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Over de grenzen van het wenselijke en haalbare

Marketing kan worden
opgevat als cen variant
van bedrijfseconomische
besluitvorming. In dit
artikel van dr. G. J. van
Helden en drs. J. H. van
de Pocl wordt de stelling
verdedigd dat de
tocpasbaarheid van
marketing niet primair
wordt bepaald door de
vraag of we te maken
hebben met cen profit-
dan wel een non profit-
organisatic. Van belang
is vooral of problemen,
waarmece organisaties
worden geconfronteerd.,
structurcerbaar zijn. In
dit artikel wordt ook de
tocpasbaarheid van de
marketing buiten de
traditionele business-
sector nader uitgewerkt.
Het gaat daarbij om twee
vragen: mag het, c.q. is
het verantwoord, en zo
ja. hoe moet het dan?

Ditartikelis cen nadere uitwerking van een lezing ge
houden door dr G Tovan Helden voor de atdehing
Noord van het NIMA ¢ Haren op 31 januari 1980
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Inleiding en probleemstelling

De marketing werd in het verleden
sterk geassocieerd met de particulie-
re sector, met bedrijven die zich mid-
dels het op de markt brengen van pro-
dukten in stand proberen te houden.
Deze bedrijven zijn er daarbij op uit
prijzen voor hun produkten te vragen
die de kosten dekken en daarenbo-
ven cen minimaal vereist rendement
op het in de produktie en de verkoop
geinvesteerde vermogen opleveren.
Hoewel het rendementsdoel, ¢.q. de
daarmee verbonden winstdoelstel-
ling, zeker niet het enige 1s waarnaar
de betrokken bedrijven streven, 1s
het etiket *profit-sector’ op zijn minst
verklaarbaar. Marketing en het stre-
ven naar winst zijn dan twee zijden
van dezeltde medaille. En omge-
keerd: het gebrutk van marketing ten
behoeve van niet naar winst streven-
de (‘non profit-") organisaties is zo-
nict uitgesloten dan toch zeker mocei-
lijk.

Inmiddels weten we beter. Reeds in
1969 hielden Kotler en Levy een plei-
doot voor een verbreding van de mar-
keting-conceptie: niet alleen voor de
traditionele  business-sector  biedt
marketing cen bruikbaar instrumen-
tarium, in feite zou marketing toe te

De noodzaak van ‘zuinig met energie’ geil-
lustreerd aan de hand van de ontwikkeling

van de benzineprijzen (foto: Deventer
Dagblad)

passen zijn in alle situaties waarin de
behoeften en wensen van de consu-
ment (chént) centraal worden ge-
steld.” Of het nu gaat om het idee
‘Zuinig met energie’ of om de politiek
leider van D66, of we nu te maken
hebben met maatschappelijke dienst-
verlening of experimenteel theater,
het gebruik maken van marketifg-
concepties en -technieken zou vooral
de effectiviteit van het te voeren be-
leid kunnen bevorderen. In de jaren
70 zijn deze ideeén verder uitge-
werkt, er zijn toepassingen gekomen,
leerboecken verschenen, enz., en nu
zi)n begrippen als marketing voor
non profit-organisaties, welzijnsmar-
keting, societal marketing en meta-
marketing — om er enkele te noemen
- ingeburgerd onder degenen die het
vakgebied van de marketing enigs-
zins kennen.

In dit artikel staat centraal de vraag of
de marketing, die traditionecl gezien
zozeer verbonden was met de busi-
ness-sector, ook voor non-business-
organisaties mag en kan worden toe-
gepast. Deze vraagstelling bevat cen
sociaal-ethisch aspect (mag het. is het
verantwoord?) en een haalbaarheids-
aspect (kan het, en zo ja, hoe dan?).
Tevens zal worden bezien of in het
licht van deze vraagstelling het onder-
scheid tussen profit- en non profit-or-
ganisaties het meest zinvol is of dat
aan cen ander indelingscriterium de
voorkeur zou moeten worden gege-
ven.

Marketing en marketing management
Voor het doel van dit artikel is het
zinvol in te gaan op de in de loop van
de tijd opgetreden verbreding van het
marketing-begrip, zowel als het om
de conceptie (de visie) als om het in-
strumentarium gaat.’

De marketing-conceptie houdt pri-
mair in dat organisaties zich bij hun

maart 1981 pag. 3




produktie, gedefinicerd in de meest
ruime zin (dus ook bijv. dienstverle-
ning), richten op de behoeften van de
consument. Men spreekt in dit ver-
band over ‘customer orientation’.
rentelijk is die conceptie zodanig
verbreed dat niet zozeer de behoef-
ten van de consument centraal zou-
den moeten staan, maar de belangen
van de consument en van de maat-
schappij: de termen ‘customer satis-
faction” en ‘long run consumer and
public welfare’ duiden dit aan. Deze
verbreding van de marketing-concep-
tie heeft ertoe geleid dat, naast of in
plaats van de winstdoelstelling, socia-
le doelstellingen voorop dienen te
staan; illustratief is in dit opzicht het
begrip ‘societal marketing’.
Bij deze verbreding van de marke-
ting-conceptie blijven de traditionele
marktinstrumenten, ‘de vier = P’s’
(prijs, plaats, promotie en produkt)
bestaan, maar de wijze waarop dit in-
strumentarium van de marketing
wordt gehanteerd, zou moeten wor-
veranderd. Naar analogie van de
vicr P's worden ‘de drie C’s’ geintro-
duceerd:
— vonsumentisme (de belangenbe-
hartiging van de consument tegen-
over de activiteiten van aanbieders);
— ‘cleanup’ (het oog hebben voor de
negaticve externe effecten van con-
sumptie en produktic);
— ‘conservation’ (het belang van het
behoud van schaarse grondstoften en
uitputbare energievoorraden).

