Reclame en alcohol

Er wordt in deze tijd veel geschreven
en gesproken over reclame. Commer-
ciele televisie, de invioed van de recla-
meboodschappen van de op ons land
gerichte buitenlandse zenders, regio-
nale commerci€le zenders, een 'derde
net’” met zwevende reclameblokken,
het verbieden van reclame voor rook-
waren en alcoholhoudende dranken
zijn slechts enkele van de onderwer-
pen op dit gebied die veelvuldig in de
media worden besproken. Het is opval-
lend dat men over deze (en andere!)
onderwerpen vaak uitspraken doet die
niet empirisch gefundeerd zijn. Dit is
des te opmerkelijker wanneer men be-
seft dat er heel wat geld en moeite
gespendeerd wordt om het noodzake-
lijke onderzoek te verrichten. Als voor-
beeld noemen we het omvangrijke on-
derzoek dat verricht is door en in op-
dracht van de Wetenschappelijke
Raad voor het Regeringsbeleid (WRR)
1). In de (politieke) discussie rond de
‘Medianota’ treft men echter weinig
uitspraken aan die op de uitkomsten
van dit onderzoek gebaseerd zijn 2).

Hetzelfde geldt ten aanzien van de
discussie rond de relatie tussen recla-
me en de consumptie van alcohol.
Eind 1985 werd het voorgenomen
besluit bekend van de staatssecretaris
van WVC om de reclame voor alcohol-
houdende produkten op radio en tele-
visie te verbieden. Ook hier kan de
vraag worden gesteld of dit besluit wel
gebaseerd is op onderzoek naar de re-
latie tussen reclame en de consumptie
van alcoholhoudende dranken. Naar
onze mening is dat niet het geval.

In dit artikel zullen we op de relatie
tussen reclame en alcohol ingaan.
Eerst geven we een overzicht van on-
derzoek dat op dit terrein reeds is ver-
richt of hiermee nauw verwant is. Ver-
volgens zullen we verslag doen van de
resultaten die wij gevonden hebben
met betrekking tot de relatie tussen re-
clame en de consumptie van bier in
Nederland over de periode 1978 t/m
1984. Nadat de modellen die de vraag
naar bier kunnen verklaren zijn be-
sproken en de gegevens die wij voor
deze studie hebben gebruikt zijn be-
schreven, zullen we onze resultaten
samenvatten. De afsluitende para-
graaf bevat onze conclusies.

Consumptie en reclame

De vraag naar het effect van reclame
Op de consumptie van goederen en
diensten, is niet van recente datum.
Evenmin is dit het geval met de menin-
gen die met name politici hierover ten
beste hebben gegeven. Zo werd in de
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gehouden discussies rond het al dan
niet afschaffen van STER-reclame (!)
onder meer gesteld dat ,,de STER ....
aanjaagt tot overbodige consumptie
en uiteraard nog op kosten van de con-
sument zelf’” 3). Een jaar later werd
daar nog aan toegevoegd: ,,Uit Ameri-
kaanse onderzoekingen is wel geble-
ken dat met name televisiereclame
voor alcohol stimulerend werkt op die
mensen die daarvoor erg gevoelig

zijn'' 4).

De in het laatste citaat genoemde
onderzoekingen zijn ons onbekend.
Daarentegen is ons wel onderzoek be-
kend waarbij empirisch aangetoond is
dat de effecten van reclame op de
vraag naar een produkt (dit is de som
van de vraag naar de individuele mer-
ken die Iin de produktklasse worden
aangeboden) gering of zelfs in veel ge-
vallen nihil zijn 5). Daar waar reclame
(statistisch) significante effecten op de
primaire vraag heeft is veelal sprake
van:

— markten met produkten waarbij de
onderlinge verschillen tussen mer-
ken gering zijn (b.v. fruit);

— markten met produkten die zich In
de eerste fasen van de levenscy-
clus bevinden.

De relaties tussen reclameuitgaven
en de vraag naar produkten die moge-
lijk schadelijke gevolgen voor de ge-
zondheid kunnen hebben, hebben re-
latief veel aandacht gekregen. Het
gaat hierbij in het bijzonder om de
vraag naar alcoholhoudende produk-
ten en rookartikelen. We zullen enkele
conclusies van deze studies Kkort
samenvatten.

