op basis
van het psychologische gegeven van het herhalings-
principe van de zelfbevestiging; zie 3.3) geloka-
liseerd moet worden. Zo'n directe voeding betekent
ook een veel minder gecompliceerde en daarom ge-
makkelijker wijze van identiteitsvorming dan die
van de strateeq.

Deze laatste is voor z'n identiteitsvorming afhan-
kelijk van de moeizame en veel onzekerder weg naar
individueel succes. Daar staat echter tegenover,
dat wanneer eenmaal een succesrijke positie in
een bepaalde samenleving gerealiseerd is, de voor
hem typische identiteitsvorming een nagenoeg auto-
matisch karakter gekregen heeft, hetgeen z'n oor-
spronkelijk nadeel op dit vlak in een voordeel
kan doen omslaan.

In verband met de identiteitskarakteristiek van
het Belangrijk Zelf moet nog opgemerkt worden,
dat de component die bestaat uit een gevoel van
bondgenootschap oftewel het één voelen met een
collectief, niet strijdig is met de tegelijk
essentiéle handelingstheoretische component van
continue gerichtheid op eigen nutsmaximalisatie.
Weliswaar is dit collectief noodzakelijk (hetgeen
ook een sterke collectief-gerichtheid kan laten
zien), maar dan in de betekenis van functioneel
voor de individuele handhaving van het Belangrijk
Zelf (zie ook 3.3).

Zo'n collectief moet overigens van een aanzien-
lijke omvang zijn, hoewel de minimumgrens ervan
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niet voor exacte bepaling vatbaar is. Dit is in
te zien, als we ons de voorstelling maken van een
Belangrijk ZzZelf zdénder collectief. Dit zou de
regelrechte destructie van deze identiteit bete-
kenen oftewel het Grote Niets, dat uit te drukken
is als een toestand van extreme angst in een con-
text van desintegratie. Dit intuitief gekende,
negatieve perspectief impliceert de gewenstheid
van een omvangrijk collectief, ten einde de af-
stand tot dat perspectief zo groot mogelijk te
doen zijn.

Het onderscheid tussen de strategische actor en
het Belangrijk Zelf kan nu samengevat worden in
de volgende punten:

a. de mate van rationalisering van het handelen
en

b. de identiteitskarakteristiek.

Voor wat betreft de rationaliseringskwestie kan
ik verwijzen naar pag. 180).

Belangrijk is het gegeven, dat het hier gaat om
een gradueel onderscheid. Het gaat immers om meer
of minder 'greep hebben op' en 'probleemoplossend
vermogen'.

Het onderscheid tussen de beide identiteitskarak-
teristieken is echter van fundamentele betekenis.
Dit vindt zijn grond in het gegeven, dat de één
binnen en de ander buiten het definiéren van de
handelingsituatie vorm gegeven wordt. Het betekent,
dat er bij de strategische actoren geen affectieve
component in de situatiedefinitie verdisconteerd
zit (alleen de objectieve wereld van dingen en
gebeurtenissen geldt daar uiteindelijk), terwijl
dat bij het Belangrijk Zelf dus wél het geval is.

Keren we nu terug naar de handelingstheorie, dan
dient een verklaring te worden gegeven van het
met elkaar in samenhang voorkomen van een empi-
risch-compromis-oriéntatie (1) en de minder-gera-
tionaliseerde variant ervan, de Belangrijk-Zelf-
oriéntatie (2).

Bij zo'n samenhang (hiervédr besproken onder het
hoofd 'elkaar wederzijds versterkende groeiprinci-
pes'; zie 3.3) moeten we ons concreet de voorstel-
ling maken van een samenleving, die bestaat uit
een complex netwerk van eenheden, die zijn samen-
gesteld uit organisaties en hun behoefte-afhanke-
lijke betrokkenen. Dit netwerk strekt zich ook
uit tot de relaties tussen politiek domein en in-
dividuen (zie 3.4 en hierna voor een nadere de-
taillering). In dit geheel zijn de relaties van
de organisaties met hun omgeving, die niet bestaat
uit behoefte-afhankelijke betrokkenen (zie ook
2.1 en 3.1.3) handelingstheoretisch gezien te
typeren als strategisch en de relaties met de
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behoefte~afhankelijke betrokkenen als 'klik-be-
werkstelligend!. Heel gecomprimeerd kunnen we dit
ook zo formuleren: in zo'n samenleving voldoet de
elite of het kader aan de handelingstheoretische
karakteristiek van (1) en de in (onderlinge) af-
hankelijkheid hiermee verkerende massa (de
'achterban', de 'markt' of de 'mensen in het
land') aan die van (2). De normativiteit, waar
een dergelijke regelende elite zijn uitgangspunten
van die aard voor het handelen aan ontleent (en
die via genoemde afhankelijkheidsrelatie ook in
de massa doorwerken), is terug te voeren op het
belang van die elite bij continuiteit van de
samenleving (welbegrepen eigenbelang; zie ook
Blau, 1966). Vanuit die positie, zo moeten we ons
voorstellen, wordt ook - ten dienste van de rege-
ling van de relaties onderling - voor het empi-
risch compromis gekézen (compromis-georiénteerd
handelen). Dus in de zin van: het beste het eigen-
belang in de gegeven (aangetroffen) samenleving
dienend (zie ook 3.2).

Welnu, de plausibiliteit van een onproblematisch
naast elkaar bestaan van (1) en (2) kunnen we in-
zien op basis van het gegeven, dat het beide stra-
tegische contexten zijn, zij het dat (1) van een
meer gerationaliseerd niveau is dan (2).

Dit is op zijn beurt toe te spitsen op het gege-
ven, dat er in de handelingssituaties met betrek-
king tot beide contexten een fundamentele indivi-
duele gerichtheid geldt (maximalisatie eigenbelang
c.qg. individuele nutsmaximalisatie), waardoor zo-
wel tissen (1) en (2) als binnen (1) of (2) een
gerichtheid op overeenstemming onbestaanbaar is
en daarmee de mogelijkheid wvan normatieve kritiek
in een rationele context (zie hierna bij rationeel
compromis).