Om de essentie van«de marketing, als
verzameling van activiteiten, nader
aan te duiden, introduceren we de fi-
guren | en 2.7

Aan de hand van figuur 1 wordt dui-
delijk gemaakt dat de marktinstru-
menten via de afzet (de omzet of het
marktaandeel) zodanig moeten wor-
den ingezet dat een bijdrage wordt
geleverd aan de realisatie van organi-

Figuur 1. De marketing-mix als doelgerichte verzameling van activiteien
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saticdoelstellingen  (waaronder  de
winst). Impliciet blijkt uit deze figuur
dat voor het bereiken van bepaalde
organisaticdoelstellingen niet alleen
de ‘marketing-functie” van belang is.
Ten eerste omdat de atzet niet uitslui-
tend wordt bepaald door de marktin-
strumenten, maar ook door omge-
vingsfactoren: acties van concurren-
ten, van consumentenbonden, van de
overheid, e.d. En ten tweede omdat
de afzet slechts in combinatic met de
kosten en met bepaalde (interne) res-
tricties, bijv. ten aanzien van organi-
satie van de produktie of de beschik-
baarheid van financi¢le middelen, de
relevante  organisatiedoelstellingen
bepaalt

Marktinstrumenten moeten doelge-
richt worden ingezet. Maar dat is niet
het enige. Ook zal moeten worden
nagegaan of na de uitvoering van het
geplande beleid resultaten worden

bereikt dic overcenkomen met de pe
stelde docelen. En, wat in vervolg
daarop belangrijker is, men zal of de
uitvoering of het peleid of de doel
stellingen (of een combinatic van de-
ze drie) moeten aanpassen indien de
resultaten achterblijven bij de gestel-
de aspiraties. Marketing wordt daar-
mee cen Cbeheerst planningproces’
In figuur 2 zijn de relevante relaties
van de marketingmanagementevelus
in gestyleerde vorm weergegeven.

De tegenstelling profit- versus non
profit-organisaties nader beschouwd
Het is naar onze opvatting zinvol de
goederenbegrippen uit de micro-cco-
nomie te introduceren om daarmee
profit- ¢n non profit-organisaties te
positioneren. In vervolg daarop gaan
we dan in op de vraag of de hanteer-
baarheid van de hiervoor geschetste
managementeyclus samenhangt met
het onderscheid tussen profit- en non
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profit-organisatics. Als dit nl. zo 1s,
dan kan met recht het standpunt wor-
den verdedigd dat marketing-mana-
gement voor non profit-organisaties
nict mogelijk is, althans op een ge-
heel andere wijze gestalte zou moe-
ten krijeen dan bij profit-organisa-
ties.

Goederen brengen effecten teweeg:
als cen goed wordt geproduceerd en/
of geconsumeerd heeft dat gevolgen
die de mensen niet onverschillig la-
ten. Vaak zijn die effecten positief; er
wordt dan in cen behoefte voorzien,
bijv. als iemand een boterham cet of
als de brandweer verschijnt indien
dat gewenst is. (Uit het voorbeeld
blijkt al dat goederen niet alleen fy-
sicke objecten zijn: ook diensten zijn
goederen.) Soms zijn die eftecten ne-
gauef, bijv. als iemand geluidsover-
last ondervindt van het gebruik van
de hifi-sterco-installatie bij zijn buur-
man. Voor de economie zijn goede-
ren voorts alleen interessant als ze
schaars 2ijn: indien men er kosten
voor moet maken om ze voort te
brengen: de middelen die men hier-
door aanwendt zouden ook aan iets
anders besteed kunnen worden (fris-
e lucht of het water van de Noordzee
sy bigve in het algemeen geen
schaarse goederen).

F-r kunnen verschillende soorten goe-

Freuur 3.

G. J. van Helden,
(1948), studeerde be-
drijfseconomie mn
Groningen. — Sedert
1971 verbonden aan
de vakgroep bedrijfs-
economie van de eco-
nomische fuculteit
van de Rijksuniversi-
teit te Groningen. Doceert marketing, be-
drijfseconomie en management voor non
profit-organisaties Publiceerde onder
meer over prijsvorming en ‘public utlity
economics’. Proefschrift: De prijsgevoe-
ligheid van het huishoudelijke elektrici-
teitsverbruik, Leiden Stenfert  Kroese,
1978.

J. H. R. van de Poel,
(1943) studeerde be-
drijfseconomie n
Groningen en in de
Verenigde Staten
(University of Penn-
sylvania, — Philadel- g
phia).  Sedert 1971 :
verbonden aan  de by :
vakgroep bedrijfseconomie van de Econo-
mische Faculteit van de Rijksuniversutett te
Groningen. Doceert bedrijfseconomie ¢n
management voor non profit-organisaties.
Publiceerde onder andere over methodo-
logie van de bedrijfseconomie en vermaat-
schappelijking van de onderneming. Be-
reidt een proefschrift voor over Manage-
ment Planning and Control Systems.

