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OPSOMMING 

'n Studie is gemaak oar die bemarking van sement vir 50 jaar onder die kartel met 

die voor- en nadele van sodanige bemarking. Daar is gekyk na die argumente oor 

die regverd iging van die bestaan van die kartel en die nadele vir die Suid-Afrikaanse 

ekonomie. Die vereistes vir 'n vryemarkstelsel is ontleed en die nodige faktore vir 'n 

bemarkingstrategie is opgestel. Vraelyste is aan die vervaardigers en verbruikers 

van sement gestuur om die behoeftes van die verbruikers en aanbiedings van die 

vervaardigers te vergelyk en afwykings uit te wys. Die verskil in die waarnemeings 

van die vervaardigers en verbruikers het duidelik gewys dat die vervaardigers , met 

die oorskakeling_ na die vryemarkstelsel , nie die nodige marknavorsing gedoen het 

nie en nie die behoeftes van die verbruikers altyd in ag neem nie. Op grand van die 

vereistes vir die bemarking van sement onder die vryemarkstelsel is 'n strategie 

saamgestel wat die vervaardiger. in staat sal stel om meer klientgeorienteerd te wees 

en 'n markleier te kan word . 
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ABSTRACT 

A study is made of the marketing of cement under the cartel for the last 50 years 

and the advantages and disadvantages shown. Arguments in favour of the existance 

of the cartel and the negative effects of the cartel for the South African economy is 

looked at. The requirements for a free market system and the determining factors for 

a marketing strategy is documented. Questionaires was send to the manufacturers 

and consumers of cement to establish the needs of the consumers and the offer of 

the manufacturers and to point out the differences. It is clear, according to the 

difference in offer and requirement, that the manufacturers did not do thorough mark 

research with the change from the cartel to the free market system. With the 

requirements of a marketing strategy under the free market system a strategy for the 

marketing of . cement is compiled which will give the manufacturer a competitive 

advantage and make him a market leader. 
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HOOFSTUK 1 

PROBLEEMSTELLING, DOEL EN METODE VAN 
ONDERSOEK 

1.1 INLEIDING 

6 

Sementbemarking het vir meer as 50 jaar onder ' n kartelstelsel 

plaasgevind . Een sentrale organisasie het alle bemarking behartig en 

verdeel tussen die drie sementvervaard igers volgens hulle 

markaandeel. Met die koms van die nuwe regering was daar duidelike 

tekens dat die kartel ontbind sou word . Dit het die sementvervaardigers 

in Suid-Afrika onder groat druk geplaas. Geeneen van die vervaardigers 

het enige ondervinding van die bemarking van sement in die vryemark 

omgewing nie . Hoewel die tekens reeds vanaf 1992 sigbaar was , 

bestaan daar nag groat. onsekerheid by die vervaardigers oar hoe 

sement bemark moet word. 

Die sementvervaardigers moes groat aanpassings maak aangesien daar 

n ie debiteu restelsels of bemarkingsdepartemente bestaan het n ie. Dit 

was onder die kartel nie nodig nie . Geeneen van die 

sementvervaardigers beskik dus oar personeel wat ondervinding het 

van sementbemarking of beskik oar ' n sementbemarkingstrategie nie . 

Met die amptelike beeindiging van die kartel in September 1996 het d ie 

onsekerheid nag bestaan en dit heers steeds . Met die toetrede van 

Suid-Afrika in die internasionale markte word daar nag grater druk op 

die sementvervaardigers geplaas . As hulle wil oorleef, sal ' n duidelike , 

uitvoerbare bemarkingstrategie daargestel moet word, wat beide die 

vervaardiger en die verbruiker tevrede sal stel. 

1.2 PROBLEEMSTELLING 

As gevolg van die ontbinding van die kartel bestaan daar onsekerheid 

by beide die vervaardigers en die verbruikers oar die bemarking van 

sement . Die vryemarkstelsel maak die speelveld meer gelyk vir die 

vervaardigers in Suid-Afrika , maar maak oak die mark oop vir 

invoerders . Die advertensieveldtogte wat deur die vervaardigers 

geloods word, skep weer verwarring by die verbruikers. Om meer rigting 
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te gee aan beide die verbruikers en die vervaardigers is dit nodig dat 'n 

duidelike , uitvoerbare bemarkingstrategie daargestel moet word . Met so 

'n strategie moet die vrae van die verbruikers aangespreek word , terwyl 

dit die vervaardigers 'n metode gee om die vrae te ondervang en aan te 

spreek . Om te verseker dat verkope wel plaasvind , moet daar aandag 

gegee word aan die spesifieke voorkeure en behoeftes van verbruikers . 

Hulle het vandag baie besliste vereistes wat nie meer soos in die 

verlede geignoreer kan word nie , maar waaraan voldoen moet word. 

1.3 DOELSTELLING 

Die hoof doe·lstelling van hierdie navorsingsprojek is om 'n duidelike, 

uitvoerbare bemarkingstrategie onder die vryemarkstelsel saam te stel 

wat beide die vervaardigers en die verbruikers tevrede sal stel. 

Die subdoelwitte is om: 

• deur die . literatuurstudie aan te toon hoe bemarking van sement 

onder die kartel plaasgevind het; 

• aan te toon hoe 'n bemarkingstrategie binne 'n vryemarkste lsel 

moet lyk; 

• die behoeftes en vereistes van verbru ikers deur middel van 'n 

empiriese navorsing vas te stel; 

• die persepsies van die vervaardigers ten opsigte van die behoeftes 

van die verbruikers te bepaal ; en 

• aan te toon in watter mate die vervaardigers aan die behoeftes van 

die verbruikers voldoen . 

Die behoeftes van die verbruikers en die aanbiedinge van die 

vervaardigers sal met mekaar versoen word en in ' n bemark­

ingstrategie inkorporeer word . 

1.4 BEPERKINGS VAN DIE STUDIE 

Aangesien daar nog nooit in die geskiedenis van sementvervaardiging 

in Suid-Afrika enige gedokumenteerde verslag oor die behoeftes van 

beide die vervaardiger en verbruiker opgestel is nie en beperkte 

literatuur oor die bemarking van sement bestaan, word die 

gevolgtrekkings en aanbevole strategie gegrond op die inligting wat 



8 

verkry is uit die vraelyste en uit die beste moontlike teorie wat in die 

literatuur beskikbaar is. 'n Verdere beperking is dat sement, saver 

vasgestel kon word , nag altyd in Suid-Afrika onder 'n kartelstelsel 

bemark is . 

1.5 NAVORSINGSMETODIEK 

Die navorsing is in twee dele verdeel naamlik 'n literatuurstudie en ' n 

empiriese ondersoek . 

1.5.1 Literatuurstudie 

Die literatuurstudie is gedoen om die bemarking van sement onder die 

kartel aan te toon, die voor- en nadele uit te wys gegrond op alle 

toepaslike bronne wat · beskikbaar is . Die beginsels van die vrye 

markstelsel sal oak aangetoon word sowel as die vereistes van 'n 

bemarkingstrateg ie. 

1.5.2 Empiriese Ondersoek 

Deur die opstel, verspreiding en evaluasie van vraelyste aan 

verbruikers , sal hulle behoeftes en vereistes bepaal kan word. 

Vraelyste aan vervaardigers bepaal wat hulle aan die verbruikers bied 

en hoe hulle die behoeftes van die verbruikers bevredig. Die vraelyste 

dui oak aan wat die tekorte in die mark is, gesien vanuit beide die 

vervaardigers sowel as die verbruiker se oogpunt. Daar word oak 

vasgestel waar die vervaardigers die behoeftes van die verbruikers 

verkeerd beoordeel. 

1.6 PROBLEME ERVAAR 

Literatuur oar sementbemarking in Suid-Afrika is beperk omdat 

bemarking oar die afgelope 50 jaar onder die kartel plaas gevind het. 

Dit was eers sedert die moontlike ontbinding van die kartel dat skrywers 

sake binne die sementbedryf ondersoek en beskryf het. 

Aangesien die vervaardigers bang was dat vertroulike inligting sal 

uitlek, wat tot hulle nadeel binne die mark kan wees, was hulle nie baie 
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behulpsaam met die verskaffing van verbruikersinligting nie. Dit het tot 

'n vertraging in die verspreiding van die vraelyste gelei . Die versk il in 

benaderings ten opsigte van bemarking onder die kartel en 

vryemarkstelsel en 

bemarkingsvera nderings 

vraelyste bemoeilik . 

1. 7 OPSOMMING 

die afwesigheid van soortge lyke 

in enige ander bedryf het die opstel van 

Ten spyte van die probleme wat ervaar is , is waardevolle inligt ing 

bekom , wat 'n duidelike beeld van die benadering van die vervaardigers 

en van die verbruikers tot die bemarking van sement aangetoon het. 

Die beperkte literatu_ur en die afwesigheid van enige vorige studie in 

h ierd ie rigting het die navorsing baie u itd agend gemaak . 
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HOOFSTUK 2 

LITERATUURSTUDIE 

2.1 INLEIDING 

Die drie lede van die ontbinde sementkartel naamlik Pretoria Portland 

Cement, Anglo"-Alpha en Blue Circle Cement , het hulle die afgelope vyf 

jaar voorberei vir hierdie deregulering . Die sementkartel is amptelik op 

1 Oktober 1996 ontbind ten spyte van die feit dat die vervaardigers nie 

ten gunste daarvan was nie. Onder die kartel was die markaandeel en 

die prys van· sement vas en 'n gesamentlike organisasie, Cement 

Distributors (SA), het die versending van sement gereel. Hulle het die 

sement wat deur die vervaardigers verkoop is aan kliente dwarsoor 

Suid-Afrika, hoofsaaklik per spoor, versend(Holmes, 1996 :16) . 

Die regering van die dag het gevoel daar moet meer kompetisie in die 

mark wees . Hierdie deregulering het egter teen 'n baie hoe prys vir die 

vervaardigers gekom wat miljoene rande gespandeer het om alle 

aspekte, wat vroeer deur die sentrale organisasie hanteer is , nou by 

elke vervaardiger in werking te stel. Al die vervaardigers moes 

fasiliteite skep om verkope, verspreiding, bemarking, vervoer en 

debiteure te hanteer. Hoogs gesofistikeerde inligtingstelsels moes 

ge'fnstalleer word om al hierdie aspekte te koordineer . 

Die vervaardigers moes ook nou voorsiening maak om self in die 

verwagte verhoogde . vraag te voorsien . Beplanning vir uitbreidings en 

om hoe kwaliteit van produkte te verseker het baie aandag geniet. Dit 

was egter nie net op die gebied van die produk self waar veranderings 

moes kom nie, maar ook by die ingesteldheid van die personeel van al 

die vervaardigers . Elke vervaardiger moes nou vir sy eie behoud veg en 

verseker dat hy sal oorleef. Die behoefte van die klient was nou die 

bepalende faktor en waar daar onder die ou bedeling meer na die 

produkkwaliteit en -hoeveelheid gekyk is, moes daar nou na die 

vereistes van die mark gekyk word. Vervaardigers moes die aanpassing 

maak van produkgeorienteerd na klientgeorienteerd te wees . Die 

behoeftes van die kliente was nou die belangrikste en nie meer hoeveel 

ton geproduseer word nie . 
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Die verbruikers van sement het die deregulering verwelkom en dit het 

vir hulle 'n nuwe ondervinding meegebring, naamlik prys 

onderhandelings . As gevolg van hierdie prysmededinging en die 

beleggings wat die vervaardigers gemaak het , het dit redelike druk op 

die wins marges geplaas . Om die omvang van die probleem te verstaan 

sal daar na die volgende drie aspekte gekyk word, naamlik die : 

• Suid-Afrikaanse Sement Ind ustrie ender die Ka rte I; 

• vryemarkstefael; en die 

• bemarkingstrategie . 

2.2 DIE SUID-AFRIKAANSE SEMENTINDUSTRIE ONDER DIE KARTEL 

Sement word in Suid-Afrika deur vier maatskappye vervaardig naamlik 

Pretoria Portland Cement, Anglo-Alpha, Blue Circle Cement en Natal 

Portland Cement. Pretoria Portland Cement word deur Barlow Rand en 

dus uiteindelik deur S.A .Mutual beheer. Anglo-Alpha word gesamentlik 

besit deur Anglovaal en Holderbank ('n Switserse multinasionale 

maatskappy en tans die gro·otste sementvervaardiger in die wereld). 

Blue Circle Cement is ' n volle filiaal van Murray en Roberts en word dus 

uiteindelik beheer deur Sanlam. Natal Portland Cement word 

gesamentlik besit deur Pretoria Portland Cement, Anglo-Alpha en Blue 

Circle Cement. 

Die samewerking tussen die verskillende sementvervaardigers kan 

volgens bronne teruggevoer word na 1922 waar daar alreeds bewyse 

was dat die drie hoof vervaardigers van sement in Suid Afrika ten 

opsigte van pryse saamgewerk het en onderling ooreengekom het om 

die pryse saam vas te stel. Hoewel daar op daardie stadium nag geen 

formele ooreenkoms of kartel bestaan het nie, was dit die begin 

daarvan . Hierdie samewerking was nie sander probleme nie , aangesien 

die Raad van Handel en Nywerheid beswaar aangeteken het en die 

manier van prysvasstelling is dus in 1956 verander om aan te pas by 

die vereistes van die wet. Die eerste amptelike markverdelings­

ooreenkoms kan teruggevoer word na 1940 tussen Cape Portland 

Cement en National Portland Cement wat aan twee van die groat 

vervaardigers behoort het. Hulle het ooreengekom om die Wes-Kaap 

tussen hulle te verdeel totdat National Portland Cement in 1980 

produksie gestaak het. 
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Distributors 
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samewerkingsooreenkoms is in 1970/71 begin tussen die 

sementvervaardigers met die stigting van Cement 

South Africa(CDSA) . Met hierdie organisasie wou die 

vervaardigers verseker dat sement volgens die markaandeel , wat be­

staan het verdeel sou word en dat pryse gesamentlik vasgestel sou 

word . 

Die basis waarop die kartel verdeling plaasgevind het was 'n 

uitgebreide vervoermodel wat produksie en verkope gekoppel het . 

