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Gegewens vir die v.s.A. is vanaf 1867 beskikbaar maar vanaf 

hierdie datum tot 1915 is die berekenings - met tussenposes van vyf jaar -

op skattings gebaseer. Slegs die syfers na 1915 kan dus as betroubaar 

beskou word. Ofskoon hierdie periode miskien nog te kort is om langtennyn­

tendense in reklamebesteding te bepaal, gee dit nogtans aan ons 'n 

goeie aanduiding in hierdie verband. 29) 

A. Langtennyntendense 

Wanneer ons vervolgens aandag gee aan die langtermyntendense 

in reklamebesteding, maak ons gebruik van syfers vir die tydperk 1915 

tot 1955, soos weergegee in grafiek IV. Die grafiek bevat ook 'n kromme 

van die V.S.A. se volksinkome om di o verandering in die konjunktuur aan 

te toon, en ook om die verband met reklamebesteding vas te stel. Die skuins 

reguitlyne in die grafiek is die tendenslyne van die reklamebesteding en 

volksinkome. 30) 

Grafiek IV •••••• (Kyk volgende 
bladsy ••• ) 

29) In Suid-Afrika beskik ons slegs oor pers- en radioreklamebestcding­
syfers van 1949/50. Vir die periode 1949/50 tot 1959/60 boskik ons 
in hierdi e verband oor die jaarlikse en maandelikse bestedingsbedrae. 

30) Hierdie lyn is bereken volgens die metode van kleinste kwadrate. In die 
geval van reklamebesteding is di e groothandelsprysindeks, die indeks 
vir papier en di e indeks vir koerantpapi er (newsprint) in berekening 
gebring om die reele reklamebesteding te probeer bepaal. Dit is die 
reele volksinkome wat op di e grafiek aangedui word. (Vir bron: Kyk byl aag 
D). 
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Die grafiek toon dat reklamebesteding gedurende die tydperk 

1915 - 1955 'n skerp styging in die V.S.A. · getoon het. Werklike besteding­

syfers het gedurende die 41 jaar hier onder bespr~king van$ 1302 miljoen 

gedurende 1915 tot t 9194 miljoen gedurende 1955 gcstyg - 'n toename van 

ongeveer 600 persent. Die gemiddelde toename per jaar beloop dus nagenoeg 

14.6 persent 31) wat kleiner is as die gemiddelde toename van 19.8 persent 

in volksinkome. 32) Die styging in besteding volgens die tendenslyne was, 

as reele syfers in berekening gebring word, 105~3 persent of 2.6 persent 

per jaar in die geval van reele reklamebesteding. In die geval van 

reele volksinkome was die totale styging aanmerklik hoer, naamlik 372.8 

persent of 9.1 persent per jaar. Die tendenslyn toon duidelik dat volks­

inkome oor die hele tydperk vinniger toegeneem het as reklamebesteding. 

Vanaf 1915 tot 1918 toon reklamebesteding 'n skerp daling, 
wat toegeskryf word aan die invloed van die Eerste Wereldoorlog. Soos 

gedurende oorlogstoestande verwag kan word het volksinkome 'n styging 

gedurende hierdie tydperk geto~n. Vanaf 1918 tot 1929 toon reklame 'n 

skerp styging, naamlik van 37 (indeks 1948 = 100) tot 118, wat 219 

persent hoer is as 1915. Vanaf 1929 tot 1933 daal reklamebesteding baie 

skerp as gevolg van die depressie. Hierna begin uitgawes aan reklame weer 

geleidelik styg tot 1940 - 'n styging wat 'n nou verband toon met . die 

langtermyntendens. V2naf 1940 . tot 1942 toon reklamebesteding as gevolg 

van oorlogstoestande 'n daling van 0ngeveer 18 persent terwyl reele 

volksinkome 'n stygende neiging openbaar tot 1944. Vanaf 1942 tot 1955 

styg reklamebesteding egter baie skerp, naamlik met 146 pers0nt, terwyl 

volksinkome oar dieselfde tydperk met slegs 49 persent toegeneem het. 

Die grafiek toon dus duidelik dat dit veral in di e tydpGrk sedert 

die Tweede Wereldoorlog is dat daar op bai e intensiewe skaa l van reklame 

gebruik gemaak is. Waar reklame gedurende die eerste 27 jaar van ans 

tydperk gedurig stygings en da lings getoon het, is dit, behalwe in die 

geval vap die Tweede Wereldoorlog, besig om oar die afgelope 14 jaar 

(1942 tot 1955) skerp te styg. Oar die algemeen blyk dit dat daar 1 n be­

treklik nou verband tussen die langtermyntendense van reklamebesteding 

en volksinkome bestaan; albei toon 'n stygende neiging. 

B. SJklJ~es~e veranderinge in reklamebesteding 

Soos reeds genoem, beskik ans oar te min gegewens in verband met 

reklamebesteding in Suid-Afrika om sikliese veranderinge behoorlik aan te 

..•.•• /280 .•.• 

31) Die gemiddeldes is rekenkundige gemiddeldes. 
32) Volksinkome in die V.S.A. het gedurende die tydperk hier onder be­

spreking toegeneem vanaf $ 40,300,000,000 tot $365,500,000,000. 
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toon. Ons sal dus ook in hierdie geval van reklamebesteding in die V.S.A. 

gebruik moet maak. Eers bepaal ons die sikliese veranderinge soos dit in 

die jaarsyfers openbaar word. Later salons op die gebreke in die gebruik 

van jaarsyfers wys en ook waarom ons nie van syfers vir Suid-Afrika gebruik 

maak wanneer ons sikliese veranderinge op kwartaalbasis bereken nie. 

(i) Sikliese veranderinge vanaf 1915 

Grafiek V (blaai om) dui die sikliese skommelinge in die reele 

reklamebesteding en algemene ekonomiese toestande soos weerspieel in 

volksinkome van die V.S.A. vanaf 1915 tot 1955 aan. Die langtennyntendens 

is in albei krommes uitgeskakel om sodoende die sikliese bewegings 

duideliker aan te toon. 

Gedurende die tydperk 1915 tot 1916 styg die konjunktuur met 

14 persent terwyl die reklame met 12 persent daal. 33) Die teenoorgestelde 

neiging in reklamebesteding en die konjunktuur kan toegeskryf word aan 

heersende toestande gedurende die Eerste Wereldoorlog wat tot minder 

reklame aanleiding gegee het nieteenstaande nywerheidsopbrengs baie ver­

hoog is. Daarna(1916- 1918) d0al reklame verder met 32 persent te:rwyl 

konjunktuur ook 'n daling toon, tw. met 6 persent. Vanaf 1918 tot 1929 

toon reklamebesteding, behalwe vir 'n paar geringe afnames, oor die algemeen 

'n skerp toename, naa~lik 86 persent terwyl konjunktuur verder daal tot 

1921, tw. met 24 persent om daarna te styg met 33 persent in 1923. Die 

konjunktuur openbaar resessies in 1924 en 1927-28, met 1929 as een van 

die hoogtepunte - die begin van die werelddepressie. In bree trekke open­

b2ar die reklamekromme ook hierdie resessies.Wat opemerklik is, is dat 

reklamebesteding nie in ooreenstemming met die konjunktuur in 1921 gedaal 

het nie, maar 'n groat en skerp styging getoon het. Die rede kan eerstens 

wees dat, na die beeindiging von die Eerete Wereldoorlog heelwat geadverteer 

is om verlore markte te herwin en ook om die verskerpte mededinging as 

gevolg van groter vredestydse produksie van verbruikersgoedere en oplopende 

voorrade as gevolg van die depressie, die hoof te bied. 

Die konjunktuur bereik 'n laagtepunt gedurende 1932 nadat dit 

vanaf 1929 met 57 persent gedaal het. Alhoewel die reklamebesteding 

gedurende 1930/31 'n geringe styging van 2 persent toon, merk ons oor die 

algemeen 'n baie skerp daling wat 'n laagtepunt in 1933 bereik nadat 

reklame vanaf 1929 met 69 persent gedaal het. Die daling in reklamebeste­

ding dui dus daarop dat sakelui nie veel geloof aan die moontlikheid ge­

heg het dat 'n to ename in reklamebesteding enigsins die konjunktuur kon 

laat verander nie. Daar bestaan wel bewyse van indiwieuele ondernemings 

...... /281 .... 

33) Hierdie persentasies kan makliker bepaal word by bestudering van 
bylaag E. 
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wat di t probeer het maar, alhoewel hulle omset_te stadiger gedc1al het as 

di~ van mededingende ondernemings, het hulle reklamepogings nie veel 

vrugte afgewerp nie. 34) 

Vanaf 1933 tot 1940 styg reklamebesteding met 15 persent 

terwyl die konjunktuur gedurende dieselfde tydperk aanvanklik met 29 

persent styg tot 1937, om daarna met 22 persent gedurende 1938 te daal 

en dan weer met 22 persent te styg tot 1940. Die resessie van 1938 het 

slegs 'n stilstand in die toename van reklamebesteding geb'ring. 

Die invloed van oorlogstoestande op die reklame en konjunktuur 

word weer eens vanaf 1940 baie duidelik aangetoon. Konjunktuur toon 'n 

baie skerp styging, naamlik vanaf 56 persent gedurende die tydperk 1940 

tot 1943, terwyl reklame vanaf 1940 tot 1942 met 28 persent daal om 

daarna 'n styging van slegs 7 persent te toon vir die jaar 1942/43. 

Vanaf 1943 styg reklamebesteding ondanks die konjuriktuurdaling. Tog is 

eersgenoemde se betreklik stadige herstel die gevolg van die konjunktuur­

daling tot 1946. Daarna het reklame vinnig begin styg en selfs die 

resessie van 1949 het blykbaar geen invloed daarop gehad nie. Dit dui 

danrop dat reklame in 'n hoe mate vir verkoopsbevordering ingespan is. 

Die klein daling gedurende 1951 is heelwaarskynlik weer die reaksie op 

die Koreaanse oorlog, met die kenmerkende oplewing dac1rna, hierdie keer 

baie skerp; die konjunktuurskommelinge na 1951 het oenskynlik geen in­

vloed op reklamebesteding uitgeoefen nie. 

Die lengtes van die belangrikste golwe van die algemene konjunk­

tuur is vir die tydperk 1921 tot 1932 (11 jaar), 1932 tot 1938 (6 jaar), 

1938 tot 1949 (11 jaar) en 1949 tot 1954 (6 j aar). Dit is egter onmoontlik 

om normale sikliese golwe vir reklame gedurende die tydperk 1915 tot 

1955 te noem, aangesien die ernstige dalings in 1918 en 1942 sporadies 

en dus abnormaal was. In werklikheid is dit slegs die groot daling in 

1933 wat duidelike ooreenkoms met die algemene konjunktuur toon. 

Ondanks die feit dat daar slegs hierdie een geval van onmis­

kenbare ooreenkoms is, en daar selfs gevalle is waar dGar oenskynlik 

geen ooreenkoms is nie, is daa r tog genoeg ander gevalle waar ons die in­

vlo ed van die konjunktuur merk, al is dit goring. Dat die konjunktuur wel 

invloed uitoe fen sa l duidelik blyk uit die volgende ondersoek. 

(ii). Sikliese veranderinge 1948 tot 1960 in meer besonderheid. 

Oor die algemeen is jaarlikse syfers nie geskik om die 

sikliese veranderinge na wense te probeer bepaal nie aangesien die tyds-

...... I 2s2 •.•• 

34) Cowan, J.S., Advertising, New York 1938, noem verskeie sulke voor­
beelde. Kyk o.a. p. 29 - 58. 
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duur van resessies oor die algemeen baie kort is. Blank toon byvoorbeeld 

dat die tydsduur van hierdie resessies ongeveer 13 maande is vir die 

sewe resessies vanaf 1920 (die groat depressie uitgesonder) en 11 maande 

vir die resessies wat gedurende 1948-49, 1953-54 en 1957-58 in die 

V.S.A. voorgekom het. 35) Hierdie kalenderj are wa arin d2ar resessies 

voorgekom het, toon voorts elkeen 'n paar maande van algemene ekonomiese 

vooruitgang en 'n paar maande van agteruitgang en bevat jaarliks ge­

woonlik 1 n paar dalings wat hoir is as die hoogste hoogtepunt en 

laer is as die laagste laagtepunte. Die gevolg is dat 'n vergelyking 

van opeenvolgende kal enderj are se rekl amebestedingstotale nooit presies 

kan oantoon watter sikliese veranderinge hulle gedurende die betrokke tyd­

perk voorgedoen het nie. Dit kan natuurlik ook gebeur dat die maand of 

kwartaa l met die hoogste hoogtepunt of l aagste laagtepunt nie eers in 

dieselfde jaar voorkom waarin die hoogtepunt of laagtepunt in 'n 

jaarsyfer aangedui word nie. Jaarsyfers kan dus misleidend wees by 

konjunktuurontleding soos ook die geval met reklamebested~ng. 

Vir die ontleding van die sikliese veranderinge in reklamebe­

steding oor kort tydperke, sou dit miskien raadsaam wees om van maande­

likse bestedingsyfers gebruik te maak in plaas van kwartaa lsyfers. 

Blank het cgter bevind dat die seisoenaangepaste maandelikse besteding­

syfers so wisselvallig van aa rd is dat dit nie vir hierdie doel geskik 

sou wees nie. 36) Voorts moet daar ook in 'n ondersoek van hierdie aa rd 

gebruik gemaak word van die verskil in sikli es e veranderinge wat dGar 

tuss en die verskillende medi a voorkom. In hierdi e verband is ook slegs 

kwartaalsyfers beskikban r en ons is dus genoodsaak o_m di e aa ndag slogs by 

kwartaa lsyfers te bepaal. 

Ons is ongelukkig nie in staat om in hierdie verband van 

syfers vir reklamebestedings in Suid-Afrika gebruik te maak nie en wel 

omrede die wyse waa rop mQandelikse gegewens in Suid-Afrika ingewin word, 

gedurende die afgelope vier j aar 1956/60 vierkeer vetander is. Indien ons 

dus hierdie syfers· gebruik bestc.1an die moontlikheid dat ons nie die 

regte a fleidings sal kan maak nie. 37) Ons sal dus ook hier gebruik maak 

van reklamebesteding in die V.S.A. oor die tydperk 1948 tot 1960 om 

sikliese verande ringe te ondersoek. 

Rekl ame oor radiosenders in die V.S.A. was sedert 1957 onder­

hewig aan so 'n skerp daling dat sikliese veranderinge gevolglik nie 

• ..•••• /283 •••• 

35) Blank, D.M., 11Cyclical behaviour in National Advertising". Artikel in 
The Journal of Business, Chicago, Januarie 1962, p. 14-27. 

36) Blank, D.M., a.w., p.14-27. 
37) Aanvanklik is m?andelikse syfers in Suid-Afrika bereken volgens die 

da tum op di e verskillende publikasies. Daa rna is di t bereken volgcms 
die datum waarop die publikasies ontvang is om daarna weer oor te slaan 
na eg. metode. 
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maklik in die geval van hierdie medium waargeneem kan word nie. Ons 

sal hierdie medium dus nie verder in die ondersoek in aanmerking neem 

nie, maar net konsentreer op die oorblywende sewe mediumsoorte waar-

voor daar gegewens beskikbaar is tw. nuusbfoaie, tydskrifte, saketydskrif­

te, buitereklame, radioflitse, televisieflitse en advertensies oor tele­

visiesenders. 

Laasgenoemde sewe mediumsoorte kan egter ook nie alma! vir die 

periode onder bespreking in aanmerking geneem word nie. Televisie­

advertensies en besteding aan flitse oor televisiesenders het gedurende 

die tydperk voor 1957 so skerp toegeneem dat die twee resessies wat 

gedurende 1949 en 1954 voorgekom het, geen invloed op hierdie be­

stedings uitgeoefen het nie. Voorts is kwartaalbestedings vir radio­

flitse voor 1955 nie beskikbaar nie. Die bespreking van l aasgenoemde drie 

media is dus net beperk tot die laaste kringloop, naamlik 1957 tot 1960. 

Ten slotte bestaan daar bedenkinge ten opsigte van die besteding aan 

buitereklame gedurende die tydperk voor 1956 en dus sal, ook in hierdie 

geval, slegs aandag aan die laaste kringloop geskenk word. 

In die geval van die drie publikasiesoorte t.w. nuusblaaie, 

algemene tydskrifte en saketydskrifte,bestaan daar gegewens vir die hele 

tydperk wat in hierdie ondersoek behandel word. Dit is belangrik om 

daarop te let dat hierdie drie media verantwoordelik was vir ongeveer 

40 persent van die totale reklamebesteding gedurende 1957 en vir 34 

persent gedurende 1960. Die sewe medi~ wat behandel word, het gesamentlik 

gedurende die periode 1957 tot 1960 ongeveer 58 persent van die totale 

nasionale reklamebegroting geabsorbeer. 

Die volgende tabel bevat die resultaat van die ondersoek: 

TabelXXIII •••••• /284 •••• 
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Tabel XXIII 

Persentasieomvang van krino:J,app by nasionale rekl§nemedic.~·~1~948 - 60. 

Gemiddeld van Gemiddeld vir 
Ekspansie Gemiddeld viral 1957-58 - 1948-49- en Gemiddeld viral 
1958 - 60 1949-53 en 1954 drie ekspansies resessie.i) 1953-54 - drie resessies i) tot '57 -Ekspansies resessies i) 

Tg;ta51l P~r ls:aart~al TQ;ta51 Per kwartaal Totaal Per kwartaal Totaaj_ !:.£L ·(warta, 1 Totaal Per kwartaal Totl, Per Kwartaal 

Saketydskrifte 17.3 2.5 61.1 4.3 46.5 3.7 -10.l -2.5 -4. 7 -3.9 -6.5 -3.4 
Tydskrifte 28.7 4.1 75.9 2.6 60.1 3U - 7. /~ -1.7 -9.3 -4.0 -8.7 -3.9 
Nuusblaaie 21.7 2.4 39.1 2.8 33.3 2.7 - 9.6 -4.8 -5.1 -2.0 -6.6 -2.9 
Buitereklame 16.2 2.3 n.b n.b n. b. n.b -15.0 -2.5 n.b n.b n.b n.b 
Radiofli ts 13.7 1. 7 n,b n.b n.b n.b - 6.7 -1.3 n.b n.b n.b n.b 
Televisieprogramme 20.2 2.5 n.b n.b n.b n.b - 0.9 -0.9 . n. b n.b n.b n.b 
Televisiefli tse 50.0 4.5 n.b n.b n.b n.b o.o o.o n.b n.b n.b n.b 

Gemiddelde veran-
dering in al sewe 
media 24.0 2.9 n.b n.b n.b n.b - 7.1 -2.2 n.b n.b n.b n.b 
Gemiddelde veran-
dering in drie 
publikasies 22.5 3.0 58.6 3.2 46.6 3.2 - 9.0 -3.7 -6.4 -3.3 -7.2 -3.4 
Volksinkome 16.6 1.8 34. 4 2.3 28.4 2.1 - 3.6 -1.8 -3.2 -1.3 -3.3 -1.4 
Indeks vir nywer-
hei dsproduksi e 23.5 · 3_4 33.0 2,5 29.8 2.8 -12.4 -~.5 -8.2 . -2.5 -9.6 -2.5 

i) Minus teken (-) dui afname aan. 
Bron: Blank, D,M., 11Cyclical Behaviour of National Advertising", artikel in The Journal )f Busines_§,, Januarie 1962, p.23. 
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Die bostaande tabel toon die persentasieomvang van die 

kringlope wat by nasionale reklamemedia 2angetref word gedurende die 

tydperk 1948/60. Ter verduideliking van die bostaande tabel kan ons sake­

tydskrifte as voorbeeld neem. In hierdie verband toon die tabel dat 

reklamebesteding gedurende die ekspansieperiode, 1958/60, gestyg het 

tot 'n hoogtepunt wat 17.3 persE:nt bo die 11 normale 11 peil is. Vir 

elke kwartaal gedurende hierdie tydperk het die ekspansie ongeveer 

2.5 persent bo die normale peil beloop. Vir die ekspansies wat gedurende 

die tydperke 1949/53 en 1954/57 voorgekom het, was die totaal 61.1 

persent met 'n gemiddeld van 4.3 persent per kwartaal. Die gemiddeld 

van al drie ekspansies vir saketydskrifte was 46.5 persent, wat 'n gemid­

deld van 3. 7 persent bo die 1,normale" lyn per kwartaal verteenwoordig. 