Goederensoorten en soorten organisaties.

Goederensoorten

Soorten organisaties

Particulier (wasmachines, zoutjes)
Particuliere goederen met externe effec-
wn

(monumenten. vervuilende produkten)

Meritgoederen, ¢.q. bemoeigoederen
(onderwijs. de verplichte autogordel)

Collectieve goederen (politie, wegen)

Profit-organisaties

Profit- of non profit-organisaties

Profit- of non profit-organisaties

Non profit-organisaties
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deren worden onderscheiden, al naar
gelang deze goederen wel of niet op
markten door middel van prijzen
worden verhandeld en al naar gelang
de overheid zich met de produktie en/
of consumptie van deze goederen be-
moeit.® Er is daarbij een zekere sa-
menhang tussen aan de ene kant de
goederensoort en aan de andere kant
de vraag of deze goederen in een pro-
fit- dan wel een non pmfil—orgunisulfc
worden voortgebracht. In figuur 3
wordt één en ander tot uitdrukking
gebracht.

We bespreken cerst de twee uiter-
sten, de particuliere en de collectieve
goederen. Particuliere (0ok wel pri-
vate of individuele) goederen worden
op markten tegen prijzen verhan-
deld. Wie het goed koopt of huurt,
heeft er het genot van; wie niet be-
taalt geniet ook niet. Deze goederen
worden in ons land nagenoeg uitslui-
tend geproduceerd door profit-orga-
nisaties (bijv. wasmachines of zou-
tjes). Er zijn ook goederen die welis-
waar in een behoefte voorzien maar
die niet of heel moeilijk op een markt
kunnen worden verhandeld. Nemen
we de dijkbewaking als voorbeeld.
Dit kan niet worden overgelaten aan
het marktgedrag van individuele con-
sumenten. Als een boer, wiens land
aan de Waddenzee ligt, voor zijn
eigen dijk zou moeten zorgen, wor-
den hiermee ook al zijn inlandige bu-
ren bevoordeeld terwijl ze nict mee-
betalen, en dus ‘parasiteren’. Waar-
schijnlijk wordt zo'n dijk dan niet
aangelegd. Bovendien heeft het wei-
nig zin dat zo'n boer uitsluitend een
dijk aanlegt op de grens van zijn land
en de Waddenzee; ook andere ‘Wad-
denzee-boeren’ zouden dit moeten
doen. Dijkbewaking is aldus moeilijk
‘opdeclbaar’. De overheid is in zo'n
geval de aangewezen instantie om die
dijkbewaking op zich te nemen en dit
te financieren uit algemene midde-
len. Dijkbewaking is een sprekend
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voorbeeld van een collectief goed.
Andere voorbeelden zijn: wegen en
kanalen. brandweer. politic en justi-
tie. Collectieve goederen zijn per de-
finitic  goederen dic ‘de’ overheid
‘produceert’; dit gebeurt aldus in non
profit-organisaties.

En dan nu de twee tussenliggende
goederensoorten: particuliere goede-
renmet externe effecten en meritgoe-
deren. Er is sprake van een exrern ef-
fect als anderen dan de primaire con-
sument van dat goed relevante effec-
ten van diens consumptie ondervin-
den. Voorbeeld: iemand wiens huis
cen mooie gevel bezit heeft daar niet
alleen zelf plezier van, dat geldt ook
voor de al dan niet toevallige voorbij-
ganger (cen positief extern effect).
Een ander voorbeeld: de produktie,
en daardoor ook de consumptic. van
in - Oost-Groningen voorgebrachte
zetmeelprodukten veroorzaakt
stankoverlast voor de omwonenden
van de betrokken fabrieken (een ne-
gatief extern effect). Vaak worden
Xterne effecten niet via de markt af-
gerekend; het zijn dan ongeprijsde
effecten. In principe is dit geen goede
“zaak. De overheid heeft hierin dan
een functie: zij kan de restauratic en
instandhouding van mooie gevels
subsidiéren en vervuilende indus-
trie¢n via heffingen of verbodsbepa-
lingen tot zuivering bewegen c.q.
dwingen. In een aantal gevallen blijft
de zelfstandigheid van cen organisa-
tic dan gehandhaafd: als het cen pro-
fit-organisatic was dan blijft het dat.
zonodig op een bepaalde wijze door
de overheid ‘bevoordeeld’ of ‘be-
straft”. Het kan ook zijn dat de exter-
ne effecten zodanig aanzienlijk zijn —
bijv. bij een gebouw dat geen enkele
particulier wil restaureren uitgaande
van bestaande subsidieregelingen —
dat de overheid zelf als cigenaar/be-
heerder moet gaan optreden; het
aanzienlijke externe effect leidt dan

Tl

Dijkbewaking als voorbeeld van cen collectief goed (foto: Deventer Daghlad)

tot het ontstaan van een non profit-
organisatie.