Op de vraag ,,does advertising in-
crease alcohol consumption?’ ant-
woorden Bourgeois en Barnes: ,,In
beer, yes; in liquor, no. But for both it
was less influential than uncontrollable
factors’’ 6). Wilcox concludeert dat:
,,The presence of price advertising had
no significant effect on beer consump-
tion'’. Hagan and Waterson stellen:
., The results from this analysis confirm
the findings of earlier studies in the
same area, and conclusively support
the view that advertising expenditure
has had no measurable effect on total
consumption of alcoholic drinks’ 8).
Het marktonderzoekbureau Interview
concludeert in een onderzoek 9) dat er
geen aantoonbaar substantieel ver-
band bestaat tussen het kijken naar
STER-reclame en het thuis consume-
ren van alcoholhoudende produkten.

Naast deze vrijwel eensluidende
conclusies dienen we wel melding te
maken van een uitspraak van de Ando
(Algemene Nederlandse Drankbestrij-
ders Organisatie) die in haar informa-

tiebulletin voor de pers van 1 novem-
ber 1985 een positieve relatie tussen
de reclame en de afzet van bier meent
te kunnen herleiden uit het feit dat: ,,de
brouwerijen er gretig op zijn om hun re-
clamegeld viaradio en tv te besteden’ .
Deze gretigheid zal, zo menen wij, eer-
der moeten worden verklaard uit het
verlangen een zeker marktaandeel te
willen realiseren dan uit de doelstelling
de primaire vraag naar bier te vergro-
ten.

Met betrekking tot de relatie tussen
reclame en de vraag naar rookartike-
len willen we memoreren dat in een op
de Westduitse sigarettenmarkt betrek-
king hebbende studie een statistisch
significant positief effect van reclame
Oop de primaire vraag naar sigaretten
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werd gevonden 10). Daarbij moet wor-
den aangetekend dat dit effect tameliuk
gering was en voor latere perioden niet
meer kon worden vastgesteld 11). Tot
zover een globale schets van het pro-
bleemgebied rond de reclamevoering
voor en de primaire vraag naar a!cohol-
houdende produkten en rookartikelen.

Het doel van onze studie Is om te
bestuderen of en in hoeverre reclame
voor alcoholhoudende dranken In-
vloed heeft op de primaire vraag. In na-
volging van onderzoeken in Groot-
Brittanié 12) en Canada 13), is de te
toetsen hypothese dat reclame voor al-
coholhoudende produkten geen .of
nauwelijks effect heeft op de primaire
vraag in Nederland. Voor het toetsen
van deze hypothese beperken we ons
tot de biermarkt.

Een vraagmodel voor bier

Bij de numerieke specificatie van
een model ter verklaring van de primai-
re vraag naar bier hebben we gewerkt
met gegevens die betrekking hebben
op een periode van twee maanden. De
gegevens zijn atkomstig uit de periode
1 januari 1978 tot en met 31 december
1984. De afhankelijke variabele is de
totale afzet van bier in liters. De onaf-
hankelijk variabelen zijn te verdelen in
omgevings- en beslissingsvariabelen.

Uit andere studies 14) blijkt dat on-
der andere de volgende omgevingsva-
riabelen invioed hebben op de vraag
naar bier: besteedbaar inkomen, tem-
peratuur en grootte van de bevolking.
We verwachten een positief verband
lussen de vraag naar bier en het
besteedbare inkomen te vinden. Aan-
gezien tweemaandelijkse cijfers van
net besteedbare inkomen niet of moei-
lijk verkrijgbaar zijn hebben we als
maatstaf voor het besteedbare inko-
men de wel verkrijgbare reeks van con-
sumptieve bestedingen genomen.
Bierconsumptie varieert met de weers-
omstandigheden. In navolging van
Leeflang en Van Duijn 15) hebben we
de gemiddelde dagtemperatuur in de
regressie betrokken. Verder verwach-
ten we een positief verband tussen de
grootte van de bevolking (ouder dan 15
jaar) en de bierafzet.

