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Voorwoord 

3 , * ; 

Die ondersoek na die bemarking van varsprodukte in die RSA het 'n wye terreiri 
bestryk soos duidelik blyk uit die lys navorsingstemas wat op die binneblad van 
hierdie versiag verskyn. 

Die hoofdoel van hierdie vavorsing is om relevante en bruikbare inligting aan die 
beleidmakers en bedryfvoerders beskikbaar te stel op grond waarvan hulle 
moontlik beter besluite in belang van die varsproduktebedryf kan neem. 

Die belangrikste beginsels wat die ondersoek ten grondsiag lê, is weten-
skaplikheid en onpartydigheid. Verder is gepoog om diepgaande, dernokratiese en 
aanhevelingsgerigte navorsing binne 'n relatief kort tydsbestek te doen. 

Ten einde die doelwitte te bereik en die begirisels te verantwoord, is al die 
belanghebbendes by die varsproduktebedryf, te wete produsente, verbruikers, 
markeienaars, markbesture, markagente, groothandelaars, kleinhandelaars, die 
kettingswinkelgroepe, institusionele kopers, die informele sektor, bemarkingsrade 
en beuse, die sentrale en provlfl3ialC owcrhcde, die goorganiseordo handel, vor 
voeriristansies en verskaffers van landbou-insette deur middel van posopnames 
en/of groepbesprekings en/of persoonlike onderhoude by die ondersoek betrek. 

Wan toepttslik, is bepaalde aspcktc van die bemarking van varfprodukto in die 
RSA, ook in die lig van oorsese bemarkingspraktyke, in perspektiefgeplaas. 

Dit word vertrou dat die inligting in hierdie versiag wat oor die "Prysvormirig by 
die bemarking van vars vrugte en vars groente in die RSA" handel, die betrokke 
bedryfsoerders in staat sal stel om die rcgtc dingo die oorte koor rog to doon on 
hulle besluite so te neem dat tydig, ekonomies en effektief by die huidige en 
toekomstige geleenthede en bedreigings in die varsproduktebedryf aangepas kan 
word. 

Ten slotte 'n opregte dankwoord aan: 

• Minister Jacob de Villiers, voormalige Minister van Landbou wat die 
ondersoek goedgekeur het en die fondse daarvoor bewillig het. 

• Die Depaileinent van Landbuu en diu Komrriissie vir Varsproduktemarktc 
vir hulpverlening. V 



D Die Hoofkomitee en tien werkkomitees vir vákkundige en bedryfskundige 
bydraes. - 

• Instansies en individue uit die varsproduktebedryf vir finansiële bydraes. 

D Die deelnemers aan die ondersoek vir inligting, voorstelle en standpunte. 

• Die navorsers vir hulle taak. 

B Mnr. Dave Langley vir vakkundige koordinering. 

• Mev. Elsa Geldenhuys vir administratiewe koordinering. 

Die Raad van Geesteswetenskaplike Navorsing en meer bepaald die divisie 
Menslike Hulpbronstrategiee van die Groep: Menslike Hulpbronne vir ver-
skaffing van 'n infrastruktuur. 

• Die Topbestuur van die Universiteit van Pretoria wat toegestem het dat ek 
die ondersoek as navorsingsdirekteur kon lei. 

SIEG MARX 
Reeksredakteur 
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Bestuursopsommffig 

BI. INLEIDING 

Die Kommissie vir Varsprodukternarke (KVPM) het die Raad vir Geestes-. 

wetenskaplike Navorsing (RGN) gedurende 1987 genader met die oog.op. 'n 

moontlikc onderoek na die bomarking van vars vrugto on vars groente in die 

RSA. 
Hierdie studie vorm deel van die omvattende navorsingsprogram maar het 

slcgs betrckking op die ondersook na die prysvorming by die bomarking van 

vars vrugte en vars groente in die RSA. 

B2. DOEL 

Die doel met die navorsing is: 

om ondersoek in te stel na hoe pryse tans op die NVPM'e gevorm word, 

asook na die hestaande stelsel(s) van verkope wat daa.rmee geassosieer 

word. 

o om ondersoek in te stel na hoe prysvorming tans plaasvind in die geval 

waar die pro dusent sy varsprodukte direk aan susterwinkeigroepe, 

groothandelaars of institusionele kopers verkoop. 

0 om ondersoek in te stel na die huidige stelsel van die prysvorming by 

aartappels, sitrusvrugte, piesangs en sagtevrugte, wat deur die betrokke 

lnlie of koöpeiatiewe instansies deur die NVPM'e, asook direk, bemark 

word. 

o om op grond van die bevindinge van die ondersoek lewensvatbare en 

prakties uitvoerbare aanbevelings ten opsigto van moontliko aanpassings 

in die bestaande stelsels te formuleer. XVII 
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B3. INSAMELING VAN DATA 

B3.1 INLEIDING 
Data wat vir die ondersoek benodig is, is op die volgende wyse ingesamel: 
• Literatuurstudie 
0 Posvraelysopnames 
o Gestruktureerde persoonlike onderhoude 
o Buitelandse studiereis 

B3 .2 LITERATUURSTUDIE 
B3.2.1 Verslae 

In die literatuurstudie is daar onder meer kennis geneem van die inhoud van 
verslae soos die van die 

o Komitee van ondersoek na munisipale marke (1953) (De Kierk) 
o Komitee van ondersoek na markagente (1956) (De Swart) 
o Komitee insake munisipale marke (1967) (Slater) 
o Kommissie van ondersoek na die landbou (1972) (Du Plessis) 

B3.2.2 Memoranda 

Insae is ook verkry in memoranda van verskillende komitees/werkgroepe 
van die Suid-Afrikaanse Landbou-unie (SALU) wat verskillende fasette van 
die bemarking van varsprodukte ondersoek het. 

B3.2.3 Ander dokumente 

Daar is verder ook gekyk na dokumente soos die volgende: 
o Verslae van afvaardigings van verskeie markowerhede wat oorsese be-

soeke onderneem het. 

o Referate wat gelewer is by kongresse met verskillende aspekte van die 
huidige munisipale markstelsel as tema. 

a Verslae van lewensvathaarheidsondersoeke wat privaatkonsultante vir 
varsproduktemarke uitgevoer het in verband met elektroniese veiling-
stelsels. 

B3.2.4 Standaard handboeke - -- 

Standaardhandboeke oor die teorie van ekonomie en bemarking is ook 
XV111 geraadpleeg. 
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B3.3 POSVRAELYSOPNAMES 

B3.3.1 Produsente 

'n Posvraelysopname by produsente is uitgevoer deur die Menings-

peilingsentrum (MPS) van die RGN. Vraelyste is aan 2 600 produsente gepos 

waarvan die name in 'n steekproef getrek is uit 'n adreslys van vrugte- en 

groenteprodusente wat die RGN saamgestel het. 

Uit die steekproef is 670 (25,8%) vraelyste terug ontvang. Hiervan was 156 

(6% van die totaal uitgestuur) deur die Poskantoor teruggestuur (adres 

onbekend/foutief/onvolledig/verhuis). In 159 (6,1%) van die gevalle het die 

produsent aangedui dat hy nie meer 'n groente-/vrugte-produsent is en 

derhalwe nie kwalifiseer nie en slegs 327 (12,6%) van die vraelyste wat terug 

ontvang is, was bruikbaar. 'n Verdere 28 vraelyste was gedeeltelik ingevul 

maar kon nie gebruik word nie. 

B3.3.2 Markagente 

'n Tweetalige posvraelys is aan elke markagentskap op die vyftien NVPM'e 

uitgestuur (N = 82) wat 'n universumopname onder markagentskappe ver-

teenwoordig. Uit hierdie opname is 17 (20,7%) bruikbare vraelyste terug 

ontvang. 

B3.3.3 Koper/Handelaar 

'n Tweetalige vraelys (Afrikaans/Engels) is deur die MPS van die RGN, wat vir 

die opname verantwoordelik was, aan 211 handelaars wat geografies oor die 

hele RSA versprei is, gepos. Die name van die ondernemings is geselekteer 

uit 'n adreslys van handelaars volgens die standaard nywerheidsklassifikasie 

wat deur die Buro vir Marknavorsing (BMN) van die Universiteit van Said-

Afrika (UNISA) aan die RGN beskikbaar gestel is. Een skriftelike aanmaning 

is deur die MPS uitgestuur aan daardie instansies wat teen, die keerdatum 

nog nie hul vraelyste teruggestuur het nie. Slegs 40 (199/0) vraelyste is terug-

ontvang waarvan 21 (10%) gebruik kon word. 