Dieselfde geld vir saketydskrifte gedurende die drie resessieperiodes. 

Gedurende die 1957/58-resessie het die reklamebesteding in saketyd­

skrifte 10. l persent onder die 11 normale 11 lyn gedoal, wat 'n daling van 

2.5 persent per kwartaal verteenwoordig. Gedurende die resessies van 

1948/49 en 1953/54 was die totale daling 4.7 persent, wat 3.9 persent per 

kwartaal beloop. Viral drie resessies daal reklame met 6.5 persent onder 

die 11 normale"lyn of met 3.4 persent gemiddeld per kwartaal. 

Indien ons dan die tabel verder ontleed, blyk dit in die 

eerste plek dat die sikliese veranderinge wat in reklamebesteding 

voorgekom het, 'n baie nou verband met die ooreenkomstige veranderinge 

in konjunktuur aantoon. Dit is veral die drie publikasies wat die nouste 

verband met die konjunktuur aantoon. Gedurende die ekspansie in 1958/60 

is die gemiddelde verandering in die drie publikasies byvoorbeeld 3.0 

persent per kwartaa l bo die 11 normale' 1 advertcmsicbestedingslyn t eenoor 

die 3.4 persent in die indeks vir nywerheidsproduksie. Viral drie 

ekspansieperiodes is die gemiddelde veranderinge in reklamebesteding 

3.2 persent per kwartaal t"eenoor die 2.8 persent in die indeks vir 

nywerheidsproduksie. In di e geval van resessies is die ooreenkoms tussen 

reklamebesteding en konjunktuur egter nie so opvallend nie. In hierdie 

verband lyk dit of reklamebesteding in die drie publikasies groter 

dalings per kwartaal toon as wat dit met konjunktuur die geval is. Die 

gemiddcld vir die drie resessies is byvoorbeeld 3.4 persent onder die 

normale peil in die geval van publikasies t eenoor die 2.5 persent in die 

geval van die nywerheidsindeks. Dit wil voorts voorkom asof buitereklame, 

radio- en televisieflitse en -programme minder konjunktuurgevoelig is, 

alhoewel so 'n afleiding nie met volkome sekerheid gemaak kan word nie 

aangesien ons nie oor genoeg gegewens in hierdie ~erband beskik nie. Feit 

is egter dat die sewe media gesamentlik gedurende die r esessie van 1957/58 

'n daling van 2.2 persent per kwartaal toon teenoor die 2.5 persent in die 

nywerheidsproduksie-indeks en 1.8 persent in die volksinkome. Die syfers 

•••••• /286 •••• 
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vir die drie publikasies was egter 3.7 persent, wat die indruk van 

groter konjunktuurgevoeligheid skep. 

Ook die opname van Blank toon diese lfde gevolgtrekking as 

Hermens t.w. dat reklamebestedings in nuusbl aaie oor die a lgemeen 

minder konjunktuurgevoelig is as die bestedings in tydskrifte (sake­

sowel as algemene tydskrifte). 38). Gedurende die resessie van 1957/58 

d2al tydskrifte se bestedings byvoorbeeld met 3.7 persent per kwartaal 

teenoor die 4.8 persent in di e geva l van nuusbl aaie. Nuusblaaie toon 

dus gedurende hi erdi e resessi e groter konjunktuurgevoeligheid. Di e 

gemiddelde daling pe r kwartaal vir a l drie r esessies is egter 3.4 persent 

in die geva l van saketydskrifte, 3.9 pe rsent vir tydskrifte en slegs 

2.9 persent in di e geval van nuusblaaie. Dit skyn asof adverteerders 

gedurende 1 n resessie eerste op tydskrifte en,ander medi a begin inkort 

en nie maklik verande ringe aanbring aan hulle advertensi es vir nuusbl aaie 

nie. Die rede hie rvoor is moontlik di e f eit dat nuusblaaie in die 

meeste lande as die beste reklamemedia beskou word soos blyk uit di e 

bestedingsyfers in hierdie medi a . 39). 

Dit is belangrik om vervolgens die aandag t e skenk aan die 

tydsduur van sikliese bewegings by di e verskillende soorte reklame­

media. Ook in hi erdie verband s alons konsentreer op die medi a wat in 

die vorige t abel behandel is. Die volgende tabe l toon die resultaa t van 

die ondersoek : 

Tabel XXIV 

Die tydsduur van sikliese bewegings by die verskillende 
nasionale reklamemedia. 

(in kwarta le). · ·· 

Duur van ekseansie Duur van r esessie 
1958-60 1949-53 Drie eks- 1948-49 Driere-

en pansies en sessies 

Soort medium _1954-57 1957-58 1953-54 

Saketydskri fte 7.0 14.5 12.0 4.0 2.0 2.7 
Tydskrifte 7.0 14. 5 12.0 3.0 3.0 3 .0 
Nuusblaaie 9.0 14.0 ll. 7 2.0 2.5 2.3 
Buitereklame 7.0 - - 6.0 
Radiofli tse 8.0 - - 5.0 
Televisie 1.0 - - 1.0 
Televisieflitse 11.0 - - 2.0 

Gemiddelde tydsduur 
viral sewe media 8 .0 - - 3.3 

Gemiddelde tydsduur 
vir publikasies 7.7 14.3 12.1 3.0 2.5 2.7 

Volksinkome 9.0 14. 5 12.7 2.0 3.0 2.7 

Nywerheidsproduksi e 7.0 13.0 11.0 5.0 4.0 4.3 

Bron: Blank, D.M., a. w., p. 21 

38) Hermens, H.J.A., a.w., p.308 . 
....•. 287 ...• 

39) Kyk hoofstuk VI. 
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Uit die bostaande tabel blyk dit dat die duur van ekspansie in 

reklamebesteding viral sewe media gemiddeld langer is as die duur van 

resessies. Die ekspansie duur gemiddeld 8 kwartale teenoor die tydsduur 

van gemiddeld 3.3 kwartal& vir resessies. 

Voorts blyk dit dat die ekspansieperiode in die geval van nuus­

blaaie, olgemene en saketydskrifte min of meer dieselfde tydsduur het, maar 

in die geval van resessies is die periode by nuusblnaie korter. Die 

gemiddelde tydsduur vir die drie resessies is 2.7 kwartale by saketydskrif­

te, 3.0 kwartale vir algemene tydskrifte en slegs 2.3 kwartale in die 

geval van miusblaaie. Di t blyk dus dat reklame in nuusblaaie gouer OP­

lewings gedurende resessies toon as ander media. Dit kan onder sekere 

omstandighede aan konjunktuurongevoeligheid toegeskrywe word, maar dit is 

nie noodwendig so nie. 

'n Belangrike rede waarom nuusblaaie waarskynlik minder 

konjunktuurgevoelig is, is die feit dat adverteerders in nuusblaaic in . 

'n belangrike mate andersoortig is as adverteerders in algemene tydskrifte. 

Algemene tydskrifte se sirkulasie is meer nasion3al van aard en daarom 

is die adverteerders daarin meesal ondernemings wat hulle produkte op 

nasionale skaal verkoop. In nuusblaaie daarenteen vind ans ook baie nasio­

nale advertensies maar, benewens hierdie advertensies, oak baie plaaslike 

en geklassifiseerde advertensies. La asgenoemde soorte advertensies is oar 

die algemeen baie konjunktuurongevoelig, veral as ans dink aan doods­

berigte, huweliksaankondigings, maatskappyvergaderings, geboorteberigte, 

uitverkopings, en so meer. 

Dit is opmerklik dat die ekspansietydperk in die geval van al 

sewe media gedurende die 1958 - 1960 ekspansie 8.0 is teenoor die 9.0 

van volksinkome en 7.0 van nywerheidsproduksie. Dit skyn oar die algemeen 

waar te wees dat reklamebesteding !anger ekspansieperiodes en korter 

resessietye het as nywerheidsproduksie. Daar bestaan egter 'n nouer oor­

eenkoms tussen die toenames en resessies van reklamebesteding en volks­

inkome. 

C. Seisoensveranderinge in reklamebesteding 

In die besprekings in vorige hoofstukke het ons telkens verwys 

na die besondere omstandighede ·Maaronder sakelui van die reklame gebruik 

maak. Die nard en omvang van die advertensies wat vir verskillende pro­

dukte gebruik word, hang ten nouste saam met die aard van die geadverteerde 

produk. Die feit dat die aanvraag van sekere produkte deur seisoensver­

anderinge beinvloed word, bring mee dat reklame vir sodanige produkte 

waarskynlik ook seisoensveranderinge aantoon. Daar is byvoorbeeld min sin 

om wintersklere in die somermaande of kersfeesgeskenke in Februarie te adver-

...•... . /288 .•.• 
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teer. Die vraag wat dus ontstaan, en wat ons hier wil probeer beantwoord 

is naamlik watter verband daar tussen seisoensveranderinge in reklame en 

kleinhandelsverkope oor die algemeen bestaan. Om hierdie verband te probeer 

bepaal, maak ons gebruik van reklamebesteding en kleinhandelsverkope in 

Suid-Afrika gedurende die tydperk 1950 tot 1960. Alhoewel ons in ons vorige 

bespreking gewys het op die probleem m.b.t. die metode waarvolgens maandelikse 

syfers in Suid-Afrika bepaal word, is ons tog die mening toegedaan dat 

hierdie beswaar oor die tydperk van tien jaar nie veel verskil sal 

maak aan die gemiddelde maandelikse bestedings nie. Seisoensveranderinge 

sal wel betreklik noukeurig met hierdie gegewens aangedui kan word. 

Die volgende grafiek (grafiek VI) toon die resultaat van ons 

ondersoek: 40) 

Ons eerste indruk van grafiek VI is dat daar nie 1n belangrike 

verband tussen ' reklamebesteding en kleinhandelsverkope bestaan nie. 

Reklamebesteding toon byvoorbeeld gedurende die maande Januarie tot 

Maart 'n skerp styging terwyl kleinhandelsverkope 'n laagtepunt in • 

Februarie bereik om eers gedurende Mei weer 'n hoogtepunt te bereik. 

Reklamebesteding toon veral hoogtepunte gedurende Maart, Augustus en 

November terwyl kleinhandelsverkope sy hoogtepunte gedurende Mei en 
. ' , 

Desember bereik. Reklamebesteding vanaf April tot Julie is effens laer as 

gedurende Maart maar handhnaf 'n taamlike hoe vlak. Die laagtepunt in 

reklamebesteding en kleinhandelsverkope word onderskeidelik gedurende 

Januarie en Februarie bereik. 

Die grafiek toon egter voorts 'n verskynsel wat ons na aanleiding 

van ons vorige bespreking te wagte kon wees, naamlik dat hoogtepunte in 

kleinhandelsverkope voorafgegaan word deur hoogtepunte in reklamebesteding. 

Reklamebesteding bereik byvoorbeeld 'n hoogtepunt gedurende Maart wat 

gevolg word deur 'n hoogtepunt in kleinhandelsverkope gedurende Mei -

'n tydperk van twee maande later. Die volgende hoogtepunt in kleinhandelsver­

kope gedurende Desember word vooruitgeloop deur 'n hoogtcpunt in reklame­

besteding wat gedurende November voorkom. 

1 n Verdere interessante verskynsel is die hoogtepunt in reklame­

bestcding wat gedurende Augustus voorkom en wat blykbaar nie gepaard gaan 

met enige hoogtepunt in kleinhandelsverkope nie. Hierdie verskynsel kan onses 

insiens aan veral twee faktore toegeskryf word. In die cerste plek merk 

ons dat verskeie maatskappye hulle jaarverslae gedurende Augsutus 

publiseer. Dit geld veral vir ondernemings waarvan die boekjaar ge-

durende die tydperk l Julie tot 30 Junie strck. Die groot volume finan-

siele advertensies wat gedurende Augustus verskyn, is dus gedeeltelik 

verantwoordelik vir die reklamehoogtepunt gedurende hierdie maand. Voorts 
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40) Die grafiek is gebaseer op gegewens wat verskyn in bylae Fen G. 
Blaaie om vir grafiek. 

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser



, , 1 , 1 "Li 11M ;i 1,1 i ,,1n-r-:-
-+1-t-!-1:H-t_._+➔,-+-+++ .... ;--+-+--+-i1,-;'-++++-+-+-H-+-+' +++-+-·+--"H-+--i-

1
, -'--1• +-+,-+-..-:. +++Sf' -, "+---''.--J-+-+, +++-HH-+-+-+-++--!-HH-+- i+-1 --1++-t-+t-H-: , , i 1-++-++ I ,,-.ur I, f -n1UI 1 ,_""'; , 1 11:111, 

! I I I J I I I I I ' I ''-4-+---+-
+--+-1',--,.'-+--+---t--+-1-t-+---t---t-+-lt-1-+-+--+...t-t-1--+-+---t--;--iH--t--+---;-t-1r-+-r-+---t-'-+-·t--t-+'-+-+-+--r'-+-+-+ -r-::-+-+--+-+-+-1f-T-+~-+-t--·t--t-+-+-+-+-1t-i-+-+-:i-+_t-l1~-t-'t-1f-T-+-+-➔j-+-J_;~'+i--,.1_,l--i 1 

,-,-1 ~ "'.a. ll I I I ! 1 

1 

! I : : : : 1 : ; +t- , / • i I t-,-+-,l-1-+-;...-' I I I I I : I ~ 
I . ! j" I llil I i '-~-+-P'+ 

-.-t--t-+-+--+--,-+-1-t-t--t---+---t-, -.::,...>1--.-t-1'-t-+--+-+-+-1c-1--+-:,c-1---+-+-+-t-1,-+- ,
1

, +-_-:+-+-+_-:_ 1-+-+--+-+-+-lc-t-+--+--1+-+ ,' -'>-+-1--....... ➔1-+-++-+-t--t,-+-:1--1'-+-;,-, : : : , -H+t 1 1 i TT r I 1--!-+-+-+-+-+-+--+-,-\ll-.,---'-,-+-+-+-+-+-+--+--l-+-+--+-ll--!H--,.--+-+-+-+--l-l~-r ' I I ++t-r-r: 
I I I I l i I I I I I I I I I I / 

' l I I I : ; I ; J_ I i : I ' : H-l II~ ' • : : +-+-+·-+--+ ' i +-.,_, .............. -+ .................... -+--+-~---➔1-+1--+-1--<1--~ ...... , ...... _., ..... , ................. ,-+-+·-+--+-->--t-+--+--,1--<--+-+---<1-+--r-• ,_ --, ...... '"'_··,-_.. ....... ..,,__. ............ , .................. + , 1 , , , r-rr-· 1 , -
I ' I I ' I I ! ➔,----++--+-_+__:-+-•-.-..-,. -+,-+--+,-+-.... ,-+-, -+-....+,-+-+,-+--1-1--+--f-+-+--+-t_-+-I -+-I -
I I I 1 1 I I 'I 1 ! 7 i; ! ! 11, I i , 

I I I I : I I I I I I I I I I ! I I i ' , I ; I 
+-+- ,t--1-.--+-.-.......... , ..... -+-,+-, .......... , ...... , ................ ➔-............. -+,-+-+--+---+-+ ! ........ , -+--+---<1-+-t--, ...;!-,-+--+-t----<--+-+--+---+--+-➔-+,----, _ _,_ _ _,_-<l--+--1 ........ -+--+-- ,.......,,......-+-+--+-➔,-+-+----< ,--+-~ , .... ~. ---➔,--+-+--,...-i I 1 , 1 

~ II' I i1 i ,._,,.. I I i I .Jtrl I i II! l!I 
~ I I I ' ! l , ,, I , ; ! ' I i /I" ' : I ) I tt', i i I 

'· : I I I I -' I I ' I f! I i ! I ! ! 
! I I I aJ -I I j I I' j ...-I I 

: I 
I 

I 
I , , • • 1 1 r ,. , 1 1 , 1 , , , , : 1 , : 1 1 ---i--

1 ! I I I I i I ' ! I ' i I I I I i '-< 

i ' I ! I : ' I I I , II' .... I i ! ' I ! I : i : ! 
4-+-I I I i ! i : I I , !'l ! I ! I ! I l I I I ! I i i I l i 

1 
,~,~--,.~~~-t-~~~-.--+-,~~~--t--~-t--+-t--t--,.-+~~,

1
c-1-+-t--t

1
--t-+-+-~➔---+-+-t--t--t-+-r

1
-~rt-+~~-+--t-

1 .. ,--t--~~7,~~,-t-+1-t-~,,~~~-~,7:rt1-+,~-1,-;1--,.~~--<,--+,-~,-+-.-1~.~!-+- ir, 
I 
I 
; I 

I 

! l 

! I ! ' I ; ! i _I ' +-LLj__ . J H-...i. ' ! I I l I ' ! I l i I I ! I I IT ! ' I ! ' I I I : ! I --1-1T1 'Ji ' ' I I ' I ! j ! ' I i I I i l ! ! i : 
i I I I I ' ! I I : i I I i I I ' I ! I I : ' I i -~-I ' -l-· ! ' I . ' I I . 

i 

, 1 , : 1 1 1 , , , ,1 i-4-,, , 1 , , 1 • • .:c:c.i;! . ,T t-t-. ,1ttrr-±±-r- , I I ! I I I ! I j ... "!" 'I"" -r'I... I I ! I I f" ! I I I ' : : l ' I ,.. r-I ! i I ! ' I 
_,_; .. ,. -,o--;.--,-.--.. ---....... -+-+-•,--1-+--➔-, """'1--.~---~, ...... 1-·~, -. 1 6 , 1 --"L , , 1 1' , , J l---. , : , :-r-t-i ... , • 1 1 , rr-r , . = 
, I I I I 1 ! I I J , _r ~,, I I s1~ I fl I , I -' I -1 I I I i I ' 

.._ :+-1t--t1--t1-+-t-..,....-;'-.-............ -+--1-t--t--t-+- '.,_.--t, ........ -H-1'' '--t-~ 1J'I-'· +' -+-..,_+• -+-i'H;--+--!11"1--l'--1-t-! , ""1 l-~. .,. r 1 
_
11 ~--, , , : -+++-. 1 , -.. , , -. , • , ~~---

+-' --+---+-+' -.....,''~•-+-' ...,,,..,. ...... ...,,1-+..,.-+-..-1--!--.' -+-+-l1 I \ ,, I ! I ~ • I I I I ' I I , I ! ~--W.--t--t--....+-l-+-,-~-l-.! .. L;..._ ~ -i j / I I +--! _!_j__ : 1 1 , , , , r . , ,. : , 1 c..0,_,_ -4---, -, : , . : , , , , ,_ , , . , , , , , , , , T , o, .. , .. 1 
, 

1 
, , 

1 i , t-1-+,~,,--,.-+-,+-~,-.-+--+-+1tt-+-1·11--i-+-➔--+-... ,-+,-+-,-+++- 1,-.--+-,·,1--+--t-+--r-:•1·-i1,-r , ; , 1, , , 1 1 : 1, .!.....Li.....LL '-+' ! _..__, 1, •, 1 1, ! , I 
i I , I i I ' • I ' j I , I I , I I i I i I l i : ! i I I i I I i : I i i ' 1---;-i -r:--i ·;-r,--;-~--~ -r-· 
~1...,1-+, -1'-+....,:f-+-+-...-'-f-·-t-1--+'-• .... i , 1 , , , , , 1 1 1r 1 , , 1 1 , , , 1 , , : 1 , , 1 1 , r 1 1 1 I , r 1 , , t-t--t--j~1