Als“ beslissingsvariabelen hebben
WE pPrijs en reclame gebruikt. Het prijs-
mdequ]fer van bier is gedefleerd met
het prl'jsindexcijfer van de gezinscon-
sumptie. De reclame-uitgaven voor
bier zijn verdeeld over de mediagroe-
pen radio, televisie en pers. Ook de ge-
gevens die betrekking hebben op deze
variabelen zijn gedefleerd. waarbij
prisindexcijfers voor de reclame-
ungaven gebruikt zijn. Gegevens met
betrekking tot de overige reclame-
q|tgaven als buitenreclame. SPONSO-
ring enz. zijn niet verkrijgbaar en dus
buiten beschouwing gelaten. |n onze

studie hebben we zowel het effect van
de totale reclame als de effecten van
de radio-, televisie- en persreclame af-
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zonderlijk op de vraag naar bier bestu-
deerd.

Ten einde het aantal variabelen te
beperken hebben we zowel de recla-
me-uitgaven als de consumptieve
bestedingen en de afzet van bier per
hoofd van de bevolking (ouder dan 15
jaar) als variabelen in het model opge-
nomen. Daardoor was het niet nodig
de variabele bevolkingsomvang expli-
ciet op te nemen. Een aantal variabe-
len is om uiteenlopende redenen niet
opgenomen in de diverse modellen.
Gegevens met betrekking tot de distri-
butie zijn moeilijk verkrijgbaar en dra-
gen in vergelijkbare studies 16) weinig
bij tot de verklaring van de afzet.
Substituten als wijn en gedistilleerd
bleken geen invloed te hebben op de
bierconsumptie. Ook de variabele wer-
kloosheid 17) bleek in onze specifica-
ties geen enkele maal significant bij te
dragen aan de verklaring van de fluctu-
aties van de afhankelijke variabele.

Samengevat hebben wij de volgen-
de variabelen in onze specificaties ge-
bruikt (bron tussen haakjes):

AFZB, = de afzet van bier in liters per
hoofd van de bevolking, ou-
der dan 15 jaar, in periode t
(CBS);

Indexcijfer van de consump-
tieve bestedingen op basis
van 1975 = 100, per hoofd
van de bevolking in periode t
(CBS) 18);

gemiddelde dagtemperatuur
In de Bilt in periode t, in gra-
den Fahrenheit 19) (CBS);
prijsindexcijfer van bier ge-
deeld door het prijsindexcij-
fer van de gezinsconsumptie
in periode t (CBS);
reclame-uitgaven voor bier
op de radio per hoofd van de
bevolking, ouder dan 15 jaar,
In centen in periode t (BBC)
20);

reclame-uitgaven voor bier
op de televisie per hoofd van
de bevolking, ouder dan 15
jaar, In centen in periode t
(BBC);

reclame-uitgaven voor bier
in de pers per hoofd van de
bevolking, ouderdan 15 jaar,
In centen in periode t (BBC):
totale reclame-uitgaven voor
bier per hoofd van de bevol-
King, ouder dan 15 jaar, in
centen in periode t.

CB,

TEMP,

PB,

RR,

RTV,

iz
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Alle reclameuitgaven zijn in constan-
te prijzen.

Bij de specificatie van de relatie tus-
sen AFZB, en de mogelijke onafhanke-
lijke variabelen hebben we gebruik ge-
maakt van lineaire modellen en model-
len die lineair zijn in de parameters en
niet lineair in de variabelen, multiplica-
tieve modellen 21). Tevens is een aan-
tal modellen numeriek gespecificeerd,
waarbij uitgegaan is van een partiéle
relatie tussen AFZB, en de reclame-

uitgaven in diverse perioden. In navol-
ging van Aaker, Carman en Jacobson
22) zijn deze modellen gebruikt om de
juiste 'lag structure’ van de reclame-
uitgaven te bepalen. Verder hebben
we de hiervoor genoemde modellen
nogmaals numeriek gespecificeerd
nadat alle variabelen voor de trend wa-
ren gecorrigeerd. Ten slotte dienen we
nog te vermelden dat we simultane
stelsels geschat hebben waarbij de af-
zet AFZB, en de reclame-uitgaven als
endogene variabelen zijn opgevat die
elkaar wederzijds beinvloeden.

