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1.

De kapitalistische marktecono-
mie zou schadelijk zijn voor de

creativiteit van de consument.
In zijn boek uit 1976 The JoYless

Econonry, An InEtirY into humatt

sati sfacti on and cottsumer di ssati s-

factiotr, stelt Tibor Scitovsþ dat

het kapitalisme schadelijk is voor
de creativiteit en het ondememer-

schap van de consument. Natuur-
lijk, er kan gesteld worden dat als

meusen variatie rvillen het kapita-
lisme dit ook kan leveren. Is de

rurarkf niet een reusachtige stem-

machine waarin de uitgaven vau

de consumeut als de uitgebrachte

sternmen gelden? Dit mag waar

zijn en besclueven rvorden in het

begnp consumenten-souvereiniteit,
maar ruassaprodutrlie bevat ook het

begnp dat bijna niets rvordt gepro-

duceerd dat niet in grote hoeveel-

heden kan worden geProduceerd.

De essentie van het

kapitalisme is rnassaproduktie. De

arbeidsverdeling in een kapita-
listische rnarkteconomie leidt tot
eeu enorrne stijging van de pro-

duktiviteit. Produktie oP grote

schaal betekent dat Produkten
goedkoper geproduceerd kuuuen

rvorden voor veel dan rvel voor
rveinig rnensen. Om winst te beha-

len proberett produceuten die be-

hoeffen te bevredigeu die door een

ieder rvorden gedeeld. Deze be-

hoeften ziin de meer simPele, De

smaak van de utassa wordt opge-

legd aan de hele maatschaPPij wat

leidt tot gestandaardiseerde en ho-

mogene produkten. De monotonie

van het werken aan de lopende

band rvordt geevenaard door de

lurouotonie van haar produkten.

Ven'olgens Scitovsky

heeft rúet alleen de ntarkfecononúe

maar ook de markftheorie weinig

oog voor het verlangeu vau de

consuntelìt naar oorspronkelijk-
heid. De ecouomische tlteorie
berust op eeu eetzijdig psyclto-

logisch mensbeeld. Psychologett
poslulereu een optimum niveau

van "arousal": de activiteit vau het

centrale zenuwstelsel ten gevolge

van stintulering. Afrvijkingen van
het optiutum niveau iu een oP-

rvaartse richting veroorzaken ge-

voelens van spauuiug, vertnoeid-
heid eu pressie. Afutjklngell van

het optimum niveau in een beue-

denwaartse richting veroorzaken
gevoelens vau leegte eu ven'eling.
Deze afivijkingen leiden tot Po-
gingen om het optimumuiveau valt
stimuleriug te herstellen.

"Atousel"-reductie ver-
oorzaakf door gevoelens van Pijn,
horrger, dorst, kou en hitte is in
een rijke, kapitalistische rnaat-

schappij minder problematisch
gervorden. Er is een veelheid aatt

rvat Scitovsky noemt confort:
specifieke behoeften die bevredigd
rvorden. Economisten hebben ltun
theorieën beperkt door slechts te
kijken naar "arousal"-reductie. Het

nlodel van tnenselijk handelen van
de economist komt het diclttst bij
deze helft van de theorieen van de

psycholoog. De kapitalistische
ruraatschappij heeft echter ook een

gebrek aan oorspronkelijkheid en

stimulatie. Dit trveede belangrijke
motief van menselijk gedrag ntet

betrekking tot consuruPtie, het

verlangen naar nieurve diugen,
naar stimulering en variatie, wordt
verwaarloosd. De uiteindelijke
vraag, die Scitovsþ met zijn boek

tracht te beantwoorden, luidt dan

ook: Kan het niet zozijn, dat wij
in een kapitalistische econourie

onze bevrediging in de verkeerde

dingen zoeken en vervolgens

teleurgesteld zijn in dc uitkonlst?
2.