, rt r , ; 1 , 1 1 : ! 1 T ~ ,, 1 r .,,, , : 1 , , :7"7""""!" , , , 1 • 1 1 1 1 .,...--n-;-, 1 : 1 , i I . : ! ~ 

I I I • i I I '. I ! ; I I ' : I I i ! ! I i I ' ! I I I I ' I I ! I i ' ! ' ! ' ! 
l ! ,. I ! ! ! I i I I I l i I ! . ' I . j i ; I •i•!I l i j • ' . L: : i ! ; . i : 

I I I I 11,fl I l!i<I ,, ,,T ,,,, 111_1 '!I!;,, 1:1,,1_4_Ll.t:t. . .L.!....li~ 
: ! i :.J ' ! I I I I I I I : i ! , 11 I j.. I ' I !TT 11· I I ·.' I I i : I ' i . I I ! ! "T"TT°! I ;; I ! I . ill I 

I i i I I ,, I I II I I I I/ I I I i i I I I I : I I ! ..:.....LL I r+-µ I I ! : I I ; -+.-L~J. l ' / ' t-t-t-t I I ! I .l , ! 1 1 11 , , If 1\ i 1 , 1 1 ! , , 1 ! _ _j___l , 1 , , , r , i , , i , -r , -+-i-++--S~ , , , 1 ~ , : 1 1 
; rt" i 

... 1 .... ,_-1:~-'---➔--..... , ...... 1•~1,_...--➔--+....,,~,.-L, t-:1, 1 . ,_ 1 , rn 1 , , 1 1 , 1 . , ~--l-+++-t-, t-H-::H:-t , , -+--~. , ,_ 1 . , , 1 , 1 , J~, d 1 , 
1 , , • 11 1 " • . , . , , 1 1 , , 1 , . . , · 1 . H-t-H-, r, , , 1 , · • 'Lri i :f, , ·TH , ! , , , +_t!J_;....l-.;.-: 

.....,'--+-➔1-..... 1,_.._,___,._.._...1 , ,,1 _ -➔--1-+-lLi _LL --l+-H--L+--J4_.L -H-J:t=l~..LLJ.. I I I 1 ++. • I L-,....L++;.-_L.l.....W..+-l-++l----:...-.:-~-+--i--.!--+--;_.--, 
JI I, I 11, ,,,~,T--,T" ,'~i---l'' 1!;1 I! .1, I 'i''ii'' 'i•• . .1.--l-..l..-l-l-H--j--'' >-'--i---.W 

' ! • I I 1' 1 I , ; , I ! , , ! , I ! I I 17" i 1 1 I I I I · I : J I 1 : , 1 , , i , 1 1 l 1 • , !ii· · , , 1 

I I I 

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser



- 289 -

is somrnige motorvervaardigers ook geneig om hulle modelle vir die nuwe jaar 

gedurende Augustus aan te kondig. Laasgenoemde rede is egter onses insiens 

nie van soveel belang as die styging in reklamebesteding van finansiele 

aard nie. Vanaf Julie toon reklamebestl"=ding egter oor die algemeen 'n 

styging om gedurende November sy klimaks te bereik. 

Daar meet natuurlik altyd in die gedagte gehou word dat dit 

slegs die verkope van algemene verbruiksartikels is wat 'n bepalende in­

vloed sal uitoefen op die verband wat daar tussen reklamebesteding en 

kleinhandelsverkope bestaan. Ofskoon advertensies vir finansiele instellinge, 

motorvoertuie, landboubenodigdhede, brandstof en olie, seep en toiletgoedere, 

medisynes, korrespondensiekolleges en skuurmiddels ook seisoensveranderinge 

toon, is die rede vir hierdie veranderinge moontlik nie dieselfde as vir 

ander produkte soos klerasie, speelgoed, kersgeskenke, parfuum, skoon­

heidsmiddele en so meer wat hoofsaaklik verantwoordelik is vir die hoe 

verkoopsyfer in Desember nie. Advertensies vir elektriese apparaat sal 

byvoorbeeld na verwagting 'n noue ooreenkoms toon met die klimaatseisoene. 

Ons verwag byvoorbeeld dat yskaste meer voor die somer geadverteer sal word 

en verwarmers voor die winter,terwyl advertensies van saad sal wissel na 

gelang die plantseisoene; hotelle na gelang die vakansieseisoenc; wapens 

en amrnunisie na gelang die jagseisoene, en so meer. Gesamentlik 

sa l hierdie invloede meebring dat die totale reklamebesteding en klein­

handelsverkope dikwels min ooreenkoms sal toon. 

Ons merk dus dat reklamebesteding wel deeglik aan seisoens­

veranderinge onderhewig is; dat daar wel 'n verband bestaan me t seisoens­

veranderinge in die kleinhandelsverkope maar dat die ooreenkoms miskien 

nie so groot is as wat algemeen verwag kan word nie en dat besteding aan 

reklame vir afsonderlike produkte 1 n nouer verband behoort te toon met die 

betrokke seisoen wanneer daardie produkte bemark word. Dit is ongelukkig 

nie moontlik om eulke gegewens vir afsonderlike produkte te bekom nie. 

4. Algemene samevatting 

Uit die voorafgaande bespreking het dit geblyk dat by die ouere 

ekonome soos Marshall, Chamberlin, Robinson en Pigou daar 'n skeptiese 

opvatting bestaan het oar die gebruik van die reklame in konjunktuur­

beheer. Die rede hiervoor was miskien die feit dat hulle nie genoeg aan­

dag gegee het aan die funksie van bemarking binne die ekonomiese r aamwerk 

nie en oar die algemeen nag nie vertroud was met die wetenskaplike aan­

wending waartoe reklame later sou ontwi.kkel nie. Daar is algemeen aanvaar 

dat reklame nie in staat is om die algemene vraag te stimuleer nie maar dat 

die hooffunksie van die reklame slegs daarop gemik was om die bestaande 

vraag vanaf een produk na 'n ander weg te trek - 'n aanvaarding wat onses 

insiens nie juis is nie. Ons is die mening toegedaan dat reklame wel oar 
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die inherente eienskappe beskik om nuwe behoeftes te skep en die algemene 

vraag te stimuleer. Dit is egter onmoontlik om te bepaal in watter mate 

reklame daarin geslaag het om 'n stabiliserende uitwerking op die 

depressies en resessies sedert 1915 t e h~. 

'n Studie van reklamebesteding in die V.S.A. gedurende die tyd­

perk 1915 tot 1955 toon dat di e langtermyntendens in reklamebesteding in 

baie noue verband met die van die algemene konjunktuur staan. Dit het 

gestyg tot 1929 en toe skerp gedaal tot 'n l aagtepunt gedurende 1933; 

daarna het dit vinnig begin styg tot ver bokant die peil van 1929. 

Die sikliese bewegings toon ook groot ooreenkoms met die van 

die konjunktuur tot 1938 ma ar daarna weerspieel reklamebesteding nie die 

dalings wat gedurende die resessies voorgekom het nie (indien jaar­

syfers gebruik word). Die gebruik van jaarsyfers om die sikliese golf­

bewegings van reklamebesteding te ontleed blyk misleidend te wees. Slegs 

die ernstige daling gedurende 1932 toon onmiskenbaar dat die algemene 

konjunktuur reklamebesteding beinvloed. Hierdie verband word egter 

duideliker aangetoon as kwartaalsyfers in di e ontleding gebruik word. Die 

oenskynlike afwesigheid van sikliese golfbewegings in reklamebesteding 

sedert 1948 moet toegeskrywe word aan die groot toename in die annwending 

van reklame. 

'n Besonder opmerklike verskynsel in die korttermynskommelinge 

van reklamebesteding is di e skerp daling in r ekl ame gedurende oorlogstye. 

Ten slotte blyk dit dat reklamebesteding wel deeglik aan 

seisoensveranderinge onderhewig is. Daar bestaan egter nie so 'n 

nou verband tussen hierdie veranderinge en die in kleinhandelsverkope 

nie. Reklame is egter geneig om hoogtepunte in kleinhandelsverkope vooraf 

te gaan. Ons verwag dat hierdie neiging ook aangetref snl word in die 

geval van afsonderlike produktesoorte Wc1ar die verkope deur seisoens­

faktore beinvloed word. 
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HOOFSTUK XI 

DIE ORGANISASI E VAN DIE REKI..AMEWESE. 

1. Inleiding 

Die belangrikheid maar ingewikkeldheid van reklame in die moderne 

bemarkingsraamwerk het duidelik uit die voorafgaande bespreking geblyk. 

Waar daar vandag in 'n groot mate op die reklamewese gesteun word om groter 

afset te bekom, bestaande klandisie te behou en mededinging die hoof te bied, 

het dit tot gevolg dat die bedrae wat aan reklame bestee word 'n skerp styg­

ende neiging openbaar. Voorts het dit meegebring dat al hoe meer navorsing 

op die gebied van die reklametegniek gedoen word. Dit het veral naodsaaklik 

geword om die reklametegniek so te verbeter dat die maksimum resultate be­

haal kan word met die begrote geldelike besteding, dit wil se dat die eko~ 

nomiese prinsipe ook in die reklamewese tot openbaring kan kom. 
I 

Die toenemende belangrikheid wat reklame in die bemarkingsprdses 

speel, het dus gelei tot die ontstaan en ontwikkeling van 'n gespesialiseerde 

reklamebedryf wat binne die temarkingsorganisasie 'n noodsaaklike funksie 

vervul. Aan hulle word die begrote bedrag vir reklame dikwels toevertrou 

om op die doeltreffendste wyse te bestee. 

Indien ons die aandag vestig op die historiese ontwikkeling van die 

reklamewese, vind ons dat, namate op uitgebreider skaal van reklame ge-

bruik gemaak is, ook die organisasie van die reklamewese nie net uigebrei 

het nie, !Ilc'.ar ook aanmerklik verander het om in die groter behoefte t e 

voorsien en tJy die vereistes wat daaraan geste l is, aan te pas. 

Voor die Industriele Rewolusie h0t ons byna uitsluitend die 

eenmansaak aangetref wat van weinig of geen reklame ge bruik gemaak hot ni e . 

Waar reklame wel gebruik is, het die aard en omvang van die reklame by die 

eienaar berus. Vanaf die Industriele Rewolusi e tot ongeveer die jaar 1890 

het reklame nog geen belangrike rol binne die bemarkingstruktuur vervul 

nie. Die opstelling van kopiee,di e keuse van media en die besluite oor 

watter bedrag aan reklame bestee moet word, het steeds die funksie van die 

bestuurder van die bedryf gebly.1) 

Namate r eklame egter sedert die tweede helfte van die negentiende 

eeu op groter skaal gebruik is; het agente al hoe meer begin om 'n deel 

van die bestuurder se funksie te vervul. Hi erdie persone het naamlik ad­

vertensieruimte by blaaie en ander media bespreek en die ruimte dan teen 

'n wins aan die adverteerders verkoop. Hiordi e agente was die voorlopers 

van die mode~ne reklameagentskappe wat o~geveer sedert di e jaar 1890 in 

.•... /292 ...• 

1) Barton, P., Advertising Handbook, 1956, p.808-819 
McKinsey & Co., Organisation of the Advertising Function, 1946, p.121 
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Amerika, Engeland en die Europese vasteland hulle verskyning gemaak het.2) 

Dit is veral sedert die Tweede Wereidoorlog da t die reklamewese 

sy grootste vootuitgang belewe het. Hierdie vooruitgang het gepaard ge­

gaan met die ontstaan van meer reklameagentskappe, grater reklamebestedings 

en die ontstaan van meer media wat vir reklamedoeleindes aangewend kon 

word. Die reklameagentskappe het nie, soos ons later sal aantoon, geheel 

en al die funksie van die reklameafdelings van indiwiduele ondernemings 

oorgeneem nie. Dit hc t slegs daardie funksies vervul wat doeltreffender 

deur hulle vervul kon word, soos byvoorbeeld die produksie van reklamekopie, 

die kcuse van media, en so meer. 

Ook die reklamemedia het al hoe meer mededinging ondcrvind en al 

hoe meer afhanklik van reklame geword. Om soveel moontlike reklame te be­

kom, moes hulle in hulle organisasies voorsiening maak vir personeel aan wie 

die taak opgedra is om adverteerders oor te haal om van hulle media gebruik 

te mank. 

Ons merk dus dat die moderne reklamewese veral uit drie aspekte 

bestaan, te wete aan die een kant die adverteerder met sy r eklameafdeling 

en · aan die ander knnt die medi~ waarin die advertensi es geplaas word. Tussen 

die media en die adverteerders staan die reklameagentskappe wat ns skakel 

optree. Danr ons vervolgens die aandag wil bepaal by die organisasie van 

die reklamewese, is dit nodig dat die organisasie van hierdie drie aspekte 

ondersoek word. 

2. Die Adverteerder 

Namate die bemnrkingsprobleem skerper op die voorgrond getree 

hct, was die adverteerders, in gevalle waar dnar op groat skaal van reklame 

gebruik gemaak is, verplig om voorsiening te maak vir 'n afsonderlike afde­

ling wat net gemoeid was met die reklameanngeleenthede van die bedryf. 

W::inr hierdie funksie dus eers deur die bestuurder of deur die eienaar ver­

vul is, is dit aan 'n r eklamea fdeling oorgedra. 

Die organisasie van die reklameafdeling van enige sakeonderneming 

toon in wese geen verskil met di e organisaeie van cnigeen van die ander 

afdelings vnn die bedryf nie. 'n Omskrywing vnn die taak wa t die reklame- · 

afdeling moet verrig, die verdeling van arbeid, di e vassteling vnn die ge­

tal personeel wat benodig word, aanstellin~s, die opstel van tydroosters 

en die vloei en kontrole van die werk wa t verrig word, is ook hier in ver­

eiste vir wetenskaplike bestuur. 

• •••••• /293 ••.• 

2) Bachrach, F., How the advertising Department is Organised and what 
it Does, New Yolk, 1956, p.3. · 
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Daar bestaan egter geen ideale organisasieplan wat vir alle 

adverteerders as waterdig beskou kan word nie.3) Oie organisasie van die 

reklameafdeling sal dus wissel na gelang die besondere omstandighede wat 

binne die bedryf heeisen die omstandighede waaronder daar van reklame ge­

bruik gemaak word. Soos enige ander organisasie binne 'n bedryf moet 

ook die reklameafdeling se organisasie dinamies van aard wees. Hierdie ver­

eiste is veral van belang by die reklamewese wat per slot van sake 'n dina­

miese karakter het. 

A. RJ~~ algemene funksie van die reklameafdeling van adverteerders 

Voordat ons die organisasie van die reklameafdeling van adver­

teerders kan bespreek, is dit nodig dat ons eers ver:wys na die algemene 

funklsies wat hierdie afdeling in die moderne bedryf vervul. Die vernaamste 

funksies is die volgende: 

(i) Om die doel en vereistes van reklame, soos reeds deur ans in dio vorige 

hoostukke gestel, na te streef en toe te sien dat aan daardie vereistes vol­

doen word. 

(ii) Om as skakel te dien tussen die adverteerder en die reklameagent 

met betrekking tot die opstelling en goedkeuring van advertonsiekopiee, 

die opstelling en goedkeuring van die reklamebegroting en ander aangeleent­

hede wat beide die agentskap en die adverteerder raak. 

(iii) Indien daar nie oor agente beskik word nie, word van hierdie afde­

ling verwag om kopiee op te stel, om mediate kies op grond van navorsing 

wat deur hulle gedoen is; om die opgestelde kopiee aan die meaia te lewer 

en kontrole uit te oefen oor die verskyning van die advertensies en die 

rekenings wat daarvoor betaal moet word. 

(iv) Da2r kan ook van die afdeling ver:wag word om waar moontlik publisi 7 

teit vir die firma te verkry. 

(v) Die reklameafdeling meet, waar moontlik, sorg vir die verkryging van 

foto 1 s vir publisiteit en reklamedoeleindes; vir die vervaardiging van re­

klamefilms, katalogusse opstel en kunswerk doen. 

(vi) Alle navrae uit advertensies meet deur die reklameafdeling behandel 

word. 

(vii) Verpakkings moet in samewerking met die advertensieafdeling ontwerp 

word. 

(viii) Daar word dikwels van die advertensieafdeling verwag om behulpsaam 

te wees met die bevordering van openbare verhoudings. 

• •••••• /294 •••• 

3) Kleppner, c., Advertising Procedure, New York 1950, p.639 - 668. 
Burton, P.W., a.w., p.13-23. 
West, P.R. in Advertising Handbook, p.809. 
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(ix) Die afdeling moet toesien dat die advertensies wat gebruik word nie 

die verhouding tussen adverteerder en verbruiker benadeel nie. Dit geld 

ook die verhouding tussen adverteerder en verspreider. 

(x) Voorts is dit die taak van die reklameafdeling om markondersoeke te 

onderneem en hulle reklame daarby aan te pas. 

(xi) As algemene taak kan ook gestel word dat die reklameafdeling moet 

probeer om die beste moontlike verhouding te bewerkstellig tussen die ad­

verdeerder aan di e eon kant en sy personeel, aandeelhouers, r eklameagent 

en ander instansies aan die ander kant. 

I. Die reklamebestuurder 

Advertee rders, hetsy fabrikante, groothandelaars of kleinhandelaars: 

wat geld bestee aan reklame vir goedere of dienste wat hulle van voorneme is 

om te verkoop, kan in twee a lgemene groeJ:Everd0el word. Aan die een kant 

kry ons diegene wat van reklameagente ge biuik maak om hulle advertensies op 

te stel en selfs kontrole daaroor uit te oefen. Hierteenoor kry oms 'n 

tweede groep wat self opgeleide reklamepersoneel in diens neem as deel van 

hulle eie interne organisasies en wat verantwoordelik is aan die bestuur van 

die onderneming. Verskeie adverteerders maak van 'n kombinasie van boge­

noemde gebruik in die sin dat hulle 'n eie reklameafdeling het en ook van 

agente gebruik maak. In sodanige gevalle hang die funksie van die interne 
' reklameafdeling af van die aard van die ooreenkoms tussen die adverteerder 

en sy reklameagent asook die hoeveelheid werk wat die reklameafdeling kan 

behartig. Soms kan die reklameafdeling die meeste werk self verrig en word 

die agente net in raadgewende hoedanigheid gebruik. Aan die ander kant 

kry mens gevalle waar die reklameagente al die nodige werk verbonde aan 

die beplanning en opstelling van die advertensies verrig terwyl die r eklamea 

afdeling gemoeid is met die hou van rekords en toesig oor die werksaamhede 

van die agent. 

Al die faktore wat ons hierbo genoem hot en wat gewoonlik van 

onderneming tot onderneming wissel, bepaal die omvang en funksie van die 

reklameafdeling van adverteerders. Ongeag egter die omvang van die orga­

nisasie van die reklameafdeling is dit normaa lweg seker dat hierdie afde­

ling onder beheer sal staan van 'n reklamebestuurder, h0tsy voltyds of deel­

tyds al na gelang die hoeveelheid werk. 

Die reklamebestuurder is in die eerste plek verkoopsman. Elke 

taak wat hy verrig en sy b~planning mo et daarop gerig wees om groter 

afset te bekom. Daarom mo et die reklamebestuurder, net soos die ander 

verkoopslui, volkome op hoogte van sake wees, nie net wat die organisasie 

waaraan hy verbonde is betref nie, maar veral van die produkte en dienste 

wat hy mo ot adverteer. Hy moot dus in die eerste plek 'n deeglike kennis 

he van die produk wat hy advcrteer. 