Meritgoederen zijn particulicre goe-
deren die de overheid niet of niet vol-
ledig aan het marktmechanisme wil
overlaten. De overheid acht zich de
beschermer van het ware belang ha-
rer burgers, zij bevoogt dic burgers
(vandaar de termen bemoci- of be-
voogdingsgoederen). Zo verbiedt de
overheid in Nederland het gebruik en
de handel in drugs. zij heft accijnzen
op alcohol- en tabaksartikelen. zulks
mede met het oog op de volksgezond-
heid: de overheid stelt de valhelm
verplicht voor bromfictsers en de
autogordel voor automobilisten in
het belang van de verkeersveiligheid.
In al die gevallen neemt de overheid
niet de functie over van cen particu-
liere consument of producent, maar
z1] beinvloedt de produktie en con-
sumptic wel. Het kan evenwel ook
voorkomen dat de overheid — zoals

het geval is bij onderwijs de pro-
duktie nagenoeg geheel in cigen han
den neemt en het marktmechanisme
vrijwel volledig terzijde schuift. Het
meritgoed wordt dan in een non pro-
fit-organisatic voorteebracht

In de vorige paragraaf hebben we la
ten zien hoe het (marketing)manage-
mentproces zich normaliter voltrekt
In principe gaat het daarbij om vor-
men van rationele besluitvorming dic
in elk geval worden geacht toepas
baar te zipn in profit-organisaties. D
vraag is dan: zeldt dat ook voor non
profit-organisaties: of is het soms 70
dat deze voor bepaalde profit- en non
profit-organisatics  wel
zin. maar voor andere nicet?

toepasbaat

Op basis van figuur 4 poncren we nu
de volgende stelling: nier zozeer het
non profi-karakter van een organisa-
tie bepaalt of het nodig is een aange-
paste manier van (marketing ) manage-

Sy
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Figuur 4. Hetverband tussen profit- en non profit-organisaties enerzijds en de mate van

probleemstructurering anderzijds.

I'vpen organisaties

goed of redelijk

Gestructureerdhetd van problemen

slecht of niet

profit cen

verzekeringsmaat-
schappij, Albert Heipn

ondernemingen in structu-
reel zwakke bedrjfstak-
ken. innoverende bedrijfs-
activiteiten (o.a. project-
ontwikkelaars)

non profit openbare

de ANWB

nutsbedrijven,

het Concertgebouwor-
kest, experimenteel thea-

ter

ment (e ontwikkelen, maar het niet of
slecht gestructureerd zijn van de pro-
blemen van die organisatie ts daartoe
van belang.

I'er toclichting merken we het vol-
cende op. Zoals gesteld, is gebruik-
making van cen (marketing)manage-
mentevelus inherent aan de mogelik-
heden om een rationele besluitvor-
mingsprocedure  te hanteren.  Dit
laatste voert echter terug op de vraag
of de problemen, waarmee cen orga-
nisatic wordt geconfronteerd, zich re-
delyk Taten structureren. Voor bijy.
cen openbaar nutsbedrijf, zijnde een
non profit-organisatic. is een bevesti-
gend antwoord op deze vraag moge-
k. Anderzijds geldt voor particulie-
re ondernemingen uit cen bedrijfstak
met structurele problemen (zoals de
textiel-, strokartonindustric)
dat deze problemen voor de indivi-
ducle onderneming niet meer oplos-
baar zin en dan op cen hoger niveau
mocten worden aangepakt: op dat
hogere niveau laten deze problemen
s2ich moetlijk structureren volgens de
eerjkte calculatieschema’s die inhe-
rent zin aan de management-cvelus.
Hocewel moet worden onderkend dat
profic-organisaties vaak wel ¢n non

leer-,

Liydschritt vo

w Marketing

% TR R B
Het GEB. een openbaar-nutsbedrijf: non-
profit-organisatie (foto: Gem. Utrecht)

profit-organisatics vaak niet worden
geconfronteerd met redelijk structu-
reerbare problemen. zijn er naar alle
waarschijnlijkheid niet onbelangrij-
ke uitzonderingen op deze algemene
regel. Met andere woorden: in figuur
4 z1n de ccellen” links-boven en
rechts-onder goed “gevuld’, maar de
cellen links-beneden en rechts-boven
z1jn nict-leeg.

We plaatsen ter alshutting nog enkele

kanttekeningen bij de schematische
voorstelling volgens figuur 4.

— Ten eerste moet het onderscheid
tussen goed en slecht structureerbare
problemen niet als een dichotomie
worden opgevat. Het gaat veeleer om
een glijdende schaal. Belangrijk is
dan de ontwikkeling van criteria
waarmee deze schaal kan worden
geoperationaliseerd. Eén van die cri-
teria zou bijv. kunnen zijn de snel-
heid waarmee men consensus weet te
bereiken over uitvoerbare ontwerpen
voor veranderingen ten opzichte van
de bestaande situatie.

Ten tweede moet worden aange-
tekend dat het onderscheid tussen
goed en’siecht structureerbare pro-
blemen zich moeilijk laat toepassen
op organisaties, opgevat als juridi-
sche ecenheden (zoals in figuur 4 is ge-
beurd). In plaats daarvan zou men
beslissingssystemen moeten definié-
ren, waarbi] de mate van coordinatie
met andere beslissingssystemen bui-
ten het prijsmechanisme om vooral
bepalend zal zijn voor de vraag of er
al dan niet sprake is van goed structu-
reerbare problemen. Met andere
woorden, ook binnen organisatics is
de mate van probleemstructurering
van belang voor de toepasbaarheid
van de (traditionele) management-
conceptie.

