KOMMENTAAR

M.T.G._ MEULENBERG

o e e

73



74

KANTTEKENINGEN BIJ DE BESCHOUWINGEN VAN VAN DEN BIGGELAAR
OVER HET KONSUMPTIEBELEID

l. Inleiding

vVan den Biggelaar behandelt het probleem dat konsumenten
in de markt worden gemanipuleerd door reklame en met
produkten waarvan het maatschappelijk nut twijfelachtig
is. De producenten, aldus Van den Biggelaar, verwerven
door marktonderzoek selektief die informatie van konsumen-
ten, die zij in het kader van hun marktstrategie nodig
hebben, Daarentegen heeft de konsument geen mogelijkheid
om de producent zo te beinvloeden, dat de produkten beter
aan wezenlijke konsumentenbehoeften worden aangepast.

De omvang van de door Van den Biggelaar geschetste
problemen valt moeilijk vast te stellen. Ik vermoed
echter dat ledereen graag dergelijke problemen, in
zoverre zij zich voordoen, zal willen oplossen. Om die
reden is de beschouwing van Van den Biggelaar een stimu-
lerende en kreatieve bijdrage. In hoeverre men het met
zijn konkrete beleidsvoorstellen eens is, hangt naar
mijn mening vooral af van de mate waarin men zijn uit-
gangspunten onderschrijft. Daarom wil ik eerst ingaan op
een aantal uitgangspunten vooraleer kommentaar te leveren
op zijn konkrete heleidsvoorstellen. Tot slot zal ik
enkele suggesties doen voor vermindering van de proble-
matiek die hier aan de orde wordt gesteld.

2. Kommentaar op enkele uitgangspunten van
Van den Biggelaar

De visie wvan Van den Biggelaar op marketing als onderne-
mingsaktiviteit, in paragraaf 3.3.2. "Preferenties en
Marketing™ van zijn artikel, deel ik niet. Z1ij berust
naar mijn mening op een overschatting van de potentiéle
invloed van de marketing instrumenten, met name van de
reklame, Marketing, als denkwijze over de benadering van
de markt, heeft als uitgangspunt dat een onderneming zich
moet aanpassen aan de behoeften en wensen van de afnemers
die tot de doelgroep van de onderneming behoren. Dit
gebeurt uiteraard niet uit filantropische overwegingen,



maar omdat men verwacht langs deze weg een bepaald onder-
nemingsdoel, in termen van omzet, winst of kontinulteit,
te kunnen realiseren. Deze benadering van: “stel je zo
goed mogelijk in op de wensen van afnemers onder neven-
voorwaarde, dat de noodzakelijk geachte winst wordt gerea-
liseerd” kan doorslaan naar de benadering: "probeer zoveel
mogelijk winst te maken onder nevenvoorwaarde dat de kon-
sument het produkt nog aksepteert”. Los van de vraag of

de laatstgenoemde marketing filosofie wveel ondernemingen
aanstaat, lijkt toepassing ervan in de praktijk slechts
mogelijk indien: a) de onderneming de konsumentenprefe-
renties in hoge mate kan beInvlioceden, b) de konsument zijn
budget met weinig overleg besteedt, c) de markt vrij on-
doorzichtig is en d) de konkurrentie tussen ondernemingen
gering is.

Het komt mij voor dat deze punten a) tot en met d) niet

in die mate gelden, dat de konsument aan de marketing van
de onderneming "overgeleverd" is. Van den Biggelaar denkt
hier echter anders over.

ad a) Reklame. Van den Biggelaar acht de heinvloedbaarheid
van konsumenten door reklame erg grecot: "... kan gesteld
worden dat belnvlceding van de konsumentenpreferenties in
belangrijke mate door de reklame geschiedt" (pag. 18),
hoewel hij ook opmerkt: "... moet gekonstateerd worden
dat wetenschappellijk onderzoek naar de effekten van re-
klame op het koopgedrag nauwelijks heeft plaatsgevonden”
(pag. 24). Er zij overigens opgemerkt, dat het belnvloeden
van de preferenties voor de merken A, B, C, D van een
bepaald produkt nog niet hoeft te betekenen, dat de konsu-
mentenbehceften ten aanzien van dat betreffende produkt
zich wijzigen. Wij zullen op deze verfijning hier niet
nader ingaan.