B3.3.4 Institusionele kopers 

Vrae aan institusionele kopers is ingesluit in 'n posvraelys wat die BMN aan 

7 264 instansies gestuur en waarvan 2 973 (41%) terugontvang is. 

B3 .3.5 Verbruikers 

'n Vraag aan verbruikers is ingesluit in 'n gestruktureerde vraelys wat deur 

764 blanke, 760 swart, 482 kleurling- en 456 Asiërhuishoudings voltooi is. 

Die opname is deur die Buro vir Marknavorsing van die Universiteit van 

Suid-Afrika uitgevoer. Die huishoudings (2 600) is by wyse van ewekansige 

steekproewe uit telefoongidse vir die telefoonopnames en vanafkaarte vir die 

tuisopnames geselekteer. Die onderhoude met die blankes asook sommige Xix 
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kleuring- en Asiërhuishoudings is per telefoon gevoer.. Die res van die 
kleurling-en Asierhuishoudings, asook alle swart respondente, is deur 
middel van tuisonderhoude ondervra. 

B3.4 GESTRUKTUREERDE PERSOONLIKE ONDERHOUDE 
Gestruktureerde persoonlike onderhoude is op 14 NVPM'e (Withank uit-
gesluit omdat dit tydens die beplanning van die ondersoek nog nie 'n 
NVPM'e was nie) met die markdirekteure/markmeester, verkoopsmanne van 
markagentskappe(2), groothandelaars(2), kleinhandelaars(2) en smouse(2) 
gevoer. 

Onderhoude is ook met verteenwoordigers van die Aartappelraad, 
Piesangraad, Sitrusbeurs en Unifruco gevoer. Daar is ook onderhoude gevoer 
met verteenwoordigers van sekere susterwinkeigroepe wat bereid was om 
met die RGN saam te werk. 

B3.5 BUITELANDSE STUDIEREIS 
Gedurende Maart 1990 het die Navorsingsdirekteur (prof. S Marx), die 
vakkundige koördineerder (mnr. D S Langley) en 'n navorser (mnr. J van 
Deventer) 'n buitelandse studiereis onderneem. Die volgende lande is besoek 
D Spanje 
a Frankryk 
a Belgie 
a Holland 
a Engeland 
0 VSA 

Formele onderhoude is met produsente, verpakkers, markbesture, groot- en 
kleinhandelaars, makelaars, georganiseerde landbou en -handel asook 
owerheidsinstansies gevoer. 

B4 HUIDIGE STELSELS VAN VERKOPE 

B4.1 VERKOOPSTELSELS 
Twee stelsels van verkope word op die NVPM'e gebruik, naamlik die uit-die-
hand -verkope- stelsel (UHS) en die veilingstelsel. Die ult-die-hand-verkope-
stelsel word algemeen gebruik op al die NVPM'e om die oorgrote 
meerderheid produkte te bemark. Hierteenoor word die veilingstelsel slegs 
in spesiale gevalle gebruik waar die vraag na 'n produk besonder groot is 
relatief tot die aanbod daarvan, of in die geval van waatlemoene op sekere 
van die NVPM'e. Vanweë die beperkte gebruik van die veilingstelsel en die 
uitfasering daarvan oor die mediumtermyn word in hierdie hoofstuk 

XX uitsluitlik op die ult-die-hand-verkope-stelsel (UHS) gekonsentreer. 
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B5. PRYSBEPALING MET UIT-DIE-HAND-VERKOPE-
STELSEL (UHS) 

B5.1 PROSES VAN PRYSBEPALING EN ONDERHANDEL-
INGSPRAKTYKE 

B5.1.1 Inleiding 

Twee partye is direk betrokke in die proses van prysbepaling op die 
nasionale varsproduktemark.te (NVPM 'e) volgens die uitdie-hand-vorkoop 
stelsel, naamlik die markagent en die koper. 

B5.1.2 Prysonderhandeling 

Die uitstaande kenmerk van prysbepaling volgens die UHS is dat pryse 
tussen die verkoper en koper onderhandel word. 

Nege van die 28 (32%) verkoopsmanne waarmee onderhoude gevoer is, 
het aangvoer dat kopers prysnemers is en gevoiglik die voorgestelde prys van 
die verkoopsman moet aanvaar. Die ander 19 (68%) verkoopsmanne kwoteer 
'n prys en is bereid dat die koper 'n laer prys beding. 

Van die kopers waarmee onderhoude gevoer is, het 32% aangetoon dat hul 
prysnemers is en nie oor die pryse onderhandel nie. Die ander 68% het elk 'n 
unieke onderhandelingstrategie wat na gelang van spesifieke omstandighede 
gevarieer word ten einde die laags moontlike pryse te beding. Daar is geen 
statisties beduidende verskille (p ~:- 0,05) in die onderhandlingsproses tussen 
groothandelaars, kleinhandelaars en smouse gevind nie. 

B5.1.3 Aanvangspryse 

Aanvangspryse op die NVPM'e word bepaal op grond van 'n verskeidenheid 
van vraag en aanbodfaktore wat eksplisiet en ook onbewustelik deur die 
verkoopsman en koper in berekening gebring word. Dit is belangrik om 
daarop te let dat die aanvangspryse subjektief bepaal word op grond van die 
verkoopman en koper se persepsie, ervaring en aanvoeling van die betrokke 
veranderlikes. 

B5.1.4 Prysaanpassings 

Prysaanpassings vind plaas gedurende die dag en van een dag na 'n vol-
gende. 

In die verkoopsituasie word die pryse opwaarts aangepas in die geval van 
'n klein koper(46%), 'n relatief groter vraag en/of'n kleiner aanbod (21%) en 
op grond van ervaring en aanvoeling (19%). Ongeveer een derde (32%) van 
die verkoopsmanne het aangetoon dat geen opwaartse prysaanpassings in 
die vorkoopsituaio godoen word nie Pryso word wcl afwaart3 aangepa3 in 
geval van 'n groot koper (6 1%), indien daar 'n klein vraag en groot aanbod is 
(2%) en op grond van ervaring en aanvoeling (36%). XX! 
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Opwaartse prysaanpassings gedurende die dag vind plaas as die pryse van 
die vroeëre transaksies te laag is. Dit word in 89% van die gevalle deur 'n te 
vinnige vloei van produkte waargeneem. 

B5.1.5 Die relatiewe belang van "groot" en "gereeld" in die 
onderhandelingsproses 

Twee en vyftig persent van die verkoopsmanne het aangetoon dat daar geen 
verskille in die onderhandelingsproses is nie, terwyl 48% aangetoon het dat 
daar geen verskil ten opsigte van aanvangs- en minimumpryse is nie. 

Die rol wat "gereeld" en "groot" in die prysonderhandlingsproses speel 
word egter bemvloed deur marktoestande. In die geval van 'n surplus-
situasie het groot kopers 'n groter bedingingsmag teenoor of hy gereeld koop 
of nie. In die geval van 'n tekort-situasie sal 'n markagent sy voorraad so 
verdeel dat 'n gereelde koper wel ook geheip word en bo 'n groot ongereelde 
koper bevoordeel word. 

B5.1.6 Faktore wat die bedingingsposisie van partye beInvloed 

Verskeie faktore beInvloed die bedingingsposisie van die partye in die 
onderhandlingsproses. Dit blyk dat kopers van mening is dat die party wat. 
die kontak maak, 'n relatiewe nadeel in die bedingingsproses het. Die tipe 
produk, die verskeidenheid aangebied en kontinuIteit daarvan oefen egter 
nie 'n beduidende invloed op die bedingingsposisie uit nie. Hierteenoor 
benadeel hoe pryse op die mark, spesiale verpakking en 'n bekende 
handeismerk die bedingingsposisie van kopers. Faktore wat die kopers se 
posisie bevoordeel, is die gebrek aan 'n handeismerk, groot hoeveethede op 
die mark en aangebied deur die verkoper, en veral die hoeveelheid gevra 
deur die koper. Laasgenoemde is in ooreenstemming met reeds waargenome 
tendense (sien tabel 3.3). 

B5.1.7 Optredes wat. gebruik word om druk op agente tnt te oefen 

Produsente gebruik goeie kwaliteit produkte, 'n bekende handeismerk en 
spesiale verpakking om redelike tot groot druk op agente te plaas in 'n poging 
om hoer pryse te behaal (sien tabel 3.4). Sommige produsente plaas druk op 
agente deur die stel van minimumpryse waarteen sy produkte verkoop moet 
word. Kopers weer gebruik veral die hoeveetheid gekoop, die géreeldheid 
van aankope en bevraagtekening van kwaliteit en gradering as argumente 
om laer pryse te bepaal (sien tabel 3.5). 

