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Bcstuunkundi e Berichten - a ril/mei 1993 

De laatste jaren is het begrip overheidsmarketing steeds meer in de 

picture gekomen. Marketing zou een geschikt instrument zijn om de 
consumptie van overheidsprodukten te verbeteren. Marketing zou als 

organisatorisch hulpmiddel kunnen dienen dat de kwaliteit en 

slagvaardigheid van de organisatie aanzienlijk zou kunnen verhogen. Is 

het nu wel zo wenselijk dat de overheid overgaat tot het 

marketingprincipe? Dit stuk zal hierover proberen uitsluitsel te geven. 

Overheidsmarketing 

J urian Edelenbos 

Vertrouwenscrisis 
Het publiek en de politiek hebben de 
laatste jaren geen gebrek gehad aan 
voorbeelden van het slechte functio­
neren van de overheden. Je hoeft maar 
te denken aan de parlementaire enquê­
tes naar de RSV en de bouwsubsidies 
of het bureaupolitistische geharrewar 
rond het maken van een waterdicht 
paspoort, of anders is het C.A.O.­
debàcle een goed voorbeeld. Het is na 
het noemen van deze voorbeelden niet 
gek dat de burger zo langzamerhand 
het vertrouwen verliest in de over­
heid, als hij dat niet al gedaan heeft. 
Deze vertrouwenscrisis moet bestre­
den worden door de overheid. Deze 
dient de relatie met de burger verbete­
ren, opdat beter rekening gehouden 
zal worden met de burger. Misschien 
is het daarom wel goed marketing bij 
de overheid te introduceren. Marke­
ting kan namelijk een hulpmiddel zijn 
voor het verbeteren van klantgericht­
heid, imago, afzet van diensten en 
handhaving in het maatschappelijk 
veld. 

Verschillen 
Het begrip marketing, zoals in het be­
drijfsleven gehanteerd, kan niet zon­
der meer worden toegepast op de 
overheid. Daarvoor verschillen de 
overheid en het bedrijfsleven teveel 
van elkaar. Een punt van verschil is 
dat overheidsmarketing onderworpen 
moet zijn aan het politieke primaat, 
anders komt de democratie in gevaar. 
Het bestuur zou namelijk de volksver­
tegenwoordiging monddood kunnen 
maken door te proberen de maat-

schappij te manipuleren door middel 
van ingewikkelde marketingtechnie­
ken. Er zijn ook nog andere verschil­
len op te noemen, als aard en gecomp­
liceerdheid van de doelstellingen, de 
aard van het product, de toepassing 
van overheidsdwang, de monopolie­
positie van de overheid en de keuze 
tussen maatschappelijke strijdige be­
langen. Het is dan ook niet verwon­
derlijk te concluderen dat het begrip 
marketing aangepast dient te worden 
aan de karaktertrekken van de ver­
schillende overheidsinstellingen. 

Definitie 
Een eenduidige en volledige definitie 
van het begrip marketing bestaat niet. 
Van Dale geeft de volgende omschrij­
ving: ,,Het commercieel- of afzetbe­
leid, de marktanalyse". Kotler plaatst 
het begrip marketing meer in een be­
drijfskundig kader: ,,Marketing is de 
analyse, de organisatie, de planning 
en de beheersing van de op de afne­
mers gerichte middelen, beleidslijnen 
en activiteiten van de onderneming 
met als oogmerk de realisatie of de 
bevrediging van behoeften en wensen 
van een geselecteerde groep van afne­
mers met als doelrealisatie van de on­
derneming, het behalen van winst". 
Deze definitie kan niet van toepassing 
zijn op de overheid, aangezien de 
overheid geen winstoogmerk heeft. 