CDSA het alle verkope en debiteure gehanteer namens die 

vervaardigers en het d.ie toekenning van sement gebaseer op die basis 

dat die minste· vervoerkoste betaal moes word . Dit het beteken dat die 

aanvraag vir sement toegeken is aan die fabriek naaste aan die 

verbruiker . Hierdie rhetode van verkoopstoekenning het beteken dat 

CDSA in d ie areas waar al ·drie vervaardigers teenwoordig was , tonne 

moes uitruil om uiteindelik die tonne volgens die markaandeel te laat 

balanseer. Waar 'n groat hoeveelheid sement van dieselfde tekstuur en 

kleur benodig is, is dit aan een spesifieke fabriek toegeken en is die 

kwota gebalanseer deur ander bestellings aan ander fabrieke toe te 

ken. Dit het verseker dat elke vervaardiger sy regmatige deel gekry het 

sander dat veel moeite gedoen is. 

Die sementvervaardigers dryf handel binne 'n kartel wat met 'n prys­

vasstellingsooreenkoms in 1956 begin het en in 1971 uitgebrei is om 

oak markverdeling in te sluit. Ten spyte van die verbod op 

prysvasstelling en markverdeling wat in 1986 ingestel is , is daar in 

1988 aan die sementvervaardigers vrystelling van die verbod gegee . 

Onder die Noordelike Verkoopsooreenkoms , wat die Wes-Kaap uitsluit , 

is markaandeel as volg toegeken : Pretoria Portland Cement (40, 75%) , 

Anglo-Alpha (35,75%) en Blue Circle Cement (23 ,50%) (Leach, 

1994:256) . Die markaandeel is beheer deur die verspreiding van 

sement deur Cement Distributors South Africa(CDSA) wat gesamentlik 

besit is deur die drie vervaardigers. CDSA is verantwoordelik vir 70% 

van die verspreiding van sement in Suid-Afrika . Die orige 30% sement 

verkope vind buite die Noordelike Verkoopsooreenkoms plaas . Natal 

Portland Cement is verantwoordelik vir die vervaardiging en 

verspreiding van 15% en wel in die Natal omgewing . Die oorblywende 
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15% word in die Wes-Kaap verkoop waar Pretoria Portland Cement die 

enigste vervaardiger en verspreider is . 

Pryse word vasgestel op 'n veelvoudige basisstelsel met die fabrieke 

wat op kalksteen neerslagte gelee is as basis omdat kalksteen die 

hoofkomponent van sement is . Die fabrieke is gelee by Lichtenburg , 

Slurry en Dudfield in Wes-Transvaal , Ulco in die Noord-Kaap , De Hoek 

en Riebeeck Wes in die Wes-Kaap en Port Elizabeth in die Oos-Kaap . 

Aangesien alle invoere deur die kartellede met behulp van kortings 

verhinder word , word Durban , Oas-London en Kaapstad ook as bas is 

punte gebruik (Leach ; 1994:257 ). 

Fourie en Smith (1994 :127-128) beskryf die vertikale integrasie van die 

vervaardigers in die rou materiale soos kalksteen , slagment en vliegas 

sowel as in verspreidirig , verkoop en verbruik binne die 

konstruksiebedryf veral kits beton . Die integrasie in kalksteen is veral 

van groat belang op grand van die belangrikheid daarvan in die 

vervaardiging van sement . Hulle maak die afleiding dat die sement­

vervaardiger 'n monopolistiese houvas op kalksteenneerslae het en dat 

kalksteenneerslae wat in ander maatskappye se besit is , nie ekonomies 

ontgin kan word nie . Dit verhinder die toetrede tot die sementmark . Dit 

is egter bekend dat Yskor baie groat neerslae in Transvaal , Noord­

Kaap en Wes-Kaap besit wat hulle 'n potensiele toetreder tot die 

sementmark maak. Oaar is oak verskeie ander groat organisasies wat 

neerslae besit wat ekonomies ontgin kan word . Hulle afleiding dat 

vertikale intergrasie die bestaan van 'n monopolie versterk en die 

toetrede van ander tot die mark verhinder , is dus nie korrek nie. 

Vol gens Fourie en Smith ( 1994: 132) is daar vier hoof red es vir die lang 

voortbestaan van die kartel naamlik die : 

• homogeniteit van die produk: Sement is so 'n homogene produk 

dat daar bitter min verskil in die verskillende handelsmerke is en 

deur samewerking kan die enigste regte vorm van kompetisie , 

naaml ik prys uitgeskakel word . 

• langtermynbelegging wat nodig is: Fabrieke met ' n hoe 

produksie kapasiteit , meer as 600 000 ton per jaar, is nodig om 

die eenheidskoste van die produk af te bring . Dit kos tans 



14 

ongeveer R1000 miljoen om 'n fabriek op te r ig wat v ir ongeveer 

20 jaar ekonomies kan bestaan . Deur die samewerking van die 

vervaardigers kan hulle die op - en afwaartse beweging van die 

mark beter hanteer en hulle belegging daardeur beskerm . 

• onsekere en wisselvallige vraag na sement: Die vraag na 

sement is afhanklik van die konstruksiebedryf en aangesien d ie 

vraag na sement in die konstruks iebedryf uiters wisselvallig is , is 

die prys van sement oak uiters onelasties . Volgens d ie 

vervaardigers is daar bitter min wat hulle kan doen om d ie 

verbruik van sement te stimuleer. Vo lgens die vervaardigers is dit 

juis d ie rede vir die stigting van die kartel - om die onsekerhe id 

uit d ie bedryf te haal. Die onelastisiteit van die prys van sement 

veroorsaak natuurl ik 'n ander probleem aangesien dit die 

aankoper dissipline ondergrawe. 

• gesamentlike eienaarskap en vertikale intergrasie : Aangesien 

CDSA aan die drie hoofvervaardigers behoort en die meeste kits­

betonverskaffers filiale van die sementvervaardigers is en daar 

agteruit integrasie in · kalksteen , slagment en vliegas is , 

veroorsaak dit 'n sterk band tussen die vervaardigers om 

oneerl ikheid te verhoed . 

Hulle het dus tot die gevolgtrekking gekom dat die omvang van die 

vorentoe en agteruit vertikale integrasie so groat is dat dit 'n duidelike 

versperring bied vir enige potensiele toetreder. Die hoe kapitaal wat 

benodig word , d ien as 'n verdere versperring. lndien hierdie 

versperrings oorkom kan word, moet daar nag 'n verspreidingsnetwerk 

opgerig word wat kan kompeteer met die bestaande netwerk. Dit sal 

dus 'n baie groat en finansieel sterk maatskappy moet wees om enige 

beduidende kompetisie te kan wees . Ten spyte van die argumente sal 

d it moontlik wees om die industrie te betree en sal toetrede nie 

ontmoedig word nie . 

Maatskappye met kap itaal om te investeer sal oorweging gee daar waar 

w inste gemaak kan word . Dit is ' n algemene ekonomiese feit dat groat 

firmas kapitaal goedkoper kan kry as kleineres en met Yskor wat 

kalksteenneerslae besit sou dit moontlik wees vir hulle om d ie industr ie 

te betree . Groot Europese sementvervaardigers kan oak toetree tot die 

mark aangesien hulle reeds die tegnologie besit. 
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As vertikale integrasie daargestel is om as blokkasie vir toetrede te 

dien , soos deur Fourie en Smith (1994 : 128) gesuggereer word , sal dit 

beteken dat 'n wanbalans geskep word en word die aanname gemaak 

dat die sementvervaardigers geen kennis het van mynbou of 

verspreiding nie . As dit die geval is , sal die nuwe vervaardiger 'n 

mededingende voordeel he deur nie vertikaal te integreer nie . Dit wil 

dus lyk of vertikale integrasie juis 'n stimulant tot toetrede bied . 

Volgens die South African Cement Producers Association (1992) het 

die vervaardiging van sement unieke eienskappe in vergelyking met 

ander produkte . Ekonomiese beginsels vereis dat produksie plaasvind 

by neerslae van kalksteen wat dit lewensvatbaar maak . Dit is dan oak 

waarom die .meeste fabrieke naby ekonomiese hoeveelhede kalksteen 

opgerig word · en waar soms· hele gemeenskappe ondersteun word . Die 

vervaardigingsproses van sement is kapitaal intensief met 'n koste van 

ongeveer R1000 miljoen vir ' n ekonomiese grootte fabriek , wat oar 'n 

tydperk van drie tot vyf jaar bele moet word . Kapitaal intensiewe 

industriee dra gewoonlik 'n groat rente- en waardeverminderingslas wat 

nie ingekort of verminder kan word in tye van 'n afswaai in die 

ekonomie nie . Die onbestendigheid van die bou en konstruksiebedryf 

verhoog die kwesbaarheid van die sementindustrie . Hierd ie 

onsekerheid maak die sement industrie ' n hoe risiko bedryf en dit is 

algemeen bekend dat hoe hoer die risiko hoe hoer is die verdienste wat 

op 'n belegging verwag word. Die huidige kartelooreenkoms verskaf ' n 

groat mate van stabiliteit wat die risiko verminder en wat aanleiding 

gee daartoe dat _die huidige sementvervaardigers die lae verdienste 

aanvaar . 'n Verdere voordeel van die huidige kartel is dat noue 

samewerking tussen die vervaardigers bestaan. Besluite oar 

uitbreidings kan optimaal geneem word en onbenutte kapasiteit kan uit­

geskakel word . 

Aangesien sement 'n hoe massa - lae eenheid produk is en die markte 

normaalweg ver van die fabrieke af is , sluit die prys van sement 

gewoonlik ' n hoe persentasie vervoerkoste in . Met Cement Distributors 

South Africa se gerekenariseerde vervoermodel word vervoerkoste 

beheer en word onnodige kruisvervoer uitgeskakel. Cement Distributors 
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South Africa het in 1985 'n praduktiwiteitstoekenning van die Nas iona le 

Produktiwiteitsinst ituut ontvang vir die model. 

Die aanvraag na sement is seisoengebonde , afhanklik van d ie 

bedrywighede in die bou - en konstruksiebed ryf . Aanges ien sement 

slegs 'n klein deeltjie uitmaak van boukoste , is die prys van sement 

onelast ies . Selfs al sou die prys van sement met 10% tot 20% verlaag 

word , sal d it min inv loed he op die vraag na sement. Kommer word 

soms uitgespreek oor die invloed van d ie prys van sement op d ie 

bekostigbaarheid van behuising . Dit is omdat sement ' n integrale deel 

uitmaak van d ie fondamente , vloere en pleister . Navorsing het egter 

getoon dat slegs 4% tot 8% van 'n hu is se koste toeskryfbaar is aan 

sement. Daar bestaan ook 'n kompetisie in die bou- en 

konstruksieb.edryf vir alternatiewe vir sement. Seker van die bekendste 

alternatiewe is houthuise in die plek van steen- en sementhuise en 

plastiesepype in die p lek van betonpype . 

In teenstel Ii ng met F ourie en Smith ( 1994: 127 -130) stel SAC PA d it 

duidelik dat daar geen beperkings vir toetrede tot die sement industr ie 

is nie . Daar is genoeg rau materiaal besk ikbaar en as 'n maatskappy 

toegang tot genoeg kapitaal het , kan daar maklik toegetree word . Dit 

word ook duidelik geste l dat die toetrede deur buitelandse 

vervaardigers deur middel van invoere wel bestaan aangesien daar 

geen invoertar ief vir sement is nie . Die lede van die kartel het wel 

gevra dat die starting van sement , teen 'n kunsmatige lae prys , deur 

buitelandse vervaardigers , verhoed moet word . In 'n ondersoek is 

gevind dat in baie lande sement as 'n strategiese produk geklassif iseer 

word omdat dit benodig word in 'n graeiende ekonomie . Waar daar 

graei is word addisionele geboue en infra-stuktuur benodig . In oorsese 

lande bestaan kompetisie nie op grand van pryse nie , maar op grand 

van samesmelt ings en oornames . Prysoorloe veroorsaak slegs kort­

termyn onekonomiese prysbepaling en nie 'n toename in markaandeel 

n ie . Daar is ook gevind dat pryse van sement nie altyd die laagste is in 

lande soos Australie en Duitsland , waar daar 'n vryemarkstelsel 

bestaan n ie. 

Die prysvasstellingsmeganisme is in bedwang gehou deur die 

teenwoordigheid van alternatiewe en plaasvervangende produkte . Dit 
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het veroorsaak dat die prys van sement in Suid-Afrika goed vergelyk 

met die van ander lande en van die laagste in die wereld is , soos 

du idelik gesien kan word uit die volgende tabel: 

New Zealand 

Germany 

Australia 

Spain 

Chlle 

Switzerland 

Austria 

Canada 

France 

Belgium 

Mexico 

Italy 

Costa Rica 

USA 

Columbia 

South Africa 

Venezuela 

Cyprus 

Ecuador 

Hungary 

Brazil 

Lebanon 

0 

Figuur2.1: Average International Bulk Cement Prices 
January - June 1991 

20 40 60 

US $/mt 

80 100 

Source : Holderbank, Switzerland . 

120 

Dit is duidelik dat daar in die ekonomiese wereld wel plek is vir 'n 

kartel solank dit nie tot uitbuiting van die verbruikers lei nie. 'n 

Voorbeeld van 'n kartel wat sy posisie uitgebuit het, is OPEC . Die is 

egter deur die verbruikers omseil deur d ie gebruik van alternatiewe 

energiebronne en plaasvervangers . Die sementkartelooreenkoms het 

tot voordeel van die vervaardigers , verbruikers , publiek en die industrie 
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bestaan. Die industrie vereis 'n goedbeplande, gekontroleerde en 

stabiele omgewing om die beleggers se risiko op 'n aanvaarbare vlak te 

hou . Vir d ie verbruikers beteken dit 'n versekerde aanbod teen 'n 

aanvaarbare prys . 

Geen kunsmatige versperrings bestaan vir toetrede tot die industr ie nie 

en geen beskerming teen invoere bestaan nie . 

Prysverhogings waste alle tye in lyn met of selfs laer as die in die bou­

en konstruksiebedryf . 