B5.1.8 Gevolgtrekking 

Prysbepaling met die uit-die-hand-verkope-stelsel vind plaas deur onder-
handeling tussen die markagent en koper. Aanvangspryse in die onder-
handelingsproses word subjektief bepaal, varieer van geval tot geval, is 

Xxii situasie spesifiek en affianklik van die persepsie, aanvoeling en ervaring van 
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die markagent en koper met betrekking tot heersende marktoestande. 
Verskeie faktore beInvloed die onderhandelingsproses. Beide produsente en 
kopers probeer doethewus om pryse in hulle guns te beding. 

B5.2 VRAAGFAKTORE BY PRYSBEPALING 
Die volgende faktorQ is deurvorkoopmanno self aangegce as. aspektr vvdl 

belängrik is in die bepaling van die potensiele vraag na 'n produk: 

• Pryse vorige dag (43%) 
• Pryse en hoeveelhede op ander marke (36%) 
• Aantal kopers (54%) 
• Navrae van kopers (29%) 
• Hoeveelheid gevra (18%) 
• Hoeveelheid verkoop vorige dag (14%) 
• Tipe kopers (14%) 
• Dag van die week (14%) 
• Gereeldheid van die koper (9%) 

'n Belangrike aspek met betrekking tot die inagnenilng van vraagfaktore in 
die prysbepalingsproses wat na yore gekom het, is dat 'n objektiewe metings-
proses in 'n minderheid van gevalle gebruik word om bogenoemde aspekte 
te meet Die suhjektiewe persepsio on oordool van die verkoopsman gcbaser 
op sy ervaring speel 'n deursiaggewende rol in sy evaluering van hierdie 
faktore. Verskeie verkoopsmanne het dan ook aangetoon dat daar in 'ri groot 
mate staatgemaak word op hul aanvoeling of "gutt feeling" (tabel 3.8). 

B5.3 AANBODFAKTORE BY PRYSBEPALING 
Die volgende aanbodfaktore is in die persoonlike onderhoude deur die ver-
koopsman geIdentifiseer: 

a Hoeveelhede op eie vloer (82%) 
a Hoeveelhede op mark (5 7%) 
a Verwagte aflewerings(50%) 
a Pryse en hoeveelhede op ander marke (29%) 
a Kwaliteit van produkte (29%) 
a Dag van die week (11%) 
a Beskikbaarheid in produksiegebied (11%) 
a Persoonlike kontak met produsente (11%) 

Weer .eens is subjektiewe maatstawwe gebaseer op ondervinding, ervaring 
en aanvoeling, gebruik om die aanbodfaktore se relevansie en impak te 
beoordeel. IntuIsieaanvoe1ing ("gutt feeling") speel dus weer 'n belangrike 
rol. XX111 
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B5.4 MARKVORM 

Uit die ondersoek was dit duidelik dat die UHS op die NVPM'e nie aan 
een van die vereistes vir volmaakte mededinging voldoen nie. Van die 
markvorme waar onvolmaakte mededinging aangetref word, is die 
gedifferensieerde oligopolie waarskynlik die een wat prysvorming op 
die NVPM'e, soos bespreek in afdeling 3.2, die beste beskryf. 'n 
Gedifferensieerde oligopolie word deur die bestaan van 'n klein aantal 
verkopers, 'n groot aantal kopers en 'n gedifferensieerde produk gekenmerk. 
Die verkopers het elk 'n relatief groot markaandeel en daar kom sirkulariteit 
van mededinging voor. 

Oor die algemeen sal pryse van die produkte van gedifferensieerde 
oligopoliste onderling verskil en gemiddeld hoer wees as wat dit andersins in 
'n volmaak-mededingende mark sou wees. 

B6. PERSEPSIES VAN BELANGEGROEPE 

B6.1 PRODUSENTE 

B6.1.1 Agentekommissie 

Oor die algemeen is produsente van mening dat die agentekommissie wat 
deur hulle betaal word, hoog is. Produsente was egter verdeel met betrekking 
tot hul opinie of agentekommissie vir alle produkte dieselfde moet wees. 

B6.1.2 Markgelde 

Die mening van produsente met betrekking tot markgelde verskil nie 
betekenisvol van die oor agentekommissie nie. Die meerderheid produsente 
is van mening dat markgelde vir alle produkte, kwaliteite en op alle NVPM'e, 
dieselfde moet wees. 

B6.1.3 NVPM'e as afsetkanaal 

Die meerderheid produsente was van mening dat varsproduktemark 'n 
geskikte kanaal vir die bemarking van "ruwe" produkte soos aartappels en 
kool is. Hierteenoor is varsproduktemarke klaarblyklik relatief minder geskik 
vir die bemarking van "fyn" (eksotiese) produkte soos groenrissies, brokkoli 
en sampioene. 

B6.1.4 Mededinging 

Produsente is oor die algemeen verdeel in hul opinies oor aspekte van 
mededinging op varsproduktemarke. Onderskeidelik 13%, 44%, 38% en 6% 
van die produsente is van mening dat daar geen, mm, redelik en strawwe 

XX1V mededinging tussen kopers op die NVPM'e heers. 
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B6.1.5 Pryse 

Produsente blyk oor die algemeen redelik tevrede te wees met pryse wat 
produkte op die NVPM'e behaal en meen dat die pryse op varsproduk-
temarke goed met die by ander afsetpunte vergelyk. 

B6.1.6 Stelsel van verkope 

Die meerderheid van die produsente is met die stelsel van verkope op die 
NVPM'e tevrede. 

B6.2 MARKAGENTE 
B6.2.1 Agentekommissie 

Markagente is oor die algemeen van mening dat die agentekommissie wat 
produsente tans betaal te laag is. Sommige van die markagente meen egter 
dat die 7,5% agentekommiEEio 'n rogvordige vorgooding is wat die waardc 
van die dienste gelewer, korrek weerspieël. 

Markagente is grotendeels gekant teen 'n voorstel dat agentekommissie vir 
verskillende produkte moet verskil. Op die voorstel dat agentekommissie 
moet verskil ten opsigte van verskillende kwaliteite van dieselfde produkte, 
voel hulle grootliks dieselfde. Houdings met betrekking tot 'n voorstel dat 
agentekommissie glad nie voorgeskryf moet word nie, het 'n ietwat gelyker 
verdeling tussen positiewe en negatiewe standpunte getoon. 

B6.2.2 Markgelde 

Geen markagent was van mening dat die markgelde wat produsente aan 
markowerhede moet betaal, baie laag is nie. Markagente is egter oorwegend 
gekant teen 'n voorstel dat markgelde vir verskillende produkte, of 
verskillende kwaliteite van dieselfde produkte moet verskil. 

Die houdings van markagente met betrekking tot 'n voorstel dat kopers 'n 
fooi betaal wanneer hulle op die mark koop, is oorwegend negatief. Dit word 
soos voig gemotiveer: 

• Kopers sal die mark besoek; 

• direkte bemarking sal bevorder word; en 

• daar behoort geen winsmotief te wees nie, aangesien 'n publieke diens 
verskaf word. 

Markagente se houdings teenoor 'n stelsel waar markagente 'n vaste huur 
per vierkante meter vloerspasie wat hulle gebruik aan markowerhede betaal, 
in plaas van markgelde (of verminderde markgelde) wat die produsent tans 
aan markowerhede betaal, is wisselend van aard. Onderskeidelik 14%, 21%, 
18%, 35% en 11% van markagente se houding is dat dit onaanvaarbaar, 
ongewens, neutraal, wenslik en noodsaaklik is. xxv 
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B6.2.3 NVPM'e as afsetkanaal 

Oor die algemeen is markagente van mening dat die doeltreffendheid van die 
UHS op varsproduktemarke ten opsigte van die hantering van 'n groot massa 
produkte, "growwè" produkte, asook "fyn" produkte, soos seldery en 
sampioene goed is. 

B6.2.4 Mededinging 

Markagente se menings rakende die huidige UHS op varsproduktemarke met 
betrekking tot mededinging tussen kopers toon aan dat die algemene 
persepsie bestaan dat kopers en verkopers op die NVPM'e wel meeding. 

B6.2.5 Pryse 

Indien die gemiddelde netto produsentepryse wat op varsproduktemarke 
behaal word oor die algemeen vergelyk word met pryse wat dieselfde kwali-
teit produk met direkte verkope behaal, is markagente van mening dat die 
prys op varsproduktemarke hoer is. 