Consumentenbcleid bcnadrukt
maximalisatie.
Als, zoals Scitovsþ zegl, de kaPi-

talislische markteconomie er niet
in slaagt creativiteit en ouderne-
merschap bij de consument te sti-
lurulereu, rvelke rol speelt het con-
sumeutenbeleid dan in het stirnu-
leren van creativiteit elr onder-
nemerschap? Welke zijn de rvortels
en wat is de essentie vau het cou-
surnentenbeleid?
2.1
De wortels.
Sinds het begiu van de economi-

sche wetenschap heeft het welzijtt
van de consument daarin een be-

langrijke plaats. Economische pro-

cessen starten eu eindigen met

consulnenten. Volgens Adam
Smith is consuurptie het enige doel

varr alle produktie. Het belaug van
de producent dient slechts in aan-

merkiug te worden gellotnen voor-
zover het belang van de consulllen-
ten daamree is gediend. Het beleid
daarentegen, dat het functioneren
van de marlif trachtte te verbete-

ren, betrof de consumettt slechts

indirect, of, indien direct, op eeu

ad hoc en tijdelijke basis. Voor-
beelden ziju rantsoenering bij ex-

treme schaarste en het voor-
scluijven van bepaalde produkt-
kwaliteiten, bijvoorbeeld vatt

voedsel, in het geval van gevaar-

lijke produkten. Sinds de jaren

zestig echter, is het doel van het

consumentenbeleid een systemati-

sche en directe verbetering vau de

positie van de consument oP de

marlf. De motiveriltg voor het

voeren van consumentenbeleid is

gebaseerd op een ofbeide van de

volgende redenen. De eerste,

consumentensoevereiniteit is af-

r2l



afwezigin de huidige maatschap-
plj. De rvil van de consurnent, is
niet langer bepalend voor pro-
duktiebeslissingen, De tweede, in
hun keuzes worden de consunren-
ten geconfronteerd met een zeer
ge-compliceerde, ondoorzichti ge

lnarkt. De consuntent heeft te
maken met zowel een tekort als
een teveel aan infomratie.

Ik verduidelijk beide rede-
nen nader. Met betrekking tot de
eerste reden: Volledige soevereini-
teit van de consument impliceert
een volkomen aflrankelijkheid van
de producent van de consument.
Korúng consument is echter on-
voorspelbaar in zijn gedrag. Ten-
einde hun kapitaalinvestering-en
veilig te stellen trachten de pro-
ducenten produktie en distributie
te plannen. Via allerlei soorten
verkoopinspanrúngen proberen
producenten hun bestaan te ver-
zekeren. De consument voelt zijn
onnracht. Hij voelt zicllzellbe-
speeld door de producent. Con-
sumentensoevereiniteit wordt een
leeg woord.

De tweede reden bena-
drukt dat de consument zich on-
gemakkelijk voelt bij het kiezen uit
alle beschilcbare, voortdurend
groeiende en veranderende pro-
dukten en diensten. De heden-
daagse consument wordt gecon-
fronteerd met een rijþ maar door
zijn hoeveelheid en variatie on-
doorzichtig, aanbod van goederen.
Produktie-infonnatie wordt ge-
geven door producenten en is daar-
door eenzijdig. Bij het maken van
keuzes wordt de consument ge-
hinderd door informatie-
aflrankelijkheid. De markt voor
consumentengoederen is bijzonder
ondoorzichtig. Het consumenten-
beleid tracht tegemoet te

komen aandeze
gevoelens van onmacht en
ongemak. De eerste reden, gebrek
aan consumentensouvereiniteit,
geeft aanleiding tot een motivatie
van bovenafvoor het consumeu-

tenbeleid. Doeleinden worden af-
geleid vanuit bepaalde fundaurcn-
tele waarden of behoeften van de
consumeut. Consumentenbeleid is
de beschenning van individuele
rechten in een econolnische con-
text. In navolging van Kennedy's
presidentiele rede uit 1962 zijn
deze vier rechten: (1) het recht op
veiligheid, (2) het reclrt op infor-
matie, (3) het recht onl te kiezen
en (4) het reclrt om gehoord te
worden. Het invoeren van deze
rechten moet de gelijkheid her-
stellen in de relatie tussen pro-
ducent en coltsuntent.

De tweede reden, consu-
mentengevoelens valr ongemak,
geeft aanleiding voor een motivatie
van onderafvoor het cousumeu-
lenbeleid. Inducf ieve methoden
tonen de klachten van consulnen-
fen; in geaggregeerde vonn geven
deze de doeleinden van het consu-
mentenbeleid. Zo is een van de in-
ductief verkregen doeleinden het
herstellen van de marktdoorzich-
tigheid voor de consument, Het
consunrentenbeleid tracht te v erze-
keren dat alle consumenten krijgen
wat zij ook echt willen, doordat ze
volledig zijn geïnfonneerd en
uiteraard binnen de door hun in-
komen bepaalde beperkingen,
2.2
De essentie.
Welke rnaatregelen worden er ge-
luomen om de positie van de consu-
ment op de markt te beschennen?
Sommige maatregelen zijn primair
gericht op gedragsverandering van
de producent, andere op gedrags-
verandering van de consument. Op
beide manieren probeert men de
consunent te beschermen of te in-
formeren. Het uiteindelijke doel
van de maatregelen is te verzeke-
ren dat geen onredelijke Ssieke en
economische risico's bij de consu-
ment terecht komen. Fysiekç
bescherming houdt in het verbie-
den van bepaalde gevaarlijke pro-
dukten en, voor andere minder ge-
vaarlijke produkten, het creëren