Afgesien van I n omvnttendo kennis v.an die p_roduk, die vervanrdiging, 

die vernoamste verkoopseienskappe en gebruiksaanwending moet hy ook 'n 

. ..•• /295 •...• 
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deeglike studie van die mark maak. Hy moet in staat wees om markondersoeke 

op wetenskaplike wyse te onderneem en om die gegewens uit die ondersoeke 

korrek te interpreteer en die advertensies wat gebruik word, daarby aan te 

pas. 

Hy meet voorts volkome op hoogte wees met sy organisasie sever­

koopsbeleid. Dit is byvoorbeeld van belang dat hy weet van watter distri­

busiekanale daar gebruik gemaak word en dan sy advertensiebeleid daarvolgens 

aanpas. 

Indien hy addisionele personeel in sy afdeling nodig het, is hy 

verantwoordelik vir die opleiding van daardie person0el. 

Voorts is hy verantwoordelik vir die opstclling van die reklame­

begroting en die besteding dnarvan ooreenkomstig die reklameplan waaroor 

die bedryf vir die tydsduur van die begroting beskik. 

Die reklamebestuurder tree op as skakel tussen die adverteerder 

en die media. _ Hy moet dus in staat wees om op wetenskaplike wyse tussen 

die verskillende mediate kies ooreenkomstig die skootmassa wat hy wil be­

reik. 

Die reklamebestuurder is ook verantwoordelik vir die aankoop van 

materiaal wat vir reklamedoeleindes gebruik word; vir die hou van rekords 

ten opsigte van alle reklamekostes; vir ontleding van di e bestedings wat 

gemaak word, indien enige, en di e resultaat wat daaruit behaal is. Indien 

dit blyk dat die gewenste resultaat niE: behaal is nie moet hy, op grond van 

sy gegewens, bepaal waaraan die ongewenste resultaat toegeskryf kan word en 

daarvolgens die nodige veranderinge aanbring. 

Hy mo et in gevalle waar daar van reklameagente gebruik gemaak word, 

al die werksaamhede van die agentskap kontroleer. 

Die bogenoemde t aak is veral van belang by kleiner sakeondernemings 

wat nie 'n voltydse reklamebestuurder in diens hct nie ma ar gebruik maak 

van die verkoopsbestuurder wat ook die reklameaangeleenthede waarneem. 

Daar word gewoonlik heel gou gevind dat die verkoopsbcstuurder nie ook 

'n deskundige op die gebied van reklame is nie, en in hierdie gevalle be­

hartig reklameagentskappe gewoonlik die hele funksie wat nonnaalweg die 

taak van die rcklameafdeling is. Die verkoopsbestuurder moet dan na die 

beste van sy vermoe alleen probeer om die werksaamhede van die agentskap te 

kontroleer. 

Daar is gevind dat dit wenslik is dat elke onderneming wat op 

groat skaal van reklame gebruik maak, 'n e ie voltydse reklamebestuurder moet 

he. Weens die gespesialiseerdheid van reklame is verkoopsbestuurders ni e 

in staat om hierdie taak op wetenskaplike basis te verrig nie. Voorts is 

dit onwaarskynlik d2t die reklameagentskap ooit in staat sal wees om op die 

hoogte te bly met produksie, beleid en ander a2ngeleenthede binne die bedryf 

wat 'n invloed op die reklamebeleid sal uitoefen. Dit is nogtans vanselfsprekend 

• .••••• /296 ••.••• 
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'n vereiste dat die reklamebestuurder en die verkoopsbestuurder ten nouste 

moet saamwerk sodat die reklamebeleid sal aanpas by die algemene bemarkings­

beleid van die onderneming. 

C. Die ande~ personeel van die reklameofdeling 

0or watter ander personeel die reklameafdeling beskik, en watter 

funksies hulle sal verrig, sal soos reeds aangedui, afhang van die omvang 

van die taak wat deur die reklameafdeling verrig mo et word. 

Die reklamebestuurder van 'n groot organisasie mag dit nodi g vind 

om I n assistent-reklamebestuurder ;:.ian te stcl om horn behulpsaau, te wees 

met 'n gedeelte van die werk.4) Waar medi a self gekies, materiaal vir 

advertensies self voorberei en alle funksies, wat normaalweg deur reklame­

agente gedoen word, self verrig word, is die taak van die media-, produk­

sieafdeling en so mecr, dieselfde as soortgelyke afdelings binne reklame­

agentskappe. 0ns sal dus in ons bespreking oor die reklameagentskappe die 

funksie van hierdie gedeelte van die reklameafdeling bespreek. 

D. Suid-_Mrika 

Die organisasie van die reklameafdelings van Suid-Afrikaanse adver­

teerders toon 'n noue ooreenkoms met die bogenoemde bespreking. Uit die 

bedrywigheid van 631 nasionale adverteerders wat deur ons ondersoei is, 

het die volgende geblyk: 

Tabel X'/:v 

Die aard van die organisasie van reklameafdelings van Suid­
Afrikaanse adverteerders gedurende 1960. 

Beskrywing van organisasie 

Sake met eie reklamebestuurder i) 
Sake waarin verkoopsbestuurder die reklame 

behartig 
Sake waarin die algemene bestuurder die 

reklame behartig 
Sake waarin die direkteur die reklame behartig 

T0TAAL 

Getal snkc 

213 

229 

121 
....§§. 

631 
==== 

i) Dit sluit in 16 sakeondernemings wat, benewens 'n reklamebestuurder, 
ook eie kopiee opstel en plasingsopdragte uitstuur aan media, met 
ander woorde sakeondernemings wat selfs al hulle reklame behartig. 

Bie meeste van die 631 sake het dus nie hulle eie reklamebestuur­

ders gehad nie. Hiervan was daar egter 604 sake wat wel van reklameagente 

gebruik gemaak het. Die sake wat eie reklamebestuurders in diens gehad het, 

het gemiddeld 'n baie groter bedrag jaarliks aan reklame bestee as enigecn 

••••• /297 •••• 

4) In Advertising Handbook, p.816 beskryf West die taak wat in sodanige 
gevalle aan die assistent-reklamebestuurder opgedra word. Hy moet ge­
woonlik toesig hou oar rekeninge, marknavorsing, medi akeuse, koste be­
rekening en produksie. Hy is gewoonlik oak gemoeid met die taak om, 
na die beste van sy verrnoe, die resultate op reklame te bepaal. 
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van die sakeondernemings wat nie 'n reklamebestuurder het nie.5) Dit is 

opmerklik dat dit juis oak die ondernemings is waarvan die produkte baie 

in aanvraag is. 

E. Di~YeLeniging van Adverteerders 

In 1952 is die Vereniging van Adverteerders in Suid-Afrika ge­

stig as 'n organisasie om oar die besondere belange van adverteerders te 

waak en dit te bevorder. Die lede van hierdie organisasie sluit slegs in 

nasionclle adverteerders wat hulle beywer vir die handhawing van I n hoe 

standaard. 6) 

Die Vereniging strewe daarna om gesamentlik inligting in te win 

wat van belang is vir plaaslike reklamepogings en om regverdige mededinging 

sover moontlik te bevorder en etiese standaarde hoog te hou. Betroubare 

inligting, akkurate gegewens en eksakte statistieke - 'n fundamentele 

vereiste vir doeltreffende sakebestuur - is sake waarvoor die Vereniging 

van Adverteerders horn veral beywer. Die Vereniging strewe dus daarna om 

risiko binne die reklamewese saver moontlik te elimineer om sodoende ad­

verdeerters in staat te stel om hulle reklame op 'n mee.r wetenskaplike 

basis te plaas. 

Tot dusver het die Vc reniging horn vera l daarvoor b€yw2r om publi­

kasies en ander media oar te haal om by die Ouditburo van Sirkulasie 7) 

aan te sluit. Voorts is pogings ook aangewend om media oar te haal om meer 

lesersopnames te maak en om daardie inligting aan adverteerders beskikbaar 

te stel; om beter inligting oar buitereklame te verkry; om beter gegewens 

ta verkry insake di€ icluistering na radioprogramme en ander sake wat die 

belange van die adverteerders raak. 

Ofskoon dit nag altyd die strewe van die Vereni ging was om alle 

nasionale adverteerders as lede te betrek, is dao r tot dusve r nog nie in 

hierdie oogmerk geslaag nie. Ofskoon die presiese ledetal nie bekombaar 

is nie, weet ons wel dat verskeie nasionale adverteerders nie aan die 

Vereniging behoort nie.8) Die vernaamste reklamemedi a behoort wel reeds 

aan die Ouditburo van Sirkulasie. Dit is egter eienaa rdig dat daar ver­

skeie publikasies is wat nie lede is nie en wat tog nndersteuning in die 

vorm van advertensies van lede van die Vereniging van Adverteerders ontvang. 

....•.• /298 . .... 

5) Die gemiddelde besteding aan reklame in die gev2l van sake wat hulle 
eie reklamebestuurders gehad het, was R42,600 teenoor 'n gemiddeld 
van R17,840 vir die res. (Die bedrae het nie salarisse aan reklame­
personeel, koste aan reklamemateriaal, buitereklame en venstersuit­
stallings ingesluit nie) 

6) Die sluit nie mediaeienaars en reklameagente in nie. 

7) Die Ouditburo van Sirkulasieword. later in hierdie hocfstuk behandel. 

8) Hierdie afleiding is gemaak na aanleiding van 'n toespraak deur die 
huidige Voorsitter, Mnr. _J.D. Neaves, by die Derde Reklamekonvensie 
in Durban 1960. 
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Daar is reeds deur veral handelsbl aaie en gespesialiseerde publikasie­

eienaars twyfel uitgespreek of lidmaatskap aan die Buro vir hulle enige 

voordele inhou.9) Die Vereniging van Adverteerders doen egter alles in 

hulle verrnoe mm hierdie gebreke uit te skakel en om di e belange van adver­

teerders in Suid-Afrika te beskerrn. 

3. R_e_l<_l_<.1_111_?~ente 

A. Funksie 

Ons het reeds beweer dat die reklameagente die sogenaarnde 

11
tussenpersone 11 is tussen die adverteerders en die media.lo) Die funksie 

wat hulle in die sakelewe verrig, hang af van die aard van die ooreenkoms 

tussen hulle en die adverteerders namens wie hulle optree. Van die reklame­

agent word nonnc:ialweg verwag om advertensies op te stel, reklamebegrotings 

te beplan en die advertensies te plaas in daardie medi a waar dit die beste 

resultaat behoort te !ewer. 

Ten einde in staat te wees om te bepaal watter vereistes aan die 

reklameagente in die moderne sakestruktuur gestel word, wil ons hier verwys 

na die funksie ~at hierdie agente in 'n paar lande verrig. 

I. Finland 

Die Vereniging van Finse Reklameagente het die volgende beginsels 

vasgele ten opsigte van die diensvet reklameagente aan hull e kliente behoort 

te lewer, naamlik:11) 

(i) Samewerking met die klient in die beplanning en uitvoering van die 

reklameveldtog; 

(ii) bevordering van die verhouding tussen media en die klient; 

(iii) die agent moet 'n deeglike praktiese en teoretiese ervaring en 

kennis van reklame- en bemarkingsprobleme he; 

(iv) die agent meet in staat wees om ' ctie klient te voorsien van objektiewe 

gegewens met betrekking tot die reklamcwaarde van verskillendc media; 

(v) die agent moet toegerus wees om 'n gelyke diens aan twee kliente te 

lewer wat op dieselfde terrein beweeg a lhoewel geen agente toegelaat word 

om mededingende rekenings te hanteer tensy goedkeuring daarvoor verkry 

is nie; 

(vi) daar word van die adverteerder verwag om die reklameagent te voor­

sien van alle inligting insake sy bemarkingsbeleid beide uit 'n algemene 

oogpunt boskou en uit die oogpunt van die produk wat geadverteer word; 

(vii) die agentskap moet een van sy personeellede belas m0t die t aak om vir 

'n goeie verhouding tussen die klient en die agentskap te sorg. 
....... /299 . ... 

9j Ons kom in ons bespreking van die Ouditburo van Sirkulasie terug op hier­
die bewering. 

10) Burton, P. W., a. v,., p.75, omskryf reklameagente ns :rthe middlemen work­
ing between the medin and the advertisers". 

11) Vgl. 11 A full agency service". Verslng No, 250/164 ct. d. 29/11/1960 van 
die Reklamekommissie van die Internasionale Knmer van Koophandel. p.3 
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II. F rank.!Y,k 

Die Franse Reklamofederasie 12) stel as a lgemene vereiste aan 

al~ reklameagente wat deur hulle erkenning geniet, dat agentskappe behulp­

saam mo et wees met die opstelling van di e reklamebegroting en die beplanning 

van die reklameveldtog. Reklameagente moet ook sorg vir die administrasie 

van kontrakte wat met media aangega an word. Hull e moet sorg vir media­

keuse en die voorbereiding van advertensiemeteriaal. 

In wese verskil die vereistes wat deur die Franse reklamefederasie 

opgestcl is nie van die wat die Finse vereniging aan agentskappe stel nie. 

Die Franse vemag egter oak van hulle agente dat laasgenoemde sowel mark­

ondersoeke 13) as navorsing op die gebied van openbare verhoudings en 

verkoopsbevordering moet onderneem. In Frankryk mo et reklameagente dus 

oak personeel he om hierdie take te verrig. 

III. Dui tslnnd 

Die 11Gesellschaft We rbeagenturen" (GWA) omskryf die funksies 

en verantwoordelikhede van sy lede soos volg: 14) 

(i) Samewerking met die kliente vir die bestudering vnn alle probleme met 

betrekking tot die bemarking van 'n spesifieke produk of handelsmerk. 

Daar word oak verwag dat die reklameagent geken sa l word by die ontwikkeling 

van nuwe produkte en handelsmerke en by die kontrole oor die produkte wat 

alreeds bemark word; 

(ii) markontleding met betrekking tot die absorpsievermoe van die mark, 

verbruikstruktuur, prysvorming, struktuur van a f set en mededingende produkte; 

(iii) die opstelling van die r eklamebegroting met die einddoel as uit­

gangspunt; 

(iv) die toepassing en uitvoering van die reklameveldtog in al sy tegniese 

aspekte; 

(v) die beplanning, opstelling en distribusie van reklamemateri aa l; 

(vi) indien die klient .dit verlang, moet di e agentskap in Duistland ook in 

staat wees om psigotegniese en demografiese toetse te doen wat van belang 

kan wees by die l oodsing van 'n veldtog; 

(vii) die agentskap moet leiding g~e aan sy klant met betrekking tot open­

bare verhoudings. 

IV. Nederland. die Verenigde Koninkryk, Noorwee en Denemarke 15) 

.•.... /300 . .... 

12) Verslag No, 250/164, a.w. p.4. 

13) Die aard van die markontleding wat gedoen moet word, word beskryf as, 
11 ••• all commercial activities which strengthen and co-ordinate ad­

vertising and selling efforts and contribute to increasi ng their 
efficiency". (Aangehaalde verslng p.3) 

14) Verslag No, 250/164, a .w., p.4. 

15) Verslag No, 250/164, p.7. 
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In wese verskil die taak wat aan reklameagente in hierdie lande ge­

stel word nie vcel van die wat in Finland, Frankryk en Duitsland van toe­

passing is nie. 

In Nederland word dit cgter ook as spesifieke taak van die re­

klameagente gestel dat hulle, in samewerking met hullc kliente, hulself 

moet beywer om betroubnre produkte op die mark te plaas en altyd die 

sosiale verantwoordelikheid van reklame in die gedagte te hou.16) 

In die Verenigde Koninkryk word dit ook as vereiste gestel dat 

reklameagente 'n omvattende diens aan kliente moet lewer ten opsigte van 

die opstelling van kunswerk, mnrkontleding, mediakeuse, die produksie van 

reklamemateriaal en openbare verhoudings. 

V. Vereistes en funksies van reklameagente soos opgestel dour die I.c.c. 17) 

Op 'n vergadering van die Internasionale Kc::mer van Koophandel op 

29 November 1960 in Parys is die volgende besluite geneem ten opsigte van 

die taak wat die reklameagentskap behoort te verrig: 

(i) Die agentskap moet in staat wees~ wetenskaplike media-analise te 

doen; markontleding te onderneem;reklamebeplanning te doen en reklame­

kampanjes van stapel te stuur; 

(ii) daar mo et geen verband bestaan tussen reklameagente, reklamemedia 

of adverteerder ni e , met ander woorde reklameagente mag geen finansiele 

belange in media of sakeondernemings wat hulle verteenwoordig, besit nie; 

(iii) die agent moet aan sy klient die waarborg gee dat hy geen mede­

dingende produk hanteer nie. Hy mag dit alleen doen indien hy die toe­

stemming van beide partye het; 

(iv) die agentskap moet minstens een bemarkingsdeskundige in diens he. 

Hierdie persoon moet in staat wees om kliente van advies to bedien met 

betrekking tot bemarkingsbeleid en -aangeleenthede. Hy moet in sta2t wees 

om nuwe skemas aan die adverteerder voor te le en te bespreek. Hy moet ook 

in staat wees om die adverteerder te voorsien van 'n langtermynbegrotings­

plan; 

(v) elke agentskap moet 'n beplanningsafdeling he wat vir alle media 

kopiee kan opstel; 

(vi) elke agentskap moet in staat wees om wetenskaplike mediakeuse te 

doen en om kontrakte met die verskillende media aan te gaan; 

(vii) 'n rcklameagentskap moet 'n kontrole en beplanningsafdeling he. Van 

hierdie afdeling word verwag om alle toetse en beplanning te onderneem 

wat noodsaaklik is vir die voorafbeplanning van enige reklameveldtog en 

voorts moet dit ook toetse kan uitvocr nadat die veldtog reeds aan die gang 

is om te bepaal of die gestelde mikpunte bereik word. Hulle moet met ander 

woorde ook in staat wees om doeltreffendheid van die veldtog te bepaal. 

16} 

17) 

• ••• /301 ••• 

Idem, p.8. 

I.c.c. International Chamber of Commerce. (Die Internasionale Kamer 
van Koophanqel). 
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VI. Suid-Afrika 

Direk na die afgelope wereldoorlog is die Vereniging van Erkende 

Reklameagente in Suid-Afrika gestig. Die hoofdoel van die vereniging is 

om na die belange van reklameagente as groep om te sien. Die vereistes 

wat die Vereniging aan sy lede stel, is kortliks die volgende: 

(i) _Om 'n studie te maak van die nadele en voordele van die geadverteerde 

produk; 

(ii) lede moet 'n studie maak van die bestaande en potensiele mark vir die 

produk vanuit die standpunt van ligging, seisoensveranderings, mededinging, 

verkoopsbevordering en ekonomiese toestande; 

(iii) daar moet 'n studie gemaak word van die v2rskillende afsetkanale 

waardeur die produk gedistribueer kan word; 

(iv) daar moet 'n studie gemaak word van die beskikbare media met be­

trekking tot karaktertrekke, kwalitatiewe en kwantitatiewe sirkulasie 

en koste; 

(v) daar moet 'n definitiewe reklameplan geformuleer word; 

(vi) reklameagente is verantwoordelik vir die opstelling van kopiec wat 

deur media gebruik moet word, die bespreking van advertensieruimtes, 

kontrole oor die verskyning van advertensies en die betaling van rekenings 
' 

aan media; 

(vii) daar word voorts van reklameagente verwag om saam te werk met die 

verkoopsafdeling van die adverteerders wie se rekenings hulle hanteer. 

Die Vereniging stel dus aan sy lede min of meQr dieselfde ver­

eistes as wat soortgelyke verenigings in ander lande doen. Die vraag is 

egter of die Suid-Afrikaanse agent§kappe in stac1t is om aan hierdie hoe 

vereistes te voldoen. 