Hiermee hangt samen het kennistheoretische gege-
ven, dat beide contexten niet buiten het gebied
van het aan doelrationaliteit gekoppelde empiri-
sche kunnen komen. Slechts kennis op het vlak van
de objectieve wereld van dingen en gebeurtenissen
geldt immers in de handelingscontext. Daarbij is
de affectieve component in het Belangrijk Zelf-
handelen wat dit betreft alleen maar voorwaarden
scheppend (beperkingen opleggend) ten aanzien van
dat kennisbereik (gradueel onderscheid; zie hier-
voor).

Deze overeenkomst tussen (1) en (2) op zowel han-
delingstheoretisch als kennistheoretisch vlak moe-
ten we in combinatie zien met beider immanente
groeiprincipes (zie 3.3). Hiervan kunnen we nu
stellen, dat deze

a. zowel binnen als tussen de contexten niet kri-
tiseerbaar (fundamenteel onproblematiseerbaar)
zijn, terwijl zij
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b. daarentegen in samenhang met elkaar juist een
wederzijds versterkend effect uitoefenen (concreet
voor te stellen dus als enerzijds de vraag van de
klantenkring (markt) of wens van de achterban,
anderzijds de fysieke of sociale innovatie die
bijvoorbeeld tot nieuwe voorstellen tot bevredi-
gingsalternatieven kan leiden, enzovoort. De maat-
schappelijke uitdrukking hiervan is uit te werken
als groei in complexiteit, maar ook - meer con-
creet - als economische groei in de complexe
samenhang met groei in bewapening; zie ook 3.3).
Bijgevolg impliceert een dergelijke samenhang
tussen (1) en (2) een ’'dubbele onmogelijkheid’
tot beheersbaarheid van de groei (ofwel: een on-
vermogen tot beheersbaarheid van het eigen hande-
len op fundamenteel niveau), hetgeen tot het in-
zicht van doodlopen leidt.

Een mogelijke concretisering van dit laatste is,
wanneer context (2) zich tot een bepaalde vorm
van overheersing ontwikkeld heeft (zie 3.4).

Uit het bovenstaande punt van 'dubbele onmogelijk-
heid' tot beheersbaarheid vloeit tenslotte de
stelling voort, dat een samenleving die getypeerd
kan worden als een samenhang van de handelings-
theoretische contexten (1) en (2) een zwak conti~
nuiteitsperspectief heeft.

Een handelingstheoretische context waarin althans
dit inzicht van doodlopen niet is aan te treffen,
is die van het communicatief handelen, in welk
kader het rationeel compromis geconstrueerd kan
worden.

Om hierin inzicht te krijgen beginnen we weer met
ons een situatie voor te stellen - in eerste in-
stantie ook weer los van enige concrete maatschap-
pelijke context - van twee actoren A en B, ieder
met een individueel handelingsplan in het kader
van een eigen doelstelling. Ook deze actoren sto-
ten met het opstellen of uitvoeren van die plannen
weer op elkaar, hetgeen hen tot handelingscodrdi-
natie noopt.

Het fundamentele onderscheid met de beide wvoor-
gaande contexten is nu, dat het definié&ren wvan
die handelingssituatie - waarin dus de individuele
handelingsplannen gecodrdineerd worden - niet ge-
schiedt wvanuit een gerichtheid op individueel
succes in de uiteindelijke eigen doelrealisering
(of volledige bevrediging), maar vanuit een ge-
richtheid op overeenstemming.

Dus tijdens het definiéren van de handelings-
situatie wordt de individuele gerichtheid los-
gelaten en ingewisseld voor een dgerichtheid op
een gemeenschappelijke situatiedefinitie, die rust
op rationeel gemotiveerde overeenstemming (con-
sensus). Hier hangt onmiddellijk mee samen, dat
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ook de uitvoering van de aldus gecodrdineerde
plannen in het kader van deze gemeenschappelijk-
heid staat.
Het begrip 'communicatie! is nu te omschrijven
als het gezamenlijk definiéren van de handelings-
situatie. En communicatief handelen bestaat dan
uit
a. communicatie, dus spreken en
b. uitvoeren van handelingsplannen, die in die
situatiedefinitie gecodrdineerd worden.
De kennis die bij het interpreteren van de hande-
lingssituatie een rol speelt is - evenals bij het
strategisch handelen - te benoemen als probleem-
loze achtergrondkennis. Deze bestaat bij het com-
municatief handelen echter niet alleen uit kennis
van de objectieve wereld van dingen en gebeurte- |
nissen, maar ook uit kennis van legitiem geregelde
tussenpersoonlijke wverhoudingen of normen. Dat
wil zeggen zowel objectieve (empirische) als nor-
matieve kennis wordt als geldig beschouwd in de
handelingssituatie. Bovendien spelen affecten in
dit geheel een rol (zie hierna bij rationele iden-
titeit).
Deze bredere (geldige) inhoud van de probleemloze
achtergrondkennis wijst erop, dat we hier te doen
hebben met een omvattender handelingskarakteris-
tiek dan in het geval van het strategisch handelen.
Dit is toe te spitsen op het punt, dat het strate-
gisch handelen - uitgaande van een context van
communicatief handelen - beschouwd kan worden als
een mogelijk alternatief voor het geval dat het
met het verkrijgen van overeenstemming ten aanzien
van de handelingssituatie niet lukt. Dan kan de
oriéntatie op overeenstemming verlaten worden en
ingewisseld voor de individuele oriéntatie op
maximalisatie van eigenbelang (strategisch hande-
len; hiervoor besproken in de vorm van empirisch
compromis-georiénteerd handelen).
Denkbaar is in zo'n situatie echter ook, dat
- wanneer de omstandigheden dit toelaten - de
communicatie geheel verbroken wordt. De hande-
lingscodrdinatie wordt dan stopgezet en niet meer
dan dat.
Een derde mogelijkheid is, dat dit stopzetten van
de handelingscodrdinatie - i.e. het beéindigen
van het definiéren van de handelingssituatie -
gepaard gaat met het tot gezamenlijk probleem
maken van het punt, waarop precies de handelings-
codrdinatie stokte. Dat wil zeggen de handelings-
druk wordt terzijde geschoven om ruimte te maken
voor het oplossen van een probleem in de gemeen-
schappelijke achtergrondkennis (afhankelijk wvan
de maatschappelijke structuur en van de maatschap-
pelijke omstandigheden, die dit rechtvaardigen
moeten; zie hierna). Dit kan dan zowel betrekking
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hebben op de kennis van de objectieve wereld van
dingen en gebeurtenissen (een waarheids-probleem)
als op de kennis van legitiem geregelde tussen-
persoonlijke verhoudingen of normen (een juist-
heids~-probleem). Habermas heeft hiervoor respec-
tievelijk de uitdrukkingen theoretische en prak-
tische Diskurs ingevoerd (uitgewerkt in 1976a en
1981).