In talrijke onderzoekingen is stellig een vraagstimuleren-
de invloed van de reklame op de aankopen van een produkt
vastgesteld, echter niet op een dergelijk overheersende
manier als ik in Van den Biggelaars beschouwingen meen te
beluisteren. De praktijk kent overigens daarnaast talrijke
voorbeelden, waarin reklame geen of een weinig stimule-
rende invloed op het verbruik heeft gehad.

Van den Biggelaar merkt ook op: "Maar bovendien wordt de
prijskonkurrentie steeds meer verdrongen door reklame-
konkurrentie" {(pag. 23). Z2onder de betekenis van konkur-
rentie door middel van reklame te willen onderkennen,
vraag ik mij af hoe deze stelling bijvoorbeeld te rijmen
valt met de opkomst van op lage prijzen georiénteerde
discount-winkels in de levensmiddelendetailhandel.

ad b) De niet-kritische konsument. Men zou een kritischer
instelling van de gemiddelde konsument wensen., Opvoeding
en voorlichting kunnen hieraan een bijdrage leveren. De
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marketing praktijk, denk aan de vele mislukkingen van
nieuwe produkten, maakt echter duidelijk dat de gemiddelde
konsument niet te manipuleren is tot de aankoop van ieder
willekeurig produkt, indien een onderneming veel reklame
maakt.

ad ¢) De ondoorzichtige markt. De ondcorzichtige markt
lijkt inderdaad een belangrijk probleem., Als gevolg van
de grote veelheid produkten in de markt, door de produkt-
differentiatie van producenten (merken!) en door de
winkeldifferentiatie, zowel naar winkeltype (supermarkt,
zelfbedleningswarenhuis ...) als naar onderneming {(Albert
Heijn, Edah, Spar ...}, 1s de ondoorzichtigheld van de
markt toegenomen.

Tevens zijn veel konsumptiegoederen zo komplex van samen-
stelling, dat de gemiddelde konsument moeilijk tot een
afgewogen produktoordeel kan komen. Wel mag men echter
aannemen, dat voorlichting door conafhankelijke instanties,
maar ook informatieve yeklame en voorlichting van produ-
centen en handel, deze ondoorzichtigheid verminderen.

ad 4) De konkurrentie tussen de diverse producenten wvan
konsumptiegoederen is bij veel produkten aanzienlijk.
Redenen hiervoor zijn bij levensmiddelen onder meer een
stagnerende vraag in samenhang met een grote produktie-
kapaciteit, met een groeiende internationale konkurren-—
tie en met een bewuste marketing politiek van de
detailhandel. De laatste twee punten maken het ook voor
grote binnenlandse producenten moeilijk om door middel
van reklame te manipuleren. Er mag worden opgemerkt dat
de konkurrentie tussen producenten ook gevoerd wordt

op basis van produkteigenschappen die voor de konsument
aantrekkelijk mogen worden geacht, zoals de konkurrentie
op basis van een laag kalorie-gehalte blj bepaalde
voedingsmiddelen.

Door deze konkurrentie wordt het moeilijk voor een
bepaalde producent om de konsument tot de aankoop van
zijn produkt te manipuleren, indien dit produkt geen
wezenlijke wensen van de konsument bevredigt,

De tegenwoordige marktsituatie ten aanzien van de elemen-
ten a) tot en met d) beperkt naar mijn mening de moge-
lijkheden van individuele producenten om de konsumenten
te manipuleren.

Wel zie ik in de marketing als ondernemingsaktiviteit

het mogelijke procbleem, dat de totale konsumptie over-
matig wordt gestimuleerd doordat ondernemers in onder-
linge konkurrentie dingen om de gunst van de konsument,
Hierblj moet overigens gesteld worden dat een hoog
konsumptieniveau op zich geen probleem hoeft te zijn,
maar wel een belangrijk maatschappeliijk vraagstuk wordt,
indien dit hoog konsumptieniveau in de Westerse landen
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tot stand komt ten koste van het konsumptieniveau in
ontwikkelingslanden, ten koste van het konsumptieniveau
voor volgende generaties (grondstof-, milieuproblematiek),
dan wel dat hierdoor de konsumptie van "maatschappelijk
minder zinvolle" produkten wordt bevorderd.