vau acceptabele veiligheids-
staudaarden. Economische be-
scheruriug houdt bijvoorbeeld in
het reguleren van de informatie-
inhor.¡d vau adverteutieteksten of
van eenzijdige door de producent
opgestelde standaardcoutracteu.
Daamaast zljn er subsidies voor
vergelijkend rvarenonderzoek, ver-
pliclrte informatieve labels, en
lcrvaliteitscertifi caten. Al deze
maatregelen hebben ten doel de
consunlent beter te informeren: zij
rnaken de markt voor de consu-
ment doorzichtiger.

De gemeenschappel¡ke
basis van al deze maatregelen is
dat de doelmiddel relatie rvordt
verondersteld bekend te zijnbij
consumenten en beleidsmakers. De
essentie van het consumenten-
beleid is (l) de efficiëntie van het
bekende huishoudelijke produktie-
proces te verhogen en (2) in geval
van een conflict tussen bepaalde
doeleinden vanuit eerr individueel
of sociaal perspectief, de doeleind-
en Yan de consurnent te beïnvloe-
den. Maar, gegeven een sociaal
geaccepteerde lúërarchie van doel-
einden, proberen ook deze laatste
maatregelen de efficiëntie van het
huishoudelijke produktieproces te
bevorderen.

Kortom, het consumen-
tenbeleid tracht de transactiekosten
van een consumententransactie te
verminderen in termen van $sieke
en economische risico's. De over-
heid stelt te weten welke produkten
ondubbelzinnig gevaarlijk zijn en
verboden zouden moeten worden
en !r,at de minimaal te accepteren
veiligheidsstandaarden zijn. De
overheid stelt ook de standaard-
prijs, standaardkwaliteit, standaard
contractvoorw¿¡ardsn, de relevante
produktkarakteristieken voor pro-
duktlabels en in vergelijkend
warenonderzoek te weten.

De theoretische motive-
ring voor het consumentenbeleid is
gebaseerd op het standaard neo-
klassieke marktmodel. In de neo-
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klassieke theorie is de cousutneut

een honto economicus'. een hande-

ling volgt uit een optirnale keuze

binnen een gegeven en bekend

doelmiddel kader. Maxirnaliserett

omvat situaties van meetbare olr-

zekerheid die met behulP van

onderzoek verkleind kan worden.

Omdat de consument in de werke-

lijkheid wordt geconfronteerd met

zowel een tekort als eeu teveel aan

informatie, probeert het consumen-

tenbeleid in essentie de keuzes van

de consument te richten of te be-

perken. Zo verhogen Prijzen Per

standaardhoeveelheid en verge-

lijkend warenonderzoek de marlf-
doorzichtigheid voor de consumeut

en richten zijn keuzes. Een wet

daarentegen die een rnaximum

rente vaststelt ofde vonn vall een

standaardcontract voorschrijft ,

beperkt de keuze van de collsu-

ment. Met andere woorden, het

consumentenbeleid tracht de voor-

waarden te realiseren van het neo-

klassieke marktmodel, te weten:

volledi ge kennis, marktdoorzich-
tigheid en homogeniteit van de

goederen. Het is gevangen in een

gegeven en bekend verondersteld

doelmiddel kader.

3.

Mensen die fouten maken zijn
afhanketijk van creativiteit en

ondernemerschaP.
Naast het bekende neoklassieke

marktmodel is er het veel minder

bekende Oostenrijkse marktmodel.