Dit andere alternatief voor de niet-realiseerbaar-
heid van overeenstemming ten aanzien van de hande-
lingssituatie - de Diskurs - wil ik nu in verband
brengen met de beheersbaarheidskwestie wvan de
groei -~ en dan met name de praktische Diskurs.
Omdat het een problematisering in het domein van
de gemeenschappelijke achtergrondkennis betreft,
kan dat dan niet meer los gezien worden van een
concrete maatschappelijke structuur, waarin de
Diskursen geinstitutionaliseerd zijn. Daarom nu
eerst enkele opmerkingen over die structuur.
Hiervoor kunnen we weer uitgaan van het ideaal-
type, zoals dat in 3.1.3 ten tonele gevoerd is.
Daar hadden we, schematisch gesproken, enerzijds
beleidsvormende lichamen op le, 2e en 3e niveau
en anderzijds de organisaties met hun doelgroepen
of doelmarkten (behoefte-afhankelijke betrokkenen),
waarbij die organisaties - naast-structurele be-
langengroepen - vertegenwoordigd zijn in genoemde
beleidsvormende lichamen op le en 2e niveau, ter-
wijl de staat in alle drie de niveau's - met ver-
schillende bevoegdheden en in verschillende hoe-
danigheden -~ vertegenwoordigd is. Systematiseren
we dit nu naar een voorstelling van een ‘communi-
catieve samenleving' toe, dan hebben we, eveneens
globaal schematisch gesproken, enerzijds het poli-
tiek domein (democratisch politieke lichamen, ver-
bonden aan de overheden van verschillend niveau,
bijvoorbeeld het parlement en de gemeenteraden,
die in relatie staan met (gecontroleerd worden
door) de burgers uit het privé domein; de open-
baarheid, zie hierna) en anderzijds de subsystemen
van doelrationeel handelen (strategisch en instru-
ménteel (uitvoerend) handelen). Dit zijn het
administratief subsysteem (in het Engels: 'the
administration') en het economisch subsysteemn.
Bovengenocemde beleidsvormende lichamen van ver-
schillend niveau zijn nu te beschouwen als beho-
rend tot het administratief systeem. De lichamen
op le en 2e niveau zijn daarbij 66k te beschouwen
als concrete verbindingsknooppunten tussen admini-
stratief en economisch subsysteem. Dit komt tot
uitdrukking in de vertegenwoordiging daarin van
de organisaties.

Uit dit beeld komt een 'opgedeelde positie! van
de staat naar voren. Want enerzijds verkeert zij
in het politiek domein, maar anderzijds ook - via
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de bovengencemde beleidsvormende lichamen - in de
subsystemen van doelrationeel handelen. Dit heeft
voor haar als consequentie, dat zij zich enerzijds
binnen de handelingskarakteristiek wvan de sub-
systemen opstelt (het beleid maken, maar ook bij-
voorbeeld bij subsidiekwesties, (gedeeltelijke)
bedrijfsovernames, enzovoort; zie 3.1.3) en ander-
zijds binnen die van het politiek domein (door de
burgers gecontroleerd politiek handelen; denk
hierbij bijvoorbeeld ook aan de waarnemerrol van
de staat op het le niveau; zie 3.1.3).

Naast dit alles is er het privé domein (de mensen
onderling, niet-organisatiegebonden), wat dus

- schematisch gezien - voor een deel in relatie
staat met het politiek domein (de openbaarheid).
Welnu, de handelingskarakteristiek in het politiek
domein en in het privé domein is die van het com-
municatief handelen, i.e. het op overeenstemming
ten aanzien van handelingssituaties gerichte han-
delen. Daarnaast is in de subsystemen een karak-
teristiek van strategisch handelen geinstitutiona-
liseerd. Dat wil zeggen d&ar is het functioneel
dat het handelen strategisch gecodrdineerd wordt
(zie verder ook hierna bij 'marketing-functie in
een gerationaliseerde samenleving'). Habermas
spreekt in dit verband van het functioneel naast
elkaar bestaan van de leefwereld en de subsystemen
van doelrationeel handelen, waarbij onder leef-
wereld, concreet gezien, het politieke domein en
het privé domein verstaan wordt (zie 1.3 en ook
hierna).

Keren we nu terug naar het beginpunt, de institu-
tionalisering van de Diskursen, dan kunnen we die
voor wat betreft de praktische Diskurs gelokali-
seerd zien in het politieke domein. Dat is dus de
plek waar de problematisering op het vlak van de
normatieve achtergrondkennis aan de orde kan Kkomen.
Voor de lokalisering van de theoretische Diskurs
moeten we ons een andere plek voorstellen, name-
lijk de universiteit.

Omdat het in dit verband primair om de praktische
Diskurs gaat, ga ik daar nu verder op in. Want de
stelling, waar het hier op aankomt, luidt, dat
een samenleving in de structuur waarvan de prak-
tische Diskurs geinstitutionaliseerd is, een ster-
ker continuiteitsperspectief heeft, dan wanneer
dit niet (of slechts in surrogaatvorm; zie 3.4)
het geval is (vergelijk de stelling van het zwakke
continuiteitsperspectief op pag. 184). De verkla-
ring hiervoor is toe te spitsen op de omstandig-
heid, dat wanneer het in die constellatie van
samen-leven tot praktische problemen komt, dat
wil zeggen fundamentele problemen die op de nood-
zaak van problematisering van de gemeenschappe-
lijke normatieve achtergrondkennis wijzen (denk
bijvoorbeeld voor wat betreft onze actualiteit
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aan het drugsprobleem of - gezien de hier bespro-
ken context een nog directer problematiek, maar
even actueel als gevolg van de bevindingen van de
RSV-enquétecommissie - de kwaliteit van de Tweede
Kamer; zie ook Van Schendelen, 1984) er dan in
principe de mogelijkheid bestaat om de gerichtheid
op overeenstemming te handhaven en tot een prak-
tische Diskurs over te gaan. Dit impliceert dus
dat onderdelen van de vanzelfsprekende achter-
grondkennis van de Ileefwereld geproblematiseerd
worden en een poging wordt ondernomen tot zodanige
vernieuwing, dat op die hernieuwde basis weer
communicatieve codrdinatie mogelijk wordt.