Dit is vir ans uiters moeilik om 'n positiewe antwoord op hierdie 

vraag te verstrek. Indien ons die vereistes van die I.c.c. vergelyk met 

die van die Vereniging van Erkende Reklameagente in Suid-Afrika, vind ons 

weinig verskil behalwe dat eersgenoemde organisasie ook vereis dat re­

klameagentskappe toetse moet uivoer om te bepaal of die reklameveldtog wel 

in sy doe! slaag. Ofskoon hierdie vereiste nie aan Suid-Afrikaanse re­

klameagente gestel word nie doen die grater agentskappe tog navorsing in 

hierdie verband. 

Dit blyk egter uit die vereistes wat aan die moderne agentskappe 

gestel word,+dat wetenskaplike navorsing op die gebied van reklame en be­

marking een van die vernaamste eienskappe is waaraan voldoen moet word. 

Dit sluit oak wetenskaplike medianavorsing in. Nau is die vraag of die 

opleiding van persone wat by reklameagente werk sodanig is dat hulle wel 

in staat is om wetenskaplike navorsing te doen. 

Op die Konvensie van Adverteerders in 1959 het mnr. De Wet Nel, 

Minister van Onderwys, Kuns en Wetensknp, die vrang g2vra of dit nie tyd 

• •••• /302 •••• • 
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geword het dat voorsiening vir die opleiding van persone in die reklame­

wese aan ons universiteite gemaak meet word nie. 18)+-Hieruit moet afge­

lei word dat daar in Suid-Afrika 'n behoefte bestaan aan akademies pro­

fessioneel opgeleide persone in die reklamewese. 

In 1959 was daar in Brittanje 17,000 persone besig met studies 

vir eksamens in die reklamewese. Die getal studer~nde persone vir pro­

fessionele kwalifikasies in die reklame het sedert 1955 in Engeland ver- ­

vierdubbel.19) 

In 1959 het die Reklamefederasie in Amerika 20) die noodsaaklik­

heid beklemtoon vir gespesialiseerde opleiding in die reklamewese. 

In Brittanje bied die Advertising Association en die Institute of 

Practitioners in Advertising gesamentlik 'n kurses aan w~t bestaan uit 'n 

intermediere eksamen, waarna die suksesvolle kandidate kan inskryf vir die 

sogenaamde finale IPA- en AA-eksamens.21) 

In die V.S.A. is daar meer as 800 universiteite en opleidings­

kolleges wat kursusse in reklame en aanverwante onderwerpe aanbied. 'n 

Opname wat in die V.S.A. gedoen is om te bepaal hoeveel reklameagente hulle 

eie personeel verder oplei, het getoon dat daar slegs ongeveer 15 uit 'n 

totaal van 340 is wat positief op hierdie vraag kan antwoord.22) 

In Suid-Afrika bestaan daar feitlik geen opleidingsfasiliteite vir 

persone wat die reklamewese wil betree nie.23) Sommige agentskappe bied wel 

opleiding vir hulle personeel aan maar vir diegene wat nie by hierdie agent­

skappe werksaam is nie, bestaan daar geen opleidingsfasiliteite nie. ~oorts 

mo ot ons konstateer dat die aard van die opleiding wat agentskappe vir 

hulle personeel aanbied net prakti~se van aard is en dat diegene wat die 

opleiding aanbied gewoonlik persone is wat slegs oor jare e~aring beskik 

en self geen gespesialiseerde opleiding geniet het nie • 

In hierdie verbaQd het ons 320 persone by reklameagente in Suid­

Afrika ondervra. Diegene belas met die opstelling van kunswerk het almal 

kunsopleiding geniet. Hierdie opleiding is gewoonlik by Teniese Kolleges 

•••• /303 ••••• 

18) Verslag van die Tweede Reklamekonvensie, 1959, p.83. 

19) Idem, p.83. 

20) Idem, p.84. 

21) Advertising (London 1959) p.36. 

22) Verslag van Tweede Reklamekonvensie, a.w., p.88. 

23) Die Universiteit van Suid-Afrika bied egter sedert 1962 'n nagraadse 
diplomakursus in Marknavorsing en Advertensiewese aan. Die kursusse 
wat wel deur Korrespondensie- en Tegniese Kolleges aangebied word 
~oorsien slegs in die behoefte na 'n basiese opleiding en is betreklik 
elementer van aard. 
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ontvang. Van die 102 persone wat verbonde was aan die skeppende afdeling, 

met ander woorde kopieskrywers, kunstenaars en produksiebestuurders was 

daar net drie wat 'n akademiese studie van die bedryfsielkunde gemaak get. 

Van die 189 klienteskakels wat ons genader het, het ses diplomas in die 

reklamewese in Brittanje ontvang. Die meeste het praktiese ervaring in 

oorsese lande, veral Engeland, opgedoen. Vyf het grade in die handel ver­

werf, 31 het kunsopleiding geniet en 17 het universitere opleiding in ander 

kursusse as die handel ontvang. Nege van die 17 wat ons hi e rbo genoem 

het, was oud-onderwysers. Die meerderheid het praktiese ervaring gehad 

in die rigting van joernalistiek, reklameagentskapswese en verkope. Van 

die 31 erkende reklameagentskappe in Suid-Afrika het 5 persone in diens ge­

had wat belas was met markondersoeke. Orie van hierdie persone was akademies 

in 'n bemarkingsrigting gekwalifiseer. Trouens, 'n opname wat deur die blad 

Selling Age gemaak is, het getoon dat baie reklameagente in Suid-Afrika nie 

ten gunste was van die instelling van 'n bemarkingsafdeling nie.24) 

,t-Ons kom tot die gevolgtrekking dat daar in Suid-Afrika nie genoeg­

same opleidingsfasiliteite bestaan vir persone w8t di e reklamewese hulle be­

roep wil maak nie. Ofskoon ons nie wil beweer dat praktiese ervaring on­

voldoende is vir doeltreffendheid van die reklameagentskapwese nie, is ons 

tog die mening toegedaan dat die opleiding van persone in die reklameagent­

skapwese en -trouens in die hele Suid-Afriknanse reklamewese, veel te wense 

oorlaat. Feit is dat van die 320 ~ersone wat ons ondersoek ingesluit het, 

222 in die buiteland gebore is, wat bewys dat Suid-Afrika nie sy eie des­

kundiges op hierdie gebied kan lewer nie. 

B. Organisasie 

J 
Ui t die bogenoemde funksies van reklameagente is di t duidelik 

uit watter afdelings die organisasie van die agentskapwese bestaan. In 

bree trekke bestaan dit uit drie afdelings, te wete in die eerste plok, 'n 
/ -

afdeling belas met klienteverhoudings; tweedens, 'n beplanningsafdeling wat 

navorsing, kunswerk, kopievoorbereiding, produksie en media insluit en, in 

die derde plek, 'n administratiewe afdeling wat die administrasie behartig. 

I. Klienteverhoudings 

Die afdeling belas met klienteverhoudings bestaan uit 'n aantal 

persone wat as skakel moet optree tussen die agentskap en die adverteerders. 

Hierdie persone staan dan ook bekend as klienteskakels en vervul 'n be­

sondere funksie binne die agentskap. 

Elke klienteskakel hantc,er 'n aantal adverteerders se r ekenings. 

Dit is elkeen se taak om toe te siGn dat daar 'n goeie verhouding tussen 

die adverteerder en die agentskap bestaan; dat die adverteerder tevrede is 

met die diens wat oan horn gelewer word en dat di.e advc,rteerder se belange op 

•••••• /304 •••• 

24) Selling Age, Mei 1959, p.32. 
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die doeltreffendste wyse behartig word. Hy moet die rekl nme en bemarkings­

beleid met die adverteerder bespreek en saam met die ndverteerder die re­

klameplan in bree trekke beplan. Nadat die plan deur die agentskap in meer 

besonderheid uitgewerk is, mo et hy toesi en da t di e agentskap horn by hierdie 

plan hou. Dit is dus 'n vereiste dat di e klienteskakels oor 'n deeglike 

kennis van bemarking en reklame beskik. 

Sommige agentskappe beskik ook oor die dienste van 'n sogenoemde 

nuwesakebestuurder. Sy taak is om nuwe sake vir die agentskap te verkry. 

Waa r agente egter nie nuwesakebestuurders hot ni e , be rus hierdie ta ak ge­

woonlik by die klienteskakels of by _lede van die direksi e . Voordat so 'n 

persoon 1 n potensiele klient formee l Qader, maa k hy eers 'n intensiewe studie 

van die produk wat die klient adverteer. Da arna stel hy 'n reklamepl an op. 

In die reklameplan behandel hy di e eienskappe van die produk en die be-
J 

ma rkingsprobl eme verbonde aa n die verspreiding van di e produk. Verder be-

hels die plan aanbevelings t en opsigte van die metodes wa t aangewend kan 

word om die bemarkingsprobl eme te oorkom. So 'n plan sal ook aanbevelings 

bevat van die media wat betrek behoort te word; voorbeelde van die adver­

tensies wat gebruik moet word en ander elemente wat vir die r eklameveldtog 

van belang is. Nadat die volledige plan opgestel is, word dit aan die 

potensiele klient voorgele. Indi en die klient die plan aanvaa r, gebruik 

hy gewoonlik die betrokke agentskap om sy advertensies te hanteer. 

Reklameagentskappe is gewoonlik maa t skappye met 1 n direksie aan 

die hoof. Meesal is dit direkteure self in voltydse hoedanigheid aan die 

organisasie verbonde, hetsy as klienteskakels of as senior amptena re in ander 

afdelifrgs van die onderneming. 

II. Beplanningsafdeling 

Die beplanningsafdeling bestaan in die eerste plek ~it navorsers. 

Daar is onder angere marknavorse rs wat bel as is met die funksie van mark­

navorsing en nl die terreine w:2t hi erby inbegryp word. Di t s lui t ook in 

navorsing op die gebi ed van medi a , kopie, en so meer. Ander take van die 

beplanningsnfdeling berus op die nanbevelings van die navorsingsafdeling. 

So byvoorbeeld word kppiee opgestel op grond van resultate wat uit navorsing 

verkry is met betrekking tot die advertensie wa t di e beste resultaa t be­

hoort te !ewer. Media word gekies op grond van wetenskaplike medianavorsing 

en kunswerk en ander funksies van die beplanningsafdeling word ook bepaal 

deur die Esultate wat uit navorsing verkry is. 

Ons kry dan in die tweede plek die kopieafdeling. Die t aak van die 

kopieskrywers is om die skriftelike of woordreklameboodskap so op te stel 

dat dit die optimum trek- en trefkrag sal he. Die kopieskrywer behoort 

dus oor 'n goeie bedryfsielkundige kennis te beskik en moet hi erdi e kennis 

toepas op die besondere produk wat geadverteer word. 

• .... . /305 ...•• 
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In die derde plek kry ons die kunsafdeling waar kunstenaars belas 

is met die maak van sketse wat die aandag sal trek en ook trefkrag sal in­

hou. Die kunstenaar moet dus in. staat veee om idees om te skep in die vorm 

van sketse wat aanpas by die reklamebeleid wat vir die besondere produk ge­

volg word. Kennis van sielkunde en die verkoopskuns is ook hier dus van 

besondere waarde. 

Vierdens kry oms die produksieafdeling wat, soos die naam aandui, 

belas is met die produksie van rel(lamemateriaal wat in die vorm van adver­

tensies in die verskillende media sal verskyn. Die produksieafdeling moet 

sorg dat die verskillende advertensies wat gebruik word in sy geheel 'n aan­

treklike eenheid vorm. Hulle moet dus die re sultate van die kopieskrywers 

en kunstennars so rangskik dat dit mc1klik die nandag van die skootmassCt sal 

trek. Hulle moet ten nouste saamwerk met reklamemedia en sorg dat materi aal 

betyds in , besit van die media is. Hierbenewens moet hulle 1 n deeglike kennis 

he van die media self aangesien die drukproses waarvan elke media gebruik 

maak en die gehalte papier wat gebruik word van besondere belang is by repro­

duksie. 

In die vyfde plek kry ons die radio-afdeling.25) Eie groter 

reklameagentskappe met kliente wat op groot skaal van di e radio as reklame- ­
J 

medium gebruik maak, beskik dikwels oor 'n Ctfsonderlike radin-afdeling. 
/ 

Hi 2rdie Ctfdeling is belas met die opstelling en aanbieding van radiopro­

gramrne en die personeel beskik gonnaalweg oor 'n deeglike kennis vnn die 

dramakuns. Hulle moet in staat wees om die progrnm en reklameboodskap 

op so 'n wyse te dramatiseer dnt dit 'n optimum trefkrng sal he. 

III. Administrasie 

Net soos enige ander sakeonderneming beskik rekl arnengente oor 'n 

administratiewe afdeling wat belas is met die administrasie ~an die onder­

neming. Die personeel bestaan uit boekhouers, klerke en tiksters wat nd­

vertensiekontrakte uitstuor, reklnmemedia betnal, geld van die adverteer­

ders invorder, rekord hou, en so meer. 

c. Erkenning en vergoeding van agentsknppe 

Die erkenning en vJrgoeding van reklameagentskappe is twee s ake 

wat baie nou aan mekaar verbonde is en wel in di~ opsig dat reklameagente 

slegs aanspraak kan maak op 1 n vaste vergoedingsbasis indien hulle die een 

of ander vorm van erkenning geniet. Die basis wa nrop die agentskappe ver­

goeding ontvang, wissel van land tot land en na gelang die heersende om­

standighede in daardie land. 

Reklameagentskappe in Suid-Afrika geniet erkenning mits hulle 

byvoorbeeld voldoen aan die vereistes wat die Persu~ie aan hulle stel. 

Die vernaamste vereistes wnaraan voldoen moet word, is die volgende: 

. .•.• /306 •.... 

25) Hierdie afdeling behartig ook televisieaangeleenthede as 'n land 
'n televisiestelsel het. 
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(i) ·- Erkenning word verleen vir tydperke van een jaar. Agentskappe wat ...., 
egter reeds erkenning geniet, word vir die daaropvol gende jaar outomaties 

erken op voorwaarde dat hulle geouditeerde bewyse indien, wanneer aangevra, 

wat aantoon dat hµlle in die voorafgaande twaalf maande aan die volgende 

vereistes v~ldoen het: 

(ii) 

a. Sake ten bedrae van R70,000 by lede van die Persunie geplaas het. 

b. Dat die besigheid kommissiedraend was ingevolge die Persunie se 

regulasies.26) Dat die kommissie versprei was oar 'n minimum van 

ses advertensiebestellings van minstens drie kliente wat onaf­

hanklik van mekaar optree. Spesiale uitsondering word gemaak in­

dien goedkeuring van die Persunie daarvoor verkry is. Voorts mag 

geen agentskap advertensies van meer as R20,000 per jaar vir een 

klient hanteer nie en oak nie sake van minder as R2,000 per jaar 

nie. · 

Die .;;olgende faktore sal in aanmerking geneem word voordat die Persunie 

erkenning verleen, hernu of ontneem: 

a.- Die opleiding en ervaring van die aansoeker. 

b.~ Die finansiele stand van die aansoeker of agentskap. 

c. Die opbetaalde kapitaal of vloeibare bates van die aansoeker 

d. 

wnt nie minder as Rl5,000 mag wees nie. 

-Die vermoe van die aansoeker om 'n wnarborg te gee van minstens 

Rl2,000 om lede te beskerm teen verliese as gevolg vnn insolvensie, 

likwidasie en die onvermoe van die agentsknp om sy verpligtinge 

teenoor die lede na te kom. 

e. Die aansoeker moet bewys lewer dat hy in staat is om minstens 

~ R70,000 se sake by lede van die Persunie te plans, waa rvan 

minstens R25,.:>00 nuwe sake moet wees. Bewys van die kant van die 

adverteerder dat hierdie sake binne die bestek van twaalf maande 

geplaas sal word, moet ook verstrek word. 

' f. Die aansoeker moet bewys !ewer dat hy geen belnnge het by een of 

ander reklamemedium nie. 

(iii)' Die agentskap moet onderneem om horn te hou aan die regulasies wat 

die Persunie vir agentskappe neerll.· 

Ons melkdus uit bogenoemde vereistes wat die Persunie aan re­

klameagente stel alvorens hulle erkenning ontvnng, dat dit veral daarop 

gemik is om lede van die Persunie te beskerm teen ongeso nde praktyke. 

Voordat hierdie regulasies deur die Persunie neegele is, het da2.r wel sekere 

wanpraktyke voorgekom. Reklameagentskappe het byvoorbeeld ook werwing vir 

blaaie gedoen wat meegebring het dat die e
1
ie blnaie eltyd voo rkeur bo ander 

blaaie geniet het by die toewysing van reklamegeld. Dit het r,;eegebring dat 

. ..... /30 ·7; ......• 

26) Vergoeding word later in hierdie hoostuk bohandel. 

27) Sien regulasies soos vervat in Notule van die Persunie, 3 Maart 1958. 
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agente, benewens hulle kommissie as reklamepraktisyns, ook nog 'n addisio­

nele kommissie as werwers ontvang het : 'n Ander onreelmatigheid Wc1t voor­

gekom het, was dat elkeen wa t as agent wou optree dit kon doen sander om 

enige waarborg te verstrek. Dit het mcegebring dat medi a groot verli ese 

gely het omdat die agentskappe soms insolvent geraak het sander om die geld 

wat van die adverteerders ontvang is, aan die medi a oor te betaa l.28) In 

ons latere bespreking van die funksies van die Persunie sal opgemerk word 

dat reklameagente vandag indirek verplig word om aan die vereistes vir 

erkenning te voldoen. Hierdie bewering word ook gestaaf in ons volgende 

bespreking aangaande die vergoeding waarop agentskeppe geregtig is. 

Die vraag is nou watter voordele dit vir 'n reklameagentskap inhou 

om wel erkenning vnn die Persunie te geniet. Om hierop te antwoord, meet 

ons verwys na die konstitusie van hierdie liggaam en ver a l na die bywette 

wat betrekking het op media wat bestellings van agentskappe ontvang: 

(i) Media wat lede is van die Pe rsunie mag geen kommissie betaa l op sake 

wat van age~tskappe ontvang word wa~ nie erkenning geniet ni e . 

(ii) 'n Kommiesie van sestien-en-'n half persent word betaal aan e rkende 

reklameagentskappe op advertensies (finansiele en mynadvertensies uitgesonder) 

W8arvan die rekenings voor of op di e sesti ende dag van die tweede maand na 

verskyning van die advertensie vereffen word. 

(iii) 'n Kommissie van vyftien persent word betaal op advertensi es (Finan­

siele en mynadvertensies uitgesonder) waa rvan die r ekenings na die sesti ende 

dag van die tweede maand na verskyning betaal word maar nie later as die 

sestiende dag van die derde maand na verskyning vereffen word nie. 

(iv) Die kommissie op advertensi es wat tussen die sestiende dag van die 

derde maa~d na verskyning en die ee rste dag van die vierde maand na ver­

skyning betaal word, sal twaalf en 'n half persent beloop. 

(v) Kommissie betaa lbaar op finansiele en myna dvertensies beloop 12½%, mits 
~ 

die rekening vereffen word voor of op die sestiende dag na verskyning. 

(vi) Op rekenings wat langer as die bogenoemde periodes agterstallig is, 

word geen kommissie betaal nie. 

(vii) Geen kommissi e mag op eni ge wyse betaal word op rekenings wat vir 

langer as die vasgestelde tydperke uitstaande is nie. 

(viii) Indien dit sou gebeur dat die adverteerder 'n direkte bestelling by 

'n medium geplaas het voordat hy van 'n r eklameagentskap gebruik gemaak het, 

en die rekening word daarna oorgeneem deur 'n e rkende agentskap, sa l geen 

kommissie aan die agentskap betaal word tot tyd en wyl die kontrak hernu 

word nie. 