Met behulp van theoretische en sta-
tistische validatiecriteria hebben we
een aantal modelspecificaties gese-
lecteerd 23). Daarbij hebben we onder
meer door gebruik te maken van een
validatiesteekproef bestaande uit 12
van de 42 'waarnemingsparen’ de
voorspelkracht van de modellen ge-
toetst aan de hand van Theils 'inequali-
ty coefficient’ (U). De op deze wijze ge-
selecteerde modellen zullen in de vol-
gende paragraaf worden besproken.

Resultaten

In de vorige paragraafis het selectie-
proces beschreven dat geleid heeft tot
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Economische Faculteit, Rijksuniversiteit, Gro-
ningen, 1986.



Tabel 1. Geschatte parameters en enkele statistische validatiecriteria van de ver-

gelijkingen (1) en (2) en enkele modificaties

Vergelijking
Variabelen (1) (2) (3) (4)
Constante — 1.04 — 1.10 — 1,08 — 1,04
(="1/89) " E:a) (=:1/84)"" @) (— 1,92) a) (=.7:89) ')
CB, 0,739 0,737 0.750 0,860
(  1,59) b) ( 1,49) b) (i 1o.1:586) b) ( 1,99) a)
TEMP, 1,03 1,03 1,02 1,06
( 6,68) a) ( 6,19) a) ( 6,53) a) (. '16:97) a)
PB, — 0,182 — 0,293 — 0,298 — 0,158
(— 0,589) (— 0,796) (— 0,823) (— 0,517)
RT, 0,0304
(. 0:703)
RR, — 0,00628
(0,108 )
RTV, 0,0530 0,0541
( 0,669) ( 0,696)
RP, 0,339 0,0337
( 0,868) ( 0,875)
Statistische grootheden
R2 0.885 0,889 0.886 0,881
|
q° | 0,873 0.869 0.870 0,872
|
F-waarde | 69,5 a) 39,9 a) 54,3 a) 88,9 a)
DW 2.31 C) 2.32 c) 2,32 c) 2.31 d)
T 42 42 42 42
U e) | 0,0159 0,0192 0.0190 0,0159

a) Significant op 5%-niveau.
b) Significant op 10%-niveau.
c) DW-test is 'inconclusive’.
d) Geen autocorrelatie.

e) Waarden van Theils ‘inequality coefficient’ gebaseerd op een analysesteekproef van 30 waarnemingen en een valida-

tiesteekproef bestaande uit 12 waarnemingen.

de keuze van enkele primaire-
vraagmodellen. We zullen nu de nu-
merieke specificatie van de navolgen-
de geformaliseerde relaties bespre-
ken:

AFZB, =

e’ .CB1- TEMP;2.PB/3-RT,* (1)
AFZB, =

e "'eCB 1. TEMP;2.PB/3-RR,*
«RTV,42.pp 43 (2)

waarin u, en v, storingstermen repre-
senteren.

Omdat bij schatting met de methode
der kleinste kwadraten (OLS) de
Durbin-Watson-test negatieve auto-
correlatie aanduidde, zijn de modellen
opgevat als die met autoregressieve
verstoringen. De modellen zijn nog-
maals geschat, waarbij de autoregres-
siecoeéfficiént rho bepaald is door mid-
del van een iteratieve maximum-
likelihood-methode (ML). De autocor-
relatie neemt hierdoor inderdaad af.

De geschatte waarden van de para-
meters (met de t-waarden tussen haak-
Jes) en enige statistische grootheden
staan vermeld in tabel 1. Deze para-
meterschattingen zijn gebaseerd op
42 waarnemingen. De verklaarde vari-
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antie is hoog, de F-waarde is in beide
modellen significant op 5%-niveau, en
de omgevingsvariabelen CB, en
TEMP, zijn beide significant (op 10%-
resp. 5%-niveau) en hebben het goede
teken. De variabele "prijs’ heeft wel het
goede teken, maar is niet significant,
hetgeen waarschijnlijk het gevolg is
van de kleine variatie van deze varia-
bele (met uitzondering van de forse
prijsstijging begin 1982). De modellen
geven op grond van statistische crite-
ria een redelijke beschrijving van de
werkelijkheid.