Het is deze principe-mogelijkheid van de prak-
tische Diskurs, die een weg naar mogelijke be-
heersbaarheid van de groei wijst (pag. 184), een
weg die in een ‘'strategische maatschappij' onvind-
baar is.

Deze mogelijkheid van beheersbaarheid van het han-
delen op fundamenteel niveau impliceert dus een
groter probleemoplossend vermogen (fundamentele
problemen als zodanig onderkennen en overwinnen,
hetgeen in de richting wijst van een doorbreken
van de blinde dynamiek van de groei) en daarmee
een hogere graad van rationalisering. De overeen-
komsten, die in zo'n gerationaliseerde context
van samenleven ontwikkeld worden (bijvoorbeeld in
het administratief subsysteem), kunnen we nu dan
ook karakteriseren als rationeel compromis.

We kunnen nu ook, omgekeerd, zeggen, dat deze
rationalisering het communicatief handelen moge-
lijk maakt (dus: in het politieke domein en in
het privé domein). Dit brengt tot uitdrukking,
dat zo'n constellatie van samen-leven alleen maar
mogelijk is, wanneer zij gecontroleerd wordt door
in principe alle individuen. Precieser gezegd:
het politiek domein - inclusief de praktische
Diskurs - kan alleen maar bestaan in wisselwerking
met een democratische controle ervan. Deze wissel-
werking is precies wat het begrip 'openbaarheid!
uitdrukt. Cruciaal is dus, dat de individuen ver-
mogend zijn tot deze democratische controle (zie
hierna).

Bepalen we ons nu tot de identiteitskarakteristiek
van de communicatieve actoren, dan kunnen we deze,
gezien het voorgaande, omschrijven als rationele
identiteit.

Deze identiteit vindt zijn voeding in de fase van
definitie van de handelingssituatie, evenals we
gezien hebben bij het model van het Belangriijk
Zelf. Het impliceert, dat ook hier een affectieve
component (gevoel) een rol speelt in de hande-
lingscodrdinatie (zie ook pag. 182).

Buiten dit oppervlakkig beschouwde gegeven gaat
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elke overeenkomst verder echter mank (hetgeen nog
wél voldoende kan zijn voor verwarring). Het cen-
trale verschil is terug te voeren op het gegeven,
dat de voeding voor deze rationele identiteit in
een gerationaliseerde samenleving plaatsvindt.
Zij rust daarbij primair op de individuele beoor-
deling van geslaagde communicaties (zie ook 1.3).
In de context van deze beocordeling krijgt ook 'de
ander' een betekenis in deze identiteit. Dat wil
zeggen niet in de zin van 'er zelf door bevestigd
worden'! (in de levensstijl of - buiten de situa-
tiedefiniéring - in het succes), maar in de vorm
van partner in de communicatie.

De onlosmakelijke verbinding van deze identiteit
met de voorstelling van een maatschappij, waarin
structureel de Diskurs geinstitutionaliseerd is
en daarmee het structureel geweld (met als kern
de Belangrijk Zelf training; zie ook hierna) af-
gebroken, is essentieel. Het impliceert het be-
staan van zodanig mondige actoren, dat zij zowel
de ontwikkeling van in het politieke domein ge-
creéderde situatiedefinities als de eventuele prak-
tische Diskursen kunnen controleren.

Met behulp van genoemde kwalificatie van 'de ander!'
kunnen we nu ook meer inzicht in bovenbedoeld
'vermogen tot politieke controle'! verkrijgen. Het
houdt in, dat de handelende politici op afstand
geinterpreteerd moeten kunnen worden als partners
in de communicatie. Vergelijkbaar hiermee is de
situatie bij het lezen (bestuderen) van een tekst.
Ook hier eenzelfde 'op afstand' communiceren met
de auteur van die tekst. Kortom: het gaat om het
vermogen om een denkbeeldig debat aan te kunnen
gaan met een discussiepartner(s) op afstand.

Een Belangrijk Zelf daarentegen kan alleen maar
een politieke beslissing of een tekst aangeboden
krijgen. En dan in de betekenis dat het daarbij
'klikken' moet (zelfbevestiging en gevoel van
bondgencotschap). Dus de politieke beslissing of
de tekst kan dan alleen maar zinvol zijn (‘'over-
komen'!) als het wvoor het Belangrijk Zelf de hoe-
danigheid heeft van: alsof het het zélf gemaakt
zou hebben (zie ook 3.4). Dus alleen onder de
voorwaarde van deze 'klik' kan er in het geval
van de politieke beslissing of de tekst van
kennisoverdracht gesproken worden (hetzelfde is
uit te werken voor bijvoorbeeld de relatie tussen
docent en leerlingen of studenten; dit ligt even-
wel iets complexer vanwege de dan ook directe
communicatiemogelijkheid).

We kunnen dit onvermogen van het Belangrijk Zelf
om ‘'op afstand' communicatief te kunnen handelen
als onmiddellijk verbonden zien met de specifieke
training die tot deze identiteitskarakteristiek
leidt. Daarin heeft het individu namelijk geleerd,
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dat alles wat niet direct vanuit de omringende
fysiek-sociale wereld te 'behappen! is, &aangeboden
wordt (en in de betekenis dus alsof het wél iets
eigens ist!). Het benodigde ‘'op afstand communice-
ren' wordt dan ook automatisch vervangen door een
vradg-houding (om herkenning). Dit punt komt hier-
na weer terug in het verband van de cruciale rol
van de marketing-functie.

Nu we de concepten empirisch compromis, Belangrijk
Zelf en rationeel compromis in deze paragraaf in
vogelvlucht op een rij zien staan, is er aanlei-
ding om nog enkele opmerkingen te maken over de
mogelijkheid van een marketing-functie in een ge-
rationaliseerde samenleving.

In het voorgaande is gepoogd om aan te tonen, dat
de maatschappelijk uitgebreide marketing te karak-
teriseren is door zijn gerichtheid op de concepten
Belangrijk Zelf en empirisch compromis. Het gaat
er nu om een constructie van een marketing-functie
in de samenleving te suggereren, waaraan de con-
ceptie van het rationeel compromis ten grondslag
ligt.