De betekenis van marktonderzoek bij de ontwikkeling wvan
nieuwe produkten wordt deor Van den Biggelaar vooral
gelegd bij de ondersteuning van het marketing plan,

nadat de fasen van het ontstaan van het produktidee en
van de produktontwikkeling achter de rug zijn. Echter ook
in de laatstgenocemde, eerste fasen in de ontwikkeling van
nieuwe produkten levert marktonderzoek haar bijdragen
door onderzoek van vraagstellingen als: "Sluit een nieuw
produktidee aan op konsumentenbehceften?" cof "Zijn er
nieuwe behoeften waarop de producenten kunnen inspelen?”.
Men denke bijvoorbeeld aan groepsdiskussies en aan
koncept-testing.

3. Kanttekeningen bij de beleidsvoorstellen van
Van den Blggelaar

3.1. Beleidsvoorstellen ten aanzien van het marketing
instrument reklame

Van den Biggelaar formuleert een groot pakket van

eisen dat aan iedere reklame-uiting zou moeten worden
gesteld. De eisen van waarheld, van afwezigheid van mis-
leiding en van relevante informatie, onderschriif ik
gaarne, hoewel ik me bij de laatste eis afvraag of deze
doelmatig in konkrete voorschriften kan weorden uitgewerkt.
Van den Biggelaar stelt: "Er dienen voorschriften te
komen, waarin de wverplicht te stellen informaties limi-
tatief worden opgesomd, eventueel gedifferentieerd naar
produktkategorie® (pag. 34). Mijn moeilijkheid moge ik
illustreren met een enkel voorbeeld. De konsumenten-
prijs behcort stellig tot deze wverplicht te stellen
informatie. Maar hoe moet de producent een konsumenten-
prijs in zijn reklame opnemen, indien deze prijs niet
door hem maar door diverse detaillisten op verschillende
wijze wordt vastgesteld?

Men zal zich bovendien moeten realiseren dat reklame
uiteenlopende funkties kan vervullen, zoals: het bewust
maken van het bestaan van produkten, het verstrekken
van informatie over de werking van produkten, de

77



overreding tot aankoop van produkten. Reklame zal deze
funkties ook kunnen uitoefenen zonder in strxijd te komen
met de eisen van waarheid, van afwezigheid van misleiding
en van te stellen eisen aan in een reklameboodschap te
ver trekken informatie. Meent men dat reklame voor
bepaalde produkten in belangrijke mate maatschappeliijk
ongewenste konsumptie tot gevolg heeft, bijvoorbeeld bij
sigaretten of sterk alkoholische dranken, dan is er

naar mijn mening slechts &&n oplossing: de reklame,
eventueel de reklame in bepaalde media, verbieden.

- - — - A s e - B e e e T ——

Dat er produkten worden gemaakt, die overbodig lijken en
dat anderzijds produkten onthreken, waaraan men op goede
gronden behoefte mag verwachten, kan best het geval zijn.
Wel zijn de meningen over de vraag welke produkten over-
bodig zijn en welke blinde vlekken in het produktaanbod
bestaan, sterk persoonlijk en door de maatschappijvisie
van de betreffende personen beinvlioced. De door

Van den Biggelaar voorgestelde "demokratisering van de
marketing" 1lijkt me echter niet zo'n geschikte methode
om deze prcblemen rond het aangeboden assortiment op