B6.2.6 Stelsels van verkope 

Dit b1k dat markagente oor die algemeen baie tevrede - is met die UHS as 'n 
stelsel van verkope op die varsproduktemarke, met 93% wat baie tevrede is, 
4% wat onderskeidelik redelik tevrede en effens ontevrede is en geen 
markagente wat ontevrede is nie. 

B6.3 KOPERS 
B6.3.1 Markgelde deur kopers 
Kopers is oor die algemeen gekant teen 'n voorstel dat kopers 'n vorm van 
markgelde aan markowerhede betaal wanneer hulle produkte op die vars-
produktemarke koop. Daar was geen statisties-beduidende verskille (p !~ 
0,05) tussen die respons van kleinhandelaars, groothandelaars en smouse 
nie. 

B6.3.2 Mededinging 

Kopers is oor die algemeen van mening dat mededinging tussen kopers op 
die varsproduktemarke varieer en dat die kompetisie nie soseer tussen koper 
en koper, en verkoper en verkoper is nie, maar eerder tussen koper en 
verkoper. 

B6.3.3 Pryse 
"- --. - 

Oor die algemeen is kopers van mening dat pryse op die varsproduktemarke 
Xxvi hoer is as pryse wat vir dieselfde produk in 'n direkte transaksie betaal word. 
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B6.4 MARKDIREKTEURE 
B6.4.1 Markgelde 
Markdirekteure is verdeeld oor die voorstel dat markgelde vir verskillende 
produkte en verskillende kwaliteite van dieselfde produk moet verskil. 

Rakende die voorstel dat markagente 'n vasgestelde huur per vierkante 
meter vloerspasie aan markowerhede betaal in plaas van markgelde (of 
verminderde markgelde) wat die produsent aan markowerhede betaal, is 
markdirekteure presies verdeel in hu1 mening. daar voor en daar teen. - 

B6.4.2 Agentekommissie 
Onderskeidelik 14%, 43%, 29% en 14% van die markdirekteure is van 
mening dat die huidige agentekommissie wat boere betaal effens laag, net 
reg, effens hoog en baie hoog is. 

Die meerderheid markdirekteure hulding die mening dat dit wenslik is dat 
die agentekommissie vir verskillende produkte moet verskil. Die kwaliteit 
van die produk moet egter nie die kommissie beInvloed nie. 

B6.4.3 Stelsel van verkope 
Die markdirekteure is dit eens dat die sterkpunte van die UHS van verkope 
5005 voig is: 

• Dit bespaar tyd; 
n dit konsentreer vraag en aanbod; 
• groot volumes word verskuif, 
• 'n verskeidenheid produkte word hanteer; en 
• goeic pryse realiseer. 

Hierteenoor is die nadele van die stelsel SOOS volg: 
• Privaattransaksies tussen agente en kopers 
• min konkurrensie tussen partye 
• menslike faktor 
• dominasie deur groot kopers 
• foutiewe aanvangspryse en 
• agente doen nie moeite nie en lewer 'n swak diens. 

Meeste van die markdirekteure voel dat die bestaande stelsel van verkope 
behou moet word, want dit het relatief baie voordele en min nadele. Ander 
reken egter dat elektroniese hulpmiddels en rekenaars tot 'n groter mate 
benut behoort te word. 

B6.5 PERSEPSIES VAN BELANGEGROEPE OOR ALTER-
NATIEWE STELSELS VAN VERKOPE 

Drie moontlike alternatiewe stelsels van verkope is geIdentifIseer te wete: 
13 UHS met verbeterde inligtingstelsel - Xxvii 
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a elektroniese veilings (soortgelyk aan Hollandse klokveilings) 
a kombinasie van elektroniese klokveilings en UHS 

Produsente meen dat enige van die drie voorgestelde stelsels tot groter mede-
dinging tussen kopers sal bydra. Die gekombineerde stelsel van 'n elek-
troniese klokveiling en die UHS is die meeste in die eerste en tweede posisie 
geplaas. Die huidige UHS is duidelik vir produsente minder aantreklik as al 
drie die voorgestelde alternatiewe. 

Markagente is verdeel in hul menings rakende mededinging met die UHS 
met verbeterde inligting: 50% reken dit sal minder mededinging teweeg-
bring, terwyl die ander 50% meen dit sal groter mededinging in die hand 
werk. 

Anders as in die geval van die produsente blyk dit dat die markagente die 
huidige UHS verkies. Alternatiewelik is die gewysigde UHS ook verkieslik ho 
stelsels waarin die elektroniese klokveiling gebruik word. 

Kopers meen dat mededinging tussen kopers op die NVPM 'e verhoog kan 
word deur inligting rakende pryse en hoeveelhede tydens die markperiode in 
die openbaar bekend te maak. Menings rakende die gebruik van die elek-
troniese veilingstelsel se effek op mededinging varieer egter, met net soveel 
kopers wat reken dat mededinging sal vermeerder, as wat dink dat dit sal 
verminder. In die verband is dit egter nodig om te meld dat 'n groot meer-
derheid van die smouse en kleillllalldeldars uie fueL die vveikingvaui die 
alternatiewe stelsels op die hoogte was nie. 

Die huidige UHS word deur kopers verkies, gevolg deur die UHS met 
ondersteunende inligting. Die elektoniese klokveiling en kombinasies daar-
van met die UHS is relatief ongewild. Veral smouse en kleinhandelaars is van 
mening dat hulle toegang tot die NVPM'e beperk sal word deur die 
elektroniese veilingstelsel. 

Markdirekteure was oorwegend van mening dat die bestaande stelsel van 
verkope behou moet word, omdat dit meer voordele as nadele het. Sommige 
was egter van mening dat dit verander moet word, spesifiek om groter 
rekenarisering te akkommodeer. Die elektroniese veilingstelsel was hier die 
belangrikste alternatief, alhoewel die UHS met deurlopende inligting ook 
voorgestel is. 

B7. INTERNASIONALE PRAKTYKE EN TENDENSE BY 
PRYSVORMING OP MARKE 

B7.1 INLEIDING 

In die VSA en die lande van Wes-Europa waar die beginsels van vrye 
ondernemerskap aanvaar word, word die pryse van varsprodukte bepaal 
deur 

a veilings en 
XXV!!i 93 privaat onderhandeling tussen verkoper en koper. 
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B7.2 VEILINGSMARKE 

Veilingsmarke word hoofsaaklik in Holland aangetref waar produkte volgens 

die elektroniese klokstelsel (afdeling 3.1) opgeveil word. Tans is daar 30 

varsprodukteveilingsmarke in Holland in bedryf. Die aanduidings is egter dat 
die aantal veilingsmarke, in die volgende aantal jare, na 15 sal verminder 

(Truffino 1990) vanweë 'n konsentrasie van marke sowel as van die kant van 

die handel. 

B7.3 GROOTHANDELSMARKE 

Op die groothandclmarke van die VSA on Wos-Europ.a word die pryse vn 

piodukie 1ydus pi'ivaat onderhandclings tucn dio groothandolaar en die 

koper, bepaal. 

Die spesifieke onderhandelingspraktyk verskil van geval tot geval. Die 

volgende dien as voorbeelde van die belangrikste praktyke: 

Produkte word namens die produsent, deur die groothandelaar op 'n 
kommissiebasis verkoop. Relatief min produkte word op hierdie manier 

hanteer. 

Die groothandelaar koop die produkte van die produsent teen 'n prys 
waarop hulle ooreengekom het, en verkoop dit aan 'n kleinhandelaar 
teen 'nonderhandelde prys. 

Bevestigingsverkope vind plaas wanneer die groothandelaar, eers nadat 
hy die produkte verkoop het, met die produsent/verskaffer oor 'n prys 
onderhandel. 

Die presiese voorwaardes word in elke geval tussen die betrokke partye 

ooreengekom. 