Deur die sentrale beheer en verspreiding van sement kon koste so laag 

as moontlik gehou word en h ierdie besparings is oorgedra aan d ie 

verbruiker . 

lnternasionaal is dit bewys dat sementvervaardigers nie op grand van 

prys meed ing nie , maar op grand van oornames en samesmeltings 

(SACPA, 1992 :7) . Sementpryse is oar die algemeen hoer in lande waar 

bemarkingsooreenkomste nie toegelaat word nie . 

Hoewel daar geen twyfel bestaan dat 'n kartel 'n monopolistiese 

karakter besit nie , is daar wel ' n argument vir die bestaan van 'n kartel. 

Deur die stabilisering van pryse word onsekerheid verminder wat lei tot 

beter beplanning , grater belegging en sekerheid van aanbod . 

Verminderde onsekerheid bring dus 'n verhoging in uitset teweeg met 

verlaagde pryse . Dit is lynreg in teenstelling met die konvensionele 

teorie wat se dat 'n kartel 'n afname in uitset of aanbod en ' n verhoging 

in prys veroorsaak . Hierdie effektiwiteitsverduideliking is veral van 

toepassing op die sementkartel omdat daar 'n onsekere aanvraag en 'n 

moontlike onseker aanbod bestaan . Die mededingendheid van die Suid ­

Afrikaanse sementkartel is verseker deur die bestaan van 

plaasvervangers, alternatiewe , die bedreiging van invoere en die 

moontlikheid van plaaslike toetrede tot die mark. Die feit dat die prys 

van sement in Suid -Afrika onder die laagstes in die wereld is , bewys 

die mededingendheid wat daar b inne die bedryf bestaan. 

Die ontbinding van die kartel kan net lei tot onsekerheid by die 

ve rvaardigers , die verbruikers en die beleggers wat 'n afname in die 
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belegging in die industrie tot gevolg kan he . Dit kan lei tot 'n verlaging 

in die aanbod , 'n verhoging in die prys en 'n oorkruis verspreiding wat 

die finale koste van bouwerk nadelig kan beinvloed (Coetzee , 1996:22) . 

2.3 VRYEMARKSTELSEL 

Om die verandering wat met die ontbinding van die kartel gepaard gaan 

beter te kan verstaan , moet eers gekyk word wat die vryemarkstelsel 

behels en wat die verskille is tussen die kartelomgewing en die vrye­

markomgewi ng . 

In 'n vryemarkstelsel geld die basiese ekonomiese beginsel van vraag 

en aanbod op sy b_este en word produkte beoordeel volgens d ie 

behoefte van die verbruiker , sy beskikbare fondse en d ie 

beskikbaarheid van plaasvervangers . Die verbruiker sal veral let op 

kwaliteit van die pro·duk om te verseker dat hy waarde vir sy geld kry . 

As sy fondse beperk is, sal dit aangewend word om die mees 

noodsaaklike behoefte te b·evredig . Hier speel plaasvervangende 

produkte 'n belangrike rol , want indien 'n plastiesepyp dieselfde doel 

kan dien as 'n betonpyp en dit goedkoper is , hoewel miskien nie so 

duursaam nie , sal die plastiesepyp gekoop word . 

Nog een van die belangrikste verskille is dat in ' n vryemarkstelsel daar 

mededinging tussen die vervaardigers bestaan wat nie in die 

kartelooreenkoms bestaan nie. Met die kartelooreenkoms wil die 

vervaardigers juis saamwerk om markaandeel en pryse konstant te hou. 

Ve le skrywers wys juis daarop dat mededinging verbruikers beskerm 

teen uitbuiting, maar aangesien daar selde indien ooit volmaakte 

mededinging in die mark bestaan , is hierdie mededinging nie altyd vry 

en regverdig nie . Die vader van die markstelsel, Adam Smith , haal aan : 

"People of the same trade seldom meet together , even for merriment 

and diversion , but the conversation ends up in a conspiracy against the 

public , or in some contrivance to raise prices" (Smith , 1776: 130) . 

Hierdie kommentaar beteken nie dat die markstelsel nie werk nie , maar 

is alleenlik ' n aanduiding dat die resultate nie altyd so gunstig is as wat 

die voorstanders van die vryemarkstelsel ons wil laat glo nie . 
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Daar is sewe kenmerke van 'n mark waarna kortliks gekyk moet word 

om die kragte b inne 'n vryemarkstelsel te verstaan, naamlik: aantal 

vervaardigers ; aard van die produk ; toetrede moontlikhede ; inligt ing 

oar die mark ; samespanning tussen vervaardigers ; vraagkromme van 

produk en langtermyn ekonom iese wins . Die aantal vervaardigers in 'n 

mark is nie die belangrikste faktor nie , maar of die indiv iduele 

vervaard iger die prys van die produk kan beinvloed . In volmaa kte 

meded ing ing kan niemand die prys be inv loed nie , maar in onvolmaa kte 

mededing ing is d it d ie prysbepalers wat die mark oorheers . Aanges ien 

sement 'n baie homogene produk is en daar bitter min verskil by d ie 

verskillende vervaardigers is , het hierdie aspek geen invloed op d ie 

mark nie . In 'n vryemarkstelsel moet die toetrede van ander 

vervaardigers vo lkom_e vry wees sander en ige hindernisse . Dit is wel 

d ie geval in- d ie sementbedryf. In 'n volmaakte mededingende mark is 

alle inl igt ing oar die mark en die produkte tot al le markdeelnemers se 

beskikking terwyl onsekerheid heers in 'n onvolmaakte mededingende 

mark. Ten spyte van die samewerking oar al die jare tussen die 

verskillende sementvervaardigers binne die kartel , is alle inligting nie 

beskikbaa r nie en is die klimaat gunstig vir 'n vryemarkstelsel. Binne 'n 

volmaakte meded ingende mark is die prys volmaak elasties en sal di e 

vraagkromme 'n horisontal _e lyn wees. By 'n onvolmaakte mededingende 

mark sal d ie vraagkromme normaalweg van links bo na regs onder 

beweeg wat die vervaardigers vrye ruimte gee om hulle pryse te 

bepaal. Een van die argumente teen die voortbestaan van die kartel 

was dat dit 'n monopolistiese markstelsel is wat ekonomiese winste oar 

die lang termyn kan maak. In 'n onvolmaakte markstelsel is dit nie 

moontlik nie en kan slegs normale winste gemaak word . Die 

vryemarkstelsel is 'n voorbeeld van 'n onvolmaakte mark (Mohr en 

Fourie , 1996:371-373) . 

Met die opbreek van die kartel het d ie beginsel van die onvolmaakte 

markstelsel in werking getree en moes die sementvervaardigers 

verskeie aanpass ings maak en het daar groat veranderings by almal 

plaasgevind . Waar verkope en deb iteure onder die kartel deur 'n 

sentrale organ isasie hanteer is , moes die vervaardigers nou hulle eie 

bemarking hanteer, debiteure stelsels implimenteer en aanpassings 

maak om die nodige verkoopspunte reg te kry . Met die besware teen 

die kartel sedert 1988 het die vervaardigers wel ooreengekom om 
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elkeen sy eie bemarking te hanteer , maar dit was baie kunsmat ig 

gedoen . 

Waar die vervaardigers onder die kartel glad nie betrokke was om 

sement te bemark en te bevorder nie , is hulle onder die vrye 

markstelsel verplig om hieraan aandag te gee om te kan oorleef. 

Sementvervaardigers het onder die kartel agteroor gesit en gewag dat 

CDSA bestellings aan hulle deurgee . Hulle was nie bekommerd oar 

hulle markaandeel nie , want daar het ' n ooreenkoms bestaan wat d it 

konstant gehou het. Onder die vryemarkstelsel is die vervaardigers 

verplig om verbruikers te· soek , hulle produk te bevorder en om hulle 

markaandeel ·te · vergroot of ten minste konstant te hou . Selfs 

verbruikers wat onde~ die kartel by 'n spesifieke vervaardiger gekoop 

het , moes besoek word , bande moes versterk word, om te verseker dat 

sy produk nag gekoop sal word : 

Aangesien a~ die vervaardigers se produkte baie gelykvormig is, was 

verbruikers , onder die kartel , nie baie bekommerd oar wie die sement 

voorsien n ie . Pryse was dieselfde ongeag wie die sement voorsien . In 

'n vryemarkstelsel is prys juis 'n hefboom waarmee verbruikers 

oorgehaal kan word om by 'n spesifieke vervaardiger te koop . Dit is 'n 

basiese ekonomiese beginsel dat waar produkte gelykvormig is , die 

verbruiker sal kyk waar hy sy rand die verste kan rek . Verskeie 

skrywers het met die ontbinding van die kartel voorspel dat prysoorloe 

oar die korttermyn gaan plaasvind en met die addisionele koste vir 

bemarking en die hoer risiko pryse sal styg (Stewart , 1994:22) . Met d ie 

hoer risiko sal vervaardiger traag wees om enige verder kapitale 

belegging in kapasiteit te maak wat uiteindelik kan lei tot ' n afname in 

aanbod . Volgens die empiriese navorsing lyk dit nie 'n bedreiging te 

wees nie aangesien die meeste vervaardigers tans slegs 60% tot 70% 

van hulle produksiekapasiteit gebruik . 

Tabel 2.2 Produksiekapasiteitsbenutting 

0 tot 60% 61 tot 70% 71 tot 80% 81 tot 90% 91 tot 100% 
0 6 1 1 0 

Al die vervaardigers het met die ontbinding van die kartel geen 

bemarkingstrategie gehad of die personeel gehad wat ondervinding in 
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sementbemarking het nie . Personeel van CDSA was in groat aanvraag , 

hoewel hulle ook nie juis ondervinding van sementbemarking ander die 

vryemarkstelsel gehad het nie . Konsultante is deur die vervaardigers 

genader om die mark te ontleed, 'n strategie te ontwikkel en te 

implementeer . Rekenaarstelsels kon nie die verandering van 

bemarking , verkope en debiteure hanteer nie en dit het gelei tot groat 

kapitale uitgawes wat nie deur ' n prysverhoging verhaal kon word nie. 

Elke vervaardiger wou sy prys so laag as moantlik hau om sy 

markaandeel te behou . Om 'n strategie te antwikkel maet die 

vervaardigers . . self betrokke wees en moet hulle weet hoe 'n 

bemarkingstrategie werk . 

2.4 BEMARKINGSTRATEGIE 

' n Bemarkingstrategie bestaan hoofsaaklik uit twee hoof kamponente 

naamlik die doe/mark en die bemarkingsresep . 

2.4.1 Die Doelmark 

Die doelmark kan amskryf word as ' n min of meer homagene groep ver­

bruikers aan wie bemarkingsbestuur die geleentheid/produk bemark 

(Lucas , 1983:39) . 

'n Bemarkingsgeleentheid word nie op alle verbruikers toegepas nie 

aangesien behoef_tes verskil. Marksegmente of verbruikerskategoriee 

moet ge"identifiseer word waar die behoeftes min of meer dieselfde is . 

Uit hierdie marksegmente word 'n doelmark dus ge"identifiseer waarop 

die bemarkingstrategie gerig word , sodat verbruikersbehoefte bevredig­

ing en ondernemingsrentabiliteit verkry kan word . As ander 

marksegmente betrek word is dit tot voordeel van die anderneming . 

Deur middel van ontledings en evaluasies van die verskillende 

doelmarkte en met inagneming van die organisasie se missie , doelwitte 

en hulpbronne word 'n finale doelmark ge·identifiseer. Vir die effektiewe 

bepaling van die doelmark moet aan die volgende aspekte aandag 

gegee word : 
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o verbrui kersgedrag ; 

o marksegmentering en doelmarkkeuse ; en 

o markmeting en markvooruitskatting . 

2.4.1.1 Verbruikersgedrag 

Verbru ikersgedrag verwys na die gedragspatrone van bes I u itnemings­

eenhede (individue sowel as gesinne) wat direk betrokke is by die ver­

kryging en gebruik van behoeftebevredigende produkte en dienste , 

insluitende die besluitnemingsproses wat hierdie gedragspatrone 

voorafgaan en d it bepaal · ( Lucas , 1983; 11 8) . 

Dit is dus duidelik dat verbruikersgedrag te make het met die koop en 

gebruik van die produk of diens sowel as die besluitnemingsproses om 

die produk of diens aan te koop . 

Die verskillende faktore wat na vore tree by verbruikesgedrag is 

motivering , persepsie , persoonlikheid en lewenstyl wat be'invloed word 

deur sosio-kulturele determinante soos sosiale klas , die ges in en 

meningsleiers . Ekonomiese determinante speel nie so ' n groat rol by 

verbruikersgedrag nie , aangesien inkomste slegs bepaal wat die 

verbruiker kan bekostig en nie wat hy werklik sal koop nie . 

2.4.1.2 Marksegmentering en doelmarkkeuse 

Die mark in die Suid-Afrikaanse konteks bestaan nie uit 'n enkele 

homogene entite_it nie , maar uit verskillende soorte of kategoriee 

verbruikers wat oak segmente genoem word . Aangesien daar 

verskillende mense is wat verskillende inkomstes , behoeftes en 

waardes het , wat op verskillende maniere bevredig moet word , is dit 

onmoontlik en sinloos om 'n produk op die totale mark te rig . Slegs een 

onderneming kan dus nie die hele mark bedien nie en daarom bestaan 

die markomgewing oak uit mededingers . Die marksegmente ontstaan 

normaalweg as gevolg van verbruikers wat min of meer dieselfde 

behoeftes en kenmerke het. lndien sodanige segment as doelmark 

gekies word kan dit deur 'n spesifieke bemarkingstrategie bedien word . 

In die verlede was die produsent meer produkgeorienteerd en het hy 

verwag dat verbruikers by sy aanbod moet aanpas eerder as wat hy by 
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die vraag aanpas . In die laaste paar jaar het produsente meer 

verbruikersgeorienteerd geraak en het die klem na die vraag verskuif 

en pas die produsent vandag aan by wat die verbruiker wil he . Hierdie 

benadering is marksegmentering . Die heterogene mark word nou in 

kleiner homogene markte verdeel om aan te pas by die verbruikersbe­

hoefte en dit dan meer produktief te bevredig . Marksegmentering kan 

plaasvind op grand van geografiese , demografiese of psigografiese 

nutt igheid ; gebruikstempo ; handelsmerktrou en geleentheidsfaktore . 