— Ten derde werd in de toelichting
bij figuur 4 gesteld dat er een samen-
hang bestaat tussen profit- versus non
profit-organisaties en goed versus
moeilijk te structureren problemen.
Het gaat hierbij evenwel niet om een
‘door de natuur opgelegde’ causali-
teit. Weliswaar behoort de voort-
brenging van collectieve goederen
per definitic tot de overheidssector,
¢.q. tot de sector van de non profit-
organisatics. Wat men echter verder
aan die sector toedeelt, is vooral een
kwestie van politick en cultuur. De
verschillen tussen by de Verenipde
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Staten, Nederland en de USSR spre-
ken in dit verband boekdelen.
— Tot slot zij opgemerkt dat een in-
deling, zoals in figuur 4 weergegeven
dynamisering behoeft. Het gaat er
dan om aan te duiden hoe organisa-
ties in de loop van de tijd vcrsdxuwun
van de ene naar de andere “cel’, ¢.q.
welke verschuivingen wenselijk zou-
den zijn. In dit verband kan worden
gesteld dat het voor de overheid be-
langrijk is organisaties met slecht
structureerbare problemen, die in de
profit-sector niet van de grond zou-
den komen, middels subsidiéring
kansen te bieden. Wel zal diezelfde
overheid het werk van deze instellin-
gen moeten evalueren en zonodig af-
bouwen om hiermee ruimte te scth-
pen voor ‘nieuwe experimenten’.
Ook kan evaluatie ertoe leiden dat de
betrokken organisatie niet verdwijnt,
maar — zo dit mogelijk is — eerschuift
naar de profit-sector: ook hierdoor
ontstaat ruimte voor andere innova-
ties.

Non profit-marketing; sociaal-ethi-
sche aspecten

In deze en de volgende paragraaf be-
perken we ons tot die non profit-or-
ganisaties, waarvan de problemen
slecht structureerbaar zijn. Hiermee
blijven de non profit-organisaties
waarvan de problemen vergelijkbaar
zijn met die van reguliere profit-orga-
nisaties — men denke aan openbare
nutshcdruve — buiten beschou-
wing. In de onderhavige paragraaf
gaan we in op mogelijke ethische be-
zwaren tegen het gebruik van marke-
ting in de non profit-sector, we beste-
den aandacht aan de reikwijdte van
de marketing-conceptie en tenslotte
staan we stil bij de sociaal-culturele
verschillen tussen de marketing en de
non profit-sector.

Enkele Amerikaanse onderzoekers
hebben middels een enquéte onder

De J. Henri Dunant, dienst van de Rode

cthict, psychologen, historici en mar-
keting-functionarissen uit de praktijk
getracht de ethische dimensies van
sociale marketing te achterhalen.®
Aan dit onderzoek ontlenen we een
tweetal ethische bezwaren tegen het
gebruik van marketing voor perso-
nen, ideeén of programma’s (de so-
ciale marketing) die naar onze opvat-
ting wel generaliseerbaar zijn naar de
meeste non profit-organisaties. Ten
eerste is er het gevaar dat de marke-
tng zich meester gaat maken van het
‘produkt’. Dit kan bijv. betekenen
dat cen politiek programma geredu-
ceerd wordt tot cen communiceer-
baar pakket van boodschappen dat
de reikwijdte, genuanceerdheid en
fundering van dat politick program-
ma geweld aan doet. De bemoctingen
van het reclamebureau Fransen, Hey
en Veltman met de introductie van
‘het produkt” D66 lijken hiervoor il-
lustratiet.” Ten tweede is een moge-
lijk bezwaar dat ideeén, personen en
programma’s alleen ‘marketable’ zijn
als de aanbieder ervan geld bezit. Wie
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Kruis-organisatie (foto: Rode Kruis)

geen financiéle macht heeft, kan zijn
boodschap nict of moeilijk kwijt. Bo
vendien kan het ertoe leiden dat h
nancicel invlioedrijke groepen hun in-
vloed gaan uitstrekken tot sociale
doelstellingen, bijv. door financicle
steun te verlenen aan politicke groe-
peringen die hen goed gezind zipn

Marketing is in principe toce te passen
bij elke ruil, ¢.q. transactic van waar-
den. Willen we dan de vraag beant-
woorden wanneer marketing nog wel
en wanneer deze niet mag worden
toegepast, dan mocten we bepalen of
we al dan niet met een situatie van ruil
te maken hebben. We willen daarbi)
vooropstellen dat het onmogelijk s
dit op cen enigszins objecticve wijze
te doen. Toch zijn er wel enkele indi-
caties te geven die wellicht de instem-
ming zullen hebben van velen die met
deze vraag worden geconfronteerd.
Men zou bijv. kunnen stellen dat de
(gezins)huishouding  relaties onder-
houdt met de buitenwereld — aanbic-
ders van pmdul\un en dluNu1 an
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dere huishoudingen. de overheid, die
in belangrijke mate als rutlrelaties
kunnen worden gekenschetst. Bin-
nen de (gezins)huishoudingen daar-
entegen. dus in de relaties tussen
partners of i de relaties tussen
ouders en Kinderen, is het onverant-
woord van ruilrelaties te spreken.