Benewens die vergoeding wat agentsk appe van die medi a ontvang in 

die vonn van die voorgeskrewe kommissies, mo et di e adverteerder ook die 

agentskap vergoed vir kunswerk, navorsing en enige ander dienste waaroor 

..•.• /308 •..•. 

28) Gedurende die afgelope twee j oar 1959/60 het twee erkende agentskappe 
insolvent geraak. Lede van die Persunie het di e verskuldi gde bedrae 
egter ontvang as gevolg van die waarbor~ wat met erkenning gepaard 
gegaan het. 
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die twee partye vooraf ooreengekom h~t. 

Ons moet egter daarop let dat daar in Suid-Afrika en oak in 

ander lande reklameagente bestaan wat nie erkenning geniet nie. Sander 

erkenning, en weens die feit dat die vernaamste media almal lede van die 

Persunie is, is dit bykans onmoontlik vir hierdie ondernemings om 'n be­

staan te voer, tensy hulle ook die een of ander vorm van vergoeding van 

die media ontvang. Dit is moontlik dat hierdie agentskappe die regula­

sies van die Persunie omseil deur ooreenkomste met erkende agentskappe 

aan te gaan oro namens hulle die sake by mediate plaas. Sams amalgameer 

'n groep van hierdie kleiner agentskappe oak en vorm een agetrtskap wat 

dan in staat is om erkenning te ontvang, byvoorbeeld Rowan Prins. 

Die laaste vraag met betrekking tot reklameagente is wie eint­

lik die agentskap betaal. Oar hierdie· onderwerp bestaan daar groat men-
, 

ingsverskil. Reklameagente verseker altyd hulle kli~nte dat dit niks 
( 

ekstra kos om van hulle dienste gebruik te maak nie aangesien hulle deur 

die media betaal word (in die vorm van 'n kommissie) en dat die vergoeding 

wat hulle van die adverteerder ontvang vir kunswerk en ander dienste buiten­

dien deur die adverteerder aangegaan wou moes word indien hy self sy re­

klame waarneem. 

Oppervlakkig beskou, lyk dit asof hierdie bewering juis is, 

maar onses insiens is dit tog die adverteerder wat uiteindelik hierdie 

kommissie betaal wantons moet in die gedagte hou dat alle publikasies 

ook op sakegrondslag bestuur word, met ander woorde dat elke medium 'n 

bepaalde wins moet lewer om 'n bestaan te V;0er. Hicrdie wins is afhanklik 

van administratiewe on alle ander ui tgawes aan die een kantr1 teenoor 

inkomste uit advertensies (wat verreweg die vornaamste inkomstebron vorm) 

en intekengelde aan die ander kant. Veronderstel byvoorbeeld die kommissie 

aan reklameage.ote sou verhoog word van 16½% t<i>t 20%. Die gevolg sal wees 

dat alle media hulle reklametariewe , wat die adverteerder m~et betaal, oor­

eenkomstig sal moet verhoog indien hulle dieselfde winsgrense wil behaal. 

Ons is dus die mening toegedaan dat die adverteerder onder alle omstandig­

hede die uiteindelike party is wat die reklamekoste moet dra . Die kommis-

sie is indirek tog by die advertensierekening inbegryp. 

4. Reklamemedia 

A. Organisasie 

Die reklamebedryf van sommi~media is so omvangryk dat dit aan 

'n afsonderlike reklameafdeling oorgedra word. Aan die hoof van hierdie 

afdeling staan 'n reklamebestuurder me t 'n personeel waarvan die omvang 

afhang van die aard van die medium en die dienste wat ditsy adverteer~ers 

aanbied. 

Die funksie van die reklamebestuurder is om reklameagente en 

.•.•• /309 ...•..• 
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adverteerders gc reeld op di e hoogte t e hou van die meriete wat sy medium 

vir reklamedoeleindes inhou. Dit sluit in navorsing op die g~bied van die 

skootmass a wat deur die medium gedek word, soos kooptrag, ouderdomsgroepe , 

koopgewo ontes, woongebi edc en eni ge ander inligting wa t van be l ang is vir 

adverteerders. Voorts mo et hy a dverteerders en r ek l ameagentc voorsien van 

inligting insake tariewe, nuwe uitbreiding, tegniese aspekte van di e medium, 

en so meer. 

Di e rekl amebestuurder beskik voorts oar 'n werwingspersonee l 

wat be l a s is met die werwing van a dvertensi e s vir die medium. Di e r ekl ame­

bestuurder moet di e we rwingsprogramme bepl an,' kontrol e oor die we n 'V5.ng 

voer, werwers op die hoogjte hou van die :zeklamewaarde van die medium en 

alle inligting van be lang tot hulle beskikking stel. In hi erdi e opsig is 

die t a ak van die reklamebestuurder dus dieselfde as di ~ van 1 n verkoops­

bestuurder. 

Benewens die werNingspersoneel, sluit die or ganisasie van di e 

reklameafdeling van enige medium 'n administrati ewe a f deling in wat be­

las is met die opstelling van advertensi e lyste vi r die r edaksionel e per­

soneel waa rop die besonderhede ve rskyn v Em a lle advertensi e s i n e l ke be-• 

sonder e uitgawe. Hi erdie- a fdeling sorg meesa l ook vir di e invordering 

van kopiee, die uitstuur van r ekeni ngs en beha rti g di e korre spondensi e wa t 

hiennee gepaard gaan. 

Di e meeste r ekl amemedi a in Sui d-Afrika bi ed di e bogenoemde di ens te 

aan adve rtee rders en r ek l ameagente . 'n Leemte bestaan egt er vir s ave r dit 

navorsing betref . Daa r is we l r eklameafdelings wat ge r eeld navorsing doen 

om r eklameagente op die hoogt e te hou van di e meri et e van di e betrokke 

bl aai e of ander medi a . Ons dink bi er byvoorbee ld aa n die opname s wat deur 

Die Nasiona le Pers Beperk gemaak wo rd vir bl aa i e soo s Die Burger, Di e 

Huisgenoot en Di e Johgspan. Verskei e opnames i s ook reeds deur Di e 

Afrikaanse Handelsinstituut gemaclk vir sy publika si es Volkshandel, Motor­

handel · en Motorgids. Daa r bestan n egte r baie bl aa i e wa t geen opnames 

maa k nie. Hierdi e ve rskyn sel s kep ve r skei e pr obl eme vir die adve r teerder 

en sy a gente en kan s elfs pro bl eme opl ewer vir di egene wa t ge r eel de op­

names maak. 

Die feit dat sommige mededingende medi a geen opnames maa k ni e , 

bring di e adverteerder (of sy ngents kap ) voor di 6 probl eem dat, wannee r 

hy tussen twee bl aaie moet ki es, di e bl ad wnt goen nnvo rsi ng gedoen het 

nie nag ni e noodwendig die swakste rekl amemedi um van die twe e betrokke 

publikasi es is ni e . Daa r kan naQmlik ni e sande r mee r aan~aar wo r d dat by­

voorbeeld Dru e Huisgenoot 1 n bet e r bl ad as sy me dedinger i s bloot omdat ee r s­

genoemde mee r inligting beskikbaa r s t el ni e . Sol ank a ll e me di a dus ni e die 

nodige inligting beskikb2a r het ni e , bly di t steeds 'n probl eem hoe daa r 

tussen di e verskillende media geki es moe t wo r d. 

. .... . / 3 10 •....• 
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'n Tweede probleem ontstaan met betrekking tot die metode van 

navorsing. Gegewens is moeilik vergelykbaar solank alle media nie van 

standaard metodes gebruik maak om inligting te bekom ni e . Inligting wat 

tot nadeel van die eie medium kan strek, kan maklik verswyg word terwyl net 

die goeie eienskappe van die medium beklemtoon word. Praktiese ervaring 

het byvoorbeeld getoon dat, sodra een bl ad 'n opname maak wat sekere re­

klamewaardes van daardie medium beklemtoon, ander mededingers daarne ge­

neig is om soortgelyke bpnames te maak - hoe onwetenskaplik ookal - met 

die uitsluitende doel om te verbeter op die gegewens van eersgenoemde medium. 

Op hierdie wyse kan 'n opnames dus die mcriete van 'n medium benadeel. 'n 

Geval -is byvoorbeeld aan ons bekend waar 1 n blad in 'n opname bewyse gevind 

het dat 74.2 persen, van sy lesers handel aars is. Die orige 25.8 persent 

was f a brikanto, studente, direkteure van maatskappye, slagters, prokureurs, 

dokters, en so meer. Nadat hierdie inligting ender rekl ameagente en ad­

verteerpers versprei is, het 'n mededinger inligting gesirkuleer waarin 

melding gemaak is van die feit dat a l sy lesers handelaars is en dat sy 

blad dus die enigste blad is wat slegs handel aa rs dek. Tegnics gesproke 

was hierdie·inligting juis. Belangrike reklamefeite is egter verswyg, 

te wete dat laasgenoemde blad se intekenare slegs ongeveer 5 persent van 

die van eersgenoemde medium was. 

Die enigste oplossing vir hierdie probleem skyn t e wees dat 'n 

sentrale organisasie alle media moet ondersoek soos reeds die geval is in 

lande soos die V.S.A., Engeland, Frankryk en Duitsland. Dit s a l meebring 

dat media objektief en wetenskaplik met mekaar vergelyk kan word. 
~ 

B. Di_e_ Oud_i tburo van Sirkula-sie 

In alle lande van die wereld waar daa r op groot skaal van re­

klame gebruik gemaak word, bestaan 'n organisasie wat adverteerders en 

hulle agente voorsien van geouditeerde sirkulasiesyfers. Hierdie organi­

sasiesstaan in die mecste lande bekend as die A.B.C., wat afgelei is van 

die Engelse benaming ,,Audit Buro of Circulation 11
• 

In 1948 is die A.B.C. in Suid-Afrika gestig om advertoerders in 

staat te stel om oor meer betroubare syfers te beskik wanneer hulle die 

reklamemeriete van blaaie met mekaar vergelyk. Die stigting het voortge­

vloei uit wanpraktyke wat bestaan he~ naamlik dat medi a grater sirkulasies 

gekwoteer het as wat werklik die geval was.29) 

Die A.B.C. poog om media indirek te verplig om daarby aan te 

sluit. In hierdie doel probeer hulle slaag deur die lede van die Vereniging 

van Adverteerders oar te haal om nie van publikasies of media gebruik te 

maak wat nie lede van die A.B.C. is nie. 
. ..•••• • /311 •..••.• 

29) African Press and Advertising Annual, 1959. p.221 
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. Hierdie beleid beteken egter nie dat die A.B.C. alle wanpraktyke 

uitgeskakel het nie. In die eerste plek is slegs 260 van die meer as 

700 publikasies in Suid-Afrika lede van hierdie organisasie. Hierdie 260 

sluit egter die belangrikste media in. In die tweede plek bepaal die 

A.B.C. dat mededingers se sirkulasiesyfers nie bekend gemaak mag word nie. 

In die praktyk lei dit dnartoe dat die advertensiewerwer nie gemagtig is 

om adverteerders se aandag daarop te vestig dat sy medium 'n groter re­

klamewaarde inhou as ander media waarvnn die adverteerder :r:eeds gebruik 

maak nie. As die Suid-Afrikaanse Wolraad byvoorbeeld gebruik mank van 'n 

blnd vir hardeware om vloermatte en wolgoedere in te adverteer, word 

bl aaie met 'n beter meriete deur die A.B.C. belet om sodanige verskynsels 

onder die nandag vnn die Wolraad te bring. 

In die derde plek skyn dit asof A.B.C. syfers in Suid-Afrika te 

swaar kan weeg by adverteerders. Dit geld veral vir gespesialiseerde 

publikasies wat nie op mnssasirkulasie konsentreer nie manr meer ingestel 

is op 'n uitgesoekte leserskring. Klagtes word dikwels gehoor dnt laas­

genoemde publikasies nie advertensies kan trek nie. Die rede hiervoor is 

dat A.B.C.-syfers, die enigste betroubare inligtingsbron by medinkeuse 

in Suid-Afrika, 'n te belqngrike bron van vergelyking vorm.30) Dit m~nk 

adverteerders oordrewe sirkulasiebewus en blaaie met 'n kwnliteitsirku­

lasie kan gevolglik nie met die kwantiteitsirkulasie van ander blaaie me~­

ding nie. Op sy beurt lei hierdie verskynsel daartoe dat Suid-Afrikn nie 

gespesialiseerde media kan !ewer waarvan die kwaliteit kan vergelyk met 

blaaie v~n nnder lande nie.31) 

Laasgenoemde verskynsel is egter nie die tekortkoming van die 

A.B.C. nie, mnar moet veel eerder toegeskryf word aan die gebrek nan na­

vorsing wat by media self bestnan. Die A.B.C. snl onses insiens egter re­

klamedoeltreffendheid beter in die hnnd kan werk indien hulle publikasies 

wil toelaat om mee te ding op grond vnn sirkulnsiesyfers. Die verweer 

dat dit tot 'n sirkulasieoorlog sal lei, is wel wanr. Hierdie regulasie 

beskerm onses insiens net dnardie media wat nie hulle sout werd is nie. 

Medi a wat wel hulle sout werd is, is nie bevrees om sirkulnsies aan te 

haal nie. In plaas van '. ierdie regulasie kan veel liewer bep@al word dnt 

media wat 'n mededinger se sirkulasie nie juis aanhaal nie, as lede geskors 

kan word. 

C. Die Persunie 

Die Persunie in Suid-Afrika is 'n werkgewersorganisasie wat be­

staan uit eienaars van reklamemedin en w2t by die Departement van Arbeid 

geregistreer is ingevolge die Nywerheidsversoeningswet • 
. . . . . . . /312 •.... 

30) Ons het reeds in hoofstuk VI, op bladsy 132 hiernn verwys. 

31) Hierdie klagte word algemeen aangetref. Vergelyk byvoorbeeld die 
toesprank van Marsh, J., voor die Derde Reklamekonvensie, Sept. 1960, 
in Durban. 
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Hierdie organisasie 1~ verskillende regulasies neer met betrek­

king tot lidmaatskap en aangeleenthede in belang van die publikasiewese 

en he t ten doel om die belange van laasgenoemde te bevorder. Vir die doel 

van hierdie werk salons slegs die soeklig laat val op daardi e regulasies 

van die Persunie wat betrckking het op die reklamewese in Suid-Afrika.32) 

Lede van die Persunie mag nie afwyk van hulle gepubliseerde ad­

vertensietariewe nie behalwe vir saver dit die diskonto betref wat toege­

staan word aan erkende reklameagente. Veranderings in t a riewe moet on­

middellik onder die nandag van die sekretaris van die organisasie gebring 

word en moet vergesel wees van genoeg afskrifte om ender erkende agent­

skappe te versprei. 

Die belangrikste bepalings wat deur die Persunie neergele word 

met betrekking tot die nard van die advertensies wat in media verskyn, is 

die volgende: 

(i) Geen advertensiebestelling mag aanvaar word indien die advertensies 

oor 'n periode van langer as twaalf maande sa l verskyn nie. 

(ii) Geen advertensie mag aanva ar word, onderworpe aan gratis publisiteit 

nie. 

(iii) Indien die volle advertensieruimte wat bestel word nie oor 'n jaar­

tydperk opgeneem word nie, moet tari ewe volgen§ die kleiner aantal plasings 

bereken word, byvoorbeeld in die geval van 'n maandblad waarin twaalf 

plasings oor 'n jaartydperk moet verskyn en die adverteerder net elf plasings 

plaas, moet die tarief per plasing vol gens die sesmaandelikse basis bereken 

word of volgens 'n kwa rtaafbasis indien laasgenoemde bestaan. 

(iv) Indien 'n kontrak gedurende die looptydperk vergroot word, is die 

reeds verskynde advertensies nie onderworpe aan afsl ag nie maar wel die 

addisionele ruimte wat geneem word. 

( v) Geen kontrak mag aanvaar word indien die eerste pl.::isi ng van die kon­

trak meer as drie maande na uitreiking van di e kontrak verskyn nie. 

Die bogenoemde bepalings is ongetwyfeld dan rop gerig om die media 

te beskerm teen wanpraktyke wat kan voorkom en ons kan trouens ook geen 

kritiek daa rteen inbring nie. 

Die Persunie het ook regulasies neergele om 'n ho: standa a rd van 

advertensies te bevorder. Die vernaamste is die volgende: 

(i) Alle advertensies wat geplaas word, mo 0t daarop gemik wees om di e ver­

bruiker in te li-g en met sy aankope te help. Die advertensi e moet horn dus 

in staat stel om sy aankope op meer intelligente wyse. te doen. 

(ii) Alle aansprake in die a dver tensie moet waar wees en geen onwaarhede 

mag by implikasie verkondig word nie. 
• •.•.. /413 • ••..• 

32) Die konstiftusie van di.e Persunie is verkrygbaar by die sekretaris, 
Pritchardstraat 36, Johannesburg. 
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(iii) Geen bewaring mag gemaak word wat alleen met verdere kwalifiasie 

gestaaf kan word nie en net die getuienis van betroubare persone mag ge­

bruik word. 

(iv) Advertensies wat geplans word, moet voldoen nan die algemene standaarde 

van goeie smaak en geen onooglike, onsmaaklike en ongewenste sketse of 

sinsnedes met in die advertensie voorkom nie. 

Dit is duidelik dat hierdie regulasies moeilik toegepns kan word, 

daar dit soveel ruimte laat vir meningsverskil. Aan die ander kant moet 

ons altyd in die gedagte hou dat 'n sekere mate van vryheid nan die adver­

teerder gelaat moet word sodat sy oorspronklikheid en inisiatief nie te 

veel gedemp word nie. Of die advertensies wat vandag algemeen aangetref 

word hi c raan voldoen, sal soos ons reeds gemeld het, a fhang van indiwiduele 

opvatting. Indien 'n advertensie byvoorbeeld 'n halfnaakte vrouefiguur 

vertoon, voldoen dit aan die algemene vereiste vir goeie smaak] Indien 

'n sokkiefabrikant sy produk beskryf as die beste in die wereld, of mevrou 

R van 'n sekere dorp beweer dat 'n bepaalde smecrmiddel heer verslank het 

en darn kan bewys word dnt hierdie bewerings onjuis is, besta::,n daar geen 

verskil van opinie nie. Die probleem is egter hoe bewys kan word dat die 

adverteerder wel 'n leuen vertal. Daar het byvoorbeeld in 1962 'n adver­

tensie in die Suid-Afrikaanse koernnte verskyn wat beweer het dat 'n be­

paalde motorknr een ;v,an die sewe beste motors in die wereld is. Die vraag 

hier is wat onder die term 11 beste" verstnan moet word. Dit is wel 'n feit 

dat die geadverteerde motor~nie een van die sewe luukse motors in die wereld 

was nie; nie een van die sewe duurste of vinnigste motors nie; een van die 

sewe ekonomieste op brandstof of een van die sewe grootste verkopers in die 

wereld was nie. 

Alhoewel hierdie r egulasie dus aan kritiek onderhewig is, gee dit 

tog aan die Persunie 'n mate van kontrole oor die advertensies wat geplaas · 

word. Daar moet voorts in die gedagte gehou word da t geen adverteerder 

advertensies sal wil gebruik wat die verbruikers teen horn in die harnas 

kan jaag nie. 