te lossen. Ik stel dit op grond van de volgende over-
wegingens

- Marktonderzoek zal de behoeftebevrediging uit nog te
cntwikkelen produkten vaak onvoldoende kunnen meten
voor een verantwoorde besluitvorming door het
"marketing bureau nieuwe stijl”. Om nieuwe produkt-
ideegn te beocordelen zal het "marketing bureau nieuwe
stijl" behoefte-onderzoek bij konsumenten laten
verrichten, Bij een fundamenteel nieuw preoduktidee is
het zicht van konsumenten op de potentiéle gebruiks-
mogelijkheden van het toekomstig produkt echter zo
bescheiden, dat konsumenten de potentiéle behoefte-
bevrediging voor dat nieuwe produkt moeilijk kunnen
vaststellen. Bijvoorbeeld, hoe zou men bij konsumenten
de potentiéle behoeftebevrediging voor televisie hebben
kunnen meten in het jaar 1908 toen een koncept van
dit produkt ontwikkeld werd? In dit wverband kan er nog
op worden gewezen, dat bij introduktie wvan een nieuw
produkt vaak slechts een kleine groep konsumenten, de
zogenaamde innovators, het nieuwe produkt koopt., Dus
zelfs wanneer het produktidee gerijpt is tot een nieuw
produkt, moeten veel konsumenten de mogelijkheden van
het produkt nog leren ontdekken.

Bij produktidee&n die verandering van bestaande
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produkten inhouden kan de konsument zich meestal beter
een indruk vormen van de behoeftebevrediging door dit
nieuweprodukt. Maar hoe moet het "marketing bureaun
nieuwe stijl" tot een konklusie komen, indien in
konsumentenonderzoek een nieuw produktidee Al ten
opzichte van het oorspronkelijke produkt A op de
eigenschappen a, b, ¢, ... beter, maar op de eigen-
schappen X, y, Zz slechter wordt beoordeeld? Het gewicht
dat aan de eigenschappen a, b, c en x, vy, z wordt toe-
gekend, wordt dan zeer belangrijk voor het eindoordeel
over Al ten opzichte van A. De beslissing over het
produktidee Al wordt dan niet zo zeer een wetenschap-
pelijk ondersteunde beslissing, maar veeleer een be-
slissing op basis van de maatschappijvisies der leden
van het "marketing bureau nieuwe stijl". Bijvoorbeeld,
hoe zal men oordelen over nieuwe kledingideeg&n als
gevolg van veranderende mode (kultuurverrijking of
grondstofverspilling} , over nieuwe kaassoorten of
over nieuwe weekbladen ("variatie is goed" of "over-
bodige assortimentsverbreding")? Omdat het "marketing
bureau nieuwe stijl" naar mijn mening bepaald niet
altijd duidelijk uit marktonderzoek kan vaststellen
wat nieuwe produktidee&n voor konsumenten kunnen bete-
kenen, lijkt het waarschijnlijk dat nieuwe produkt-
ideedn in sterke mate op grond van waarde-ocrdelen
worden getoetst, dan wel dat het "marketing bureau
nieuwe stijl" veel nieuwe produktidee&n afwijst als
gevolg van de gebrekkige informatie over hun poten-
tiéle werking: het is gevaarlijker voor het "marketing
bureau nieuwe stijl" om verkeerde produktideeén te
aanvaarden dan om goede produktideeén af te wijzen.

Produktvernieuwing vereist een harmonisch samenspel
tussen onderzoek over konsumentenbehoeften en de krea-
tiviteit van de onderneming. Deze kreativiteit dreigt
door een "marketing bureau nieuwe stijl" te worden
afgeremd.

Het tot stand komen van nieuwe produkten, die gericht
zijn op zinvolle behoeftebevrediging, is niet alleen
afhankelijk van het vinden van blinde vlekken in de
behoeftebevrediging van konsumenten., Het vereist even--
zeer de kreativiteit van de technici, de ontwerpers

en produktmanagers, die nieuwe technische megelijkheden
zien om op potentiéle konsumentenbehoeften in te spelen,
soms zelfs zonder dat deze uit marktonderzoek zijn af-
geleid. Deze kreativiteit verdraagt zich naar mijn
mening moeilijk met vergaande inmenging, toetsing en
voortgangskontrole per nieuw produkt door het
"marketing bureau nieuwe stijl". Zij zal vrijheid
moeten genieten, uiteraard binnen de door de
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samenleving te stellen algemene regels aan produkten
en produktieprocessen. De keuzevrijheid en keuze-
mogelijkheid van konsumenten zijn immers gebaat bij een
zo groot mogeliike kreativiteit van ondernemingen. Ik
vrees dat "marketing bureaus nieuwe stijl”, in al hun
kansekwenties doorgevoerd, remmend en vervlakkend gaan
werken op het produktaanbod en zo de keuzemogelijkheid
van konsumenten heperken: de inventiviteit van sterk
vernieuwend gerichte ondernemingen loopt gevaar te
stikken in de beslissingen over nieuwe produktideeén
van het onafhankeliijke"marketing bureau nieuwe stijl".