Ook zou men bij veel welzijnsvoor-
zieningen de scheiding tussen ruilre-
laties ¢n andersoortige relaties kun-
nen leggen biy het onderscheid tussen
beleid en uitvoering." Een voorbeeld:
als cen instelling voor gezinsverzor-
ging haar dicnstenpakket moet sa-
menstellen. kan dat gebeuren in ter-
men van transacties tussen die orga-
nisatic en haar (potentiéle) cliénten.
Als het echter om de uitvoering gaat,
dus wanneer cen gezinsverzorgster
haar werk doet binnen een specifieke
(zezins)hwshouding, is het niet lan-
ger aanvaardbaar te spreken over een
ruilrelatie: dan gaat het veeleer om
het samen met anderen bepaalde no-
den lenigen. meer cen zaak van soli-

dariteit dus. Voorts grijpen we terug
op het onderscheid in goederensoor-
ten, zoals dat in de vorige paragraafis
gemaakt. Zo is het, in geval van col-
lectieve goederen, nauwelijks verant-
woord kunstmatig marktsituaties te
scheppen daar waar deze bewust wor-
den vermeden.

Hierboven is gesproken over de
scheidbaarheid van beleid en uitvoe-
ring in een bepaalde organisatic. In
het algemeen kan worden gesteld
dat, zodra cen dergelijke scheiding
op goede gronden is aan te brengen,
de managementeyclus (zie figuur 2)
toegepast kan worden. Echter, incen
aantal gevallen levert juist de schei-
ding van beleid en uitvoering proble-
men op. Men zal bepaalde idee¢n,
programma’s ¢.d. eerst in de praktijk
mocten brengen, wil men min of
meer  afdoende  kunnen oordelen
over de zin en het nut daarvan. De
betrokken problemen — men denke
aan experimenteel theater of voorzie-
ningen voor de bestrijding van het he-
roinecprobleem — zijn zodanig com-
plex dat men eerst ervaring moet op-
doen met de uitvoering van alterna-
ticve strategieén om deze problemen
beleidsmatig op adequate wijze te
kunnen vertalen. Hiermee is tevens
de relatie tussen profit-versus non
profit-instellingen en de structurcer-
baarheid van problemen, zoals in het
voorgaande geintroduceerd, van een
nadere inhoud voorzien.

De sociaal-culturele context, waarbin-
nen de marketing en het denken
daarover zich afspeelt, verschilt vaak
nogal sterk van die welke geldt voor
bijv. cen bepaalde overheidsdienst of
cen welzijnsinstelling. We gaan hier
voorbij aan de belemmeringen die
burcaucratische  overheidsinstellin-
gen opleggen aan een cliént-gerichte
dienstverlening', en beperken ons
tot het ‘waardenconflict’ tussen de
zachte sector en de marketing.

Lydschrift voor Marketing

Een goede illustratie hiervan tretfen
we aan bij een door de Stichting Bier-
kaai ontwikkelde case over het ‘Ko-
mitee voor Vietnamese Weeskinde-
ren’.”” Dit Komitee opereert in het
begin van de zeventiger jaren en pro-
beert Nederlanders te interesseren
voor cen financiele adoptie op af-
stand van een oorlogswees uit Viet-
nam. In het begin van haar actie heeft
het komitee niet over belangstelling
te klagen en melden zich, na bepaal-
de publikaties in de pers, spontaan
vele adoptie-ouders aan. Men wil
echter een groter bereik realiseren en
beseft bovendien dat de gratis publi-
citeit niet onuitputtelijk 1s. Men
wendt zich dan tot de Stichting Bier-
kaai om advies. Een adviseur, die er-
varing heeft met marketing van idec-
le zaken, gaat met het komitee in zee.
Zijn adviezen betreffen onder meer:
cen meer zakelijke opzet van de orga-
nisatie; een beperking van de doel-
groep tot relatief jonge en welvaren-
de Nederlanders; een testmarkton-
derzock ter bepaling van het poten-
tiéle bereik van een actie met een
heel directe benadering (‘Dit is
Huynh Hoang Nam - zie foto —
weeskind, wilt u dit kind adopteren a
f 25,— per maand?’). Uit de case
blijkt duidelijk het verschil in optiek
en ideologie tussen de marketing-ad-
viseur en het komitee. De adviseur
gebruikt bewoordingen als: ‘in mar-
keting-termen is een weeskind een ij-
zersterke propositie” en ‘wat de doel-
groep betreft ... beginnen bij hogere
inkomens en opleidingen, bij relatief
jonge mensen die linksgevoelig zin.
Bijvoorbeeld niet bij meelevende
kerkelijken, want die kunnen via de
collectezak hun schuldgevoelens toch
al kwijt". Zo iets komt hard over bij
mensen, die door ideéle motieven
(pro-Zen en anti-Amerikaanse n-
menging in Vietnam) worden gedre-
ven en die van hun doelgroep impli-
ciet verwachten dat voor eventuele
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adoptie van een Victnamees wees-
kind dezeltde of vergelijkbare motie-
ven gelden.

Non profit-marketing:  haalbaar-
heidsaspecten

In deze paragraaf gaan we in op de
vraag hoe marketing is toe te passen
binnen non profit-organisatics. Voor
een deel hangt de beantwoording van
deze vraag overigens nauw samen
met de vraagstelling uit de vorige pa-
ragraaf: ‘hoe het moet” wordt dus
deels bepaald door ‘of het mag’.

