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Summary — General economie significance of the Belgian trading stamp and discount stamp
business — It is the purpose of the following article to present in a general framework the
economic significance of two instruments of sales promotion : trading stamps and discount
stamps. The impact on the Belgian retail trade is mainly illustrated by the results of a recent
inquiry that was carried out by the Seminar for Applied Economics and the Centre for
Productivity study and research. It is assumed that discount stamps and trading stamps
are distributed with respectively n and 3 % of the national foodstuff consumption. The
appreciation of their demand increasing effect shows that the trading stamps promote the
purchases of premium-articles (secondary purchases). The competition stimulating effect
of both techniques is however more difficult to evaluate.

Because the article views these methods of sales promotion from a general economic
angle, it is not possible to judge the repercussions and particular significance for the parties
involved, although some of the problems are raised in the conclusion.

1. Algemene situering.

Uit de resultaten van een enquête door de A. C. Nielsen Co voor rekening
van het Belgisch Comité voor de Distributie (1) ingesteld, bleek o.m. dat van
het „sample” van kruidenierswinkels, zuivelwinkels, succursalen en coöpe¬
ratieven in de grote en middelgrote lokaliteitsgroepen (tellende 5 7 % van de
bevolking) 69 % van de detailhandelaars kortingszegels uitreikten. In de
plattelandsgemeenten met 43 % van de totale bevolking bedroeg deze ver¬
houding 79 %.

Volgens het eigen onderzoek gebaseerd op kruideniershandels, zuivel¬
winkels, slagerijen en textielwinkels gaven gemiddeld 75 % van de klein¬
handelaars kortingzegels uit. In de gemeenten van minder dan 20.000 inwoners
beliep de toepassingsgraad voor de ristornozegels meer dan 78 %, terwijl in
de gemeenten van meer dan 20.000 inwoners slechts 66 % bereikt werd.

Uit een door een geïnteresseerde maatschappij ingesteld onderzoek bleek
dat niet minder dan 2.984 verschillende zegels of bons in België in omloop
waren. Daarvan werden weliswaar 2.584 door detaillisten gecreëerd, doch

(*) Deze bijdrage situeert in een algemeen verband enkele resultaten van een door
het Seminarie voor Produktiviteitsstudie en -Onderzoek en het Seminarie voor Toegepaste
Economie ingesteld onderzoek. (Directeur : Prof. Dr. A. J. Vlerick).

Zie : D. Van Den Bulcke en J. Van Acker : Premies, premiebons of -pegels en korting-
pegels. Instrumenten van verkoopbevordering in de detailhandel, Gent, 1964, 129 blz.

(1) Belgisch Comité voor de Distributie : De koopgewoonten der Belgische huisvrouw, Brussel
1962, blz. 13.
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relatief vertegenwoordigen deze persoonlijke winkelierszegels niet veel meer
dan io % van de in België gespaarde zegels. Het zijn de resterende 400 zegel-
soorten uitgaande van grossiers en commerciële of institutionele maatschap¬
pijen die de overige 90 % voor hun rekening nemen.

Ter illustratie van het belang van de ristornozegel kan ook nog aange¬
haald worden dat 80 % van de geënquêteerde grossiers kortingzegels als
promotiemiddel gebruiken; dat 92 % der kruideniershandels door middel
van kortingzegels hun produkten promoveren en dat niet minder dan 91,9 %
van de ondervraagde consumenten verklaarden ristornozegels te sparen.

De premiebon of premiezegel is veel minder verspreid, hoewel bij een
aantal promotoren van kortingzegels een lichte verglijding naar premiezegels
is vast te stellen. 43 % van de groothandelaars gebruikten de premiebon
of -zegel als middel tot verkoopbevordering; 36 % van de kleinhandelaars
verklaarden als verdeler op te treden en eveneens 36 % van de verbruikers
verzamelden deze zegels of bons.