Centraal in dit marktmodel staat

het vaststellen van de doelmiddel

relatie. Consument en Producent
zijn meer dan alleen rnaar calcula-

tors, zij zoeken, onderzoeken en

speculeren oP nieuwe middelen en

nieuwe doeleinden. Het essentiële

verschil tussen het neoklassieke en

Oostenrijkse marktmodel is de ver-

schillende opvatting over rvat het

betekent een fout te maken' In
tegenstelling tot het neoklassieke

markf model zijn consuntenten-

problemen niet altijd toe te schrij-

ven aan een gebrekkige calculatie,

een gebrek aan middelen of een liseerde verkopers weten meer van

ge-biekkige i.stitutionele struc- hun produkf dan niet-gespeciali-

Iuur. In dã Oostenrijkse visie seerde kopers ooit kunnen weten.

bestaat er ook de mogelijkheid Dit verleidde Georg Akerlof tot

vau een "stonlnle" fout: moge- zijn voorspelling dat in evenwicht

lijkheden die zo voor het grijpen op de tweedehands automarkt

liggen worden niet gezien. slechts kneusjes ten verkoop wor-

4. den aangeboden' Ookzijnverko-

Het consumentenbeleid is na- pers, doordat zij meer van de lcrva-

delig voor creativiteit en onder- liteit van hun produkt wetelr dan

nemirschap. de kopers, in staat de kopers te

Hoe verhouàt de Oostenrijkse visie manipuleren. Het antrvoord va' de

op het marktproces zich tot het overheid op bijvoorbeeld het pro-

cònsumentenbeleid? Meer in het bleem hoe de gezondheid en vei-

bijzonder: wat is de invloed van ligheid van de consument te be-

hãt consumentenbeleid op de rvaar- schermen bestaat dan ook Vaak uit

'e'ri'g 
van de beschikbire alter- het geven van een vergunning of

natievãn door de producent en de lavaliteitscertificatie.

consument? Het consumenten- Maar er zijn ook vele ant-

beleid, immers, beinvloedt wat de rvoorden van de markt op dit ver-

consurnent rvaarneernt als de sifua- onderstelde markffalen: door pro-

tie waarin hij moet handelen. Het ducenten gegeven garanties, door

zljndezeconsequentiesdiein producentenopgezetteinformatie-

ogenschourv moeten worden ge- diensten en allerlei vorrnell vÍ111

,rãro.n als kosten van het consu- certificering door niet-overheids

nientenbeleid. instanties' Bovendien zijn er vele

Orndetnanierentebe.infornratiesurrogatendiedeconsu-
schrijven, waarop ontdekkings- ment adequaat op de hoogle hou-

probiemen de effectiviteit van het den: de regelmatige koop van be-

consumentenbeleidbeperkenge- paaldeprodukten,deervaringen

bruik ik dezelfde indeling als Irael van vrienden, bekenden en buren

Kirzner gebruikt in een artikel uit en de bestaansduur van een bedrijf'

19E5. Concluderend, als consumenten

4,1 producenten op enigerlei wijze

Iretonontdekteontdekkings kunnencontrolerenkandevrije

proces.narlrf,integenstellirrgtotAkerlofs
Èan aon.unt.ntenprobleem wijst bewering, zorgdragen voor een

niet noodzakelijk naar de nood- hoge kwaliteitvan produkten.

zaakvanor,erheidsinterventie. De Bovendien zijn consumenten die

nrarkt is een ontdekkingsproces: de voorkeur geven aan laagge-

echte ineffrcienties generère' i* de prijsde die'ste' van een mindere

toekomst marktprocessen die deze hvaliteit slechter uit met licenties.

ineffrciënties corrigeren. Maar de De producenten van dit soort dien-

rystematische tendentie waardoor sten kunnen hun diensten nu niet

imperfecre kennis spontaan wordt aanbieden' Op deze manier sub-

veibeterd, komt rúet ogenblikkelijk sidiëren de annen de lagere zoek-

tot stand. Voor het Ooitenri¡tse kosten van de rijken. Zelfs op een

denken is tijd niet een probleem, niet-transparante markt als de

maar een dèel van de oplossing. narlf voor verdovende middelen

Welkezijnbijvoorbeeldontstaanirrstifutiesdiedetrans-
de antwoorden van de markf op de actiekosten verlagen van zowel

informatie-asymmetrie tussen pro- producenten als consumenten. De

ducenten en consumenten? Natuur- aanbieder van drugs wordt gecon-

lijk, producenten als gespecia- fronteerd met hoge verkoopkosten.
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Het is niet makkelijk voor hem om
aan verkooppromotie te doen en er
is zeker geen ruimte voor directe
reclame. Als hij rvordt gepakt,
kr|gt lü te maken met hoge kos-
ten in temren van opsluiting en ge-
derfd inkomen. Ook voor de con-
suÍnent zijn er hoge aankoopkos-
ten. Hij wordt geconfronteerd met
hoge zoekkosten, hoge kosten in
tennen van ouekerheid over de
kwaliteit van de goederen en, in
geval van fraude, is er geen wet die
hem beschemrt.