Verantwoorde toetsing van alle nieuwe produkten en
diensten door "marketing bureaus nieuwe stijl” is
praktisch onuitvoerbaar.

Het 1ijkt praktisch cnmogelijk om alle nieuwe produk-
ten, dus alle nieuwe afdruiprekken, nieuwe ontbijt-
worsten, nieuwe dienstregelingen wan autobusonderne-~
mingen, enzovoorts, te toetsen op hun behoeftebevre-
diging voor konsumenten. De "marketing bureaus nieuwe
stijl" zullen overspoeld worden met nieuwe produkt-
ideeén. Zij zullen zich omwille van praktische uit-
voerbaarheld moeten beperken (wellicht heeft

Van den Biggelaar dit ook zo bedoeld?) tot bijvoorbeeld:
a) toetsing van slechts bepaalde produktkategorieén;
maar dan ontstaat een rechtsongelijkheid tussen pro-
ducenten van deze goederen en de overige producenten,

of b) toetsing van de produktidee&n van ondernemingen
boven een bepaalde omzetgrootte c.g. ondernemingen van
een bepaald type; dit schept echter evenzeer rechts-
ongelijkheid, of ¢) toetsing van nieuwe produktideeén
op een beperkt aantal kriteria zoals de mate van milieu-
vervuiling en gezondheidsaspekten; maar dit is wveel
effektiever te doen via wettelijke kaders, zoals milieu-
wetgeving en warenwet.

De openheid van de Nederlandse ekonomie bemoeililjkt het
funktioneren van "marketing bureaus nieuwe stijl”,
Besturing van buitenlandse nieuwe produkten door
"marketing bureaus nieuwe stijl® is onmogeliijk.

Van den Biggelaar onderkent dit probleem, maar acht het
geen overwegende belemmering voor het funktioneren wvan
"marketing bureaus nieuwe stijl". Ik meen echter dat
bij een dergeliijk systeem van "marketing bureaus nieuwe
5tij1" buitenlandse producenten niet alleen met meer
nieuwe konsumptiegoederen op de Nederlandse markt
kunnen komen dan hun Nederlandse kollega's, maar ook
dat zij met nieuwe produkten sneller en slagvaardiger
kunnen opereren dan de Nederlandse producenten. De door
Van den Biggelaar gewenste openbaarheid van marktonder-




zoek ten behoeve van toetsingsprocedures verschaft de
buitenlandse producenten nog een extra voordeel. Als
gevolg van deze konkurrentienadelen wvan de Nederlandse
ondernemingen verwacht ik dan de volgende ontwikkelingen.
Nederlandse ondernemingen zullen in toenemende mate hun
onderzoek- en ontwikkelingswerk en daarop aansluitend
eventueel ook een stuk produktie naar het buitenland
verplaatsen om zo hun konkurrentienadeel ten opzichte
van buitenlandse kollega's te niet te doen. Dit verlies
zal de Nederlandse ekonomie zich echter niet kunnen per-
mitteren: of de "marketing bureaus nieuwe stijl" worden
soepeler in hun beleid en maken hun funktie niet meer
waar, of de overheid moet nog veel meer in onhze ekono-
mie gaan sturen door in te grijpen in de import.

Kritiek is gemakkelijk, kunst is moeilijk. Na deze kant-
tekeningen bij de coriginele gedachten van Van den Biggelaa:
wil ik tot slot enkele opmerkingen maken over de wijze
waarop naar mijn mening de onderhavige konsumentenproble-
matiek kan worden verminderd.