Vooraleer te pogen de omvang van de kortingzegel- en premiezegel-
techniek in het nationaal economisch leven te evalueren en de algemeen eco¬
nomische imphcaties ervan te onderzoeken, dienen beide begrippen nader
omschreven te worden.

Als definitie van de verkoop met kortingzegels wordt aangenomen dat
het een promotieformule betreft, waarbij door de kleinhandelaar zegels aan
de consument worden uitgereikt —• die hij zelf heeft gecreëerd, gekocht of
ontvangen van een grossier, of gekocht bij een gespecialiseerde zegelmaat-
schappij — pro rata van zijn aankopen, die wanneer ze door de verbruiker
in voldoende aantal worden aangeboden recht geven op de tegenwaarde in
geld. Wanneer de detailhandelaar de zegels aankoopt gebeurt dat meestal tegen
een hogere prijs dan de faciale of nominale waarde. Worden ze door de
consument in volgeplakte boekjes aangeboden, dan dient hij ze uit te betalen,
maar kan ze op zijn beurt terug verzilveren tegen de faciale waarde, door ze
bij de emittent terug in te leveren.

In het geval van de premiebon- of premiezegel (1) daarentegen geeft
het sparen van een zeker aantal „titels” recht op inruiling tegen een premie-
voorwerp inplaats van speciën. Daarbij dient als eis gesteld te worden dat de
consument de mogelijkheid krijgt om zijn keuze te doen uit een betrekkelijk
ruim assortiment. Is het aantal premie-artikelen beperkt, dan heeft men in
zekere zin met een premieverkoop te doen, waarbij een directe band bestaat
tussen het gekochte hoofdartikel en een niet gehjksoortig als premie aan¬
geboden artikel.

2. Omvang van de beschouwde praktijken.

Zijn de beschikbare gegevens te disparaat en te onvolledig om een zeer
betrouwbare schatting van de omvang van deze zegelsystemen in de nationale
voedingswarenbranche door te voeren, dan laten de gevonden resultaten

(1) In feite bestaat er weinig verschil tussen beide vormen. De premiebon heeft een
hogere waarde dan de premiezegel en is direkt met een bepaald produkt verbonden, terwijl
de premiezegel pro-rata van het totaal der aankopen verstrekt wordt.
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toch toe zich een idee te vormen van de relatieve omvang van deze tech¬
nieken.

Voortgaande op de gegevens van het Instituut Solvay, gebaseerd op
het nationaal verbruikscijfer van de voedingswaren, wordt algemeen aange¬
nomen dat de verkoop met zegels slechts 4,3 % van het totale levensmiddelen-
verbruik bedraagt. Omdat de Solvay-schatting niet duidelijk het onderscheid
maakt tussen de premiebon of -zegel en de kortingzegel en de cijfergegevens
lichtjes verouderd zijn, is een nieuwe raming volgens de eliminatie-methode
niet zonder belang.

Vertrekkende van het nationaal voedingswarenverbruik voor 1961 dat in
reële prijzen 136.722 mln F beliep, worden bij een eerste bewerking die
produkten uitgeschakeld waarbij geen of slechts uitzonderlijk kortingzegels
worden uitgereikt en bekomt men een omzet van 56.374 mln F. Daartoe
werden o.m. brood, banketgebak, verse vis, verse melk, boter, verse vruchten
en groenten en suiker, de rechtstreekse leveringen en het eigen verbruik
afgetrokken. Voor de premiezegels leidt een zelfde eliminatie tot een restgetal
van 13.739 m^n F.

Als tweede stap wordt het deel van deze produkten bepaald dat langs
kanalen verdeeld wordt waar zegels aangewend worden. Aldus worden de
verbruikscoöperaties waar de eventueel aangewende kortingzegels een vorm
zijn van de eindejaarsristorno van deze groeperingen, de filiaalbedrijven,
waar de ristornozegel weinig verspreid is en de warenhuizen geëlimineerd.
Worden naast de zelfstandige kleinhandel in voedingswaren en de leden van
vrijwillige groepen, bij de gespecialiseerde kleinhandel enkel de slagerijen
weerhouden, dan bekomt men dat slechts 42,1 % van de beschouwde levens¬
middelen voor de verkoop met kortingzegels in aanmerking komen. Toe¬
gepast op het hoger gevonden bedrag laat dit percentage 23.733 mln F.