"
Marketing richt zich specifiek op de 

manier waarop transacties worden ge­
creëerd, gestimuleerd, vergemakke­
lijkt en gewaardeerd. Een transactie is 
een uitwisseling van waarden tussen 
partijen. De zaken van waarde zijn 
niet beperkt tot goederen, diensten en 
geld, ook tijd, energie en meningen 
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vallen eronder. Marketing is het stre­
ven om de gewenste respons tot stand 
te brengen door de markt gecreëerde 
waarden aan te bieden" (Buur­
ma,1990). De overheid biedt dus 
waarden aan zijn potentiële afnemers: 
burgers, maatschappelijke instel­
lingen, politici, politieke instellingen 
en andere overheidsinstellingen. De 
waarden die de overheid aanbiedt zijn 
beleidsuitingen en regelgeving. Elke 
overheidsinstelling vraagt van haar 
afnemers een tegenprestatie of tegen­
waarde, die niet uit geld hoeft te be­
staan. Vaak gaat het om een gedrags­
wijziging of een persoonlijk offer. 

Heroverwegingen, 
zelfbeheer en privatisering 
Het is zeer opvallend dat juist nu in de 
tijd van heroverwegingen en afslan­
kingen van de overheid de aandacht 
van de amtenaren en politici zich richt 
op het belang van een goede marke­
ting. Door de afslankingen is de amte­
naar min of meer gedwongen beter en 
efficiënter met zijn tijd om te gaan. Er 
moeten prioriteiten gesteld worden 
zonder dat de kwaliteit van het pro­
dukt geweld aangedaan wordt. 
Bij zelfbeheer wordt aan de departe­
mentele diensten meer zeggenschap 
gegeven. Het resultaat moet dan zijn 
dat de ambtenaren en hun chefs reke­
ning moeten houden met de personele 
en budgettaire mogelijkheden van hun 
afdelingen met betrekking tot het 
leveren van producten. Datgene wat 
geproduceerd moet worden, moet met 
zorg vervaardigd worden, opdat de af­
nemers het accepteren en kopen. Een 
goed marketingbeleid is dus een 
vereiste. 

Bleef bij zelfbeheer de organisatie 
nog deel uitmaken van een overheids­
instelling, bij privatisering wordt de 
organisatie autonoom en worden 
naast de maatschappelijke en politie­
ke doelstellingen ook het streven naar 
de eigen continuïteit en soms winst 
gehanteerd. Een commercieel marke­
tingbeleid is daarom vereist. 

Mission 

Het grote verschil tussen overheids­
marketing en commerciële marketing 
komt vooral naar voren in de mission.

In de commerciële marketing ligt de 
nadruk op het eigen voortbestaan van 
de organisatie en op het behalen van 
zoveel mogelijk winst. De overheids­
instelling daarentegen heeft een eigen 
wettelijke taak, waarmee men pro-

, beert beoogde beleidseffecten in de 
maatschappij te realiseren. De beoog­
de effecten zijn echter meestal niet in 
directe zin te bereiken, omdat de over­
heid werkzaam is in een complex net­
werk, waar relaties en elementen (ac­
toren) dwars door elkaar heenlopen. 
Wel kan de overheid ernaar streven 
een zo groot mogelijke bijdrage aan 
de effecten te leveren. Dit streven 
komt in de 

"
mission" van die instel­

ling tot uitdrukking. Onder 
"
mission" 

dient te worden verstaan: ,,de concrete 
omschrijving van de bijdragen in in­
spanningen die de overheidsinstelling 
moet leveren om die beoogde effecten 
te kunnen realiseren, waaraan de be­
treffende overheidsinstelling zijn be­
staansreden ontleent" (Buurma,1990). 
Zo omschrijft een afdeling die in een 

_/ grote gemeente de stadswerken coör­
dineert zijn 

"
mission" als volgt: ,,Be­

perking van de overlast-beleving van 
bewoners en gebruikers bij stadswer­
ken door het minimaliseren van door­
looptijden en het terugdringen van 
overlast tijdens de werken". 

Democratie 
De introductie van overheidsmarke­
ting hoeft niet als een verarming van 
de democratie te worden opgevat, als 
dit instrument ondergeschikt wordt 
gemaakt aan de regels van de demo­
cratische besluitvorming. Besluiten 
over de 

"
mission" en marketingdoe­

len dienen politiek te worden getoetst. 
Beleid dat nog ter discussie staat tus­
sen bestuurders en volksvertegen­
woordiging kan niet door de instelling 

als een aanvaard product aan de maat­
schappij worden aangeboden. De ui­
tingen van de overheid in het kader 
van overheidsmarketing dienen net 
als andere vormen van overheidsop­
treden te worden onderworpen aan de 
regels en beginselen van het openbaar 
bestuur. Zo kan misbruik of oneigen­
lijk gebruik van marketing door de 
overheid worden voorkomen. 