Ten spyte van die marksegmentasie op grand van een van bogenoemde 

faktore moet bestuur nag besluit watter marksegment , genoem 

doelmark , geki es gaan word . Om te bepaal watter doelmark gekies 

gaan word , moet bestuur tussen hoofsaaklik drie soorte markdekking 

naam Ii k onged ifferensieerde , ged ifferensi eerde en gekonsentreerde 

markdekkings kies om sodoende die regte doelmark te verkry . Verdere 

beperkings wat bestuur in ag moet neem by die kies van 'n doelmark is 

ondernemingsbronne , produkhomogeniteit, produklewensiklus , doel­

markhomogeniteit en mededi"ngende bemarkingstrategiee . Om mede­

dingende bemarkingstrategiee die hoof te bied , moet na mark­

posisionering gekyk word . Weens die voortdurende verandering in d ie 

behoeftes van verbruikers is marksegmentering 'n deurlopende proses 

wat voortdurend hersien moet word om daardeur beheer oor die proses 

te behou . 

2.4.1.3 Markmeting en markvooruitskatting 

Markmeting en -vooruitskatting is 'n hulpmiddel vir die analisering van 

die mark wat uit twee afdelings of soorte vraag bestaan . Daar is die 

potensiele vraag wat dui op die maksimum moontlike verkoops­

kapasiteit en die effektiewe vraag wat dui op die verwagte werklike 

verkope . Hierdie meting en skatting is 'n kwantitatiewe uitdrukking van 

die vraag van 'n bepaalde produk binne 'n bepaalde geografiese 

gebied , binne 'n bepaalde tydsperiode , in ' n bepaalde eksterne 

bemarkingsomgewing met 'n bepaalde bemarkingstrategie as inset. 

Waar markmeting konsentreer op die huidige potensiele of effektiewe 

vraag , konsentreer markvooruitskatting op die raming van die 

toekomstige potensiaal . Die agt stappe vir markmeting en -voor-
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uitskatting is : die omskrywing van die probleem , insameling van 

inligting , ontleding van die inligting, keuse van metode van meting en 

skatting , uitvoering van meting en skatting , evaluasie van meting en 

skatting , impl imentering van meting en skatting en opvolging na 

implimentering . By markmeting is daar hoofsaaklik vier metodes wat 

gevolg kan word , naamlik die basiese markmetingsmetode , d ie 

kettingverhoudingsmetode , die markopbo umetode en die indeksmetode . 

By vooruitskattings word van kwantitatiewe metodes gebruik gemaak 

wat normaalweg op historiese data gegrond is. 

2.4.2 Bemarkin·gsresep . 

'n Bemarkingsresep is ' n kombinasie van beheerbare veranderlikes , 

naamlik produk, d istribus ie, promosie en prys wat aangewend word om 

die doelmark te bevredig . Om dus 'n bemarkingstrategie saam te stel 

moet 'n produkstrategie, distribusiestrategie , promosiestrategie , 

prysstrategie en die skep van 'n mededingende voordeel ontwikkel 

word met die doelmark te alle tye as d ie fokuspunt. Aangesien die 

verbruiker bevredig moet word , moet hierdie strategies ontwikkel word 

met vraagorientas ie as die u itgangspunt. 

2.4.2.1 Produkstrategie 

Die produkstrategie het te make met die ontwikkeling van 'n 

behoeftebevredigende produk vir die doelmark. Belangrike aspekte wat 

hier aandag moet kry , is produkontwikkeling , handelsmerk, verpakking 

en naverkoopdiens. Dit is belangrik om altyd in gedagte te hou dat d ie 

produk die draer van 'n behoeftebevrediging moet wees en die belofte 

moet inhou dat dit aan die verbruiker se behoefte sal voldoen . 

2.4.2.2 Distribusiestrategie 

Die distribusiestrategie gaan oar die oordra van die produk na d ie 

doelmark en oar die waar , wanneer en in watter hoeveelhede die 

verbruiker dit wil he om sy behoefte te bevredig . Aspekte wat hier 

aandag moet kry , is die distribusiekanaal , opberging , vervoer en d ie 

herbestelling van die produk . Dit is uiters belangrik dat die verbruiker 
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die behoeftebevredigende produk moet kan kry waar hy d it nodig het , 

op die tyd wat hy dit nodig het en in die hoeveelhede wat hy dit nod ig 

het. Aandag moet aan direkte distribusie- en indirekte distribusie­

kanale gegee word . Waar van indirekte kanale gebruik gemaak word , 

moet dit vo ldoen aan die organisas ie se e ie standarde . 

2.4.2 .3 Promosiestrategie 

Die promosiestrategie het te make met die bekendstelling van d ie 

behoeftebevredigende produk aan die doelmark en die skepping van 'n 

verb ruikersvraag . · Aspekte wat hier aandag moet kry is rek lame , 

persoonl ike v~frkope , .verkoopspromosie en publis ite it om d ie produk in 

die doelmark bekend te stel. In die promosieveldto.g moet d ie 

e ienskappe van die produk wat die verbruiker se behoefte sal bevredig , 

beklemtoon word . Die promosie van 'n produk is nooit eenmal ig nie en 

is 'n voortdurende proses wat by veranderde omstandighede aangepas 

moet word . Marknavorsing en verbruikerbehoefte ontleding speel hier 

'n groat rol om 'n promos ieveldtog suksesvol te maak. 

2.4.2.4 Prysstrategie 

Die prysstrategie het te make met die prys wat d ie verbruiker bere id is 

om te betaal om sy behoefte bevredig te kry en die prys waarteen die 

onderneming bereid is om die produk te verskaf. Aspekte wat h ier 

aandag behoort te kry , is die basiese prys , krediet , winsmarges , afslag 

gegrond op hoeveelhede gekoop , status en geografiese ligging van d ie 

verbruiker . In 'n sterk mededingende mark is die prysbepal ing rede li k 

eenvoud ig terwyl die prusbepaling by ' n nuwe produk meer ingewikke ld 

kan wees . Soos by die promosiestategie speel marknavorsing en 

ontleding ook by die prysbepaling 'n groot rol. Verbruikers se behoeftes 

verander en wat vandag vir horn baie waardevol is , kan more 

onbelangrik wees . Die produk wat hy vandag koop , mag dalk more van 

geen nut v ir horn wees nie en dus verander die waarde daarvan vir 

horn . 

2.4.2.5 Skep van mededingende voordeel 

Die hele doel van 'n organisas-ie se bemarkingstrategie is om 'n mede-
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dingende voordeel te verkry . Hoe groter 'n organisasie se 

mededingende voordeel is , hoe meer beheer kan hy in die mark 

uitoefen. Die bemarkingsresep gaan bepaal of die organisasie 

suksesvol gaan wees binne die doelmark. Verskillende produkte word 

om verskillende redes aangekoop en daarom moet die aanslag versk il. 

Skeermesse word hoofsaaklik op grand van produkverskille gekoop 

terwyl sement meer op aspekte soos ligging (d istr ibusie) , sterkte 

(produk) en kl ientediens gekoop word . 

Bemarking vorm die brug tussen verbruikersbevrediging en 

ondernemingrentabilite.it en dus is ' n bemarkingstrategie van uiterste 

belang vir d ie voort_bestaan van 'n organisasie . Dit is van uiterste 

belang dat die missie , doewitte , beleid en hulpbronne van 'n 

organisas ie • in gedagte gehou moet word wanneer 'n 

bemark ingstrateg ie opgestel en ge "i mplementeer word terwy l d ie 

uitgangspunt die behoefte van die verbruiker moet wees . 

2.5 OPSOMMING 

Die sement industrie onder die kartel is ontleed , die vryemarkstelsel se 

vereistes is uitgespel en die kenmerke van 'n bemarkingstrategie is 

ondersoek. Dit is duidelik dat daar redelike verskille , voordele en 

nadele in elke vorm van bemarkings is . Al hierd ie verskillende aspekte 

moet nou bymekaargebring word en na aanleiding van die bevindinge in 

die empiriese navorsing moet riglyne vir 'n bemarkingstrategie op­

gestel word . Nadele van die vryemarkstelsel moet , waar moontlik , met 

voordele van die kartel uitgeskakel word . 
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NAVORSINGSMETODOLOGIE EN RESULTATE 

3.1 INLEIDING 
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In hierdie hoofstuk word die navorsingmetodologie en resultate 

bespreek . Die behoeftes van die verbruikers van sement en in watter 

mate die vervaardigers daaraan voldoen, is bepaal deur vraelyste vir 

sowel verbruikers as vervaardigers op te stel en uit te stuur . Daar is 

gepoog om alle aspekte aan te raak en om ook die verskil in 

benadering van die verbruiker en die vervaardiger uit te wys . 

3.2 NAVORSINGSMETODOLOGIE 

Die inligting is ingesamel deur middel van posvraelyste waarby 'n 

selfgeadresseerde koevert ingesluit is . Die vraelys bestaan uit rangorde 

vrae sowel as oop-tipe vrae (sien Bylaag A en B) . 
. . 

Vraelyste is aan 350 verbruikers uitgestuur met 'n responskoers van 

20%. Onder die vervaardigers is 20 vraelyste uitgestuur met ' n 

responskoers van 41 %. Hierdie responskoers was nie waarop daar 

gehoop is nie, maar was voldoende om 'n duidelike prentjie te kon 

vorm. Groot verskille bestaan tussen die verbruiker en vervaardiger ten 

opsigte van verskeie aspekte soos die tabelle sal uitwys . Die vrae is 

sodanig opgestel dat dit die behoefte van die verbruiker sowel as die 

aanbod van die vervaardiger sal ondervang hoewel daar op die 

verbruikerbehoeftes gekonsentreer word. In die volgende tabelle word 

die verskille tussen die verbruiker en die vervaardiger aangetoon met 

die klem op die verhouding tussen die vervaardiger en die verbruiker, 

die beeld van die vervaardiger, die behoeftes van die verbruiker en in 

watter mate die vervaardiger daaraan voldoen. Waar vergelykende 

syfers getoon word, word dit as 'n persentasie van die totale respons 

aangetoon . 
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3.3 RESUL TATE 

3.3.1 Verhouding tussen die verbruiker en die vervaardiger 

Van die verbruikers was 54% ingelig oor die ontbinding van die kartel , 

maar slegs 40% is deur hulle verskaffer ingelig . Die meeste het die 

inligting in koerante , tydskrifte of oor die rad io gekry . Van d ie wat 

geweet het die kartel gaan ontbind , het 65% geweet wat dit beteken en 

hoe dit hulle gaan raak . In teenstelling hiermee het 71 % van die 

vervaardigers voor 1992 reeds begin om hulle voor te berei vir die vrye 

markstelsel. Hulle het- egter nie moeite gedoen om hierdie inligting aan 

hulle kliente ·oor te dra nie . Dit is interessant om te merk dat 25% van 

die respondente die bemarking van sement onder die kartel verkies. 

Tabel 3 .1 Bemarki n gsvoorkeu r 

ONDER DIE KARTEL ONDER DIE VRYEMARK GEEN VERSKIL 

25,7% 62,9% 11,4% 

55% van die respondente het aangetoon dat hulle verskaffer niks 

gedoen het om die oorskakeling na die vryemarkstelsel te vergemaklik 

nie en die wat wel gehelp het , het slegs brosjures verskaf . 

Tabel 3 .2 Klagtehantering 

BEVREDIGEND SWAK ONMIDDELIK LATER 

22.4% 77.6% 15.5% 84,5% 

Met die hantering van klagtes het 77 ,6% van die respodente aangetoon 

dat hulle klagtes nie bevredigend opgelos word nie terwyl 84 ,5% kla dat 

hulle klagtes nie onmiddelik aandag geniet nie . Kommentaar wat 

gelewer is , het getoon dat persone van bakboord na stuurboord gestuur 

word en niemand wil verantwoordelikheid aanvaar om 'n probleem op te 

los nie . Slegs 28 ,2% verbruikers is bewus van 'n hulp lyn wat die 

vervaardiger het waar klagtes gerapporteer kan word of waar hulp 

verkry kan word . H iervan is slegs 17 , 3 % vier en twi ntig u u r per d ag 

beskikbaar . Volgens al die vervaardigerrespondente is daar ' n hulplyn 

beskikbaar waar klagtes en hulp verkry kan word. In 60% van die 

gevalle is die lyn vier en twintig uur per dag beskikbaar . Slegs 20 % van 
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die respondente is trots om met hulle verskaffer geassosieer te word 

terwyl 24 , 1 % beslis nie met hulle verskaffer geassoiseer wil word nie. 

Verbruiker voel selfs dat die vervaardiger trots moet wees om met hulle 

geassosieer te word. 

Dit is duidelik uit bogenoemde dat die vervaardigers nie by hulle 

verbruikers betrokke is nie en nag nie die aanpassing van 

kartelhouding , waar die verbruikers onbekend was, na die vryemark 

houding , waar hulle moet belangstel in hulle verbruikers , gemaak het 

nie . Verbruikers verwag hoogstaande gehalte diens en dit is die 

verskaffer wat sodanige diens !ewer, wat die mark gaan domineer . 

Verskaffers ·sal mo.et begin beset dat die produk nie meer die 

belangrikste is nie maar die verbruiker. Verbruikers ken nie eers die 

hoof eienskappe van die produk nie en kan nie onderskei tussen die 

verskillende vervaardigers nie . Prys speel by die verbruiker die 

belangrikste rol terwyl ek oortuig is dat indien verbruikers die 

eienskappe van sement beter ken hulle wel op ander gronde oak 'n 

keuse sal kan maak . Die gehalte van sement word getoets op grand van 

sterktes na 3 dae, 7 dae en 28 dae . Afhangende van die aanwending 

van die sement kan hierdie sterktes ' n rol speel by die keuse van die 

verbruiker . Hierdie inligting of tegniese hulp word nie altyd deur die 

vervaardigers aan die verbruikers verskaf nie . Gevalle is al aangeteken 

waar die gebruik van die verkeerde sement gelei het tot die mislukking 

van 'n projek . Onder die kartel is inligting deur die National Portland 

Institute verskaf, maar dit is nou die taak van die vervaardiger self. 