B7.4 MARKINLIGTING 

Op die Hollandse veilingsmarke word deurtentyd besonderhede van pryse en 

hoeveelhede van produkte op drie ander veilingsmarke, op 'n skerm in die 

veilingslokaal vertoon. 
Op die groothandeismarke is daar egter beperkte inhigting oor aanbod, 

vraag en pryse beskikbaar. Die groothandelaar wat op die mark optree 

probeer om voordeel te trek uit sy meerdere inligting en ervaring en poog om 

die inhigting eksklusief vir eie gebruik te hou. 
Internasionale praktyke in lande met '.n vrymarkstelsel kom, ten opsigte - - 

van piysbepaling, in 'n groot mate ooreen met die wat in die RSA gebruik 

wuid. In IIullaiid egter word var3pr0du1t0 per oponbaro veiling, volgons die 

elektroniese klokstelsel verkoop terwyl vars vrugte en groente wat ingevoer 

word, by die hawens mondelings opgeveil word. Op die groothandeismarke XX1X 
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word pryse, not coos in dio RSA, tydens privaat-ondcrhandcingtu35811 die 
verkoper (groothundelaar) en koper bepL 

B8. PRYSVORMING BY DIREKTE BEMARKING 

B8.1 OMSKIIYWING VAN BEGRIP 
Vir dooleindos van hiordio ondersock verwys dicterm dirckto bemarking na 
daardic gcvallc waar var3produktc nic deur die NVPMe biiiark woid nie. 
Die varsprodukte word deur die produsent regstreeks aan die groot-
handelaar, kleinhandelaar, smous, institusionele koper of verbruiker 
gelewer. Die markagent op die NVPM'e vorm nie deel van hierdie 
distribusiekanaal nie. 

B8.2 REDES VIR DIREKTE BEMARKING 
Produsente wat 'n hoe kwaliteit produk kan lewer, verkies orn sy produkte 
direk te bemark omdat hulle sekerheid het van betaling en die relatief hoe 
bemarkingskoste op die NVPM'e ook veroorsaak dat die netto pryse wat 
met direkte bemarking gerealiseer word, hoer is as die op die NVPM'e. 
Produsente meen ook dat hulle tydens direkte bemarking in 'n beter 
bodingingsposisio verkeor on hou daarvan om vooraf to woct watter pry3 hy 
vir sy produkte gaan kry. 

Die belangrikste rede waarom groothandelaars en kleinhandelaars 
varsproduktc dirok aankoop, is dat produktc dan tccn lacr prysc bokorn kan 
word Andor rodos is grotor goriof, minder hantering on bctcr kwalitcit. Di 
meeste smouse is egter onseker oor die redes waarom hulle varsprodukte 
direk koop. Die susterwinkeigroepe het beter beheer oor gehalte, konti-
nulniteit van lewering, laer pryse as op NVPM'e, vertroulikheid van trans-
akcies on grotor vorskoidonhoid as die bolangriksto redes voorgchou waarom 
hulle varsprodukte direk koop. 

B8.3 OPSPORING VAN KOPER/VERKOPER BY DIREKTE 
BEMARKING 

Dio opsporing van 'n goskikto handolsvonnoot is 'n belangrike funksic by 
dirokto bomarking. Die produsent wat sy produktc direk wil bcmark, moot 
soil 'n kopor opspoor on die transaksio sluit. Diescilde geld ook ten opsigtc 
van die direkte koper. 

Volgons dio aankopors van die susterwinkclgrocpc gaan die inisiaticf vir 
direkie kontak rneestal.. vaii hiil kant uiL Wanneer die aankoper 'n geskikte 
produk sien; word besonderhede aangaande die produsent bekorn en per- 
soonlik met horn in verbindinggetree. -- - 

--------------------- - 

- 'n Goeie kwaliteit produk en deurlopendheid van produksie is van die 
XXX bolangriksto faktoro wat kontak tusson produsent on koper kan bcvordcr. 'n 
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Duidelike handeismerk van die produsent kan hier 'n belangrike hulpmiddel 
wees. Vir 'n produsent is dit egter moeiliker om die inisiatief te neem om die 
koper te kontak, aangesien produsente lie met die aankooppraktyke en 
organisasiestruktuur van byvoorbeeld die susterwinkeigroepe vertroud is 
nie. 

Kragtens die Wet op Agentskapverkoping (Nr. 426 van 1976) word 
markagente verbied om betrokke te raak by makelaarstransaksies waarvan 
cite hesonderhede nie deur die NVPM'a se boekL,  gaau. nie In: die- opname 
onder markagente het meeste hulle ten gunste daarvan uitgespreek dat 
markagente toegelaat moet word om ook by makelaarstransaksies buite die 
mark betrokke te wees. Heelparty ander markagente is egter gekant teen so 
'n reeling. 

B8.4 PARTYE BY DIREKTE BEMARKING 

Produsente wat produkte direk bemark, word deur die kopers van die 
susterwinkeigroepe as goeie produsente getipeer in terme van gehalte 
produk, kontinuIteit van produksie en betroubaarheid van lewering. Hierdie 
produsente het oor die algemeen 'n besigheidsbenadering en is verbruikers-
en bemarkingsgeoriënteerde boere. Aihoewel die kopers dikwels aan die 
groter produsent voorkeur verleen indien hulle die keuse het, koop hulle ook 
produkte van 'n klein produsent indien daar aan die vereistes ten opsigte van 
gehalte, kontinuIteit en betroubaarheid voldoen word. 

Direkte aankope deur groothandelaars waarmee daar onderhoude gevoer 
is, het tussen 5% en 35% van die totale waarde van hul aankope uitgemaak 
terwyl direkte aankope tussen 10% en 30% van die totale aankope van die 
smouse uitgemaak het. 

Die heifte van die kleinhandelaars met wie onderhoude gevoer is, het hul 
varsprodukte regstreeks by produsente gekoop. Die aankope het tussen 10% 
en 30% van hul totale aankope uitgemaak. 

Al drie die susterwinkeigroepe het die grootste gedeelte van hul 
varsprodukte direk van produsente, produsentekooperasies en bemarkings-
rade aangekoop. Die tipe produk het 'n belangrike invloed uitgeoefen op die 
susterwinkeigroepe se besluit oor waar die aankope gedoen word. Benewens 
die tipe produk beInvloed die beleid met betrekking tot die verkryging en 
distribusie van varsprodukte van die individuele ondernemings ook nood-
wendig die aankooppraktyk. 

B8.5 PRYSBEPALING BY DIREKTE BEMARKING 

B8.5.1 Die prysbepalingsproses 

Tydens direkte bemarking kom pryse normaalweg tot stand deur private 
onderhandeling tussen die produsent en die koper (groothandelaar, klein- XXX1 
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handelaar, smous, susterwinkeigroep). In die onderhandelingsproses word 
vraag- en aanbodfaktore tot In meerdere of mindere mate, bewustelik en/of 
onbewustelik, deur 'n meer of minder vaardige/kundige onderhandelaar op 
'n persoonlik/subjektiewe wyse in ag geneem, en word daar op 'n prys wat 
vir die volgende week gehandhaaf word, ooreengekom. 

B8.5.2 Markvorm 

Faktore wat die kontak (opsporing) tussen verkoper en koper bemoeilik, 
asook vereistes wat die direkte koper ten opsigte van kwaliteit, gradering, 
verpakking en aulewering stel, skakel baie produsente effektief uit en beperk 
die aantal potensiële verkopers by direkte bemarking. 

Aan die koperkant het die opnames getoon dat die wesenlike koopkrag by 
die direkte bemarking van varsprodukte, slegs van die kant van die paar 
susterwinkeigroepe en enkele groothandelaars of verpakkers kom. Dit 
beteken dat die aantal regstreekse kopers in werklikheid ook beperk is. 

Omdat die produksieproses in die lanbou onderhewig is aan natuurlike- en 
klimaatfaktore wat buite beheer van die produsent is, word groot variasies in 
die eindproduk aangetref en bestaan daar ruim geleentheid vir produk-
differensiasie. Dit lyk dus asof 'n gedifferensieerde oligopsonistiese oligopolie 
die markvorm by die direkte bemarking van varsprodukte die beste beskryf. 

Die onderlinge afhanklikheid van ondernemings en die oenskynhike 
sirkulariteit van konkurrensie bring mee dat daar in hierdie mark nie sprake 
kan wees van 'n bepaalde prys nie, omdat die prysresultate vir elke 
transaksie sal verskil afhangende van hoe die betrokke partye op mekaar se 
markoptrede reageer. Uit die ondersoek was dit duidelik dat alhoewel die 
persoonlike elemente we! 'n rol speel, die sterkte van die individuele 
markpartye se onderhandelingsposisies (vaardigheid/kundigheid) van deur-
slaggewende be!ang in die prysbepaling is. 