Vir saver dit medisynes betref, bestaan d3ar regulasies wat be­

paal watter medisynes geadverteer mag word en watter nie; watter bewerings 

gemaak mag word met betrokking tot sodanige medisynes en watter bewerings 

nie gemaak mag word nie. Geen advertenste mag byvoorbeeld beweer dat 'n 

middel kwale kan genees wat algemeen as ongeneeslik beskou word nie. 'n 

Lys van kwale word hier gespesifiseer en sluit in alkoholisme, blinde­

dermontsteking, bloeddruk, galstene, en so meer. Verder mag medisynes vir 

die behandeling van seksuele abnormaliteite en sekere ander seksuele ge­

valle nie geadverteer word nie. Advertensies mag ook nie qeplaas word wa t 

aanbied om diagnoses by wyse van hipnotisme te maak nie.33) ••••• / 314 ••.•• 

33) Vir volledige besonderhede kan die Persunie se kode van standaarde 
geraadpleeg word. Die kode van standaarde is van die sekretaris 
verkrygbaa r. 
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Dit skyn dus asof die Persunie vir saver dit die rcklamewese 

betref, horn intensief daa rvoor beyvver om die advertensi estandaa rd in Suid­

Afrika op 'n hoe peil te hou sander om eie inisiatief en oorspronklikheid 

onnodig t e demp. Die organisa sie verrig dus 1 n aanbevelingswaardige _ta ak 

wat veel bydra tot die suksesvolle aanwending van reklame in Suid-Afrika . 

5. Samevatti'1fl, 

Die reklamcwese he t veral sedert die Tweede Wereldoorlog ontwikke l 

tot 'n gespesialiseerde · en goed georganiseerde bedryf. Om 'n beeld te kry 

van di e samestelling van hierdie bedryf moet dit bcnader word van die kant 

van die adverteerder, rekl ameagent en advertensi emedium. 

Volgens 'n opname word di e rekl amebedrywi ghede van advertee rders 

in Suid-Afrika meesal deur die a lgemene bcstuurder of vcrkoops bestuurde r 

of 'n ander personeellid a s een van sy p~igte beha rtig. 'n Aansi enlike aan­

tal van die grater ondernemings het hulle a fsonderlike rekl amea f deling ender 

die behee r van 'n voltydse reklamebes tuurder. Sy t aa k en die omvang van 

sy personec l is afhanklik van die vra ag of daa r van rekl ameagente gebruik 

gemaak word en wat die ooreenkoms met die agentskap behe ls. Di e Vereni ging 

van Adverteerders waak oor die belange van Suid-Afrikaanse adverteerders. 

Da a r word van rekl ameagentskappe verwag om di ens t e ! ewer met be­

trekking tot bemarkingsaangeleenthede, medi akeus e , kunswerk, kontrol e en 

ander rekl amevertakkinge. Dit skyn asof d3a r 'n behoefte besta an aan beter 

opleiding vir reklamepersoneel aangesien agentsk appe ni e a ltyd oor oplei-
" dingsfasiliteite beskik nie. 

Die reklameagent ontvang eerstens van die adverteerder ve r goeding 

vir sy kunswerk, navorsing en ander dienste en tweedens 'n bepna lde komrnis­

sie v.an die reklamemedium waa rin die advertensi e geplaa s is indien die agent­

skap deur die Persunie erken is. Alhoewel di e advertee rder oenskynlik nie 

di e komnu.ssie be taa l nie, kan di t aanvaa r VJor d da t di t to g in di e ndverten­

si e t arief ingereken is. 

Sommi ge meoi a het 'n spesia l e r ekl amea f deling onder die beheer 

van 'n advertensiebestuurder. Sy funksie kom ba i e ooreen met die van 'n 

verkoopsbes tuurder. Ons voel egter dat rekl amemedi a in Suid-Afrika nog t e 

min medianavorsing doen. Hierdie ver s kynsel lei tot a ll erhande wanpr aktyke . 

Ofskoon die Ouditburo van Sirkulasie bel angrike inligting tot be­

skikking van die Suid-Afrikaanse adverteerder stel, is ons di e mening t oege-. 
daan dat die r egula si es 1:11e t betrekking tot die bekendmaking van sirkulasie 

gewysig behoort te word.34) Die Pe rsuni e daa rentecn do en ba ie om doeltreff en­

de reklame in Suid-Afrika te bevorder. 

-oOo-

34) Handelsblaaie en tegni ese publikasies mag sedert 1962 hull e sirkulasie­
syfers publiseer. 
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HOOFSTUK XII • 

ALGEMENE SAMBIATTING EN AANBEVELING~ 

1. Algemene samevatting 

Die doel van hierdie ondersoek is om in 'n mate te voorsien in 

die behoefte 0an 'n oorsig van die ekonomiese aspekte van die reklamewese 

in Suid-Afrika. Tot dusver was daar nog weinig publikasies oor hierdie 

onderwerp. 

Die ondersoek toon dat die reklame nie 'n nuwe tcgniek van ver­

koopsbevordering is nie maar waarskynlik net so oud as die sakelewe self 

is. Reeds' in die vroegste tye voor die middeleeue bestaan daar annduidings 

van die rekl~me soos byvoorbeeld uitstallings, uithangborde, relieftekeninge, 

openbare kennisgewings en vera l omroepers. Dit is egter eers gedurende 

die huidige eeu dat die reklame op besonder intensiewe skaal deur sakelui 

toegepas word. 

Die historiese ontwikkeling van die reklamewese het ten nouste 

saamgehang met bepnalde faktore wat die 11 klimnat 11 vir die na nwending vir 

reklame bevorder het. Hieronder tel veral die ekonomiese ontwikkelingspeil 

en heersende ekonomiese toestande, die ekonomiese beleid wat toegepas is, 

die omvang en potensiaal van die afsetgebied, die beskikbaarheid van doel­

treffende kommunik~siemiddele, die bestaan van geskikte reklamemedia en 

die aard ~n omvang van kompetisie. 

Bostaande faktore het ook in Suid-Afrika die ontwikkeling, om­

vang en intensiteit van die reklame bepaal. Baie min advertensies is ge­

durende die tydperk 1652 tot 1795 anngetref. Dit is eers nadat diamante 

en goud ontdek is en die ekonomiese ontwikkeling wat dit ten gevolge ge­

had het, dat daar intensiewer van die reklame gebruik gemaak is. In hier­

die verband kon Suid-Afrika put uit die ervaring en ontwikkeling van die 

reklametegniek van ouer lande. 

Alhoewel die reklame reeds baie eeue gelde beoefen is, het die 

toenemende ingewikkeldheid v,an die bemarkingsprobl eem dit noodsaaklik ge­

mnak dat die reklame intensiewer gebruik word. 'n Belangrike rede is dat 

tegnologiese ontwikkeling die aard van goedere, dienste en behoeftes ver­

ander en baie substistuutprodukte l aat ontstaan het. In hoofsaak hot die 

reklame ten doel om die vraag na 'n produk op massc1le wyse te be:i:bvloed, 

en ten einde hierdie oogmerk te bereik word verskillende rcklametegnieke 

gebruik. Hierdie tegnieke berus veral op 'n psigologiese grondslag. 

Om in sy doel te sl2ag moet alle reklnme aan sekere basiese ver­

eistes voldoen. Die belangrikste ve reiste is onses insiens die vereiste 

van ekonomiese doelmatigheid, met ander woorde, die addisionele inkomste 

wat die gebruik van die reklame ten gevolge het, moet grater wees as die 

bedrag wat aan die reklame bestee is. Aan hierdie vereiste kan egter 

. .... . /316 ..... . 
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voldoen word indien die reklame doelgerig, kragdadig, planmatig, oorspronk­

lik en eerlik is. Laasgenoemde vereist<,6het, in teenstelling met die eko­

nomiteitsvereiste, in hoofsaak 'n psigologiese strekking. 

Die media waarin advertensies gepl aas word kan op verskillende 

wyses geklassifiseer word, te wete volgens die oordragingswyse van die re­

klameboodskap, byvoorbeeld die gedrukte woord, lig, klank, ensovoorts; 

vol gens geografiese gebiedsdekking, byvoorbeeld nasionale, streeks- en 

lokale media en volgens fisi ese vorm, byvoorbee ld nuusblaaie , tydskrifte, 

radio, uitsta llings, en so meer. I n hierdie verband bestaan da ar in Suid­

Afrika geen nasionale medium in die ware sin van die woord nie. Die radio 

is die medium wat die naa ste hieraan kom; ons sogenaamde nasionale ko erante 

het eintlik meer 'n streekskarakter. 

Elke soort medium hou vir die adverteerder bepaalde voor- en na­

dele in. Da a r bestaan byvoorbeeld 'n duidelike verskil tussen die reklame­

waarde van oggend- en middagkoerante, weeklikse en Sondagkoerante, die ver­

skillende soorte tydksrifte, eIT so meer. Dit is verder bevind dat Engels­

talige reklamemedia die sirkulasie van Afrikaanse media ver oo rtref . Dit 

skyn asof Afrikaanssprekendes daarente en meer tydskriflesers io en ook dat 

baie Afrikaanssprekendes Engelstalige publikasies lees tenvyl die teenoorge­

stelde nie juis die geval is nie. Engelstali ge publikasies word ook op 

groot skaa l deur nie-blankes gelees 

Die reklamewaa rde van sakeorganisasies ee amptelike or gane in ,, 

Suid-Afrikq word dikwels onderskat. Opnames wat ons gemaak het, het ge toon 

dat s ekere amptelike organe net so intensief c1s ander publikasies ge l ees 

word. 

Om tussen die verskillende reklamemedia in Suid-Afrika te ki es is 

geen maklike teak nie want, benewens die gewone kriteria wat by die keuse 

van media geld soos o.a. sirkul as i e , aa rd van die produk, waarnemingsduur, 

tempo, herha ling, prestigewaarde van die medium, aandagtrek en koste , het 

ons ook verskeie ander probleme waarvan die veelrassigheid van die bevo lk­

ing en die veeltalige media die belangrikste is. Die bc1sis wac1rvolgens dac1r 

gewoonlik tussen die verskillende media gekies word is ni e alleen onweten­

skaplik nie maar kan tot ondoeltreffende reklamebestedings lei. Ons be­

langrikste beswaar teen die bestaande metodes is di e feit dat dit te veel 

op sirkulasie gekonsentre~r is en nie die werklike getal potensiele kopers 

van die geadverteerde produk genoegsaam in aanmerking neem ni e . Dit skep 

ook nie ruimte om tussen verskillende soorte medi a t e vergelyk nie. In die 

nuwe formule wa t deur ans aanbe~eel word kan die adverteerder bepaa l wat die 

reklamekoste is om, gestel, 'n duis end potensiel e kopers s e aandag t e trek. 

Hy kan ooK tussen verskill ende ' so orte media vergelyk. Ten einde vnn hierdie 

metode gebruik ·te maak sal meer wetenskapl ike marknavorsing egter gedoen 

moet word~ 

..... /317 .... . . 
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Publikasies en veral dagblaaie is die populerste media wat vir 

reklamedoeleindes in Suid-Afrika gebruik word. Voorkeur word gegee aan 

Engelstalige media veral omdat hulle sirkulasies hoer as di~ van Afrikaanse 

media is. Ons is oortuig dat Afrikaanse media definitief nie hulle reg­

matige aandeel van die totale reklamebestedings ontvang nie. Daar bestaan 

verder 'n ernstige behoefte aan meer en beter gegewens omtrent die vinnig 

opkomende Bantoemark en in hierdie opsig sal nog baie navorsing gedoen moet 

word. 

Vir die ekonomies doelmatigste reklamebesteding is die gebruik van 

reklamebegrotings onontbeerlik. Dit blyk egter dat baie ondernemings in 

Suid-Afrika geen reklamebegroting het nie of dat te veel reklamebegrotings 

op onwetenskaplike wyse opgestel word. Hicrdie feit lei dikwels tot on­

doeltreffendheid en daar bestaan definitiewe aanduidings dat hi er groot 

ruimte vir verbetering is. In hierdie verband doen reklameagente prysens­

waardige werk om meer oordeelkundigheid by die opstellings van begrotings 

te bevorder. 

Die totale reklamebesteding in Suid-Afrika het oar die tydperk 

1949/50 tot 1958/59 relatief baie vinniger gestyg as volksinkome , verbruiks­

besteding en nywerheidsopbrengs wat daa rop dui dat die ondernemer toenemende 

moeilikheid ondervind om sy produk te verkoop en dus meer van reklame ge­

bruik moet maak. Sekere produkte word baie meer geadverteer as andere. Die 

aard van die produkte en kompetisie is die bepalende faktore wat die re­

klamepeil beinvloed. Ekonomiese faktore soos byvoorbeeld die kompetisie 
I 

binne die bidryfstak is oak in hi erdie verband bel ongrik. In soverre dit 

die kleinhandel aangaan is dit vetal di e area wat b~dien word (buurtwinkels 

vereis gewoonlik min reklame) wat in 'n groot mate die omvang van reklame­

besteding bepaal. Suid-Afrika bestee relatief minder aan r eklame as die 

V.S.A. en Engeland. In 1958 het pers- en radi oreklamebesteding in Suid-Afrika 

byvoorbeeld Rl.50 per capita van die bevolking beloop teenoor die R25.10 

vir die V.S.A.,en R8.36 vir Engeland. 

Die bepaling van die resultaat van reklame is 'n onderwerp waa raan 

reeds baie aangdag gegee is. Op beide ekonomiese en psigologiese terrain het 

navorsers probeor om metodes te ontwikkel waa rvolgens die resultaat van die 

reklame bepaal kan word. Ook wiskundiges het hi e r aan aa ndag gegee, maar 

dit is te betwyfel of enigeen van hierdie ontwikkelde metodes 'n bevredigende 

resultaat !ewer, hoofsaakl1k omdat verkope deur so baie dikwels kwantita­

tief onberekenbare faktore beinvloed word. Dit skyn asof die aanwending 

van meer as een van hierdie metodes die beste aanduiding sal gee .. van die 

opbrengs wat deur advertensies gelewer word. 

Die langtermyntendens van reklamebestedings in die V.S.A. toon 'n 

taamlik noue verband met byvoorbeeld die volksinkome. So ook hct die sik­

liese skommelinge tot ongeveer 1938 groot eoreenkoms met die algemene 

konjunktuur getoon, mnar daarna het die reklame heelwat minder konjunktuur-

..... /31~ .•••.•.•• 
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gevoelig geword. Laasgenoemde neiging mag blykbaar daaraan toegeskrywe 
f' 

word dat ondernemers die reklame nou ook aanwend om resessies te probeer 

nivelleer. Ten opsigte van die seisoenskommelinge in Suid-Afrikaanse re­

klamebestedings blyk dit dat hoogtepunte in Maart, Augustus met 'n klimaks 

in November bereik word. Met die uitsondering van Augustus lyk dit asof 

die seisoenshoogtepunte in die reklame die kleinhandelsverkope se seisoens­

hoogtepunte een of twee maande voorafgaan. 

Die toename in reklamebestedings het die behoefte na grater 

spesialisasie in hierdie bedryf laat ontstaan. Dit het op sy beurt weer 

aanleiding daartoe gegee dat elke afsonderlike onderneming personeelaan­

stellings in hierdie rigting gedoen het, dat rcklameagentskappe die lig 

gesien het, dat publikasies gespesialiseerde persone in diens geneem het 

om vir advertensi es in hulle publikasies te sorg en dat verskeie verenig­

ings gestig is om reklamesake te behartig. Dit het da artoe gelei dat die 

reklamewese gedurende die afgelope aantal jnre baie meer 11 georganiseerd11 

as voorheen geraak het. In die Suid-Afrikaanse reklamewese bestaan daar ge­

breke in vergelyking met ander lande veral in soverre dit die dienste aan­

gaan wat deur reklameagente gelewer word asook met betrekking tot mie op­

leiding van reklamepersoneel. 

2. Aanbevelin~s 

Met die voorafgaande studie as agtergrond wil ons graag enkele 

aanbevelings doen wat onses insiens sal bydra tot die verbetering van die 

reklamewese oor die algemeen en veral in Suid-Afrika: 

(i) . Daar bestaan 'n ernstige behoefte aan beter opleiding vir persone wat 

hulle vir loopbane in die reklamewese wil voorberei. Dit is jammer dat 

baie persone wat aan die Suid-Afriknanse reklamewese verbondeis, behalwe 

die elementere praktiese ervaring, geen basiese kennis omtrent hierdie be­

dryf het nie. Di t is om hierdie redc dat ons vind dat ui tvoercmde ampte- ·• 

nare in sakeondernemings dikwels as advertensiebestuurders moet optree sander 

enige kennis van die doel en vereistes van reklame; dat tiksters aangestel 

word as mediabestuurders by reklameagente en dat hierdie persone nie in 

staat is om statistiese gegewens op wetenskaplike basis te ontleed nie; dat 

selfs die kennis van reklameagente oor reklameaangeleenthede somtyds nie 

na wense is nie en dat persone wat geen kennis van bema rkingsaangeleemthede 

het nie, aangestel word as verteenwoordigers van media. 

(ii) Daar bestaan 'n ernstige gebrek aan meer inligting omtrent reklame­

media in Suid-Afrika. Die Persunie en indiwiduele reklameagentskappe so-

wel as 1 n paar publikasies en ande r medi a het reeds navorsing in hierdie ver­

band gedoen, maar blote lesersopnames is nie voldoende nie. Dit is die 

werklike trek- en trefkrag van verskillende media wat van belang is. 

(iii) Die strewe van die Persunie om die standaard van reklame in Suict­

Afrika te verhoog is prysenswaardig maar die funksie van hi erdie liggaam 

kan onses insiens nog verder uitgebrei word. Die feit dat baie adverteerders 

"' .•.. /319 ......• 
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nog in staa t is om di e lesende publiek met hull e advertensi es om die bos 

te lei vereis nog groter kontrol e . Dit is van die uiterste belang ~ir die 

reklamewese in die algemeen, aangesien baie mense reeds die stadium bereik 

het waar hulle skepties staan teenoor enige bewering wat in 'n advertensie 

gemaak word. Vee! skade word so aan di e r eklamewese berokken. 

(iv) Ofskoon die Persunie in samewerki ng met die Ver eni ging van Adver­

teerders besluit het om slegs in media te a dverteer wat lede van die A. B.C. 

is, bestaan daa r nog te veel adverteerders wat geld bestee aan media wat 

geen waarborg of betrouba re feit oor hull e sirkul as i e en dekking kan bied 

nie. Hi erdeur is baie medi a in staa t om 'n bestaan t e voer terwyl hulle 

rekl amewaa rde miskien nie so 1 n bestaan regverdi g ni e . Ons r eken dus dat 

daa r strenge r beheer in hierdie verband nodig is. 

(v) Sirkul as iesyfers of blote l e sersge t alle is geheel en a l te oorheersend 

wannee r daa r tussen medi a in Suid-Afrika geki es word. Dit is miskien die 

uitvloeisel van 'n gebrek aan kennis omtrent r eklame. 

(vi) Die rekl amewaa rde van Engelse medi a word gewis oorskat en Afrikaanse 

media behoort 'n groter aandee l van r ekl amebestedings te ontvang. 

(vii) Adverteerders in Suid-Afrika behoort op bc:iie grote r skaal wetenskaplike 

marknavorsing te doen want, selfs al sou ons oor al die nodi ge inligting be­

skik omtrent die media wat vir r ekl ame g ebruik word, s a l hi erdie inligting 

nutteloos✓ wees indien dit nie met wetenskaplike gegewens omtrent di e mark 

in verband gebring kan word ni e . 

(viii) Meer marknavorsing behoort deur r ekl ameagente onderneem t e word. Dit 

is j a mmer dat kl eine r agentskappe hie rdie t 2ak dik111els a nn onerv0. re per so ne 

oorlaat. 

(ix) Te veel geld Mord nog vermors c:ian advertensi es wa t nie nan di e vereistes 

vir doeltreffendheid voldoen ni e . In hierdi e ver band behoort adverteerders 

meer van die dienste van reklameagente gebruik te maak. 