Die reaksie op die ingesteldheid van die vervaardiger ten opsigte van 

sy bemarki ngstrateg ie wys du idelik dat vervaard iger nog n ie aangepas 

het na die vryemarkstelsel, waar die klient die belangrikste is, nie . 

Tabel 3.3 Bemarkingsi ngesteld heid 

VERBRUIKER VERVAARDIGER 
Klientgeorie nteerd 27% 100% 
Pro du kg eorienteerd 42% 
Prod u ksieg eorienteerd 31% 

Dit beeld wat die verbruiker van die vervaardiger het en sy waarneming 
onder die publiek verskil grootliks van wat die vervaardiger dink . 
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Tabel 3.4 Sorgdraende beeld 

1 = Beslis; 5 = Glad nie 

1 2 3 4 5 

Sv werkers 14 12 19 11 44 

Die Omqewinq 14 10 23 11 42 

Suid-Afrika se E.konom ie 14 12 21 10 43 

Die Jeua van Suid-Afr ika 11 7 23 13 46 

Besoedelinq - lua water ens. 11 9 21 13 46 

Uitwissinq van onqeletterdheid 11 4 29 7 49 

Dit is duidelik dat die verbruikers nie ba ie be"indruk is met die beeld wat 

sy vervaa rdiger uitsfraal nie . Die meerderheid meen die vervaardigers 

is nie bekommerd oar sake· buite die maatskappy nie en wil net winste 

versamel. 

Tabel 3.5 Verbruikers evaluasie 

Ja Nee 

Oink u u verskaffer is finansieel stabiel 77 23 

Oink u u verskaffer sal die aanslae van die vrve mark oorleef 80 20 

Oink u u verskaffer is aerat vir 'n groot toename in vraaq 66 34 

Word aebruiksaanwvs inas oo u verskaffer se oroduk aanaebrina 61 39 

Is die qebruiksaanwvsinqs maklik verstaanbaar 59 41 

Is aebruiksaanwysings vir ongeletterde persone verstaanbaar 36 64 

Die verbruikers het oar die algemeen 'n positiewe beeld van die 

vervaardigers ten opsigte van stabiliteit, produksievermoe en die 

aanwending van sy produk. 

Die eerste drie kolomme is die reaksie van die verbruiker terwyl die 

laaste drie die van die vervaardigers is 

Tabel 3.6 Beeld onder publiek 

8 G s B G s 
Hoe bekend is die verskaffer ender die publiek 21 29 50 70 15 15 
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Uit bogenoemde is dit duidelik dat die verbruikers en die vervaardigers 

nie saamstem oar die beeld van die vervaardigers onder die algemene 

publiek nie . Die vervaardigers verkeer onder die indruk dat hulle baie 

bekend is terwyl 50% van die verbruikers meen hulle beeld is swak . 

Seide die verbruikers en die vervaardigers het aangetoon dat die 

advertensie , promosies en borgskappe die belangrikste media was om 

die beeld van die vervaardiger uit te dra . Die sukses van hierdie 

bekendstelling onder die publiek was volgens 70% van die 

vervaardigers baie effektief terwyl 71 % van die verbruikers gemeen het 

dit was van gem1ddeJd tot swak. Die verbruikers het die diens van die 

vervaardigers in 64.% van die gevalle van middelmatig tot swak 

geklassifiseer met veral d·ie .tegniese hulp wat die swakste gevaar het . 

By die vervaardigers was hulle van mening dat hu lle 

bemarkingspersoneel al die d·iens en hulp verskaf wat benodig word en 

dat hulle diens oar die algemeen baie goed tot uitstekend is . Dit is dus 

duidelik dat daar 'n duidelike verskil in die beeld vanuit die vervaardiger 

se oogpunt en die van die verbruiker is . By die ingesteldheid van die 

vervaardiger ten opsigte van bemarking is daar oak ' n duidelike en 

uiteenlopende mening . Volgens al die vervaardigers het hu lle 

bemarkingstrategie van produk- of produksiegeorienteerd na 

klientgeorienteerd verander met die ontbinding van die kartel. Die 

mening van 72,8% van die verbruikers is dat die vervaardigers nag 

steeds produk- of produksiegeorienteerd is. Uit die resultate van die 

empiriese ondersoek wil dit voorkom asof die vervaardigers nag nie die 

nodige aanpassings gemaak het om die klient voorop te stel nie. 

3.3.2 Verbruikersbehoefte 

Om die behoeftes van die verbruiker te bepaal en vas te stel hoedanig 

die vervaardigers aan hierdie behoeftes voldoen , is 'n lys van behoeftes 

aan beide die verbruiker en die vervaardiger voorgele en moes hulle dit 
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op 'n skaal van 1 tot 5 evalueer waar 1 glad nie belangrik is nie en 5 

uiters belangrik. Verbruikers is oak gevra om aan te dui wat hulle meen 

hulle verskaffer as belangrik vir hulle beskou om sodoende die 

behoeftes van drie kante af te kan beskou. Aangesien daar 'n verskil in 

die hoeveelheid respondente in elke kategorie was , word die resultate 

in persentasie vorm weergegee . 

T b I 3 7 a e V b "k er rut ersverwaq inqe 

1 2 3 4 5 

Tydiqe aflewerinq 100 

Prod ukbeskikbaarheid 3 97 

Konstante oroduk kwaliteit 5 6 89 

Duidelike dokumentasie 7 15 78 

Vriendelike en flinke diens 1 1 20 18 60 

Veroakkina 10 3 7 23 57 

Beta I inasfas i I iteite/aeriewe 9 26 14 51 

Persoonlike Kontak 9 1 11 31 48 

Adviesd iens (Produ k/Teq n ies) 9 3 9 36 43 

Wasaeriewe bu laaiounte 30 9 19 6 36 

Oornaqqeriewe by laaiounte 44 30 11 6 9 

Eetqeriewe by laaiounte 57 26 7 3 7 

a e er ru1 T b I 3 8 V b "k er se ervarinq van verbruikersverwaqtin le 

1 2 3 4 5 

Prod ukbesk i kbaarheid 4 10 11 75 

Oornaqqeriewe by laaiounte 21 3 14 7 55 

Eetaeriewe by laaiounte 30 7 11 3 49 

Veroakkinq 24 3 3 23 47 

Wasaeriewe bu laaiounte 29 7 17 3 44 

Adviesd iens( P rodu k/Tea n ies) 50 20 16 6 8 

Tydiae aflewerina 7 14 10 69 

Betalinqsfas i I iteite/aer iewe 16 7 14 63 

Duidelike dokumentasie 6 6 31 57 

Vriendelike en flinke diens 10 20 23 47 

Persoonlike Kontak 24 16 23 37 

Konstante oroduk kwaliteit 9 16 75 
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Dit is duidelik dat daar ' n verskil is in wat die verbruikers as belangrik 

beskou en wat hulle persepsie is van wat die vervaardiger vi r hulle as 

belangrik beskou . Aangesien die meeste verbruikers se sement deur 

die vervaardiger of deur 'n kontrakteur gelewer word , is daar 'n redel ike 

verskil in belangrikheid vir was- , slaap- en eetgeriewe by die laa ipunte. 

Vir die verbruikers wat losmaat sement koop is hierd ie punte oak nie 

van groat belang nie aanges ien die oorgrote meerderheid losmaat 

sement per spoor vervoer word en dit dus nie van toepass ing is nie . Vir 

kontrakteurs wat die sement moet vervoer , is hierdie geriewe van 

belang aangesien dit hulle bestuurders 'n kans gee om te rus, te eet en 

hulle te verfris . Vervaardigers sal die behoeftes van 

vervoerkontrakteurs .oak in aanmerking moet neem , aangesien hulle die 

eerste kontak met die vervaardigers is. 

Tabel 3.9 Verskaffer se persepsie van verbruikersverwagtinge 

1 2 3 4 5 

Prod ukbesk i kbaa rheid 100 

Wasaer iewe by laaiounte 25 25 50 

Eetaeriewe by laaiounte 25 25 50 

Verpakking 24 38 38 

Oornaaaeriewe by laaiounte 38 38 24 

Duidelike dokumentasie 38 62 

Tydiae aflewerina 13 25 62 

Beta Ii na sfas i I ite ite/a e ri ewe 13 25 62 

Vriende like en flinke diens 50 50 

Adv iesdiens(Produk/Teg nies) 25 25 50 

Persoonlike Kontak 25 25 50 

Konstante oroduk kwaliteit 25 62 13 

As ans nou die vevaardigers se reaksie in ag neem is dit duidelik dat 

daar ' n verskil is tussen wat hulle as belangrik vir hulle kliente beskou, 

wat die kliente as belangrik beskou en wat die kliente vanuit die 

vervaardiger se oogpunt as belangrik ervaar. Dit w i l voorkom asof die 

vervaardigers aan items aandag gee wat die kliente nie as so belangrik 

beskou nie . 
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Verbruikers en vervaardigers verskil selfs oor die ure en dae wat die 

verkoopsafdeling beskikbaar is . 

Tabel 3.10 Verkoopsafdeling beskikbaarheid 

5 Dae per week 7 Dae per week 

Verbruiker 84% 16% 

Vervaardiaer 38% 62% 

Tabel 3.11 Betalingsmetodes 

Verbruiker Vervaardi~er 

Kontant 0% 38% 

Alie Tieks 52% 25% 

Sleqs Bankfewaarborade T[eks 9% 100% 

Bank Deposito 24% 88% 

Elektroniese Oorolasina 43% 100% 

Hierdie tabel wys dat 52% van die verbruikers met gewone tjeks betaal 

terwyl slegs 25% van die vervaardigers aangedui het dat hulle gewone 

tjeks sal aanvaar . As die verbruiker nie eers weet wanneer hy sement 

kan koop nie en waarmee hy kan betaal nie, is dit 'n bewys dat die 

vervaardiger nie die moeite doen om inligting aan die verbruiker deur te 

gee nie. 

3.4 OPSOMMING 

Dit is duideli k uit die tabelle dat daar beslis 'n kommunikasiegaping 

bestaan tussen die vervaardigers en hulle verbruikers . Die persepsies 

van die vervaardigers en die van die verbruikers verskil in sommige 

gevalle soveel dat dit wil voorkom asof die vervaardigers in ' n 

droomwereld lewe . Die verhouding tussen die twee partye is beslis nie 

op 'n baie gesonde voet nie en die vervaardigers weet nie regtig wat die 

verbruikers se behoeftes is nie. 
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GEVOLGTREKKINGS EN AANBEVELINGS 

4.1 INLEIDING 
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Volgens Kotler (1994:36) sal die maatskappy wat 'n produk en verkoop 

filosofie het, nie in die huidige ekonomiese were.Id kan oorleef nie en 

sal daar na 'n verbruiker- en bemarkingsfilosofie beweeg moet word. 

Vandag se verbruikers is te gevorderd om net enige produk te aanvaar. 

"Today's consumers are much more educated and demanding ." 

(Kotler, 1994:36) Verbruikers se kwaliteitsverwagtinge is verhoog deur 

vervaardigers wat uitstaande gehalte en diens lewer en wat die 

verbruiker as 'n integrale deel van die organisasie sien. 'n Benadering 

van 'n vennootskap met die verbruiker is vandag nodig . In die kartel 

omgewing het die vervaardigers nie juis aandag gegee aan die 

verbruiker en maniere om horn tevrede te stel nie . In die vryemark­

stelsel is dit van uiterste belang as vervaardiger hulle kliente wil behou 

of hulle markaandeel wil vergroot. Volgens Kotler (1994:38) sal 'n 

verbruiker 'n produk koop daar waar sy persepsie is dat hy die meeste 

waarde en bevrediging sal kry. 

Figure 4.1 Determinants a# customer added value 

Total 
t-----1 cUMomer ....... 

Total 

t----1cu.c­
COM 
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Die vier waardes wat 'n verbruiker gebruik om sy besluit te neem is -

die produk , die diens , die personeel en die beeld van die maatskappy . 

lndien daar min verskil tussen die totale waarde is , geld die beg insel 

wat Adam Smith meer as twee eeue gelede gese het naamlik : "The real 

price of anything is the toil and trouble of acquir ing it " (Kotler , 1994 :37) 

Saam met die monetere koste word die verbruiker se tyd , energie en 

psgiese koste ingesluit om sy finale keuse te maak soos ge'fllustree r in 

die tabel. Die vervaardiger wat die totale gelewerde waarde van die 

verbruiker die beste bevredig , is die vervaardiger wat d ie produk sal 

lewer . 

4.2 GEVOLGTREKKINGS 

Dit is nodig -dat d i·e verbruiker se reaksie in die lig van hierdie agt punte 

sal geevalueerword om · dfe tekortkominge te ident ifiseer en dan in 'n 

bemarkingstrategie aan te spreek . 

Al die ve rvaardigers se produkwaarde sal moontlik dieselfde wees as 

gevolg van die homogeniteit van sement. Van die verbruikers het in die 

vraelyste kommentaar gelewer dat sement is so 'n "dieselfde" materiaal 

dat dit moeilik is om produkdifferensiasie te kry of ' n alternatief daar te 

stel. Al die vervaardigers sal dus aan die verbruiker se produkwaarde 

voldoen. Die verpakking waarin die produk beskikbaar is , kan egter 'n 

rol speel. As daar ' n keuse is van grootte van verpakking kan d it gebeur 

dat die vervaardiger wat die naaste aan die vereistes van die verbruiker 

is, die hoogste produkwaarde kry . 