B8.5.3 Nie-prys mededinging 

Die feit dat daar relatief min mededinging tussen kopers onder mekaar en 
verkopers onder mekaar voorkom (tabelle 5.5 en 5.6), beteken egter nie dat 
daar nie wedywering tussen die betrokke ondernemings sal wees om hul 
markaandeel te vergroot nie. Die mededinging vind egter op 'n nie-prysvlak 
plaas. Dit kan dus verwag word dat daar verskille in die pryse van soort-
ge!yke produkte in 'n gedifferensieerde oligopsonistiese oligopolie-mark sal 
voorkom. In hierdie gevalle sal die mate van produkdifferensiasie wat met 
behu!p van bemarkingsvaardighede bewerksteffig kan word, asook die 
persoonlike verbintenisse tussen die individue/partye, van deurs!aggewende 

XXX!i belang wees en in die prysverskille weerspieël word. 
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B8.5.4 Belang van pfyse up dir NVPM'e iii piysonderhandelinge by 
direkte bemarking 

Van die produscnte wat varsprodukto rogstrooks bomark, hot 40% aangedui 
dat die prysc op die NVPM'o 'n baio bolangriko faktor in prysonderhandoing 
is, tcrwyl 'n verderc 44,5% die pryso as redoik belangrik beskryf hot. 

Die aankopers van susterwinkeigroepe het beweer dat hulle in sekere 
gevalic (sekere produksoortc) glad nie bewus is van die pryse wat daardio 
produkte op die NVPM'o behaal nio As rode hiorvoor veer hune aan dat die 
produkte van diesclfde soort, wat op die mark vorhandol word, kwalitoit3' 
gewys glad nie vcrgclykbaar is met die produk wat hulle verlang nie of nic 
altyd geredelik op die mark beskikbaar is nie. In die gevalle waar die 
markprysc wel in ag gencem word, dion dit as 'n basisprys waaromhoen die 
onderhandelingsargumente gevoer word. 

B8.6 TENDENSE IN DIE DIREKTE BEMARKING VAN 
VARSPRODUKTE IN DIE RSA 

Die oorgroottc mcerdcrhoid van die respondente wil hul betrokkenhcid by 
direktc transaksies handhaaf of uitbrei. In die vorband is dit bolangrik om 
kennis te neem dat produsente (44,5%) en een susterwinkel (33,0%) beplan 
om hul aktiwiteite ten opsigte van direkte bemarking ult te brei. 

B8.7 INTERNASIONALE PRAKTYKE EN TENDENSE IN 
DIE DIREKXE BEMARKING VAN AISPRODUKIL'I 

Tydcns 'n buitelandse studiereis is die VSA en 'n aantal lande inWes Europa 
waar die vryemarkbeginsels aanvaar word, besoek (afdeling 2.2.5). Die prys 
van varsprodukto buito die marko word op drie maniero bepaal, naamlik 

D Veilings 

Bemarkingsraad stel prys vas 

• Privaatonderhandeling tussen verkoper en koper. 

Ingevoerde produkte kan deur die invoerder per openbare veiling aan 
groothandiaarc verkoop word of pryse km tydens priva atopdrhandelthgs 
tussen die invoerder en kopers (groothandelaar, supermark- en klein-
handelsgroepe) bepaal word. 

In sokore gevallo word die pryso waarteon ingovoorde vrugto on gronto 
aan We van 'n distribusiepaneel (agente) beskikhaar gestel word, dour die 
Bcmarkingsraad van die uitvoerland vasgestol (byvoorboold Unifruco en die 
Sitrusbeurs in die RSA). xxxii 
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In die meerderhoid van govallo word die pryse vir vars vrugto on groento 
in die direkie giuothandel deur privaatondeiliaiidelirig tussen die verkuper 
en die koper bepaal. Die onderhandelde prys word gewoonlik vir een week 
en/of 'n bepaalde hoeveelheid en/of 'n bepaalde verkoopsbevorderings-
veldtog gehandhaaf. 

B9. PRYSVORMING BY PRODUKIE WAARBY BEMARK-
INGSRADE BETROKKE IS 

B9.1 INLEIDING 
In 1937 is dieBernarkingswet (Nr 26 van 1937) in Suid-Afrika ingestel en 
goduronde 1968 is dit vorvang dour. die Bcmarkingswct van 1968 (Nr. 59 van 
1968). Die hoofdoel van boide wetto was die stabilisering van pryse on die 
verhoging Vd.11 doeitreffendheid 1A die landbou. Oiii dit te kan beieik, is Vif die 
instelling van versillende bemarkingskemas vir bepaalde produkte voor-
siening gemaak. 

Vir die doel van hierdie ondersoék is die invloed wat die surplusver-
wydcringskoma van die Aartappe1raad3  asook die oenkanaalpoolskemas van 
die Piesangraad, Sagtevrugteraad (Unifruco) en Sitrusraad (Sitrusbeurs), op 
die prysvorming van die botrokke produkte hot, van boIang 

B9.2 DIE AARTAPPELRAAD 
Die Aartappolskema word as 'n surplusvorwydoringskoma gek1assifiseer Uit 
die ondersoek is dit duidelik dat die Aartappelraad nie die pryse van 
aartappels beheor, voorskryf of direk boInvloed nio Die Raad probeer wol om 
op 'n indirokto wyse deur sy optrede soos hiorbo bosproek;  aan die aanbod 
sowel as aan die vraagkant die produsenteprys van aartappels te stabiliseer.  

In die verband is die inligtingsdiens van die Raad, die verbod op kias 3-
aartappels op die NVPM'o1  on rokiamopogings wat gobruik is vir die stimu 
lerin g v n die vrRag na aartappels by die swart verhruiker, die belangrikcte 
terreine waarop daar tans gewerk word. 

Die moning van die bolangogroope oor die Raad so optrede is hoofsaaklik 
neutraal. 

119.3 DIE PIESANGRAAD 
Die Piosangskema word as 'n ecnkanaalpoelckema goldassifisoen 

Die Piesangraad stel weekliks die pryse vas waarteen piesangs aan sy 
sake...ocnhodo on die groothandol golowor word Soms word daar dirok met 
susterwinkeigroepe onderhandel oor pryse vir spesiale verkoopsbevor- 
dcringskomas met die oog daarop om tydoliko surplusso wog to work-.Die  

Raad oefen goon beheor oor die kicinhandoipryc van piesangs ult nio;  maar 
XX1V doen wel opnames nm die margec in die kleinh.an.del te bepaai.... 
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Ten opsigtc van die aspekte soofl distribuoio on opberging hot produsonte 
die Raad se optrede besonder positief beskryf. 

Dit blyk dat die kopergroepe die optredo van die Piosangraad oorwogend 
as negatief crvaar. Die belangrikste kritiek wat aangevoor word, is dat die 
Raad soos 'n monopolis optree, geen mededinging toelaat nie en dat die aan-
koopprysc bchccr word. Die optrede van die Raad em sy rypmaaksontralos 
ook in sake-eenhede (soortgelyk aan 'n markagentskap) te omskep, is ook 
gekritiseer. In die gevalle waar die reaksie nie negatief was nie hot kopors die 
gcrcdcikc bcskikbaarheid van piesangs as rode daarvoor aangovoor, Dit is 
opvallcnd dat nie ccn van die sustorwinkoigroopo noutraal of positief wa 
nie. 

'n Groot meerdcrheid van die markagonto hot die Piesangraad so optrode 
as ongewens of onaanvaarbaar beskryf. Die neiging om steeds meer 
bemarkingsfunksies onder die vleuels van die Raad te integreer, is 'n belang-
rike punt van kritiek. 

B9.4 DIE SAGTEVRUGTERAAD (UNIFRUCO) 
Met die uit3OfldCriflg van perskcs, ncktaricns, pruimo on druiwe word die 
bemarking van sagtevrugte binne die RSA nie beheer nie. In die geval van 
bogenoemde vrugte moet produsente egter 'n permit by die Raad kry indien 
hulle hul produkto buito dio beheerde gebiede van. W'- en Oos-Ka.pland wil 
bemark. Vrystcllingspermitto word ogtor sondor uitsondoring toogestaan aan 
produsente wat daarvoor aansoek doen. Al voorwaardo is dat voldoon moot 
word aan die standaardc wat die Raad ton opcigte van gradering on ver 
pakking stcl. Produscntc van bogenocmde produkto wat dit so vorkies, kan 
hul vrugtc dcur Unifruco-bemark, vir welko doe! Unifruco ook 'n binno!andso 
poe!skema bestuur. 

Op die binne!andse mark is Unifruco s!egs betrokke by prysbepaling 
insoverre dit die produkte -betref wat Unifruco op versoek namens 
produsente moet bemark. In die geval waar Unifruco produkte op die 
NVPM'e verkoop, word n riglynprys aan markagente aanbevee!. Waar 
Unifruco produkto dirok aan sustorwinko!groopo vorkoop, word die prys 
tussen Unifruco en die koper onderhande!. In al die ander gevalle waar 
individuele produsente (of koöperasies) self hul produkte bemark, word 
prysc tusscn of die markagont on koper Of die produrontekooporasio on die 
koper, of produsent self en die koper onderhandel.. In geen van !aas-
genoemde gevalle spec! Unifruco 'n rol by die prysbepaling nie. 