Uit tabel 1 blijkt dat de regressie-
coéfficient van de totale reclame-uit-
gaven in vergelijking (1) niet significant
afwijkt van nul. Ook de regressiecoéffi-
cienten van radio-, televisie- en persre-
clame (vergelijking 2) wijken niet signi-
ficant van nul af. De coéfficiént van ra-
dioreclame is zelfs negatief. We heb-
ben daarom dit model nog eens ge-
schat zonder deze variabele (vergelij-
king 3). De andere reclamevariabelen
zijn dan nog steeds niet significant (zie
ook tabel 1.)

We hebben verder nog onderzocht
of de modellen (1), (2) en (3) afwijken
van een vergelijkbaar model zonder re-
clamevariabelen (model 4 in tabel 1).
We gebruikten hiervoor de z.g. F-test.

Uit de berekende F-waarden blijkt dat
geen van de modellen (1), (2), (3) signi-
ficant (5%) afwijken van het model zon-
der reclamevariabelen (4). Dit impli-
ceert dat reclame geen noemenswaar-
dige bijdrage levert aan de verklaring
van de afzet van bier. Uit de Theil-
coefficienten (U in tabel 1) blijkt dat op-
name van reclame in de modellen niet
leidt tot betere voorspellingen.

De schattingen die in tabel 1 ver-
meld staan, zijn 'gemiddelden’ over de
gehele periode van 7 jaar (42 waarne-
mingen). Het is evenwel heel goed
denkbaar dat de effecten van reclame
op de primaire vraag naar bier in de
loop der jaren wijzigingen hebben on-
dergaan. Daarom hebbenwe eenvoort-
schrijdende tijdreeksanalyse uitge-
voerd waarbij we de reclame-elastici-
teiten hebben geschat voor de twee-
maandelijkse perioden 1 t/m 30, 2 t/m
31, ....,13t/m42. In 4 van de 13 onder-
scheiden subperioden bleek televisie-
reclame een statistisch significant po-
sitief effect op de primaire vraag naar
bier te hebben. Het betreft hier sub-
perioden die liggen voor 1983. De
effecten van televisiereclame op de
primaire vraag naar bier in latere sub-
perioden zijn niet vast te stellen. Even-
min kunnen we in enige subperiode
een effect van hetzij persreclame, het-
zi) de totale reclame-uitgaven op de
primaire vraag naar bier vaststellen.

Conclusie

In dit artikel hebben wij getracht een
verband te vinden tussen de vraag
naar bier en onafhankelijke variabelen
als de omgevingsvariabelen tempera-
tuur en consumptieve bestedingen en
de beslissingsvariabelen prijs en recla-
me. Daartoe is een groot aantal moge-
lijke modellen numeriek gespecifi-
ceerd. Met behulp van een aantal theo-
retische en statistische validatiecrite-
ria hebben wij 4 modellen geselec-
teerd en aan de hand van deze model-
len kunnen de volgende conclusies
worden geformuleerd.

De fluctuaties in de primaire vraag
naar bier worden voor een belangrijk
deel bepaald door fluctuaties in de
temperatuur en de consumptieve be-
stedingen. Daarbij dient ook rekening
te worden gehouden met de grootte
van de bevolking. Dit hebben we in on-
ze analyse gedaan door een aantal va-
riabelen, waaronder de primaire vraag,
te delen door het aantal personen
ouder dan 15 jaar in de betreffende pe-
riode. Wij konden geen bewijs vinden
voor de stelling dat de reclame de
vraag naar bier positief en significant
beinvioedt. De totale reclame-uitgaven
noch de reclame-uitgaven verdeeld
over diverse mediagroepen blijken in
de beschouwde periode een signifi-
cant en positief effect op de primaire
vraag naar bier te hebben.