Een werkelijke uitwerking hiervan zou een studie
op zichzelf vereisen en ligt daarom buiten het
bestek van dit onderzoek. Het zou een logisch ver-
volg hiervan kunnen zijn. Slechts enkele oriénte-
rende opmerkingen kunnen er hier over gemaakt
worden.

In de context van het rationeel compromis blijft
de marketing gericht op het ruilprincipe, waaraan
echter onmiddellijk twee zaken toegevoegd moeten
worden:

a. haar functiebereik beperkt zich tot de sub-
systemen van doelrationeel handelen (zij is bij-
voorbeeld tussen politiek domein en privé domein
nu irrelevant geworden) en

b. haar gerichtheid op het Belangrijk Zelf-prin-
cipe is uit haar methode verdwenen.

Het ruilen binnen genocemde subsystemen (zie ook
1.3), zénder Belangrijk Zelf-gerichtheid, betekent
voor de ruiltransacties in het economisch sub-
systeem tussen aanbieder en consument, dat deze
gereduceerd zijn tot de ‘'enge ruil'. Dus niets
méér dan geld tegen goederen of diensten (zie
hierna).

Dit kédn binnen dat kader ook uitgebouwd worden
tot een strategische relatie tussen die twee, bij-
voorbeeld op het vlak van de gebouwde omgeving
(bewonersparticipatie). We kunnen ons hierbij dan
voorstellen, dat een ad hoc belangengroep op dat
gebied (zie bijvoorbeeld pag. 134), die, schema-
tisch gezien, de fase van maatschappelijke erken-
ning fachter de rug heeft' (in haar relatie met
het politiek domein!), strategisch onderhandelt
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met een aanbieder ter realisering van een zo
gunstig mogelijk behoeftebevredigingsalternatief.
Dat genoemde 'enge ruiltransacties' binnen een
subsysteem van doelrationeel handelen in een com-
municatieve samenleving functioneel zijn, kunnen
we ook inzien vanuit het gegeven, dat het voort-
durend situatiedefinities maken tussen aanbieder
en afnemer een onmogelijke belasting van een
samenleving zou betekenen. Het roept het verre-
gaand inefficié&nte beeld op van een samenleving
als één grote zoemende bijenkast zonder honing-
opbrengst.

Voor de relaties tussen de organisaties onderling
betekent een inkadering binnen zo'n subsysteem
een ongewijzigde handelingskarakteristiek: die
van het strategisch handelen.

Uitgaande van het bovenstaande gaat de marketing
zich -~ inhoudelijk gezien - binnen haar subsysteem
bepalen tot het reguleren van het complex van
'enge ruiltransacties' (concreet bijvoorbeeld:
distributie-, prijs- en informatieproblematiek)
en tot het bijdragen aan het reguleren van de re-
laties tussen de organisaties onderling (bijdrage
in de strategische planning en beleidsvoering van
de organisatie; zie ook 2.3 en 2.6). Dit alles
dus niet in de betekenis van blauwdruk, maar in
die van oriénterend beeld, omdat de realiteit
immers gemaakt zal worden in de relatie tussen
openbaarheid en subsystemen. )

Op deze plaats verdient het begrip ‘enge ruil-
transactie' en de rol van de marketing daarin
enige nadere toelichting.

Hiervédr is gesteld, dat zo'n ruiltransactie niets
méér is dan het ruilen van geld tegen goederen of
diensten. De rol van de marketing hierin - zo kun-
nen we ons voorstellen - is te omschrijven als
hulpverlening bij de codrdinatie hiervan. Ener-
zijds het opsporen en op adequate wijze omschrij-
ven van de vraag naar goederen en diensten, ander-
zijds het bijdragen aan het creéren van het aanbod
(de vier 'P's') op basis van die vraag. )
De cobrdinatie die in deze context plaatsvindt is
in 1.3 besproken onder het hoofd van empirische
handelingscoérdinatie. Binnen de kaders van het
economisch subsysteem draagt de marketing zodoende
bij aan een optimale efficiéntie en effectiviteit
van het ruilen als overlapping van vraag en aanbod.
In deze ruiltransacties worden - zoals in 1.3 be-
sproken - géén geldigheidsaanspraken aangeboden
en geaccepteerd, maar uitsluitend ‘'grootheden
geinterpreteerd in empirische termen'. Dit maakt
talige communicatie in principe overbodig (hetgeen
bijvoorbeeld een verregaande automatisering van
deze ruiltransacties mogelijk maakt).
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Tot die 'grootheden geinterpreteerd in empirische
termen' behoren, zoals gezegd, geld, goederen en
diensten. Maar ook kunnen hiertoe gerekend worden
empirische regelmatigheden van sociaal-psycholo-
gische aard. Denk bijvoorbeeld aan regelmatigheden
die betrekking hebben op het begrip 'status' (zie
2.5). Aldus kan, binnen de kaders van de empiri-
sche handelingscodrdinatie, ook een 'toegevoegde
waarde' aan de goederen en diensten gereconstru-
eerd worden. Deze wordt dan - zo moeten we ons
voorstellen - als aangetroffen relevante 'empi-
rische grootheid' in het aanbod verdisconteerd en
door de afnemer (consument) geinterpreteerd in
empirische termen ('enge ruiltransactie').
Wellicht ten overvloede: dit moeten we geplaatst
zien in de context van een model van een geratio-
naliseerde samenleving, waar de reproduktie van
persoonlijke identiteiten in samenhang met het
aanbieden en accepteren van geldigheidsaanspraken
plaatsvindt via het communicatief handelen, zdénder
restricties vanuit de subsystemen van doelratio-
neel handelen (zie 1.3 en hiervédr in deze para-
graaf). De Belangrijk Zelf-gerichtheid is in zo'n
context dus irrelevant. Immers, deze functioneert
juist als laag-rationele compensatie op het vlak
van de reproduktie van persoonlijke identiteiten
in de voorstelling van een samenleving, waarvan
de leefwereld zich steeds meer onderwerpen moet
aan eisen van de subsystemen van doelrationeel
handelen (zie 1.3 en 3.3).