Waar d ie vervaardigers 'n verskil kan maak , is by die ander waardes 

soos diens , personeel , beeld , tyd en energie . Wanneer dit by diens 

kom , wil d it lyk asof die vervaardiger nie aan die vereistes van d ie 

verbruiker voldoen nie en sal ernstige aandag daaraan gegee moet 

word . Dienste wat die vervaardiger beskikbaar het , wo rd nie aan d ie 

verbruiker gekommunikeer nie en dienste wat die verbruiker wil he , is 

nie beskikbaar nie of kry nie veel aandag nie. Personeel van d ie 

verskillende vervaardigers sal oak ' n houd ingsverandering moet onder­

gaan . Te veel maatskappye dink dit is die bemarkings en 

verkoopsafdelings se plig om kopers te kry en te behou . As dit nie 

gebeur nie , word gese dat die bemarkings - of verkoopspersoneel nie op 
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standaard is nie . Kotler se " .. ... marketing can only be a partner in the 

company 's task of attracting and keeping customers " (1994 :36) . Die 

beste span bemarkers kan nie 'n produk verkoop as dit swak gemaak of 

nie aan die standaarde voldoen nie of waar die diens by die laaipunte 

swak is nie . Alie personeel van 'n maatskappy moet saamwerk om 

kliente te kry en te behou. Al sou ' n bemarker ' n klient werf en d ie 

eerste navraag of klagte word swak hanteer sal dit die klient afskrik . As 

die totale diens van die vervaardiger van hoogstaande gehalte is , sal 

dit d ie dienswaarde van die verbruiker positief be'invloed . 

Die beeld van 'n maat.skappy kan verbruikers aantrek of afskr ik . As die 

bee Id wys dat· die vervaardiger omgee vir sy omgewing , die natuur , die 

mense random horn en sy verb ruikers sal dit die beeldwaarde van d ie 

verbruiker positief be'invloed . Die verbruikersrespondente was nie ba ie 

positief oar die beeld van die vervaardigers nie. Dit kan een van twee 

dinge beteken. Die vervaardiger dra nie sy beeld uit deur te wys waar 

hy betrokke is by die gemeenskap en omgewing nie of die vervaardiger 

is nie by hierdie sake betrokke nie . As die tweede die waarheid is , is 

die vervaardiger slegs op winsbejag uit en nie op oorlewing nie . Na my 

mening is Pretoria Portland Cement redelik suksesvo l omdat sy 

advertensie van Surebuild sement die gemeenskap en die natuur betrek 

wat ' n pos it iewe inslag by die publiek het. 

Hoewel die uitdrukking "Tyd is geld" nie meer by alle ekonome inslag 

vind nie , kan vert ragings by die lewering van produkte vir verbruikers 

nadelig raak . Hier geld oak die hantering van klagtes en die navrae van 

verbruikers oar tegniese aspekte van die produk . Niks frustreer 'n klient 

meer as dat hy van bakboord na stuurboord gestuur word om inligting te 

bekom of om 'n klagte opgelos te kry nie . Een van die mees algemene 

klagtes wat van die verbruikers gekom het, was dat beloftes vir 

aflewering of die beantwoording van 'n klagte nie nagekom word nie. 

Aangesien die navorsing op groat verbruikers gekonsentreer het , moet 

aanvaar word dat hulle seker beplann ing vir die voltooi'ing van 'n projek 

gedoen het en as aflewering laat is , hulle projek oak laat is . 

Vervaardigers se personeel moet ' n houdingsverandering ondergaan 

deur enige klagte of navraag hul eie te maak , dit maak nie saak wat 

hulle dagtaak is nie . Die antwoord op die navraag of klagte moet gekry 

word en persoonlik aan die verbruiker deurgegee word. Dan sal die tyd 
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van die verbruikers nie gemors word nie en sal hulle onmiddellik die 

gevoel kry dat hulle vir die vervaardiger belangrik is . Dit sal die tyd - en 

energiewaarde van die verbruiker verhoog . 

4.3 AANBEVELINGS 

Met al die negatiewe reaksie wat van die verbruikers ontvang is kan die 

vraag gevra word of die vervaardigers met die oorgang van die 

kartelstelsel na die vryemarkstelsel 'n bemarkingstrategie opgestel het. 

Dit wil in sommige gevalle lyk asof 'n bemarkingsafdeling(stuktuur) daar 

gestel is en daarna · besluit is hoe sement bemark en verkoop moet 

word . Dit wWvoorkom asof dieselfde benadering wat onder die kartel 

en die sentralebemarkingsorganisasie gegeld het , deur die 

vervaardigers na ·. die kliente oorgedra is, met weinig aanpassings . 

Vervaardigers is nog steeds· op produk en produksie ingestel en nie op 

die klient nie . As daar wel 'n strategie opgestel is , kan die vraag gevra 

word watter benadering gevolg is. Is daar navorsing gedoen oor wat die 

verbruikers wil he of is daar net aannames gemaak van wat die 

verbruiker se behoeftes is. 

Die kartel is nou reeds twee jaar ontbind en die vervaardigers sal nou 

weer navorsing moet doen oor wat die verbruiker se behoeftes is ten 

opsigte van produkverskeidenheid en -aanwendings . Is die verbruikers 

tevrede met wat hulle kry of moet hulle maar dit wat beskikbaar is 

aanvaar? In die bemarkingstrategie bespreking is uitgewys dat 

produkstrategie te make het met die ontwikkeling van 

behoeftebevredigende produkte vir die doelmark . Produkontwikkeling, 
.· . 

verpakking en naverkoopdiens is belangrike aspekte . Vervaardigers sal 

navorsing moet doen om vas te stel watter behoefte daar in die mark 

bestaan. Het die behoefte by die verbruiker oor die afgelope sestig jaar 

dieselfde gebly? Die een wat hier die voortou neem, gaan 'n 

mededingende voordeel bo die ander he. Daar sal 'n opname onder 

verbruikers gemaak moet word om vas te stel watter dienste en 

fasiliteite die verbruikers verlang . Gee aan die verbruiker wat hy wil he 

om sy interaksie met die vervaardiger so aangenaam as moontlik te 

maak . Sommige van die fasiliteite waaraan die vervaardigers baie geld 

en tyd spandeer , verhoog nie die intrinsieke waarde van die produk vir 

die verbruiker nie. Vervaardigers sal differensiasie ten opsigte van 
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dienste en fasiliteite moet toepas omdat die verbruiker wat sy sement 

per spoor ontvang, se behoeftes radikaal verskil van die wat dit self 

kom laai . Daar sal oak aan die kontrakteur wat sement vir die 

vervaardiger of verbruiker vervoer, aandag gegee moet word. Sommige 

van die kontrakteurs vervoer sement oar lang afstande en op ' n vier-en­

twintig uur per dag basis. Die bestuurders van die vragmotors het oak 

behoeftes wat 'n positiewe of negatiewe invloed kan he . Baie van die 

kontrakteurs is· die eerste linie van kontak met die vervaardiger en 'n 

aangename ervaring deur hierdie . persone kan lei tot langtermyn 

verbintenisse . 

Vervaardigers · sal hulle personeel 'n totale houdingsverandering moet 

laat ondergaan . lngesteldheid sal moet verskuif van produk/produksie 

georienteerdheid na klientgeorienteerdheid met "Service Excellence" as 

die slagspreu k. Kotler ( 199.4 :41) stel voor d at metodes van nasporing 

en meting van klienttevredenheid ingestel moet word. 'n 

Klientgeorienteerde vervaardiger sal dit maklik maak vir kliente om 

voorstelle en klagtes in te dien . Verskeie metodes bestaan - soos 'n 

tolvrye nommer wat vier en twintig uur per dag beskikbaar is of posvrye 

kaartjie , wat saam met die faktuur of staat gegee word , waarop die 

verskillende dienste geevalueer kan word. Op die kaartjie kan die 

nodigheid van sodanige dienste oak geklassifiseer word . Voorstelle kan 

dan oak op die kaartjie gemaak word. Hierdie voorstelle of klagtes moet 

net nie in die asblik beland nie, maar moet deeglik ondersoek word en 

terugvoer moet aan die kliente gegee word. 

Die tweede been van Kotler se voorstel behels 'n "Klienttevredenheids­

opname" . ' n Vervaardiger kan nie 'n geheelbeeld kry van klient­

tevredenhe id deur net op die voorstelle en klagtestelsel staat te maak 

nie. Gereelde tevredenheidsopnames moet gemaak word . Kliente is in 

een uit elke vier aankope ontevrede, maar slegs 5% van kliente sal kla. 

Verbruikers sal eerder van verskaffer verwissel as om te kla . Hierdeur 

kan 'n vervaardiger kliente verloor sander dat hy weet waarom . ' n 

Klientediensbestuurder met volmag moet aangestel word, sodat een­

stop diens en probleemoplossing gelewer kan word. 

Vervaardigers moet ondersoek instel hoe verbruikers hulle produkte wil 

ontvang . Is die verbruiker bereid om 'n bietjie meer te betaal en die 
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volle pakket te kry; dit wil se die produk gelewer op sy perseel? Wil die 

verbruiker sy sement in gepalletiseerde formaat he wat verseker dat dit 

nie sommer nat sal word nie, veral in areas waar dit baie en gereeld 

reen? Is die verbruiker tevrede met die 50Kg sakke wat tans die norm 

is? Verskeie verbruikers het aangetoon dat hulle 'n keuse wil he van 

50Kg en 25Kg . Vir die verbruikers wat sement in losmaat wil he moet na 

metodes gekyk word om dit aan horn te !ewer sodat hy dit onmiddelik 

kan gebruik . Moet daar nie gekyk word na 'n houer waarin die sement , 

met houer en al , op die perseel afgelewer word , die verbruiker die 

sement gebruik en die houer dan weer gehaal word vir die volgende 

aflewering nie? 

Verskeie van·• die ve_rvaardigers het na die ontbinding van die kartel 

depots opgerig om nader aan die klient te wees. Het die vervaardigers 

moeite gedoen om hulle .doelmark af te baken en hulle verspreidings­

netwerk daarvolgens op te. stel? Is die depots op die mees strategiese 

plekke geplaas om die hele doelmark te bedien? Weet verbruikers waar 

om sement te kry of te bestel? Is die vervaardigers sigbaar genoeg in 

die mark? Volgens die empirrese ondersoek wil dit nie so voorkom nie . 

Feitlik al die vervaardigers het aangetoon dat hulle 'n 

promosie/advertensiedepartement moes instel na die ontbinding van die 

kartel. Het hierdie mense navorsing gedoen om vas te stel hoe bekend 

die maatskappy onder die publiek is en wat daardie beeld is? Tussen 

die vervaardigers en verbruikers is daar 'n redelike groat verskil van 

opinie oar die sigbaarheid van vervaardigers onder die publiek. Is daar 

navorsing gedoen hoe om 'n produk soos sement meer sigbaar onder 

die publiek te kry? Word die voordele van sement bo ander alternatiewe 

beklemtoon en tot voordeel van die vervaardigers aangewend? Pretoria 

Portland Cement het markaandeel gewen deur sy Surebuild advertensie 

omdat die olifant , wat daarin gebruik word, die publiek tref en by hulle 

vassteek . Sien die publiek die olifant , weet hulle dit is PPC . Hulle sal 

egter nie hiermee onbeperk kan voortgaan nie want die inslag daarvan 

sal met die tyd vervaag . Advertensieveldtogte moet dus gereeld 

aangepas word. 

Vervaardigers sal seker moet maak dat hulle indirekte 

verspreidingskanale op die standaard is wat hulle vir hulleself stel. 

Swak diens by die herverkoper van sement kan al die goeie werk wat 

die vervaardiger gedoen het om sy naam uit te bou , afbreek . 
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Promosie- en advertensieveldtogte hoef nie altyd miljoene rande te kos 

nie . Professionele organisasies moet gebruik word om saam met die 

vervaardiger die veldtog te beplan. Hulle het die kennis van wat 

treffend sal wees en wat inslag by die mense sal vind om die beeld van 

die vervaardiger uit te bou. Al was die navorsing gekonsentreer op 

groat verbruikers is dit die individu wat 'n verskil kan maak by die 

toekenning van 'n bestelling . Die ondervinding wat individue met 

verskaffers beleef het , het al menige tenders laat slaag of laat misluk. 

Vervaardigers kan hulle betrokkenheid in die gemeenskap in hulle 

advertensieveldtog gebruik om 'n positiewe beeld uit te dra. As die 

publiek sien ·dat · vervaardigers van hulle winste terugploeg in die 

gemeenskap en daardeur poog om die lewenstandaard van almal te 

verhoog , sal dit 'n positiewe inslag he en wanneer 'n keuse gemaak 

moet word , sal hierdie positiewe beeld die beeldwaarde van die 

verbruiker verhoog . 

Vervaardigerrespondente het ·aangedui dat daar met die ontbinding van 

die kartel probleme was veral ten opsigte van rekenaarstelsels en 

personeel. Gemiddeld 42 nuwe aanstellings moes by elke vervaardiger 

gemaak word. Verkoops- en debiteurestelsels moes geimplimenteer 

word om eie verkope te kan hanteer. Die meeste van die respondente 

het oak aangetoon dat hulle verkoopspersoneel nie ten volle opgelei 

was nie en oak nie ondervinding in sementbemarking gehad het nie . Die 

feit dat verbruikers kla oar die diens van die vervaardigers is moontlik 

'n aanduiding dat die stelsels wat ingestel is, nie die regte stelsels was 

nie . Het die vervaardigers moeite gedoen om by oorsese maatskappye . . . 

kers op te steek oar bemarkings benaderings? In al die oorsese lande 

is sement nag altyd in die vryemark verkoop; behalwe in Switzerland 

waar dit vir 'n tyd onder 'n kartel was. Het die bemarkingspersoneel die 

kennis van sement om alle tegniese vrae en vrae oar aanwending te 

beantwoord? Weet die hoofbestuur van die vervaardigers wat die 

tekortkominge van hulle bemarkings- en verkoops-personeel is en wat 

die behoeftes van die verbruikers in hierdie opsig is? Vervaardigers sal 

' n evaluasie van hulle posisie in die sementbedryf moet maak , 

verbeterings moet ondersoek , aanpassings moet maak en die 

verbruiker as ' n vennoot van die maatskappy moet sien . 
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4.4 SAMEVATTING 

Dit is duidelik dat die vervaardigers nie deeglike voorbereiding en 

beplanning gedoen het vir die oorskakeling na die vryemarkstelel nie . 

lndien vervaardigers wil oorleef en hulle markaandeel wil verbeter , sal 

daar aan die volgende ernstig aandag gegee moet word . Uit hierdie 

ondersoeke en navorsing sal ' n bemarkingstrategie vloei wat effektief 

en doeltreffend· sal wees . 