Wanneer we diverse subperioden
beschouwen kunnen we in een viertal
subperioden, die voor 1983 liggen, wel
een significant positief effect van tele-
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visiereclame vaststellen. Inde Ioop_der
jaren zijn deze effecten :?,Feeds kleiner
en steeds minder significant gewor-
den. Het lijkt raadzaam om van tijd tot
tijd studies als adeze uit te voeren ten
einde na te gaan of dit verschijnsel zich
in de toekomst al dan niet op analoge

wijze manifesteert.
In het empirische deel van deze stu-

die hebben we ons slechts bezigge-
houden met de relatie tussen reclame
en de consumptie van bier. Het IS heel
goed mogelijk dat de conclusies die
ten aanzien van de relatie tussen recla-
me en bier getrokken zijn, niet kunnen
worden getrokken met betrekking tot
de relatie tussen reclame en gedistil-
leerde dranken of de relatie tussen re-
clame en wijn. Ten slotte heeft deze
studie niet tot doel om overmatig alco-
holgebruik te bagatelliseren. Wel me-
nen wij met betrekking tot de consump-
tie van bier de bewering van de heer
Chr. Smeekes, directeur van de STER,

Op 9 april maakten de ministers van
Binnenlandse Zaken en Sociale Zaken
de resultaten bekend van het onder
hun rechtstreekse verantwoordelijk-
heid ondernomen vergelijkend onder-
zoek naar arbeidsvoorwaarden van
werknemers bij de overheid en het par-
ticulier bedrijfsleven 1). Ze trokken
daaruit in hun persbericht de conclu-
sie: ,,De inkomens van de meeste
ambtenaren lopen fors achter bij die
van werknemers in gelijkwaardige
functies in het bedrijfsleven’’.

Wanneer een werkgever de publici-
teit zoekt met de mededeling dat hij op
grond van een pakketvergelijkend on-
derzoek concludeert dat hij de meeste
van zijn werknemers aanzienlijk min-
der betaalt dan voor overeenkomstige
functies elders wordt gegeven, dan
mag men toch wel spreken van een bij-
zondere situatie. Als degene die het
meest belang lijkt te hebben bij het
bestrijden van de conclusies zulks ach-
terwege laat, gaat het kennelijk om een
acceptabel rapport. Men mag daarom
verwachten dat de discussie verder
voornamelijk zal gaan over de vraag
welke consequenties aan de geconsta-
teerde feiten zouden kunnen worden
verbonden. Die vraag blijft hier buiten
beschouwing. We zetten hier de resul-
taten van de zojuist gereedgekomen
pakketvergelijking op basis van func-
tiekenmerken naast de geactualiseer-
de uitkomsten van een beperkte pak-
ketvergelijking op basis van persoons-
kenmerken, zoals die eerder door het
CPB uitgaande van CBS-gegevens is
onQernomen 2). De uitkomsten van
beu_dg typen pakketvergelijking blijken
weinig te verschillen. Ten slotte gaan
we kort in op twee zaken die telkens in
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te hebben gestaafd dat ,,een verbod
van etherreclame een ondoelmatig
middel is ter bestrijding van overmatig
alcoholgebruik'' 24).

P.H. Franses
L. van Haastrecht
P.S.H. Leeflang

De auteurs zijn respectievelijk studenten eco-
nometrie aan de Interfaculteit actuariéle we-
tenschappen en econometrie, Rijksuniversi-
teit, Groningen, en Hoogleraar Marketing en
marktonderzoek, Economische faculteit,
Rijksuniversiteit Groningen. Zij zijn dank ver-
schuldigd aan de heer E.M. Kraak voor het be-
schikbaar stellen van de gegevens die betrek-
king hebben op de reclameuitgaven, en aan
drs. K.J. Alsem en drs. K. Gelderman voor hun
commentaar op een eerdere versie van dit
artikel.

24) Zie Adformatie, 10 oktober 1985, blz. 1.

de discussie naar voren worden ge-
bracht, te weten het verschil in ontslag-
risico en 'instellingscultuur’ 3).