Dat de Belangrijk Zelf-gerichtheid ook binnen het
subsysteem irrelevant geworden is, kunnen we,
naast het gegeven van het opnemen van de 'toe-
gevoegde waarde' in de kaders van de empirische
handelingscodrdinatie, ook beschouwen in samenhang
met het gegeven, dat zo'n Belangrijk Zelf identi-
teit strijdig is met het vermogen tot politieke
controle van het individu. Zo'n controlerend han-
delen vereist immers een opstelling van het indi-
vidu naar de 'politieke arena' toe als partner in
de communicatie (zie hiervoor bij rationele iden-
titeit) en dat is precies wat een Belangrijk Zelf
niet op kan brengen ten aanzien van een buiten
zijn directe fysiek~sociale wereld plaatsvindend
gebeuren. Ten opzichte daarvan is het immers zo-
danig getraind, dat het dat alléén in de hoedanig-
heid van aanbiedende organisatie kan ervaren en
wel z6, dat het een voedend effect op z'n identi-
teit heeft (zelfbevestiging en gevoel van bond-
genootschap).

De tendens in een samenleving van een vraag van
een dergelijke aard rechtvaardigt dus de uitbrei-
ding van de marketing-functie naar de relatie
tussen politiek domein en individuen. Dit betekent
echter, dat dit dan ook langzaam maar zeker opge-
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nomen wordt in de handelingssfeer van de subsyste-
men ofwel: het handelen binnen het politiek domein
wordt steeds meer strategisch van aard (zie ook
3.4).

Deze tendens wordt door Habermas aangeduid met
'kolonisering van de leefwereld door de subsyste-
men van doelrationeel handelen!. Deze kolonisering
is dus tweezijdig. Enerzijds naar het politiek
domein toe. Hier wordt het communicatief handelen
teruggedrongen ten gunste van het strategisch han-
delen in de vorm van een kolonisering door het
administratief systeem (de politiek wordt steeds
meer vervangen door de ‘administration')}. Ander-
zijds naar het privé domein toe. Hier wordt het
communicatief handelen teruggedrongen ten gunste
van het Belangrijk Zelf-handelen. Via de onlosma-
kelijke relatie hiervan met (het strategisch han-
delen in) de beide subsystemen (zie ook het voor-
gaande), kunnen we hier spreken van zowel een ko-
lonisering door het administratief als door het
economisch subsysteem. Zeer globaal gesteld biedt
het administratief subsysteem imago's van politici
en politieke (of beleids-) beslissingen aan en
het economisch subsysteem goederen en diensten
(in brede betekenist), alles in een context van
Belangrijk Zelf-gerichte marketing. Het vervangen
van de relatie tussen politiek domein en privé
domein (controlerende burgers) door zo'n vraag en
aanbodrelatie wordt ook wel uitgedrukt als: het
opdrogen van de openbaarheid (zie bijvoorbeeld
Habermas, 1978b).

In deze koloniseringstendens kunnen we nu precies
- analytisch gezien - de cruciale rol van de mar-
keting tot uitdrukking zien komen: is haar hande~-
lingspraktijk Belangrijk Zelf-gericht of niet.
Immers, schematisch geredeneerd, de door haar ver-
zorgde training in de context van het maatschappe-
1ijk uitgebreide economisch subsysteem genereert
een dergelijk geaarde vraag naar het politiek do-
mein toe, de marketing springt hier (uiteraard)
op in, dus uitbreiding naar de relatie politiek
domein-burgers toe, steeds meer Belangrijk Zelf
training, de ‘*elkaar wederzijds versterkende groei-
principes' doen steeds meer hun werk, enzovoort.
Een probleem op zichzelf tenslotte is, hoe deze
Belangrijk Zelf gerichtheid afgebouwd zou kunnen
worden (gesteld dat we dat zouden willen). Een
plotseling ophouden met de Belangrijk Zelf trai-
ning zou immers onmiddellijk een vacuum creéren
op het vlak van de identiteitsvoeding. Dit zou
dan de weg vrij maken voor een sterke vraag haar
allerhande vervangers, hetgeen 66k weer gemakke-
1lijk tot een situatie zou kunnen leiden van de
aard, zocals in 3.1.2 en 3.4 geschetst ...
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zZo'n verandering zal daarom gepaard moeten gaan
met een breed rationaliseringsprogramma, hetgeen
een grote claim zal leggen op het opvoedings~ en
onderwijspotentieel.

Tenslotte wil ik nog even stilstaan bij het be-
grip wonen. Op het eind van 3.3 is dit ter sprake
geweest in het verband van een woonecologische
interpretatie van de relatie bewoner-aanbieder.
In termen van het concept van het rationeel com-
promis is daar nu over op te merken, dat 'wonen'
geinterpreteerd moet worden als een component van
rationele identiteitsvorming (vergelijk ook het
citaat wvan Van Leeuwen, pag. 159). Het begrip
moet dus gelokaliseerd worden in de leefwereld
(privé domein en - zo mogelijk - politiek domein;
zie ook 1.3). Dus 66k de controle van politieke
aspecten ervan ligt binnen de relevantiesfeer van
het begrip (denk hierbij bijvoorbeeld aan de fase
van maatschappelijke erkenning van een ad hoc be-
langengroep op dit gebied; pag. 127, 134 en 190).
Zodra het echter om ruiltransacties of beleids-
vorming op dit gebied gaat, betreden we het ter-
rein van een subsysteem van doelrationeel hande-
len, waarmee het begrip wonen dan irrelevant wordt.
Dan spreken we bijvoorbeeld (binnen de kaders van
het economisch subsysteem) van het aanbieden en
afnemen van een huis of andere huisvestingsattri-
buten. Uitgaande hiervan en van hetgeen hiervéoér
over een mogelijke gerationaliseerde marketing-
functie gezegd is, kunnen we nu inzien, dat het
ongepast is om succesidentiteit, evenals die van
het Belangrijk Zelf, in verband te brengen met
het bijdragen aan de inhoud van het begrip wonen.
Hieruit volgt, dat in situaties die bijvoorbeeld
getypeerd worden door vraag en aanbodrelaties op
dit gebied, waarin geanticipeerd wordt op één of
beide van de laatstgenoemde twee identiteits-
karakteristieken (zie 3.3), het gebruik van de
term wonen inhoudloos is en daarmee niets méér
dan verwarring scheppend.
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SUMMARY

In this study I want to reflect on the theoretical
foundation of marketing by raising some points of
criticism as regards the legitimacy of the claim
that it offers the most reasonable approach
towards the continuity of society.