In principe maakt het een business-
organisatie niet zo veel uit wat men
produceert en hoe dat gebeurt. Be-
langrijk is dat men de continuiteit van
het bedrijf weet te waarborgen cn,
mede in samenhang daarmee, dat de
activiteiten voldoende rendabel zijn.
In strategische zin is de belangrijkste
vraag: of er een markt is voor een be-
paald produkt en welke eisen aan dat
produkt gesteld moeten worden, wil
cen rendabele exploitatie van de pro-
duktie en verkoop mogehjk zijn. Of
het nu gaat om zakrekenmachines,
een ‘nieuw’ toetje of een (energiezui-
nige) koelkast doet niet zoveel ter za-
ke. Bij non profit-organisaties is.
naast de vraag naar de behoefte aan
een bepaalde dienstverlening, ook
belangrijk de wijze waarop ‘men’
vindt dat deze dienstverlening cruit
zou moeten zien. Deze “visie op het
werk™ wordt daarbij vooral bepaald
door de opvattingen van de eventucle
subsidicgever (veelal de overheid) en
van de professionals die een dergelij-
ke organisatie (gaan) bemannen.
Hoe de hartchirurgie bedreven moet
worden, op welke wijze men in een
clubhuis wil omgaan met kansarme
groepen, welke soorten rechtshulp
een rechtswinkel wil geven en aan
wie, zijn vragen dic in grote mate be-
paald worden door een beleidsvisie
die rechtstreeks verband houdt met
de aard van de dienstverlening. Men

Tijdschrift voor Marketing

Een speel-o-theek (foto: Deventer Dagblad)

zou het ook zo kunnen stellen: in veel
non profit-organisaties is ‘het pro-
dukt’ voor een belangrijk deel doel-
bepaald, los van voorkcuren van
‘souvereine’ chiénten. Ditheeft overi-
gens wel alles te maken met de om-
standigheid dat non profit-organisa-
ties zich met name richten op de voor-
zieningen van nict-particuliere goe-
deren (vergelijk het gestelde daar-
voor in ¢én van de vorige paragra-
fen). Hiermee is waarschijnlijk het
belangrijkste  probleem  van  het
marktinstrument ‘produkt’  aange-
stipt: het vinden van c¢en juist even-
wicht tussen de visie op het werk en
de wensen van chiénten.”

Het doelbepaalde van het werk van
veel non  profit-organisaties  levert
nog cen ander belangwekkend ver-
schil op met de traditionele business-
organisaties. Voor laatstgenoemde
categorie van organisaties is het be-
halen van de begrote afzet van het
produkt vaak al cen voldoende reden
voor geloof in eigen succes. Een non
profit-organisatie pretendeert veelal
meer: nict alleen het produkt is van

belang. maar ook of ¢r met het pro
dukt dingen worden gedaan dic dc
betrokken problemen oplossen. Die
problemen zijn dan gerelateerd aan
de doelstellingen van dic organisat
Een voorbeeld: als cen onderneming
dic  encyclopedieen op de markt
brengt de door haar geplande oplage
weet te shijten. s ze n principe tevre-
den. Een vormingsinstituut daarente-
gen dat, bip wijze van substituut voor
een encyclopedie. nascholingscursus
sen geeft voor ouders die hun kinde-
ren willen steunen bij schoolwerk. zal
nict alleen atgaan op het aantal cur-
sisten dat men bereikt: ook de vraag
of deze ouders, na het lopen van de
cursus, hun kinderen beter kunnen
volgen en begeleiden. zal van belang
zin.

Over twee van de andere dric markt
instrumenten kunnen we Kort zin
Eerst de distributie. Hierbij gaat het
vooral om twee aspecten: de bereik
baarheid van de lokatic waar de “leve-
ring van het produkt” plaatsvindt en
de omstandigheden waaronder dit
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gebeurt.” Meestal is het naar de men-
sen tocbrengen van bepaalde voor-
zieningen essentieel voor het succes
van de betrokken  dienstverlening:
men denke aan cerste lijns-gezond-
herdszore. maatschappelijk werk, so-
ciaal-culturcel werk. e.d. Het komt
cchter ook voor dat juist een lokaal-
gecentraliscerde voorziening  de
voorkeur verdient, bijv. om redenen
van anonimiteit van de clhiénten, zoals
bip cen barcau voor gezinsmocilijk-
heden of bij een consultatieburcau
voor alcohol en drugs. Bij de "aankle-
ding” van de lokatie van levering en
bij de keuze van de momenten waar-
op men “beschikbaar is™, zal men zo-
veel mogelijk moeten aansluiten bij
de wensen van de (potentiéle) clién-
ten: hier gaat heter vooral om zo wel-
nig mogeljk drempels op te werpen,
die het contact met de cliént kunnen
bemoeilifken (vergelijk de hierna te
maken opmerkingen aangaande de
prijs als marktinstrument).

Voor de produkten die business-or-
ganisatics voortbrengen is de prijs na-
ecnoceg uitsluitend op te vatten als het
celdsbedrag dat een consument moet
betalen om over zo'n produkt te kun
nen beschikken. In de non profit-sec-
tor ligt dat veel subtieler. De pris s
dan hetal dan niet geldehjke offer dat
cen chicnt moet opbrengen om van de
dienstverlening te kunnen profiteren.
Voorbeelden van niet-geldelijke of-
fers zipn: de belangstelling die men
moct opbrengen, de informatie waar-
over men mocet beschikken, de angst
dic men moct overwinnen voor cen
verhes aan zelfstandigheid of privacy.