Voor de premiezegels of -bons zijn het bijna uitsluitend de onafhankelijke
kleinhandelaars in algemene voedingswaren en de vrijwillige filiaalbedrijven
die als verdeler optreden. Deze detailhandels vertegenwoordigden in 1961
slechts 25,3 % van de distributie van levensmiddelen en dranken. Dit betekent
dat van de 13.739 mln F die voorlopig aangenomen werden, slechts 1/4 of
3.475 mln F voor verkoop met premiezegels in aanmerking komt.

Wordt ten slotte gepoogd om de werkelijke zegelverstrekking te bepalen
door de in onze enquête gevonden resultaten op de hoger gevonden getallen
toe te passen, dan vindt men dat door 52,8 % kortingzegels worden aan¬
geboden (voor 70 % door de onafhankelijke kruideniers, 100 % door de
vrijwillige filiaalbedrijven en 13 % door de slagerijen) en door 39,4 % premie¬
zegels worden verstrekt (voor 34 % door de onafhankelijke kruideniers en
50 % door de leden van vrijwillige groeperingen).

Dit leidt ons tot de conclusie dat bij 12.540 mln F van de voedingswaren
of ^>3 % van het nationaal levensmiddelenverbruik van 1961, kortingzegels
worden toegegeven. Voor de premiezegels vertegenwoordigt het bedrag van
1.459 mln F slechts 1,1 % van het nationaal voedingswarenverbruik.

Omdat bij bovenstaande rudimentaire benaderingsmethode enerzijds
enkele produkten uitgesloten werden, terwijl hun promotie toch in zekere
mate door kortingzegels geschiedt en anderzijds distributiekanalen waar deze
praktijk toch een beperkte verspreiding kent (b.v. bepaalde filiaalbedrijven)
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niet beschouwd werden, kan vooropgesteld worden dat nagenoeg 15 miljard F
of 11 % van het totaal voedingswarenverbruik met kortingzegels gepromo¬
veerd worden. Vermits er ook een zekere omwisseling van kortingzegels
tegen premiebons en aldus tegen premie-artikelen plaats heeft, ligt ook het
aandeel voor deze promotietechniek wel lichtjes hoger. Nochtans vertegen¬
woordigen de premiezegels hoogstens 3 % van het nationaal levensmiddelen-
verbruik.

Houden wij er rekening mee, dat het gemiddeld kortingspercentage voor
de ristornozegels 2,5 % bedraagt, dan kan men daaruit afleiden dat jaarlijks
375 mln F aan kortingzegels worden uitgereikt. Omdat men eveneens het
verstrekken van extra-zegels, de voor bepaalde categorieën van verbruikers
toegestane hogere kortingen en de door de vrijwillig filiaalbedrijven op de
eigen merkartikelen supplementaire kortingen dient in aanmerking te nemen,
mag men een jaarlijks bedrag van rond de 500 mln F voor mogelijk houden.

3. Vraagverhogend effect van de zegeltechnieken.

De uitgifte van kortingzegels en premiezegels zijn modaliteiten van
verkoopspromotie onder vele andere, die alhoewel ze de laatste jaren een
bijzondere verspreiding kenden, in het globaal economisch leven een onder¬
geschikte plaats innemen. Door een aantal nevenaspecten is de weerslag van
deze verkoopstimulerende technieken, vooral van de premiezegelmethode,
interessant te noemen. Het vraagverhogend effect dat zij uitlokken is ofwel
primair, ofwel secondair, naargelang men de hoofdartikelen of de premie-
artikelen beschouwt.