Produknavorsing vir die bepaling van die verbruikersbehoeftes en 

bevrediging is die eerste stap om produkdifferensiasie teweeg te bring. 

Is die behoefte by d_ie verbruikers nag dat sement so geweldig sterk 

moet wees. Waarvoor word sement deur die verbruiker aangewend? Is 

daar nie ' n . behoefte vir 'n sement wat eers na 48 dae sy maksimum 

sterkte bereik en wat vir meer algemene aanwending gebruik kan word 

nie? Om sement te vervaardig wat na 48 dae sy maksimum sterkte 

bereik, mag dalk heelwat goedkoper wees en het dalk meer 

aanwendings moontlikhede . Aangesien dit goedkoper is , mag dit 'n 

mark oopmaak wat tans onontgin le en kan die produksiekapasiteit van 

die vervaardiger mee.r effektief aangewend word . Die meeste 

vervaardigers gebruik slegs 60% tot 70% van hul kapasiteit. Deur die 

opstel van 'n produkstrategie kan die produkwaarde van die verbruiker 

aangespreek en verhoog word. 

Navorsing moet gedoen word oar die diensbehoeftes van die 

verbruiker . Is al die dienste en fasiliteite wat die vervaardiger bied , 

nodig of kan dit afgeskaal word , koste bespaar word en daardeur mee r 

verbruikerstevredenheid teweeg gebring word? Opnames moet gemaak 

word om die verbruiker te betrek by die lewering van sement daar waar 

hy dit nod ig het , in die formaat wat hy dit wil he en in die hoeveelhede 

wat hy dit wil he . Wat help dit as duisende tonne sement in Noord-Kaap 

beskikbaar is en daar is ' n tekort in Gauteng? Deur opnames te maak 

van die verbruikers en waar hulle gelee is , kan ' n verbeterde 

verspreidingsnetwerk saamgestel word om sement te lewer van waar dit 

die laagste vervoerkoste het. Hier sal die doelmarkbepaling van die 

vervaardiger ' n belangrike rol speel en deur op sy doelmark te 

konsentreer kan dienste verbeter word wat die dienstewaarde van die 

verbruiker sal verhoog. 
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Navorsing, selfs in die buiteland, moet gedoen word oar die beste 

metodes van sementbemarking en -verkoping. Die buiteland het baie 

meer ondervinding in sementbemarking onder die vryemarkstelsel en 

die kompetisie is daar baie grater as in Suid-Afrika . Watter eienskappe 

van sement moet uitgelig en beklemtoon word om verbruikers oor te 

haal om die spesifieke vervaardiger se produk te koop? Verbruikers het 

in 74 .2% van die gevalle aangetoon dat hulle nog nooit deur ' n aanleg 

van 'n vervaardiger was nie en dus nie weet wat dit behels om sement 

te maak nie . Deur aanlegbesoeke kan aan verbruikers die kompleksiteit 

van die vervaardiging van sement gewys word , maar veral kan 

verskillende _. aanwendings verduidelik word . Die eienskappe en 

spesifieke aanwendings van die verskillende sementprodukte moet aan 

alle bemarkings- en verkoopspersoneel bekend wees om daardeur die 

verbruiker die beste · te kan bystaan in tegniese advies . 

Opleidingsprogramme vir alle personeel van die vervaardigers moet in 

werking gestel word sodat enige persoon die klient kan help . Deur dit te 

doen , sal die totale eeri-stop-diens beginsel posvat en die 

personeelwaarde van die verbruiker verhoog word . 

Vervaardigers se beeld onder die algemene publiek is nie wat hulle 

dink dit is nie en opnames moet gedoen word om vas te stel wat die 

publiek van die vervaardiger weet. Navorsing in samewerking met 

advertensiespesialiste moet gedoen word om die beeld en 

betrokkenheid van die vervaardigers meer onder die publiek bekend te 

stel. Anglo-Alpha het in 1996 sy naam verander na Alpha Limited en 

oak die ander twee divisies naamlik Hippo Quarries en Pioneer Ready 

Mix, ender dieselfde naam ingebring om daardeur al die sement- en 

betonprodukte onder een naam te bemark . Bitter min mense het geweet 

of weet dit nou dat Hippo en Pioneer al jare deel van Alpha is . Is die 

vervaardigers by gemeenskapsprojekte en opbouing betrokke? Hoekom 

word dit nie gebruik om die beeld van die vervaardiger te verbeter nie? 

Wat doen die vervaardigers om agtergeblewe gemeenskappe op te hef? 

Vervaardigers is geneig om op televisie en radio te konsentreer as 

advertensies gemaak word en die beeld uitgedra moet word. Op ' n 

halwe bladsy advertensie in die mees populere tydskrifte kan die 

vervaardigers meer oordra as in twintig een minute advertensies op 

radio en televisie. Meer waarde vir sy rand word verkry en as dit ' n 
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treffende advertensie is , sal meer mense daarvan kennis neem . Dit sal 

die beeldwaarde van d ie verbruiker verhoog en kan selfs die mark van 

die vervaa rd iger vergroot. 

Deur al hierd ie navorsing en ondersoeke te doen kan die resultate en 

bevindinge saamgevoeg word in 'n bemarkingstrategie vir sement wat 

effektief, doelmatig en tot bevrediging van die verbruiker sal wees . 

Areas waar ve·rdere navorsing gedoen kan word , is om 'n effekt iewe 

Verbruikertevredenheidopname-stelsel op te stel en om die behoefte 

van die klein verbruiker te bepaal. Die behoeftes van Jan Publiek sal 

beslis verski I van die g_ro.ot verb ru ike r wat in h ierd ie navors i ng betrek is . 

Jan Publiek wil oar die algemeen slegs 'n klein tak ie verr ig en het nie 

die groot hoeveelheid sement nodig nie . Reeds verpakte kle inmaat 

sement/sand mengsels kan in die behoefte voorsien . 

4.5 OPSOMMING -

Die literatuurstudie en die emp1r1ese navorsing het die voor- en nadele 

van die kartel uitgewys waar dit duidelik was dat die prysvasstell ing ' n 

stabiele prysstruktuur tot gevolg gehad het wat baie onsekerhe id 

uitgeskakel het . Koste is beheer aangesien verskaffing vanaf die naaste 

punt gedoen is en bestelling was maklik omdat CDSA dit gedoen het . 

Die kartel het egter ' n traagheid v i r produkontwikkeling onder d ie 

vervaardigers veroorsaak wat verbruikers na alternatiewe laat soek het . 

Aangesien daar geen kompetisie tussen die vervaardigers onder d ie 

kartel was nie , was klientediens onbelangrik . In 'n vryemarkstelsel is 

daar kompetisie tussen die vervaardigers wat diens verbeter , 

produkontwikkeling aanmoedig en prysd ifferensias ie tot gevolg het . 

Verbruikers kan nou pryse en produkte vergelyk om maksimum 

behoeftebevrediging te verkry . 

Die persepsies van die verbruikers en die vervaardigers het duidelik in 

die empiriese ondersoek na vore gekom en die verskille was ba ie 

duidelik sigbaar. Vervaardigers is nie op hoogte van wat d ie verbruiker 

se behoeftes is nie en gee aandag aan sake wat vir die verbruikers 

geen of baie min intrinsieke waarde het. Dit wil voorkom asof die 

vervaardigers met die oorskakeling van die kartel na die 

vryemarkstelsel nie werklik intensiewe marknavorsing gedoen het nie 
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en staat gemaak het op wat hulle ender die kartel ondervind het. 

Aangesien die benaderings ender die twee stelsels verskil en die 

verbruiker ender die vryemarkstelsel ' n baie belangriker rol te speel 

het , het die benadering tot sementbemarking swak resultate tot gevolg 

gehad . 

Vervaardigers sal moet leer wat 'n bemarkingstrategie behels en aan al 

die aspekte daarvan aandag moet gee . Deeglike marknavorsing moet 

gedoen word met die oog op die volgende : 

• produkdifferensiasie volgens die behoeftes van die verbruiker 

moet daargestel word ; 

• verbruikers se behoeftes ten opsigte van aanwending , prys , 

verpakking en verspreiding te bepaal; 

• verbruikerskategoriee moet ge"identifiseer word om 'n doelmark 

te kan bepaal; 

• advertensie- -en promosieveldtogte sal meer klientgeorienteerd 

moet wees met treffende temas om die verbruikers te trek; en 

• 'n duidelike prys-, produk- , verspreiding- en promosiestrategie 

moet opgestel word met die inagneming van die maatskappy se 

missie , doelwitte en hulpbronne . 

Volgens Hester (1996 : 125) is die mees algemene metodes wat gebruik 

kan word , om te verseker dat 'n bemarkingsplan suksesvol is , deur 

gebruik te maak van verbruikerbewustheidsopnames soos: 

• advertensieveldtogte; 

• produkdifferensiasie; 

• dienstevredenheid ; 

• produkaanwending ; en 

• aankoopherhaling. 

Die vervaardiger wat eerste hierdie strategie volg en deeglik nakom , sal 

'n mededingende voordeel bo die ander opbou wat nie maklik ingehaal 

of uitgeskakel sal kan word nie. 
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BYLAE A: 
VRAELYS VIR VERVAARDIGERS 

Ek is tans besig met 'n MBA skripsie oor : " 'n Bemarking Strategie vir Sement". Ek sal 
dit waardeer indien die volgende vrae so volledig moontlik beantwoord kan word 
sonder dat u u maatskappy of sy produkte noem. My uitgangspunt is om 'n 
geheelbeeld van die sementbedryf te vorm en op grond daarvan en volgens die 
behoeftes van die verbruikers 'n strategie saam te stel. Alie inligting sal as vertroulik 
beskou word en aan geen ander persoon beskikbaar gestel word of in die skripsie 
aangehaal word nie. Ek het reeds genoegsame inligting bekom oor die 
bemarkingsmetode onder die kartel en sal dus konsentreer op die tydperk na die 
ontbinding van die kartel. 

MERK ASSEBLIEE EEN YAN DIE BLOKKIES EN DUI WAARDE AAN WAAR NODIG, 

1 . Was u maatskappy ingestel om handel te dryf ender die vrye markstelsel? 

I JA I NEE 

2 . Wanneer het u maatskappy begin voorberei vir die vrye markstelsel? 

I voor 1992 I 1 199·2 tot 1994 1 1 1994 tot 1996 

3 . Watter van die volgende steIs·eIs het u reeds in plek gehad wat die verhoogde 
bemarking kon hanteer? · 

I Debiteure I Verkope I KredietKontrole I Betalingsfasiliteite I Voorraadbeheer 

4 . Watter van die volgende moes u implimenteer met die oorskakeling na ' n vrye 
markstelsel? 

Bemarkings 
-afdelin 

Rekenaarstelsel Verkoops Klientediens 
-afdelin -afdelin 

Advertensie en 
Promosie Afd . 

5 . Wat was die invloed van die opbreek van die kartel op u produksiedepartement? 
Moes die benutting : 

I Verhoog word Konstant bly I Verlaag word 

6 . Wat is die huidige benuttingsvlak persentasie van u produksiekapasiteit? 

0 tot 60% 61 tot 70 % 71 tot 80 % 81 tot 90 % 91 tot100% 

7 . a) Moes u ekstra · personeel aanstel na die opbreek van die kartel? 

I JA I NEE I 
b) lndien wel - hoeveel? 

8 . Wat maak u produkte uniek en/of beter as ander? 

Konstante 3 Dae 7 Dae 28 Dae Verskeidenheid Gebruikers- Geen 
Kwaliteit Sterktes Sterktes Sterktes van Produkte vriendelik Verskille 

9 . Het u maatskappy ' n advertensie en/of promosie veldtog? 

I JA I NEE I 
Watter media gebruik u? 



Koerante 
T dskrifte 

Televisie Radio Sportveld 
Advertensies 

Borgskappe 
B eenkomste/S anne 

10 . Hoe effektief dink u is u advertensie/promosie veldtog? 

Baie Effektief I Gemiddeld Effektief I Onbevredigend 
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Ander(noem) 
Asseblief 

11 . Dui asseblief aan watter van die volgende beskou u as STERK of SWAK punte 
ten ops igte van u bemarking . 

STERK SWAK 
Persoonlike kontak met kliente 
Beskikbaarheid van orodukte 
G ebru i ksaanwvs in os 
Teoniese advies 
Tvdioe aflewerino 
Klien! ondersteunina t-.o .v . aanwendina 

,12 . Hetu ' n mededingende voordeel bo ander vervaardigers? 

JA I NEE I 

Wat gee aan u die voordeel? ls dit? 

Klientediens 
Prod u kverske i d enheid 
In Ii ati n a-LR eke n a a rs te Is e Is 
P rodu ks ieka oasiteit 
Geoarafiese liooino 
Berna rki n ostratea ie 
Prod u kaa n oasbaarheid 
Adviesdiens 
Publieke beeld 
Aandeelhouers aroei 
Siobaarheid onder die oubliek 

13 . Wat was die grootste probleem wat u met die oorskakeling ondervind het? Was dit? 

Onvoldoende kaoasiteit 
Rekenaarstelsels 
Mensl ike Hulobronne 
Kl i e ntefa s i I ite ite 
8 em ark in a stra tea i e/ke n n is 
Ander 

14 . 

Het u die nodiae bemarkinasoersoneel aehad? JA NEE 
Was hulle ten voile oooelei? JA NEE 
Het hul le ondervindina aehad in sementbemarkina? JA NEE 



15. Hoe het u bemarkingsfilosofie met die oorskakeling verander? Was dit? 

Produkqeorienteerd na Klientaeorienteerd 
Produksieaeorienteerd na Klientaeorienteerd 
Produksieaeorienteerd na Produkaeorienteerd 
Produkaeorienteerd na Produksieaeorienteerd 
Klientaeorienteerd na Produkaeorienteerd 
Klientaeorienteerd na Produksieaeorienteerd 
Geen een van boaenoemde(noem asseblief 
Onveranderd aeblv 

16 . Hetu ' n formele bemarkingstrategie? Wat behels dit? 