The startlng point of my analysis of marketlng
and society is the thesis that societies, in the
wide sense of the word, are composed of a complex
totality of relations between organizations and
target groups or target markets. On the one side
we find a totality of interrelated organizations
- both profit and non-profit -~ whilst on the other
side there is a pluriformity of target markets,
or target groups, related to these organizations.
All of these relations can be defined in terms of
the concept of transaction.

I, first of all, deal with the relations between
organlzatlons and target groups or target markets.
This is an area occupied in modern western society
by marketing.

Whatever is exchanged in this area I have inter-
preted in terms of want-satisfiers which have a
pluriform nature. The individuals belonging to
either the target markets or target groups, I have
defined for this reason, as want-dependent invol-
ved persons. Since the exchange just referred to,
is located within the borders of want-satisfiers,
I have defined it as want oriented action.

In a historical outline I have tried to make clear,
that, and how, modern (consumer)marketing has
developed into an established practice of action,
which forms and constitutes want-oriented actions.
In order to achieve a reconstruction of want-
oriented action by means of the concept of action
and motivation theory it is, first of all, neces-
sary to describe such a practice in its most
plausible form. Starting from the relation between
organization and want-dependent involved persons
a number of characteristic aspects and ideas of
the concept of modern marketing are discussed:
the marketing-mix, market-segmentation, the idea
of a target group, marketing research (i.e.
research to the improvement of the method),
market-research (i.e. the determining of the
wants, whishes and demands), the relation between
these types of research, marketlng—lnformatlon—
systems, marketing models and the image of man in
marketing.

The marketing-mix expresses in its most specific
form the relationship between organization and
want-dependent involved persons. It is composed
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of four mutually dependent variables (market-
instruments): product, price, place (distribution)
and promotion ('the four P's'). The description
of these 'four P's' leads to the following fun-
damental question: "What exactly actualises the
transactions between organizations and want-depen-
dent involved persons?" This question forms the
starting point of the reconstruction of the theo-
retical foundation of modern marketing in terms
of action and motivation.

Before working out this question in detail it is
necessary first to attend to a few other essential
aspects of marketing, in order to form a wider
framework on which an analysis in depth can be
founded.

I also try to clarify by means of an intermediate
historical consideration, how the transaction
principle has developed in our western society
from forms of a 'concealed' transaction to forms
of a 'disclosed! transaction, to which the concept
of modern marketing also belongs. This theoretical
intermezzo is based on the relation between the
concept of motivation and the principle of trans-
action. This enables me to integrate the other
paragraphs in chapter three.

Having done that, it is possible, by means of the
description and analysis of the question already
formulated, to argue that the specific relation
between organization and want-dependent involved
persons, in general, can not be a symmetric rela-
tion between equally rational actors. This has to
be distinguished from the type of relation between,
for example, organizations or organization and
the state.

That such a symmetric relation could also exist
between organizations and want-dependent involved
persons, may be expected if we were to start from
the idea of the 'rational consumer!, having its
place within the concept of the welfare state.
This point I have also argued in 3.2, having des-
cribed the ideas of wants, needs and interests
and the relations between them.

The central question then arises and is answered:
how should the relationship between organization
and consumer seen? This answer presupposes a
further analysis of the material content of the
relevant typical transactions. I have found one
component in that specific pluriform totality of
transactions which plays a fundamental role: the
'consolidation in life style'. The individual
(want-dependent involved person) receives in those
transactions - in addition to goods, services,
and money - something that is supplied as an extra
component. This ‘'added gift' is a recognition of
the own life style. I have defined this as 'the
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picture of the good and the right way of life'.
This picture contains, besides a fundamental
'orientation towards the future' ('ideal-picture')
an element that can be described as the factual
realization of a situation.

Showing this picture, that has been taken into
account of by all of the four P's, in some way oOr
another to the consumer (marketing in its broadened
sense!) has to signify to him a combination of
self-consolidation with a feeling of alliance.
The characteristic of identity that follows from
this combination I have called: 'the Important
Self!'. It is a characteristic consisting of action,
motivation and identity, of which traits can nor-
mally be found in adolescents.

This extra component makes it possible for the
want-dependent involved person to attain complete
satisfaction (individual utility maximization)
resulting in the agreement with what leads to the
transaction (bringing into agreement with the
marketing-mix).

Translated in terms of action theory this can be
defined as a form of strategic action, in which
an affective component is incorporated (the recog-
nition of a life style as a contribution of iden-
tity). With the help of autosuggestion the orga-
nization (marketing department) has to turn to
this sphere of action of the want-dependent in-
volved person.

I have tried to argue that the above mentioned
characteristic of motivation and identity is con-
nected with the tradition of motivation-supply in
western society. This is part of the thesis, that
modern marketing has come across the social-psy-
chological substrate of this motivation-supply
with the help of advanced techniques of collecting
and interpreting factual information in society,
and has used this for targets of the continuity
of organization (and society).

In addition to the attention to the relation be-
tween organization and want-dependent involved
persons, the analysis of chapter three is extended
to include the relation between organizations and
between organisation and the state. As I have men-
tioned before we can, in this particular case,
speak of symmetric relations between equally‘
rational actors. In terms of the concepts used in
action theory this can be characterized as strate-~
gic action. The agreements, created on the basis
of this type of action between negotiating actors,
I have characterized as 'the empirical compromise’.
This has been done since the knowledge and infor-
mation playing a dominant role in this type of
action, are linked up with our knowledge of the
objective world of things and happenings. The



1¢e8

related characteristic of identity I have called
'succes-identity!.

This particular type of action is analysed in the
text (3.3-3.5). In addition the type of action
that is related to the identity-characteristic of
*the Important Self' has been dealt with in these
paragraphs.

An essential point in this context is that the
types of action, motivation and identity of the
empirical compromise and those of the !'Important
Self!, in their dependence on each other, mutually
reinforce each other. Demands from the side of
the 'Important Self' and the supply from the side
of the empirical compromise, therefore, continual-
ly reinforce each other. This is connected with
the anchoring of that complex of characteristics
in society.

The lack of a dragmechanism essential to the
system contained in the just mentioned description
I have analysed in terms of the inability to govern
the own action on a fundamental level, and I have
called this 'the mutual reinforcing immanent
growing principles'!. This fundamental ungovern-
ableness leads to the thesis, that such a constel-
lation results in a (relatively) weak perspective
of the continuity of society.