Sagtevrugtcprodusentc bcskou die optrode van Unifruco in die a!gemoen in 
'n positiewe lig. Unifruco so optrede op die binne!andce mark is ogtor aan 'n 
groot aantal smouse, k!einhande!aars en groothande!aars onbekend. 
Andersins is die persepsies van die kopergroepe neutraa!, met die 
uitsondcring van twee susterwinke!groepe wat Unifruco so optrede as nega 
tiof beskryf. Markagente beoorcieel diia optrede van Unifruco as neutraa1 rn  lo 
bykans eweveel positiewe en negatiewe reaksies. XXXV 
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B9.5 DIE SITRUSRAAD (SITRUSBEURS) 
Die bomarking van sitrusvrugto op die binnelandse mark ia scdort Maart 
1990 gedereguleer. Kragtens die nuwe reelings kan produsente met behuip 
van vrysteffingspermitte (wat vrye]ik uitgereik word) sitrUsvrugte na enige 
iiiarktgent openige. van die NVPM'e stuui. Piudusente het ook die leg urn 
regstreeks met verspreiders en/of supermarkte in verbinding te tree in 
verband met vorkopo aan hub. Vorkope vanuit pakhuise aan cnigc inrigting 
word toogelaat solank die gehalto standaarde nagekom on heffing bctaal 
word. 

Die Sitrusbeurs sal steeds sekere dienste van 'n algemene aard soos 
tognieso on navorsingsdionste;  plaasliko rokiamo on vorkoopsbovordering, 
die vorskaffing van markinligting on aankoop van verpakkingsmateriaal aan 
die bedryf lewer. 

Volgens die nuwe binnelandse bemarkingsreelings speel die Sitrusbeurs 
geen rol ten opsigte van die bepaling van pryse nie. Op die NVPM'e word 
pryse bepaal deur onderhandeling tussen markagente en kopers op die 
mark. In die geval van direkte verkope word pryse onderhandel tussen 
produsento on die kopor. Die pryso van produkto svat na verwerkers gestuur 
word, word bopaal dour ondorhandeing tusscn die produsent on vorwerker. 

Die Sitrusbeurs se betrokkenheid by aspekte soos verpakking, opberging 
on distribusie word dour produsonte in 'n positiowo lig boskou terwyl die 
Sitrusbours so optrodo met botrokking tot pryso on medodinging negatief 
geevalueer word. - 

Al die susterwinkelgroepe sien die Sitrusbeurs se deregulering van die 
binnelandse mark in 'n positiewe hg. Die Sitrusbeurs se optrede is egter 
relatief onbekend aan 'n groot aantal smouse, kleinhandelaars en groot-
handelaars. 

Die markagonte was in die ondorhoudo moor positief oor die Sitrusbeurs 
se optrede terwyl hulle in die posvraelysopname weer meer negatief gere-
ageer het. 

BIO. SAMEVATFENDE BEVINDINGS EN AANBEVELINGS 

BI0.1 PRYSVO•RMING OP DIE NVPM'e 

BI0.1.1 Die proses van prysbepaling 

Die wye waarop pryso op die mark bepaal word, word beInvloed dour die 
stelsel waarvolgens verkope plaasvind. Twee stelsels van verkope is tans in 
gebruik, naamlik: 

o Veilingstelsel 
Xxxvi D Uit-die-hand-verkope-stelsel. 
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Wanneer produkte op 'n veiling verkoop word, bie die kopers in die 
openbaar om die prys te bepaal. Vanweë die beperkte gebruik van veiling-
verkope, op die NVPM'e het die ondersoek op die UHS gefokus en word die 
verdere bespreking slegs aan die UHS gewy. 

Met die UHS word pryse bepaal deur privaatonderhandeling tussen die 
markagent (wat namens die produsent optree) en die koper (groothandelaar, 
kleinhandelaar, smous, susterwinkeigroepe, institusionele kopers, verwer-
kers en verbruikers). 

B10.1.2 Vraag en aanbodfaktore 

Dit was duidelik uit die undersoek dat nôg die verkoper, nèg die koper ton tyo 
van die prysonderhandeling oor feitelike inligting aangaande die hoeveelheid 
van die produk en kwaliteite wat op daardie stadium in die mark aangebied 
enlof aangevra word, beskik het. Die verkoper sowel as die koper maak in 
die praktyk in 'n grOot mate staat op hul kennis en ervaring (intuItiewe 
aanvoeling) om, met die beperkte inligting wat hulle deur hul waarnemings 
bekom het, 'n evaluering van die heersende vraag- en aanbodsituasie te 
maak en daarvolgens 'n prys te beding. 

B10.1.3 Persoonlike faktore 

In die onderhandelngsproses speel persoonlike faktore ook 'n belangrike rol 
en die verloop van die prysonderhandeling word tot 'n groot mate bepaal 
deur die individue wàt daarby betrokke is. Die persoonlikheid van die 
individue, hoe goed hulle mekaar ken, die vriendkaps- en vertrouensver-
houding wat tussen die verkoper en koper bestaan, speel onteenseglik 'n rol 
in die prysbepaling. Die werklike invloed van die faktore op pryse sal egter 
moeilik gekwantifiseer kan word. 

B 10.1.4 Prysaanpassings 

Gedurende 'n bepaalde markperiode kom prysaanpassings in transaksies 
voor. Indien die "viUCi" van produkte byvoorbeeld te vinnig of te stadig is in 
vergelyking met die "gewone", kan onderskciddik opwaartse on afwaartse 
veranderings in produkpryse aangebring word. Ook in die prysaanpassings 
is die subjektiewe oordeel van die markagent sowel as die van die koper, 
asook elkeen so cie iflterprcta3ic van die marktoestande van groot bolang. 

BI0.1.5 Faktore wat die bedingingsposisie van partye beInvloed 

Die hoeveelheid wat gekoop word en die feit dat die koper gereeld by 'n 
bepaalde markagent koop, is van die belangrikste argumente wat kopers 
gebruik om in hul onderhandeling met markagente laer pryse te beding. 
Hierteenoor plaas 'n goeie kwaliteit produk, 'n bekende handeismerk en XXXV. 
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spesiale verpakking die markagent in 'n guristige posisie om tydens die 
oiideiliaiidellng '11 gocie prys vir die produsent se produk te beding. 

BI0.1.6 Die markvorm 

Die markstelsel vir varsprodukte in die RSA word dikwels as 'n stelsel van 
suiwer konkurrensie voorgehou. Tydens die ondersoek is daar bevind dat die 
wyse waarop pryse met die UHS op die NVPM'e tot stand kom nie voldoen 
aan die vereistes wat vir suiwer konkurrensie gestel word nie. Resultate dul 
daarop dat die omstandighede waaronder pryse op die NVPM'e gevorm 
word grootliks ooreenstem met die wat by n gedifferensieerde oligopolie 
geld (par. 3.3.4). 

B10.1.7 Persepsies van belangegroepe oor die NVPM'e 

ALGEMENE TEVREDENHEID 

Die groot merderheid van produsente is redelik tevrede met die UHS. Die 
markagente is oorwegend baie tevrede met die bestaande stelsel van verkope 
(UHS) terwyl die kopergroepe oor die algemeen tevrede met die stelsel van 
verkope is. 

PRYSE 

Die produsente is redelik tevrede met die pryse wat hul produkte op die 
NVPM'e behaal (par. 4.1.1) terwyl die markagente oor die algemeen tevrede 
is met die pryse wat behaal word. Die kopers is van mening dat die pryse wat 
hulle vir varsprodukte op die mark betaal hoer is as wanneer dit regstreeks 
van die produsent gekoop word. 

B10.1.8 Moontlike alternatiewe stelsels vir prysbepaling op die NVPM'e 

INLEIDING 

In lande met 'n yryemarkstelsel word die pryse van varsprodukte op marke 
hoofsaaklik op twee maniere bepaal, te wete: 

a per openbare veiling of 
a private onderhandeling tussen die verkoper en koper. 