Dat de zegels een omzetverhoging voor de betrokken winkelier mee¬
brengen, wijst nog niet op een algemene stijging van de verbruikersvraag.
Het aantonen van een primaire vraagverhoging, doordat de verbruikers meer
hoofdartikelen zouden kopen om de aangeboden premie-artikelen te verwerven
of van kortingen te genieten, is moeilijk te verwezenlijken. Gezien de geringe
elasticiteit van de voedingsmiddelen, is het hierbedoeld primair effect wellicht
gering te noemen.

Het vraagstimulerend effect treedt echter wel duidelijk naar voor bij de
secondaire aankopen (de premie-artikelen). De aankopen van premie-artikelen
bij de producenten door de premie-aanbiedende firma’s zijn voor speelgoed,
textiel, gleiswerk e.a. produkten verre van onbelangrijk. Uit een speciaal
ingesteld onderzoek bleek dat voor enkele belangrijke premieleverende
bedrijven de verkoop aan de premiehandel ten opzichte van de totale omzet
gemiddeld 6,3 % bedroegen (gaande van 15 tot 0,37 %). De algemene enquête
gaf o.m. als onderzoeksresultaat dat 5 $ ,7 % der verbruikers die premiezegels
spaarden daarmee artikelen verworven die ze zich anders niet zouden aan¬
geschaft hebben.

Omdat toch nog meer dan 30 % der proefpersonen, de artikelen die ze
nu als premie ontvingen, anders bij de traditionele gespecialiseerde detail¬
handel hadden gekocht, wordt aangevoerd dat er in feite een secondair afzet¬
kanaal geschapen wordt. De aangevoerde argumenten luiden onder meer dat
de verbruiker de dupe wordt door beknotting van zijn keuzemogelijkheid,
het wegvallen van service, waarborg en gespecialiseerd advies. Daarbij houdt
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men echter meestal geen rekening met de prijs. M. Gregoire deed terecht
opmerken dat „entre obtenir un produit a bon compte par l’intermédiaire
d’un commer^ant non spéciaiisé et le payer plus cher au motif qu’il émane d’un
spécialiste, personne de sens commun n’hésitera” (i).

Volgens een onderzoek van de heer A. Van Hove zou de weerslag op de
klassieke detailhandel ten andere niet aanzienlijk zijn (z). Daarbij komt nog
dat de traditionele detailhandel door bepaalde neveneffecten van de premie-
zegeltechniek bevoordeligd wordt. Bepaalde artikelen kenden precies omdat
zij als premie beschikbaar werden gesteld, een ruimere introductie bij de
plattelandsbevolking en arbeidersklasse die leidde tot populariseren en veral¬
gemenen van het gebruik, wat uiteindelijk ook de gespecialiseerde handelaars
ten goede komt. Veel voorkomend zijn aankopen in de traditionele winkels
van artikelen ter aanvulling van een collectie of stel, waarvan de eerste een¬
heden via premiezegels verworven worden.

4. Concurrentieverhogend effect van de beschouwde promotie-

MIDDELEN.

Waar de vraagverhoging als een direct gevolg kan aangezien worden, is
het concurrentiestimulerend effect eerder van indirecte aard. Aan de zegel-
technieken wordt immers toegeschreven dat ze tot een efficiëntieverhoging
in de detailhandel zouden aanleiding geven.

Uit het onderzoek bleek dat respectievelijk 50 en 48,7 % van de onder¬
vraagde verbruikers, spaarders van premiezegels en kortingzegels, door het
al dan niet uitreiken van zegels, beïnvloed waren bij de keuze van hun winkel.
Daaruit blijkt dat de zegels wel degelijk betekenis hebben als promotiemiddel
en voor de zegelende detaillist via omzetaangroei leiden tot produktiviteits-
verhoging. Gezien daarenboven slechts de meeste efficiënte handelszaken de
kosten van een zegelplan kunnen dragen, stuwt de praktijk van het zegelen,
mede in de richting van sanering door uitschakeling van marginale winkels.