Starting from action and motivation theoretical
characteristics I have tried to argue that the
totality consisting of organizations and want-
dependent involved persons needs an extra insti-
tutional framework, from which we could derive a
normative point of view. Such a framework can be
called the political domain, which can only func-
tion if it is controlled, in principal, by means
of the participation of all individuals of that
particular society.

In the analysis of the 'Important Self' I have
tried to make it clear, that individuals posses-
sing such a characteristic of identity are unable
to control that political domain. This is, in its
turn, connected to a changing of the nature of
action in that political domain: a change from
consensus oriented action (communicative action)
to strategic action. This type of action is
similar to action between organizations or between
organizations and the state.

The consequence of this is that the state too, in
its relation to the citizens, moves towards the
sphere of want-oriented action. This becomes
manifest, for example, in the marketing of polit-
ical decisions to relevant target groups or in
the images of politicians during election cam~-
paigns.

The contents of that (positively tending) strategic
action within the political domain is manifested
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in such a way that it seems as if it has been
formed through the interests of the system orga-
nizations-want-dependent involved persons and
interests of the political parties.

The former implies that the method oriented on
the identity-characteristic of the 'Important Self'
from the modern consumermarketing has broadened
out to the relation between the political domain
and the individuals. This shows that training for
the achievement of this particular type of iden-
tity has undergone an important broadening and
differentiation (segmentation-technigues!), the
result being that the setting of that identity-
characteristic in society has proportionally
strengthened (with the mutual reinforcing growing
principles; see above). It explains a development
leading to a society as a system existing of
organizations and want-dependent involved persons,
which I have called 'the technocratic-tendency'.
Expressed in terms of action-theory I have formu-
lated this development as follows: the political
domain inclines towards strategic actions, the
private domain towards actions in line with the
principle of the 'Important Self'.

From that point of view I have argued that a very
large part of the reach of actions in the private
domain can be supplied through the complex of
organizations and the state - and in essence is
demanded too (mutual dependency!).

Under these restrictions I let this tendency
develop into an extreme variant: the techno-fas-
cistic society. The peculiar and typical charac-
teristic of the legitimation of the state (in a
total sense supported by the principle of the
'Important Self') is then the crucial point.

On the basis of the former there arises an alter-
native concept of society giving a better argued
perspective of continuity. In short one could say
that the system, consisting of organizations and
want-dependent involved persons, has to set bounds
to the reach of its functions in society. This
indicates, very generally stated, a society with
two functional sub-systems and two functioning
domains: the administrative subsystem ('the admi-
nistration'), the economic subsystem, the polit-
ical domain and the private domain.

The last two belong to Habermas's concept of 'life
world', the first two to 'subsystems of purposive-
rational action'. The interplay between the polit-
ical domain and the private domain is called the
'public sphere'. In the 'life world' the normal
characteristic of action is consensus-oriented
action (communicative action). The field of com-
municative action is characterized by a well
balanced interplay between objective knowledge,
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knowledge pertaining to norms and, thirdly, the
affects. Action characterized in this way allows
members of society, freed from the pressure of
the necessity to immediate action and oriented on
reaching general consent, to continue the debate
about problems within the just mentioned framework
of knowledge of an objective and a normative
nature. Since such problems are referred to the
general accepted stock of knowledge, it is only
appropriate that such debates be realized in the
general context of institutionalization.

Ssuch a debate about a problem arising from the
stock of normative knowledge is part of Habermas's
'praktische Diskurs'. The institutionalization of
this discourse belongs to the political domain.
Such a discourse is initiated whenever problems,
which have been qualified as fundamental problens,
occur in society.

The ultimate agreement amongst negotiating actors
in such a society I have called 'the rational com-
promise'. This qualification gives expression to
a higher rationalized constellation of living
together. It contains a bigger capability of
problemsolving than those tending towards (or is
dominated through) a combination of 'the empirical
compromise' with the 'Important Self'. This leads
to the thesis of a society with a better perspec-
tive of continuity.

The bounding of the sub-system of purposive-rational
action to their own-typical area of the society
has certain consequences for the marketing-func-
tion in society. On the level of broadening it
means that the function is linked with sub-systems,
i.e. with the economy (it is then irrelevant as
regards the political domain and the domain of
the individuals). On the level of the contents,
the orientation on the principle of the !Important
Self! has disappeared. It means that inside a sub-
system of purposive-rational action there can be
no orientation based on the 'Important Self'.
This detracts, as we have seen above, from the
political (controlling!) capability of the indi-
viduals which is exactly that pillar on which the
functioning of a 'public sphere' rests.

The marketing then appears within the subsystem
regulating the 'exchange-transactions in a narrow
sense' between the organizations and the want-
dependent involved persons (distribution-price-
and information-problems) and contributes towards
the regulation of the relations between the orga-
nizations (for example strategic planning and
strategic policy). In the terminology of action-
theory 1 have formulated this as followed: market-
ing contributes to the empirical coordination in-
side the sub-system of purposive-rational action.
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Related to that I have argued that, within the
context of such a principle of action-coordination,
empirical regularities of a social-psychological
nature also play a role. However, when using it
in that sense it has lost its meaning of a train-
ing in the identity of the 'Important Self!.

In this connection I have given special attention
to the fact that the contents of such a rational-
ized marketing-function should not be seen as a
blueprint, but as an ‘orienting picture', since
the reality in such a context consists of the
relation between 'public sphere' and sub-systems.
On the basis of this analysis I illuminate the
crucial role of marketing: whether the action-
practice is 'Important Self'~oriented or not. The
distinguishing criterion coincides with the soci-
etal broadening of the concept of marketing out-
side the subsystem of purposive-rational action.
The concept of 'living' - to be seen in this con-
text as the cradle of this research - I have ex-
plicated in such a way, that it is characterized
as belonging to the context of the 'life world'.
If it is used within the framework of a sub-system
of purposive-rational action, it must be judged
as incorrect. Supply and demand in that area
should also take place in terms of 'exchange-
transactions in a narrow sense' (possibly in the
context of a strategic relation between supplier
and consumer). In this area there is no place for
the concept of living, since it is an 'identity-
carrier' within the context of communicative
action.
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