Op het marktinstrument  promotie
gaan we wat uitgebreider in. Michael
Rothchild probeert ineen recente pu-
blikatic de vraag te beantwoorden
waarom het zo moetlijk 1s naasten-
lictde aan de man te brengen als ging
het om zeeppoeder (*why is it so hard

to sell brotherhood like soap?’)."" Hij
komt onder andere tot de volgende
hypothesen:
— de produkten zijn vaak veel on-
grijpbaarder dan in de business-sec-
tor; je kunt ze daarom, bijv. via een
advertentie, veel moeilijker laten
zien (vergelijk maatschappelijk werk
met koffie);
- de niet-geldelijke component van
de aankoopprijs is veelal aanmerke-
lijk belangrijker (zie hierboven);

als men de medewerking vraagt
van de mensen om bepaalde sociaal-
wenselijke activiteiten te ontplooien
(cen rationele vuilstort, zuinig met
energie. ¢.d.), heeft voorlichting
nogal cens weinig effect: de mensen
denken ‘wat heb ik eraan?’ en *de an-
deren doen het toch ook niet!™:

voor veel  business-produkten
geldt dat de consument er wel enig
belang aan hecht, maar dat hij er niet
met hart en ziel aan verknocht is. Bij
welzijnsvoorzieningen, opgevat in de
meest ruime zin, daarentegen is nogal
cens sprake van een extreme mate
van betrokkenheid: of zeer hoog of
seer laag. Het gevolg van deze tegen-
stelling is dat men door middel van
promotic bij business-produkten wel
tot gedragsveranderingen kan aan-
zetten, terwijl dit bip welzijnsvoorzie-
ningen uiterst moeilijk is.
Van de promotion-mix (reclame,
persoonlijke verkoop. gratis publici-
teit) is reclame nict altijd de meest
aangewezen component als het om
welzijnsprodukten gaat: reclame is te
onpersoonlijk en de context waarbin-
nen reclame wordt gemaakt is vaak
sterk op verkoop gericht. Lezingen
houden, informatiebulletins  uitge-
ven, zorgen voor krantenartikelen
met achtergrondinformatie, de po-
tentiéle cliénten zelf bezoeken. dat
blijkt in veel gevallen effectiever."”

Slotopmerkingen
Naast de opmerkingen die in het

ANWEH

Her Roterdams Philharmonisch Orkest;
een cultureel produkt, waarvoor marke-
tng noodzakelijk s

voorgaande zijn gemaakt over de
marktinstrumenten van een non pro-
fit-organisatic, is er natuurlijk meer
dan dit nodig om een marketing-be-
leid van de grond te tillen. Ten cerste
is er de noodzaak de met het produkt
verbonden doelen in adequate doel-
groepen te vertalen. Niet iedereen
wil hetzelfde, heeft gelijke proble-
men. En elke doelgroep eist zijn
eigen manier van benaderen (lokatie,
prijs, promotion); dit is het wel be-
kende segmentatievraagstuk. Ten
tweede kan geen enkel marketing-be-
leid gestalte krijgen wanneer niet on-
derzocht wordt welke de problemen
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zijn waarmee bepaalde doelgroepen
kampen en hoe deze het beste kun-
nen worden aangepakt. Over het
marktonderzoek ten behoeve van een
non profit-organisatie willen we ter
‘l‘uiting nog het volgende opmer-

Er zijn duidelijke belemmeringen als
het gaat om de bijdrage van het
marktonderzoek aan een vruchtbare
incorporatic van het marketing-den-
ken in het management voor non pro-
fit-organisaties. Zo maken de rele-
vante bronnen van gegevens voor
veel non profit-organisaties niet of
nauwelijks deel uit van de verzame-
ling van secundaire bronnen waarvan
de marketing-deskundige zich nor-
maliter bedient. En deze medische,
andragogische  of criminologische
bronnen — om er maar enkele te noe-
men — zijn vaak wel van belagg om
de relatie tussen de cliénten en aan-
bieders van de betrokken diensten te
leren kennen. Met een goede hand-
leiding voor het gebruik van deze
‘scurc' bronnen zou deze belem-

ring wellicht op te vangen zijn.
Voorts is er het obstakel dat veel non
profit-organisaties relatief klcinscha-
lig zijn (sociaal-cultureel werk en
maatschappelijk  werk bijv.). Dit
leidt ertoe dat men vaak de middelen
mist om marketing en marktonder-
zoek op een enigszins verantwoorde
wijze te gebruiken, nog afgezien van
het feit dat de onderhavige professies
op zijn zachtst gezegd ‘marketing-
vreemde’ achtergronden hebben. Via
vorming en opleiding, maar ook door
samenwerkingsverbanden tussen een
groot aantal (kleine) instellingen te
crecren, is deze belemmering op te
heffen. De marktonderzoekprofessie
zal zich ten slotte methodisch-tech-
nisch moeten verbreden om proble-
men, veelal van andere gedaante dan
die welke in de business-sector wor-
den aangetroffen, met succes te lijf te
kunnen.® " ]
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