In de eerste plaats wil ik ervoor pleiten, dat de be-
langrijkste manier om het aanbod van nieuwe produkten

te sturen, namelijk doordat de konsument wel of nilet
koopt, zo goed mogelijk funktioneert. Ik meen daarom
dat er op het terrein van konsumentencpvoeding niet
alleen meer moet gebeuren, maar vooral dat een bezinning
noodzakelijk is op de vraag hoe die opvoeding moet
plaatsvinden. Fundamenteel konsumentenonderzoek is
hiertoce vereist.

Goede kcnsumentenbescherming en konsumentenvoorlichting
maken een uitbreiding van het wettelijk kader betref-
fende produkteigenschappen, produktinformatie en reklame
wenselijk. Bij de uitbouw van dit wettelljk kader

zal men het effekt van deze uitbouw, ook in het belang
van de konsument, zorgvuldig moeten afwegen tegen de
eventueel hierult voortvloeiende kostenverheging in
produktie en distributie.

Overheld en konsumentencorganisaties zullen zich moeten
blijven inspannen voor het bewerkstelligen van voldoende
konkurrentie tussen ondernemingen, om op deze wijze het
streven van ondernemingen naar betere produkten te ak-
tiveren.

Het 1lijkt mij nuttig nader te onderzoeken hoe produkten
kunnen worden verbeterd c¢.q. nieuwe produkten kunnen
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worden ontwikkeld doordat konsumenten aktief inspelen
op het ondernemingsgebeuren. De volgende werkwijzen
zouden hiervoor beproefd kunnen worden.

Men zou voor bhepaalde produktkategorieén (dus niet
produkten van individuele ondernemingen) op bedrijfs-
takniveau kommissies van deskundigen ult producenten-
en konsumentengeledingen kunnen instellen. Deze
kommissies zouden konsumentenproblemen ten aanzien
van deze produktkategorieén moeten analyseren en
zouden tot konklusies moeten komen over de betekenis
van het probleem en over eventueel mogelijke oplos-
singen ervan. De konklusies van deze kommisies zouden
ondernemingen in de bedrijfstak tot bepaalde ver-
nieuwingsprogramma's moeten stimuleren, dan wel
moeten uitmonden in onderzoek door landelijke onder-
zoekinstituten zoals TNO. Een dergelijke overleg-
struktuur heeft alleen maar zin indien producenten-
en konsumentenvertegenwoordigers op basis van eigen
konsumentenonderzoek, van goede kennis van produkten
eén van registratie van konsumentenklachten, konkrete
problemen ter diskussie kunnen stellen. Het vereist
ook openstaan voor het samen zoeken naar oplossingen.
Deze kommissies hebben slechts tot doel ondernemingen
te stimuleren, maar niet om ondernemingen te dwingen
tot bepaalde produkten. Als zodanlg gaan zij veel
minder ver dan de "marketing bureaus nieuwe stijl"
van Van den Biggelaar. Zouden dergeliljke kommissies
in experimenten suksesvel blijken, dan zou men ze
kunnen opzetten per bedrijfstak of per eventueel tot
stand te brengen sektororganisatie.

Men zou bij de grote niet-winstgerichte overheids-
ondernemingen, die typisch op dienstverlening aan
konsumenten gericht zijn, een konsumentenkcmmissaris
kunnen benoemen en/of verplichte overlegstrukturen
met konsumentenvertegenwoordigers kunnen instellen.
De ervaring hiermee zou aanwijzingen kunnen geven
over de mogelijke bijdrage van een dergeliijke werk-
wijze aan het konsumptiebeleid in het algemeen.

De bekende fundamentele vragen ten aanzien van konsump-
tie,

a)

b)

c)

"hoe kunnen wij de konsumptiegroei in het Westen
afremmen ten gunste van die in de ontwikkelings-
landen?",

"verbruiken wij niet onze grondstoffen op een
onverantwoorde wijze ten koste van volgende
generaties?”,

"vervuilen wij door het tegenwoordige konsumptie-
niveau ons milieu op onverantwoorde wijze?”,



zullen in de eerste plaats moeten worden opgelost door
konsumentenopvoeding en door overheidsmaatregelen. Het
konsumptiebeleid zal immers moeten worden ingepast in
een totaalbeleid van de overheid ten aanzien van deze
Problematiek, die weel verder reikt dan alleen de
konsumptieproblematiek.
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