Zegels hebben anderzijds een concurrentiële weerslag op de prijs van de
goederen. Tegenover een logische doch daarom niet proportionele prijs¬
verhoging tot terugwinning van de bij het zegelplan gemaakte kosten en
afwenteling op de consument, is er een zekere compensatie door niet-zegelende
winkeliers en groothandelaars. Aldus verklaarden 34,4 % van de grossiers
en 38,4 % der detaillisten die geen kortingzegels gebruikten, door lagere
prijzen te reageren.

In feite bieden deze promotietechnieken „another dimension in which
competition might be expressed” (3). Ook voor de talrijke produkten met
vastgestelde prijs laat het zegelen een zekere mate van prijsmededinging tot
stand komen. Het principe van de verticale prijsbinding stelt voorop dat de

(1) M. Gregoire : Da vente a primes dans la Communauté Dconomique Huropéenne, „Journal
des Tribunaux”, 26 november 1961, blz. 679.

(2) A. Van Hove : De verkoop met premier^ „Economisch en Sociaal Tijdschrift”, 1951,
april, blz. 107-m.

(3) E. R. Beem : The impact of consumer premiums on marketing efficiency^ „Journal of
Marketing”, 1958, July, blz. 23.
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detaillist verkoopt tegen de door de fabrikant vastgestelde prijzen. Door het
verstrekken van zegels bij de aankoop van prijsgebonden artikelen geniet de
consument indirect toch van een korting (in natura of in speciën) en herstelt
deze promotietechniek de concurrentie op een gebied waar ze door onderlinge
overeenkomst beperkt werd.

5. Besluit.

Het is duidelijk dat in deze bijdrage enkel een algemeen economisch
standpunt werd ingenomen. Een onderzoek naar de speciale betekenis voor
de betrokken partijen (1) zou tot de conclusie leiden dat de ruime ontvanke¬
lijkheid van de consument voor de zegels de reden is waarom vele detaillisten
om louter defensieve redenen van dit verkoopbevorderend middel gebruik
maken. In plaats van deze technieken als dynamische omzetstimulans die via
de verhoging van het zakencijfer het bedrijfsresultaat in gunstige zin kan
omhoog stuwen, wordt er door vele kleinhandelaars van gebruik gemaakt
als passief verweermiddel, nl. om het verdere afvloeien van de cliënten tegen
te houden.

Zoals bij de andere promotiemiddelen zal de handelaar de kosten af¬
wentelen op de verbruiker. Slaagt hij er in zegels met succes aan te wenden
d.w.z. zijn omzet meer dan proportioneel te verhogen dan de kosten van het
zegelplan, dan komt dit uiteindelijk ook aan de verbruiker ten goede. Voor
de verbruiker is zegelen dus voordelig van zodra de prijsverhoging van de
produkten geringer is dan het toegestane kortingspercentage.

In geval de detaillist niet de verwachte omzettoename kan realiseren,
staat men voor het feit dat ofwel de verbruiker de kosten draagt van een
inefficiënte promotie, ofwel de winkelier verplicht wordt zijn bruto-winst-
marge in te krimpen. Theoretisch is het eerste geval mogelijk omdat de
additionele kosten door de kleinhandelaar over een veelheid van artikelen
kan gespreid worden, doch praktisch is de druk van de concurrentie zo groot
dat het meestal de detaillist is die de kosten van de operatie draagt. Weinig
detailhandelaars zijn er zich van bewust of het aanwenden van de bestudeerde
technieken al of niet winstgevend is, omdat zij geen idee hebben van de
rendabiliteitsdrempel (d.w.z. de minimum omzetverhoging die vereist is om
bijkomende kosten te dekken) van een zegelplan.

(1) Zie D. Van Den Bulcke en J. Van Acker, op. cit., blz. 100-108.
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