Persoonlike kontak met u kliente 
Adviesd i ens (Tea n i es e/KI aates/P rod u kte 
Adve rte n sieve Id too 
Promos ies 
Fabrieksbesoeke deut Kliente 

17 . Hoe sigbaar/bekend 1s u maatskappy ender die algemene publiek? 

I Baie I Gemiddeld I Swak I 
18. Wat is u huidige markaaride.el? 

IO tot 10 % I 11 tof 20% I 21 tot 30% 31 tot 40% 41 tot 50% 

19 . Watter persentasie van die mark wil u graag deur middel van u bemark ingstrateg ie 
bereik? 

50 

10-10111-20 21-30 31-40141-50 51-60 61-10 11-80 bo 80 

20 . Watter markaandeel kan u met u huidige produksiekapasiteit hanteer? 

10-10 111 - 20 121 - 30 I 31 - 40 I 41 - 50 I 51 - 60 1 61 -10 11 - 80 

21 . Wat is u huidige produksiekapasiteit? In miljoene tonne . 

11- 1 .99 1 2- 2 .99 1 3- 3.99 I 4- 4.99 1 5- 5.99 1 6- 6 .99 1- 1.99 8- 8.99 

22 . Hoe goed is u verskaffingseenhede geografies versprei? 

I Uitstekend I Baie Goed I Goed I Gemiddeld I Swak I 
23 . Wat het u gedoen om u klient voor te berei vir die bemarking ender die vrye 

markstelsel? 

bo 80 

bo 9 

lnligtingsesies Brojures Persoonlike 
Ges rekke 

Ander(noem) 
asseblief 
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24. Wat beskou u as die behoeftes van u kliente en hoe belangrik dink u is d i t vir u 
kliente? (1 = Glad nie belangrik nie 5 = Baie belangrik , N/V = Nie van toepassing) 

25 

26 . 

27 . 

28 . 

P roduk bes kikbaarheid 1 2 3 4 5 N/V 
Tvdiqe aflewerinq 1 2 3 4 5 N/V 
Konstante oroduk kwaliteit 1 2 3 4 5 N/V 
8 eta Ii n q sf as i I ite ite/q e ri ewe 1 2 3 4 5 N/V 
Wasaeriewe bv laaiounte 1 2 3 4 5 N/V 
Vriendelike en Flinke diens 1 2 3 4 5 N/V 
Duide l ike dokumentasie 1 2 3 4 5 N/V 
Adviesd i ens (Prod u k/Teq n ies) 1 2 3 4 5 N/V 
Oornaaaeriewe by laaiounte 1 2 3 4 5 N/V 
Persoonlike Kontak 1 2 3 4 5 N/V 
Veroakkinq 1 2 3 4 5 N/V 
Eetaer iewe bv laai ounte 1 2 3 4 5 N/V 

Het u tegniese personeel om u kliente te JA NEE 
adviseer oor die qebruik van u oroduk? 
Is die diens vir almai beskikbaar? JA NEE 
Is die telefoon nommer of persoon algemeen JA NEE 
bekend? -
Weet vo·ornemende kliente waar die inligting JA NEE 
beskikbaar is? 
Is die di ens 24 ur oer dao . t:ieskikbaar? JA NEE 

Hoe verskaf u u produkte Losmaat Sakk ies 

In watter verpakkings is u produkte beskikbaar? 

I 5 Kg I 10 Kg I 15 Kg I 20 Kg I 25 Kg I 50 Kg 100 Kg I Ander Noem 

Wat is die minimum hoeveelhe id sakkies wat ' n persoon kan koop? 

5 10 15 20 25 50 100 I Ander noem 

Kan die publiek direk by u koop? JA NEE 

Laai u v i r die kliente? JA I NEE 

I Verskaf u gepalitiseerde sement verpakking? JA I NEE 

I Word gebruiksaanwysings op u sakkies aangebring? JA NEE 

Is dit maklik verstaanbaar? JA NEE 

Kan ongeletterde persone ook die aanwysings volg? JA NEE 

In watter tale verskyn die aanwysings? Afrikaans Engels 

Watter dae is u Verpakkings en Versendingsafdeling beskikbaar? 

I 5 dae ' n week I 7 dae ' n week 

Wat is u verkoopsure? 

Kantoorure 24 uur per dag Ander 
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29 . Watter metode van betaling laat u toe? 

Slegs Kontant Alie Tjeks Slegs Bankgewaarborgde Bank 
De osito 

Elektron iese 
T"eks 

30 . Verkoop u maatskappy op krediet? 

JA NEE 

BAIE DANKIE VIR DIE TYD WAT U AFGESTAAN HET OM DIE 
VRAEL YS TE VOL TOOi. DIT WORD OP REG WAARDEER. 
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BYLAE B: 
VRAEL YS VIR VERBRUIKERS 

Ek is tans besig met 'n MBA skripsie oor:" 'n Bemarking Strategie vir Sement" . Ek sal 
dit waardeer indien die volgende vrae so volledig moontlik beantwoord kan word 
sonder om u maatskappy of u verskaffer se naam of sy produkte te noem. My 
uitgangspunt is om ' n geheelbeeld van die sementbedryf te vorm en op grond daarvan 
en volgens die behoeftes van die verbruikers 'n strategie saam te stel. Alie inligting 
sal as vertroulik beskou word en aan geen ander persoon beskikbaar gestel word of 
in die skripsie aangehaal word nie . Ek het reeds genoegsame inligting bekom oor die 
bemarkingsmetode onder die kartel en sal dus konsentreer op die tydperk na die 
ontbinding van die kartel. 
MERK ASSEBUEF EEN YAN DIE BLOKKIES EN DUI WAARDE AAN WAAR NODJG . 

1. Was u in gelig en op hoogte van die ontbinding van die kartel? 

I JA I NEE I 
2 . Hoe het u d-ie inligting van die ontbinding bekom? 

U verskaffer het u ingelig Op radio en televisie gehoor/ge sien 

Ande r, noem asseblief . .... : ... .. ............ .......... .. .. ..... ...... . .... . ........ ... . . ...... . ... ........ . 

3 . Het u geweet wat die opbreek van die kartel beteken? 

I JA I NEE I 
4 . Watter bemarkingstelsel hou vir u die meeste voordeel is? 

I Onder die kartel I Onder die Vrye Markstelsel I Maak geen verskil nie 

5 . Het u verskaffer u gehelp om die oorskakeling te vergemaklik? 

I JA I NEE I 
6 . Hoe het u verskaffer die oorskakeling vir u vergemaklik? Deur 

I lnligtingsesies I Brojures I Persoonlike Gesprekke I Niks - aanvaar hulle is op hoogte 

Ander , noem asseblief .. .. ....... . ... .. .. . .... . . ....... . ... . .... . . ... ... ...... .. . .. ............. . ....... .. 

7 . Hoe sal u die bemarkingspersoneel van u verskaffer klassifiseer ten opsigte van 
tegniese kennis van die produkte? 

I Uitstekend I Eiaie Goed I Goed I Gemiddled Swak 

8 . Watter van die volgende verwag u van u verskaffer en hoe belangrik is dit vir u? 
(1 = Glad nie belangrik nie 5 = Baie belangrik , N/V = Nie van toepassing) 

Prod u kbeskikbaa rheid 1 2 3 4 5 N/V 
Tvdiae aflewerina 1 2 3 4 5 N/V 
Konstante oroduk kwaliteit 1 2 3 4 5 N/V 
Beta I ina sfasi I iteite/aeriewe 1 2 3 4 5 N/V 
Wasaeriewe by laaiounte 1 2 3 4 5 N/V 
Vriendelike en Flinke diens 1 2 3 4 5 N/V 
Duidel ike dokumentasie 1 2 3 4 5 N/V 
Adviesd i ens( Prod u k/Tean ies) 1 2 3 4 5 N/V 
Oornaaaeri c we by laaiounte 1 2 3 4 5 N/V 
Persoonlike Kontak 1 2 3 4 5 N/V 
Veroakkina 1 2 3 4 5 N/V 
Eetaeriewe by laaiounte 1 2 3 4 5 N/V 



9. Watter van die volgende dink u u verskaffer beskou as belangrik vir u? 
(1 = Glad nie belangrik nie 5 = Baie belangrik, N/V = Nie van toepassing) 

P rodu kbeskikbaarheid 1 2 3 4 5 N/V 
Tvdiae aflewerina 1 2 3 4 5 N/V 
Konstante oroduk kwaliteit 1 2 3 4 5 N/V 
Beta Ii n q s fas i I ite ite/q e ri ewe 1 2 3 4 5 N/V 
Wasaeriewe bv laaiounte 1 2 3 4 5 N/V 
Vriendelike en Flinke diens 1 2 3 4 5 N/V 
Duidelike dokumentasie 1 2 3 4 5 N/V 
Adviesdi en s(P rod u k/Tea nies) 1 2 3 4 5 N/V 
Oornaaaeriewe bv laaioun te 1 2 3 4 5 N/V 
Persoon Ii ke "Konta k 1 2 3 4 5 N/V 
Veroakkina 1 2 3 4 5 N/V 
Eetaeriewe bv laaiounte 1 2 3 4 5 N/V 

10 . Kan u verskaffer se bemarkingspersoneel u adviseer oor watter produk vir watter 
aanwending gebruik moet word? 

I JA I NEE · I 

11 . In watter formaat verkies u om u sement te ontvang? 

I Losmaat I Sakkies I 
12. Voldoen u verskaffer aan hierdie behoefte van u? 

I JA I NEE I 
13 . In watter massa sal u sement is sakkies wil ontvang? 

I 5 Kg I 10 Kg I 15 Kg I 20 Kg I 25 Kg I 50 Kg 100 Kg I Ander 

14 . Wat is die minumum hoeveelheid sakkies wat u verskaffer sal verkoop? 

5 10 15 20 25 50 100 I Ander 

15. Wie laai u sement? 

I U werkers I Verskaffer se werkers 
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16 . Wat is u gemiddelde verbruik van sement per jaar? Dui aan of dit ton of sakkies is . 

17 . lndien u klagtes .. het, word dit bevredigend opgelos? 

I JA I NEE I 
18 . Kry u klagtes onmiddelik aandag? 

I JA I NEE I 
19 . Het u verskaffer ' n hulplyn waar u kan kla of hulp kan kry? 

20 . Is die diens 24 uur per dag beskikbaar? 

I JA I NEE I 
21. Wat maak u verskaffer se produk uniek en/of better as ander? 

Konstante 
Kwaliteit 

3 Dae 7 Dae 28 Dae Verskeidenheid Gebruikers- Kliente- Ander (noem 
Sterkte Sterkte Sterkte rodukte vriendelik diens asseblief 
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22. Watter dae is u verskaffer se Verpakking- en Versendingsafdeling beskikbaar? 

I 5 Dae per week I 7 Dae per week I 
Watter ure is u verskaffer beskikbaar? 

I Kantoorure I 24 uur per dag I Ander I 
23. Watter metode van betaling laat u verskaffer toe? 

Slegs Kontant Alie Tjeks Slegs Bankgewaarborgde 
T"eks 

24 . Verkoop u verskaffer sement aan u op krediet? 

I JA I NEE I 
25 . Geen u verskaffer ehig _e kontant afslag? 

I JA I NEE I 

Bank 
De osito 

26 . Hoe bekend dink u is u verskaffer onder die algemene publiek? 

I Baie I Gemiddeld I Swak I- · 

27 . Wat doen u verskaffer om sy beeld in die algemene publiek te verbeter? 

I Advertensies I Promosies I Borgskappe I lnligtingsesies I 

Elektroniese 
Oor lasin s 

Antwoord asseblief die volgende vyf(5) vrae deur een van die nommers te 
merk. 1 = Bes/is 5 = Glad nie 

28 . Oink u sy bekenstellings pogings is suksesvol? 

29 . Oink u u verskaffer is ' n sorgdraende organisasie t.o .v . 

Sv Werkers 1 2 3 4 5 
Die omoewino 1 2 3 4 5 
Suid-Afrika se ekonomie 1 2 3 4 5 
Die Jeuo van Suid-Afrika 1 2 3 4 5 
Besoedelino - luo water ens . 1 2 3 4 5 

30 . Ora u verskaffer enige iets by tot die uitskakeling van ongeletterdheid? 

31 . Is u trots om met u verskaffer geassosieer te word? 

32 . Is die diens en fasiliteite wat u verskaffer aan u bied by die laaipunte voldoende en 
op standaard? 

33 . lndien nie - wat moet verbeter? 

34 . Hoe sal u die diens van u verskaffer se finanisele afdeling klassifiseer? 

Uitstekend Baie Goed Goed Gemiddeld Swak 
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35 . U verskaffer - sal u se hy is? 

I Klientgeorienteerd I Produkgeorienteerd Produksiegeorienteerd Geen een van die 

36 . Was u al ooit deur een van u verskaffer se aanlegte? 

I JA I NEE I 
37 . Oink u u verskaffer is finansieel stabiel? 

I JA I NEE I 
38 . Oink u u verskaffer sal die aanslae van die vrye markste lsel kan oorleef? 

I JA I NEE I 
39 . Oink u u verskaffer is gerat vir ' n groot toename in die semen! vraag? 

I JA I NEE I 
40 . Hoe verbruikersvriendel ik sal u se is u verskaffer se produk? 

I Baie I Gemiddeld I Swak I 
41 Word gebru·iksaanwysings. op u verskaffer se produk aangebr ing? 

I JA I NEE I 
42 . Is die gebruiksaanwysings maklik verstaanbaar? 

I JA I NEE I 
43 . In watter tale verskyn dit? 

I Afrikaans I Engels Ander 

44 . Is die gebruiksaanwysings ook vir ongeletterde persone verstaanbaar? 

I JA I NEE I 
45 . Hoe sal u u verskaffer oor die algemeen klassifiseer? 

Puik Uitstekend Baie Goed Goed Gemiddeld Swak 

BAIE DANKIE VJR DIE TYO WAT U AFGESTAAN HET OM DIE 
VRAEL YS TE VOL TOOi. DIT WORD OPREG WAARDEER. 