(x) 
I 

Daar bestaan n behoefte aan meer navorsing ten einde die Bantoemark 

beter met reklame te kan bearbei. Ons is die mening toegedaan d2t sodanige 

·na~orsing gedeeltelik deur die Rogering gefinansi er behoort te word. 

(xi) Ons is oortuig dat Suid-Afrika oa r die a lgemeen t e ve el publika sies het 

wat op advertensi es aanspraak maak en dat baie van hi erdi e medi a ni e hulle 

bestaan regverdig nie. Dit kan daa rtoe aanl ei ding gee da t goeie advertensie­

verkopers advertensies kan verkry wat ekonomies ongeregverdig is. 

Die reklamewese in Suid-Afrika is nog betreklik jonk en ons kan dus 

verwag dat dit dikwels aan kritiek onderhewig sal wees. Snell e vordering word 

egter gemaak wat uiteindelik daa rtoe sa l lei dat dit in geen opsig virdie reklame 

in enige ander land van die wereld agteruit hoef t e staan nie. 

-000----
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BYI.AAG A 

Reklamebegroting van 'n SokJ<iefabriek 

1958/1959. 

1. Doel_van begroting 

Die doel van hierdie begroting is om 'n omset gelykstaande aan 
30 persent vrin die Suid-Afrikaanse mark te verower. Dit verteenwoordig 'n 
omset wat na berekening R2,400,000 sal beloop indien die gestelde mikpunt 
bereik word. 

2 • .Y.£rige besteding_ 

In voorafgaande boekjaar 
Omset 
Bestedirgas % van omset 

3. Netto wins: 

- Rl0,000 
-1,520,000 
-0.66 persent. 

Indien 'n omset van R2,400,000 behaal word, sal die vexwagte 
netto winssyfer die som van R243,000 beloop. 

4. Mededinging: 

Omset van mededingers 1957/58 
Reklamebestedings 
As persentasie van omset 

R5,800,000 
60,000 

1.04 persent. 

(Uit die bostaande syfers blyk dit dat die fabriek se advertensies in die 
vorige boekjaar 'n grater relatiewe omset gelewer het as die advertensies 
van sy mededingers. Dieselfde neiging is ook in die voorafgaande boekjare 
aangetref. Omsetsyfers toon dat dit veral in nie-stedelike gebiede is waar 
'n baie bevredigende resultaat gelewer word en waar eie omset hoer is as 
die van die mededingers. Die indruk bestaan dat dit veral Afrikaansspre­
kendes is wat die produkte aankoop) Kyk bemarkingsverslag.1) 

5. Gevo~c,trekking 

a. Oat, om die mark verder uit te brei, meer advertensies tot die 
nie-Afrikaanssprekendes gerig sal moet word; 

b. dat so 'n beleid waarskynlik sal beteken dat relatief meer aan 
advertensies vir die nie-Afrikaanse mark bestee sal moet word 
om hierdie mense se goedgesindheid te wen; 

c. dat meer advertensies in nie-Afrikaanse publikasies oak tot 
gevolg kan he dat die meer gegoede Bantoe die produk sal aan­
koop. 

6. l3esl_u_i t: 

Die volgende besluite word geneem: 

a. Dat die volgende tydksrifte en koerante waarskynlik die 
beste resultate behoort te lewer te wete The Star, Cape 
Times, The Friend, Personality en Natal Daily News.2) 

b. Dat die bedrag wat in die vorige boekjaar in Afrikaanse 
media bestee is, konstant gehou moet word op RS,000. 

..••... /321 ..•.• 

1) Die bemarkingsverslag vir dia voorafgaande boekjaar het getoon dat 
daar 'n nou verband bestaan tussen die omset in bepaalde distrikte 
op die platteland en die Afrikaanssprekende bevolking van daardie 
distrikte. 

2) Die ondervinding van die reklameagente het getoon dat hierdie publi­
kasies in die geval van 'n soortgelyke produk die beste opbrengs ge­
lewer het. 
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c. Dat daar sover moontlik probeer moet word om advertensies 
in die dagblaaie te plaas wat 'n 11 snob appeal" benadering 
sal he. Daar word aanbeveel dat bekende verspreiders ge­
nader word om hulle naam met di~ van die fabriek te ver-­
eenselwig. 

d. Dat die hoe kwaliteit van di e produk in alle advertensies 
die grondtoon van benadering rnoet vorm. 

Q• Da1; die propagande vir die nuwe versterkte sokki es (waarme e 
ons eerste is), as basis moet dien vir die aanvanklike ad­
vertensies wat in groter formaat as latere plasings sal 
verskyn. 

Begrotings 

a. The Star - 4 x 1 p. op Vrydae ••••••••••••••••• R3096 
(agtereenvolgende weke) 

b. Cape Times - do. . ............... , 1782 

c. The Friend - do. . , ....... ") ....... 740 

ct • . Natal Daily News - do. ••••11••••fl•e••••• 1584 

e. Personality - 6 Volblaaie plus blou kleur ••• 1656 
subtotaal R8858 

f. Bedrag in Afrikaanse medi a dieselfde as in 

g. 

verlede ··•·····•••·••··•·•••~••••••··· .•.. 8400 

Ander gelde •••••••••••••••••••tto••••• {'•• ••••• 

Totnal f & g 

TOTALE BEDRAG BEGROOT: 
Rl 7,478 

~ 

~20 

Rl71 478 

(Hierdie begroting, ofskoon dit op die taakmetode geba seer is, 
toon sornmige van die gebreke waarna in hierdie hoofstuk verwys is •• 
Uiteraard is die beginsels waarop die begr oting berus nie verkeerd nie. 
Die vraag is egter of die bedrag wat in die nie-Afrikaanse media bestee 
word nie dalk te min of te veel is om die gestelde mikpunt te ber eik 
nie. - Skrywer.) 

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
None set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
MigrationNone set by nwuuser

nwuuser
Sticky Note
Unmarked set by nwuuser



I 

- 322 -

BYLAAG B 

Reklamebesteding en volksinkome per capita van 
die bevolking van die V. S.A., ~19~1A~~tQt ~t9~58. 

Indeks - 1914 = 100. 

Jaar. 

1914 
1915 
1916 
1917 
1918 
1919 
1920 
1921 
1922 
1923 
1924 
1925 
1926 
1927 
1928 
1929 
1930 
1931 
1932 
1933 
1934 
1935 
1936 
1937 
1938 
1939 
1940 
1941 
1942 
1943 
1944 
1945 
1946 
1947 
1948 
1949 
1950 
1951 
1952 
1953 
1954 
1955 
1956 
1957 
1958 

Reklamebesteding 
pe~ita. 

$ 
13.1 
12.9 
14.4 
15.8 
14.2 
21.8 
27. 7 
20.9 
24.0 
26.2 
25.8 
26.7 
27.9 
27.4 
27.0 
28.1 
21.2 
18. 4 
13.0 
10.3 
12.8 
13.3 
14.8 
16.0 
14. 7 
15.l 
1,5.8 
16.8 
15.8 
18.2 
19.7 
20.5 
23.8 
29.5 
33.1 
34. 9 
37.6 
41. l 
45.6 
47.2 
50. 4 
56.3 
59.0 
60.3 
63.5 

Indeks 

100 
99 

111 
122 
109 
168 
213 
161 
184 
201 
198 
205 
214 
211 
208 
216 
163 
141 
100 

79 
98 

102 
114 
123 
113 
116 
121 
129 
121 
140 
152 
158 
183 
227 
254 
269 
290 
316 
351 
363 
388 
433 
454 
464 
488 

volksinkome per 
cae.ita. 
$ 

407 
399 
395 
734 
682 
703 
783 
631 
617 
709 
708 
724 
766 
741 
741 
785 
671 
548 
408 
383 
459 
522 
587 
638 
591 
631 
695 
865 

1088 
1316 
1424 
1426 
1388 
1505 
1658 
1637 
1747 
1993 
2058 
2118 
2064 
2215 
2289 
2372 
2321 

Die Bostaande syfers is verwerk uit die volgende bronne: 

Indeks 

100 
98 
97 

156 
143 
173 
192 
155 
151 
174 
174 
178 
188 
182 
182 
193 
165 
134 
100 
94 

113 
128 
144 
157 
145 
155 
171 
212 
267 
323 
349 
350 
341 
369 
407 
402 
429 
490 
506 
520 
507 
544 
562 
583 
570 

Frickey, E., Production in the United States 1860-1914, Harvard Economic 
rn Studies, Harvard University Press, 1947, p.54. 
Historial Statistics of the United States, Colonial Times to 1957, U.S. 

Dept. of Commerce, 1960. 
Printers Ink, 11 Oktober 1960 
Unit~d~tates Census of Manufacturers, 1954, Vol. II, Part I, p.3 
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Jaar. 

1949/50 
1950/51 
1951/52 
1952/53 
1953/54 
1954/55 
1955/56 
1956/57 
1957/58 

lh:2.!l: 
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BYLAAG C 

Netto waarde van nywerheidsproduksie in Suid-Afrika 
·· · · · 1949/50 tot 1957/58. · · · ·· 

Bedra Indeks 

512,022 100 
621,720 121 
700,492 137 
775,458 151 
860,411 168 
890,530 174 
866,919 170 
907,.062 177 
958,638 188 

Uniestatistieke oor Vyftig Jaar, 1910-1960. 
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BYLAAG D 

Le,ngt~~ntendense in reele r ekl amebes tedings 
" en reele volksinkome 

191_5_ - _15)55 

Jaar A A2 B(i) C(ii) AB AC Bc(iii) Cc(iv) 

1915 -20 400 36 62 -720 -1240 24. 7 60.8 
1916 -19 361 36 55 -684 -1045 27.0 62. 4 
1917 ~18 324 41 46 -738 - 828 29.4 64.0 
1918 -17 289 41 37 -697 - 629 3.16 65.5 
1919 -16 256 43 54 -688 - 864 33.9 67.2 
1920 -15 225 42 63 -630 - 945 36.2 68.8 
1921 -14 196 41 84 -574 -1176 38.5 70.4 
1922 -13 169 44 88 -572 -1144 40.8 72.0 
1923 -12 144 49 96 -588 -1152 43.1 73.6 
1924 -11 121 51 98 -561 -1078 45. 4 75.2 
1925 -io 100 52 99 -520 - 990 47.7 76.8 
1926 - 9 81 55 108 -495 - 972 50.0 78 . 4 
1927 - 8 64 56 113 -448 - 904 52.3 80.0 
1928 - 7 49 57 111 -399 - 777 54.6 81.6 
1929 - 6 36 60 118 -360 - 708 56.9 83.2 
1930 - 5 25 55 100 -275 - 500 59.2 84. 6 
1931 - 4 16 51 104 -204 - 416 61.5 86.4 
1932 - 3 g 46 83 -138 - 249 63.8 88.0 
1933 - 2 4 43 65 - 86 - 130 66.1 89.6 
1934 - l 1 46 71 - 46 - 71 68. 4 91.2 
1935 0 0 53 69 - - 70.7 92.8 
1936 1 1 58 77 58 77 73.0 84. 4 
1937 2 4 63 79 126 158 75.3 96.0 
1938 3 9 59 81 177 243 77.6 97.6 
1939 4 16 64 85 256 340 79.9 99.2 
1940 5 25 70 88 350 440 82.2 100.8 
1941 6 36 80 84 480 504 84. 5 102.4 
1942 7 49 89 72 623 504 86.8 104.0 
1943 8 64 98 79 784 632 89.l 105.6 
1944 9 81 106 84 954 756 91.4 107.2 
1945 10 100 104 89 1040 890 93.7 108.8 
1946 11 121 96 91 1056 1001 96.0 ll0. 4 
1947 12 144 94 95 1128 1140 98 .3 112.0 
1948 13 169 100 100 1300 1300 100.6 113. 4 
1949 14 196 98 113 1372 1582 102.9 115.0 
1950 15 225 108 118 1620 1770 105.2 116.6 
1951 16 256 115 120 1840 1920 107.5 118.2 
1952 17 289 119 137 2023 2329 109.8 119.8 
1953 18 324 124 151 2232 2718 112.l 121.6 
1954 19 361 122 159 2318 3021 114. 4 123.2 
1955 __ -- __ 20 400 133 177 2660 3540 116. 7 124.8 

5740 2898 3803 12974 9047 

aB = 70.7 (Tot naaste desimaal) 
aC = 92.8 (Tot naaste desimaal) 
bB = 2.3 ~Tot naaste desimaal) 
t(; = 1.6 Tot naaste desimaal ) 

(i) Bruto volksinkome-indeks ~angepas vir reele waardes 
(' · ~ Reklamebestedingsindeks aangepas vir reele waardes 

(i~~ Be - Tendens in volksinkome 
(iv) Cc - Tendens in reklamebestedings 

Bron: Historical Statistics of the United States 1 Colonial Times 
.iQ. 1957, U.S. Depart. of Commerce soos verwerk om reele 
syfers te verkry. 
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Jaar 

1
1915 
1916 
1917 
1918 
1919 
1920 
1921 
1922 
1923 
1924 
1925 
1926 
1927 
1928 
1929 
1930 
1931 
1932 
1933 
1934 
1935 
1936 
1937 
1938 
1939 
1940 
1941 
1942 
1943 
1944 
1945 
1946 
1947 
1948 
1949 
1950 
1951 
1952 
1953 
1954 
1955 

X 

-20 
-19 
-18 
-17 
-16 
-15 
-14 
-13 
-12 
-11 
-10 
- 9 
- 8 
- 7 
- 6 
- 5 
- 4 
- 3 
- 2 
- 1 

0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
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BYLAAG E 

Reele Reklamebestedings en koniunktuur 
in die V.S.A. 1915 - 1955 

(1947 - 49 as basis) ~ 

x2 

Jaarlikse 
reele re-
klamebeste- XY 

Tendens Afwyking 

400 
361 
324 
289 
256 
225 
196 
169 
144 
121 
100 
81 
64 
49 
36 
25 
16 

9 
4 
l 
0 
1 
4 
9 

16 
25 
36 
49 
64 
81 

100 
121 
144 
169 
196 
225 
256 
289 
324 
361 
400 

dings i) 
y 

222 
198 
165 
133 
194 
225 
303 
317 
346 
352 
355 
386 
405 
399 
424 
357 
372 
298 
233 
255 
246 
276 
284 
299 
304 
314 
302 
259 
286 
302 
320 
327 
341 
359 
404 
425 
429 
490 
541 
570 
636 

-4440 
-3762 
-2970 
-2261 
-4096 
-3375 
-4242 
-4121 
-4152 
-3872 
-3550 
-3474 
-3240 
-2793 
-2544 
-1785 
-1488 
- 884 
- 466 
- 255 

276 
568 
867 

1216 
1570 
1812 
1813 
2288 
2718 
3200 
3597 
4092 
4667 
5656 
6375 
6864 
8330 
9738 

10830 
12720 

Ye Reklame Konjunktuur~ 

222.8 
228.3 
233.8 
239.3 
244.8 
250.3 
255.8 
261.3 
266.8 
272.3 
277.8 
283.3 
288.8 
294.3 
299.8 
305.3 
310.8 
316.3 
321.8 
327.3 
332.8 
338.3 
343.8 
349.3 
354.8 
360.3 
365.8 
371.3 
376.7 
382.3 
387.8 
393.3 
398.8 
404.3 
409.8 
415.3 
420.8 
426.3 
431.8 
437.3 
442.8 

% 
- l 
-13 
-30 
-45 
-22 
-11 

18 
22 
29 
29 
28 
36 
40 
35 
41 
17 
19 

-16 
--28 
-23 
-23 
-19 
-17 
-17 
-15 
-13 
-17 
-31 
-24 
-21 
-18 
-17 
-15 
-11 
- 1 

5 
2 

15 
25 
37 
43 

% 
-1 
13 
10 
7 
0 
2 

-24 
- 7 

10 
1 
7 
8 
3 
3 

10 
-12 
-13 
-47 
-40 
-36 
-28 
-16 
-11 
-33 
-20 
-11 

9 
28 
45 
37 
23 

0 
7 
7 

-5 
8 

12 
11 
17 

6 
12 

Fonnule: 
:;E x2 

= 5740 

:E Y = 13643 

i) 

ii) 

a = ;:;eY 7J = 13643 = 332.756 
41 

b = ~ = 31427 = 5 475 
x2 5740 • 

~ 'I:{ = 31427 

Bron: Statistical Abstracts of the United States 1960 (81st Edition) 
U.S. Dept. of Commerce. (Die syfers is aangepas by die Indeks van 
Groothandelspryse, die pryse van papier en nuusbladpapier (news­
print) ten einde die reele reklamebestedingsyfer te probeer bepaal. 

Bron: Estey, J.A., Busmness Cycles, 3rd Edition 1959, p.20-21 
(Grafiek en tabel). · 
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fleinhandelsverkoE,e in Suid-Afrika oor die tvdE,erk 
1950 - 1960. 

(Bewegende gemiddeldes van 11 maande) 

~- Indekss~fers i) 

Jan. Febr. Mrt. April, Mei Junie Julie Aug, Jept. }kt. Nov. Des, 

1950 77.5 76.9 83.7 89.1 94.6 90. 4 89.5 90. 0 9~.6 99.9 111.8 147. 4 
1951 92.8 92.1 99.9 106.4 106.2 108.1 103.7 99.8 lOL.9 110.6 118.6 156.6 
1952 93.6 96.1 102.6 105.8 111.8 106.2 105.0 103.8 101.5 109.6 116.3 165.4 
1953 101.9 98.9 103.5 107.0 11 4.4 104.9 105.8 103.2 104.2 111. 7 121.0 175.2 
1954 104.0 100.5 104. 5 110.8 109.8 108.7 106.8 110.0 109.1 114.3 126.9 182.6 
1955 110.4 109.Q 112.1 124. 4 122.9 124. 7 120.5 121.5 122.6 124.8 135.5 193.3 
1956 117. 7 117. 5 122.9 121.2 128.3 125.9 116.1 123.2 119. 5 130. 4 139.9 189.l 
1957 124.2 117.4 123.0 128.2 131.9 128.l 124.2 123.5 123.4 133.6 143.5 200.5 
1958 127.1 119.8 125.1 131.7 132.1 130.9 123.9 124. 5 124.8 J.33.6 137.9 200.3 
1959 126.3 119. 7 122.3 130.0 133.2 125.3 125.1 124. 6 127.6 134.3 138.3 204.9 
1960 126.0 125.0 127.0 134.0 135.0 131.0 128.0 130. 0 l~O.O 136.0 145.0 212.0 

Totaal 1201.5 1172.8 1226.6 1286.6 1320.2 1284.2 1248. 6 1254. 3 1265. 4 1338.8 1434. 7 2027.3 
Gemiddeld 
per 
maand 109.2 106.6 111.5 117.1 &20.0 116. 7 113. 5 11 4.0 115.0 121.7 130.4 184.3 

Indeks Junie - 100: 
93.1 91.4 95.7 100.0 102.5 100.0 97.4 97.4 98.3 104.3 111.1 157.3 

i) Indeksyfers soos geplaas in die Statistiese Kwartaablad van Die Suid-Afri !caanse Reserwebank 1950 - 1960 
(Gemiddeld vir die twaalf uiaande in 1948 = 100). 
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BYLAAG G 

Maandelik~e reklamebestedings in Suid-Afrika oor die 
tydperk 1949 tot 1960. 

(gemiddeldes) 

R. Indeks.(Junie - 100) 
Januarie 770,300 ,6.3 
Februarie 878,400 78.1 
Maart 1,025,800 101.6 
April 997,400 98.8 
Mei 1,007,200 99.9 
Junie 1,009,000 100.0 
Julie 993,700 98.5 
Augustus 1,047,000 103.8 
September 1,099,800 109.0 
Oktober 1,196,500 118.6 
November 1,237,600 122.6 
Desember 1,123,400 111.3 

Bron: Franklir, Research Cti>mpany. 
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