Klantgerichte overheid 
Zonder een klantgerichte opstelling 
heeft het marketingprincipe geen en­
kel nut. Marketing kan alleen succes­
vol zijn in de overheid als zowel de 
ambtenaren als de politici zich klant­
gericht willen opstellen. ,,Klantge­
richtheid is de houding of attitude, 
waarin iemand zijn afnemers centraal 
stelt en zijn productie en optreden zo­
veel mogelijk aan hun behoeften aan­
past, met het oogmerk de eigen doel­
stellingen te behalen via verkoop van 
deze productie aan de afnemers" 
(Buurma,1990). 
Zo is er een aantal scholen dat in hun 
voortbestaan bedreigd wordt. De 
schoolleiding probeert als antwoord 
hierop voldoende leerlingen binnen te 
halen. Daarbij maakt de schoolleiding 
gebruik van marketingtechnieken en 
bureaus; men noemt dit scholenmar­
keting. Een ander voorbeeld is het be­
naderen van bedrijven door gemeen­
ten. In sommige gemeenten gaat de 
gronduitgifte niet van een leien dakje. 
Het bestuur moet zich op allerlei ma­
nieren inspannen om bedrijven aan te 
trekken. Men onderzoekt welke soor­
ten bedrijven geïnteresseerd kunnen 
worden. Daartoe worden bedrijven 
benaderd en worden stimulerende 
maatregelen getroffen. Kortom: mar­
keting in optima forma. 
Bij klantgerichtheid wordt zowel met 
de behoeften van de afnemers als de 
de eigen doelstellingen rekening ge­
houden, zoals het realiseren van be­
oogde maatschappelijke effecten. Dit 
noemt men ook wel het denken en 
handelen op twee sporen. Daarbij 
dient ermee rekening gehouden te 
worden dat deze twee met elkaar in 
botsing kunnen komen. 

Voordeel 
Politici en ambtenaren kunnen met 
behulp van marketingtechnieken zich 
een beter inzicht verschaffen in de be-

hoeften van afnemers, zodat de pro­
ducten beter worden geaccepteerd 
door de maatschappij. Overheidsmar­
keting versterkt de geloofwaardigheid 
van de overheid, omdat deze beter de 
reactie van de maatschappij op het 
overheidsoptreden kan inschatten. Zo 
kunnen enorme missers op het uitvoe­
ringsvlak voorkomen worden. 
Een van de gouden regels van marke­
ting is dat je moet kunnen leveren wat 
je zegt te verkopen. In 1988 begon de 
P.T.T. een grote campagne voor de 
autotelefoon, waarin met een goed­
koop apparaat werd geadverteerd. Bij 
navraag bleek dat dit apparaat voorlo­
pig niet te leveren was. Een week later 
werd de advertentie weer geplaatst. 

Nadeel 
Een nadeel van overheidsmarketing 
kan zijn dat er teveel gekeken wordt 
naar de manieren om beleid geaccep­
teerd te krijgen of om beleid gemak­
kelijker te implementeren. Het denken 
en doen van de overheid wordt teveel 
beheerst door de eigen doelstellingen 
van de overheid en op de manieren de 
afnemer (de burger) te manipuleren, 
opdat het beoogde effect bereikt 
wordt. Het eerste spoor van klantge­
richtheid dreigt uit het zicht te gera­
ken. De behoeften van de afnemers 
dienen zeker niet veronachtzaamd te 
worden. Kortom: de overheid dient bij 
de realisatie van de beoogde maat­
schappelijke effecten, de belangen en 
wensen van de burgers niet uit het oog 
te verliezen. 

Conclusie 

Overheidsmarketing kan een geschikt 
instrument zijn om de geloofwaardig­
heid van de overheid te vergroten. Er 
moet echter wel rekening gehouden 
worden met het feit dat toepassing van 
marketingtechnieken bij overheidsin­
stellingen en private instellingen van 
elkaar verschillen. Aan het politieke 
primaat mag niet voorbij gegaan 
worden. 
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