In deze situatie van on-
evenwichtigheid is zowel de co-
ördinatie tussen vragers ell ¿nn-
bieders als het transactievolume
laag. Het valt te verwachten dat
enige ondernemende mensen, door
een infonnatiemarkl te creeren,
winst proberen te behalen als tus-
senpersoon. We behoeven niet,
zoals Kirzner ook zegt, te wachten
op het bewijs o¡,er de manier waar-
op informatie wordt verspreid, We
kumren de logica van de keuze ge-
bruiken om in een situatie van on-
evenwichtigheid de mogelijkheden
te onderkennen die de situatie van
onevenwichtigheid zelf creëert. Als
wij een tendentie postuleren tot
ontdekken en exploratie van zulke
mogelijkheden, kunnen wij de ma-
nier verklaren waarop deze gelei-
delijke ontdekking van rnogelijk-
heden op haar beurt het patroon
van mogelijkheden verandert dat
de markt presenteef. We kunnen
vefrouwen op de ondememende
geneigdheid in het menselijk han-
delen: alertheid. Immers, alertheid
is de geneigdheid gericht te zijn op
nieuwe doeleinden en het ontdek-
ken van tot nog toe onbekende
hulpbronnen.

Harald Kunz laat in zijn
boek uit lgS5 "Marktsysteem und
Inþrmation" zien dat de tussen-
persoon de hoge kosten probeert te
verlagen van zowel de producent
als de consument, Hij geeft infor-
matie die de consument van drugs
nodig heeft en de aanbieder van

'drugs graag verspreid ziel. Voor de
producent scheidt de lussenpersoon
de markt van het aanbod van drugs
van die van de verkoop van drugs.
Voor een bepaalde commissie
creëert hij een informatiemarkt die
de verkoopkosten van de aanbieder
verlaagt. Omdat hij zelf geen drugs
aanbiedt, wordt de tussenpersoou
zelf niet met hoge gevangenis-
kosten geconfronteerd. Daarnaast
verlaagl hij de zoekkosten voor de
consument. Zowel de producent als
de consument waarderen de tus-
senpersoorU hij verlaagt voor bei-
den de transactiekosten. Hoe be-
lrourvbaarder de tussenpersoon is,
hoe meer hij zijn klanten kan reke-
nen. Omgekeerd dient de aanbie-
der van drugs, rvil hij zijn verko-
pen op peil houden, ten opzichte
van zijn tussenpersoon de rvaar-
heid te vertellen over de hoeveel-
heid en kwaliteit van de drugs. Een
betere kwaliteit geeft een hogere
prijs voor de producent en een ho-
gere commissie voor de tussen-
persoon.

4.2
IIet niet na te bootsen ontdek-
kingsproces.
Hoe weten de beleidsmakers hoe
hoog de prijzen of de vereiste kwa-
liteiten moeten zijn? Bij afivezig-
heid van het rvinstmotief is het niet
waarschijnlijk dat rnarktmogelijk-
heden die zich openbaren als
rvinstmogelijkheden rvorden ont-
dekt. Het valt ten zeerste te betu,ij-
felen of idealen zoals wehvillend-
heid en patriottisme voldoende zijn
oul voor een potentiële ontdekker
zijn eigen persoonlijk voordeel te
laten samenvallen met de ontdek-
king van een mogelijkheid voor de
reallocatie van hulpbronnen. Het
ontdekkingsproces van de markt
kan niet nagebootst rvorden door
overheidsregulering.

Omdat bij consumptie de
consument altijd de rvinst zelf be-
houdt, lijkt het alsof de alertheid
van de consument rvordt gestimu-
leerd onaftrankelijk van de markt-

vomr. Inuners, de relevante infor-
matie is altijd van voordeel voor de
potentiële ontdekker. In een gere-
guleerde rnarkt liggen de zaken
echter gecompliceerder.