Pakketvergelijking functies

Bij de pakketvergelijking op basis
van functiekenmerken heeft men voor
vergelijkbare functies bij overheid, ge-
premieerde en gesubsidieerde sector
en particulier bedrijfsleven alle op geld
waardeerbare  arbeidsvoorwaarden
vergeleken. Daarbij zijn de netto
besteedbare inkomens naast elkaar
gezet behorende bij ongeveer 2.000
vergelijkbare functies van circa 200 be-
drijven en instellingen met meer dan
100 medewerkers. Bij de berekening
van bruto naar netto is gestandaardi-
seerd (door uit te gaan van een gehuw-
de alleenverdiener) ten einde niet op
de functie betrekking hebbende inko-
mensverschillen uit te sluiten. Naast
het netto besteedbare inkomen heeft
men nog een reeks andere op geld
waardeerbare  arbeidsvoorwaarden
aangetroffen (variabele vergoedingen
voor 0.a. auto en lunch en voorzienin-
gen zoals gratis koffie en thee, privé-
gebruik auto en korting op prijs van
eigen produkten). Daarbij is er een gro-
te variatie, maar het levert gemiddeld
per functie weinig op. Ze worden daar-
om hier buiten beschouwing gelaten.
De vaste vergoedingen zijn onder het
netto besteedbare inkomen opgeno-
men. .

Essentieel In een pakketvergelijking
op basis van functies zijn de criteria
voor vergelijkbaarheid. Daarbij heeft

men gezocht naar functies die gelijk
zijn door een combinatie van inhoud en
zwaarte. Men is niet begonnen aan het
zoeken van functies met exact gelijke
inhoud bij zowel overheid als bedrij-
ven, want dat ,,zou gelijk zijn aan het
zoeken naar gelijke naalden in honder-
den organisatorische hooibergen’'.
Men heeft dus geen concrete functies
vergeleken, maar 'geljkwaardige’. Dat
brengt een subjectief beoordelingsele-
ment in het onderzoek met de bekende
risico’s. Dat heeft het nodige geharre-
war gegeven; we komen daar op terug.

De volgende functiewaardering Is
toegepast: eerst heeft men gepro-
beerd rekening te houden met verschil
iIn inhoud door zes beroepsgroepen te
onderscheiden: administratie, be-
stuurlijk, commercieel, ondersteunen-
de dienstverlening, techniek en zorg-
verlening. Vervolgens is die zesdeling
gecombineerd met een zwaartewaar-
dering, een indicatie van het niveau
van de functie. De kwantificering van
het niveau is gedaan met de Bakke-
nist-functiewaarderingsmethode.
Daarbij zijn zeven niveaus onderschei-
den. Twee functies worden dan als ge-
lijk beschouwd als ze beide tot dezelf-
de beroepsgroep en tot hetzelfde ni-
veau behoren.

Indicaties van het niveau van een
functie worden gegeven door het ant-
woord op de vraag of lager, middel-
baar, hoger en wetenschappelijk oplei-
dingsniveau veel, regelmatig dan wel
incidenteel voorkomen. Hetzelfde kan
worden opgemerkt over het kenmerk
uitvoerend dan wel leidinggevend.
Aangezien er een grote mate van sa-
menhang bestaat tussen kennis en
mate van zelfstandigheid en andere
belangrijke gezichtspunten die Dbi
functiewaardering worden gehan-
teerd, is er een duidelijke band tussen
de invalshoek functiekenmerken en de
invalshoek persoonskenmerken (op-

1) Pakket vergelijking, resultaten van een ver-
geliikend onderzoek naar arbeidsvoorwaar-
den, Bakkenist, Spits en Co, Den Haag, april
1986.

2) CPB, Centraal Economisch Plan 1986, Den
Haag, april 1986, IV.2.1 en CPB, Macro Eco-
nomische Verkenning 1983, Den Haag, sep-
tember 1983, I1.6. De gehanteerde methode is
beschreven in M. van Schaaijk, Een minipak-
ketvergelijking, ESB, 15 december 1982 en
CPB overdruk nr. 176.

3) Zo genoemd door J. Weitenberg (de voor-
zitter van de vroegere commissie Pakketver-
gelijking) in het televisieprogramma Het Capi-
tool, 13 april 1986.