In een gereguleerde
markf economie kijken beleids-
makers en consumenten naar de
effrcientie van het gegeven en be-
kende huishoudelijke produktie-
proces. Traditionele prikkels, bij-
voorbeeld het verlagen van de
zoekkosten, zijn dan rverkzaam. In
een niet gereguleerde economie
daarentegen zijn de consumenten
niet alleen gericht op de effrciëntie
van het transfonnatieproces, lnaar
ook alert op het ontdekken van
echte fouten: zij verwaclrten het
onverwachte. Overheidsregulering
van de beslissingen van de produ-
centen neemt mogelijke verrassin-
gen weg uit de ongedetermineerde
omgeving van de consument. Het
valt te verwachten dat een consu-
ment in een gereguleerde markt
(de overheid zorgt voor mij) min-
der alert is op nieuwe doeleinden
en nieuwe middelen dan de consu-
ment in een ongereguleerde markt.
Door winst geinspireerde verschei-
denheid in consumentengoederen
en -diensten stimuleert de consu-
ment. De alertheid van de consu-
ment wordt gestimuleerd door het
feit dat er nússchien iets om de
hoek ligt te wachten. Iets waar hij
op hoopt of iets rvaarvoor hij bang
is.
4.3
Het onderdrukte ontdekkings-
proces.
Overheidsregulering verspert
nieurve concurrenteu de toegang
tot de markt. Zo verspert een prijs-
restrictie niet alleen het bovenste
gedeelte van een gegeven aanbod-
curve, maar kan deze ook de ont-
dekking tegenhouden van tot nu
toe onverwachte bronnen van aan-
bod. Naast de discoördinatie die
wordt veroorzaakl door de opge-
legde prijzen voor bestaande goe-
deren, is er ook het gevolg dat
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zulke beperkingen de ontdekking

tegenhouden van tot nu toe volle-

dig onbekende Produkten. Om bij

het voorbeeld van de markt voor

verdovende rniddelen te blijven,

denk aan zulke onontdekte toePas-

singen I'an marihuana als papier,

brandstof, bouwmateriaal, kleding,

dierlijk voedsel en als een bron van

proteine voof mensen.

4.4
Het geheel overtollige ontdek-

kingsproces.
De rnaatregelen die de overheid

neemt om de consument te be-

schermen openen nieu*e wegen:

zij introducerell een nieurve situa-

tie van onevenrvichtigheid' De

nieurve situatie vall olle\ellwichtig-
heid geeft aanleiding tot een eigen

ontdekkingsproces rnet zijn eigen

volkomen onverwachte en zelfs on-

gewenste einduitkomsteu. Denk

aan omkoPerij van en comrPtie

door beleidsmakers'
5.

Conclusie.
Voor Scitovsky heefl niet alleen de

econourische analyse maar ook de

marklecouotnie geen ruimte voor

onderneurerschap, ltet verlangen

naar oorspronkelijkheid door de

consulnent. De economische ana-

lyse is gebaseerd oP eett PsYcho-
logisch rnensbeeld dat de nadruk

legt op "arousal" reductie bij de-

previatie. "Arousal" stimulering in
gevallen van gebrek aan oorspron-

kelijkheid wordt vergeten. De ka-

pitalistische massamarkt verwaar-

loost oorspronkelijkheid en leidt

tot eetrvormige, gestandaardiseerde

produkten. Slechts de rijken kun-

nen verscheidenheid kopen. Con-

surnentenbeleid, vorm gegeven

binnen een gegeven doel-middel

relafie, voegf hier weinig aan toe.

Het tracht de voorwaarden voor het

neoklassieke tnarkfmodel te reali-

seren en bekijkt het herstellen vau

fouten biunen een gegeven en be-

kend veronderstelde doel-middel

relatie.
De Oostenr¡kers breiden

het begrip van fouten maken en het

herstellen van fouten uit. Fouten

maken is niet langer bePerkt tot

maximaliseringsbeslissingen bin-

nen een gegeven doel-middel rela-

tie, maar wordt uitgebreid naar het

waarnemen van de doel-middel re-

latie zelf. Op deze manier urakeu

de Oostenrijkers ruimte voor crea-

tiviteit en ondernemerschap. Het

corrigeren van fouten is het resul-

taat niet alleen van nieuwe infor-
matie waar doelbewust naar ge-

zocht is, of, juist het tegenover-

gestelde, stom toeval, maar kan

ook lret gevolg ziin van alertheid:

creativiteit en ondernemerschap.

Het rnarktProces hangt af van, is

niets anders dan, ondernemer-

schap. Voor de Oostenrijkers bergt

een neoklassiek geïnspireerd con-

sumentenbeleid nadelen in zich

voor het ondernemerschaP van de

consument.
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