DIE HOLLANDSE KLOKVEILINGS 

Op die Hollandse klokveilings word 'n groot volume varsprodukte van 'n 
groot aantal produsente vinnig en onder toestande van strawwe mededin-
ging tussen kopers verhandel. In the RSA word soortgelyke veilings op 
die blommemark van Multifiora in Johannesburg en Pretoria aangetref. 
Gedurende die sestigerjare is 'n klokveilingstelsel op die Kaapstadse mark in 
gebruik gestel. Die stelsel was egter nie 'n sukses nie en die metode van 

XV111 verkope is na 'n tyd gestaak. 
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KOMBINASIE VAN DIE KLOKVEILING EN UHS 

Die moontlikhede ten opsigte waarvan 'n kombinasie van die UHS en die 
veilingstelsel kan werk, is vir twee moontlike maniere oorweeg, te wete: 

• verskillende stelsels van verkope vir verskillende produkte 
• verskillende stelsels van verkope vir verskillende kwalitelte van 'n produk. 

Die gedagte in die eerste geval was om slegs sekere produkte, byvoorbeeld 
aartappels, tamaties, appels, pere en lemoene per klokveiling te verkoop 
terwyl die ander produkte volgens die bestaande UHS verkoop word. 

Die ander moontlikheid wat oorweeg is, was om slegs die heel beste 
kwaliteit vtu dile produkte per monstcr op die klokveiling to vorkoop torwyl 
die swakker gehalte volgens die bestaande UHS verkoop word. Die houding 
van die kopergroepe, die markagente en die markdirekteure met betrekking 
tot albei hierdie voorstelle was oorwegend negatief. 

UIT-DIE-HAND-VERKOPESTELSEL MET ONDERSTEUNENDE INLIGTING 

Ten einde die prysvormingsmeganisme te verbeter moet die UHS deur 'n 
omvattende inligtingstelsel ondersteun word. Die voorstel kom daarop neer 
dat inligting aarigade die hoeveelhede en pryse van produkto op die mark 
gedurende die verkoopperiode openbaar gemaak word. Die inligting kan 
byvoorbeeld op 'n sentrale bord/skerm (soortgelyk aan die Effektebeürs) 
en/of op rekenaarterminale in die mark aangedui word. Die inligting moet 
gedurende die markperiode op 'n deurlopende basis, elke halfuur of uurliks 
opdateer word. Die inligting sou moontlik ook aangevul kan word met 
besondeihde van pryse en hoeveelhede op sekere andor NVPM'e. Die vor-
koper (markagent) sowel as die koper sal dan oor dieselfde feitlike inligting 
oor die hoeveelhede en pryse van produkte beskik wanneer daar oor pryse 
onderhandel word. Die produsente, kopergroepe, asook die markagente was 
oorwegend van mening dat die bekendmaking van inligting oor pryse en 
hoeveelhede die prysmededinging tussen kopers sal vergroot. 

BI0.2 AANBEVELINGS OOR PRYSVORMING OP DIE 
NVPM'e 

BI0.2.1 Klokveffings 

Uit die ondersoek het geblyk dat omstandighède waaronder vars vrugte en 
groente tans in die RSA bemark word, grootliks verskil van die waaronder 
die llullandse klukveilings gebruik word. Aangosien die faktore bolangrik is 
vir die suksesvolle werking van die stelsel kan die gebruik van klokveilings 
huidiglik nie vir die NVPM'e in die RSA aanbeveel word nie. 

BI0.2.2 Kombinasie van UHS en klokveffingstelsel 
Daar is reeds aangetoon dat die klokveilingstelsel om sekere redes tans nie 
vir die NVPM'e aanbeveel word nie. 'n Kombinasie van die twee stelsels van XXXI) 
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verkope word dus deur die aanbeveling uitgesluit. Omstandighede mag egter 
in die toekoms sodanig verander dat aan die vereistes vir die suksesvolle 
implementering van 'n klokveilingstelsel voldoen sou word. In so 'n geval sou 
die gecamontliko gebruik van die twcc 3tolsels, op dieseffde mark, teoreties 
moontlik wees. Markowerhede sal hulle egter deeglik moet vergewis van alle 
moontlike implikasies wat die gesamentlike gebruik van die twee stelsels op 
die werking van die klokveilingstelsel in sy geheel kan h, alvorens 'n besluit 
daaroor geneem word. 

010.2.3 Uit-diehand-verkopeste1se1 (UHS) 

AANVAARBAARHEID VAN DIE STELSEL 

Die praktyke waarvolgens pryse met die UHS bepaal word, stem in 'n groot 
mate ooreen met die wat op die groothandeismarke van die VSA en Wes-
Europa in gebruik is. Dit is ook die aanvaarbaarste stelsel van verkope vir al 
die belangegroepe in die varsproduktebedryf in die RSA. Gevoiglik word 
aanbeveel dat die UHS as prysbepalingsmeganisme op die NVPM'e behou 
word. 

Ter wile van groter prysmededinging op die NVPM'e moet die moont-
likheid ondersoek word om inligting aangaande pryse en hoeveelhede van 
produkte wat op die NVPM'e aangebied en aangevra word, tydens die 
markperiode in die openbaar bekend te maak. Om werklik effektief te wees, 
sal so 'n inligtingstelsel egter ondersteun moet word deur 'n meer 
goofitikeerdo on gostandaardiscerde gradcring on veipakkingstelsel, dsook 
die teenwoordigheid van 'n groter aantal verkopers en kopers op die mark. 

BEHOEFTES VAN KLANTE 

Die persepsies van produsente, markagente, kopers en markdirekteure is ten 
opsigte van 'n verskeidenheid van aspekte op die NVPM'e bepaal. Uit die 
inligting kan die behoeftes van die kiante van die NVPM'e afgelei word en dit 
kan as grondslag dien vir die beplanning van enige aksie wat ten doel het om 
die NVPM'e se posisie in die bemarking van varsprodukte in die RSA te 
bestending en nit to bou. 

BI0.3 PRYSVORMING BY DIREKTE BEMARKING 
B10.3.1 Die proses van prysbepaling 

In regstreekse transaksies word pryse deur privaatonderhande!ings tussen 
produsente enlof produsente-kooperasies met die koper bepaal. 

'B1O.3.2 Inv1oed van die markvorm by prysbepaling 

Uit 'n prysbepalingsoogpunt kan die markvorm in geval van direkte bemar- 
XXXX king as 'n gedifferensieerde oligopsonistiese oligopolie beskryf word. In so 'n 
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mark is daar sleg 'n beperkte aantal vcrkopor, 'n beperkte aantal kopers on 
die produk is gedifferensieerd. Die onderlinge afhanklikheid van onder-
nemings en die sirkulariteit van konkurrensie in so 'n marksituasie bring 
mee dat die pryse in elke transaksie sal verskil, afhangende van hoe die 
betrokke partyc op mekaar so markoptrode roageor. Alhoowol die porsoon 
like element 'n belangrike rol speel, is die sterkte van die individuele 
markpartyc so onderhandeingsposisios van deurslaggewondo bolang by 
prysbepaling. 

In so 'n marksituasie is prysmededinging normaalweg beperk en die 
meesto mododinging vind op die nie prysvlak plaac Produkdifforonsiasio 
deur byvoorbeeld kwaliteit en verpakking, speel juis 'n belangrike rol by 
regstreekse prysonderhandelinge in. die varsproduitehedryf in 1i0 S4, 

BI0.4 AANBEVELINGS OOR DIE DIREKTE BEMARKING 
VAN VARSPRODUKTE 

Die wyse waarop pryse by die regstreekse bemarking van varsprodukte 
gevorm word, geskied ingevolgo die boginsols van privaatondornoming on 
privaatbcsit in 'n vrycmarkstelsol. Aihoewol daar aanduidings is dat direkto 
bemarking groei en dat dit die bedrywighede van die NVPM'e moontlik 
nadelig mag beInvloed, word aanbeveel dat daar nie van owerheidskant 
hiorby ingomong word nio Al die betrokke belangegroepo was dit in hiordio 
vcrband cons. Die gevoel is dat die owerhede cerder die aktiwiteito op die 
NVPM'e voldoende moot dereguleor ton cinde die marko in staat to stol om 
sell effektief met direkte bemarking te kan meeding. 

BI0.5 PRYSVORMING BY PRODUKTE WAARBY 
BEMARKINGSRADE BETROKKE IS 

Ecn van die hoofdoelstellings van die Romarkingswet, naamlik om pryso to 
stabiliseer, is in weso strydig met die boginsols van die vryomarkstelsols. 'n 
Evaluering van die Bemarkingswet val egter buite die doelstellings van 
hierdie ondersoek en derhalwe word geen aanbevelings in die verband 
gedoen nie. Uit 'n prysvorrningsoogpunt is die volgende hevindinge tog vri 
belang: 

\Tan die vier Bornarkingsradwat by die ondersoek betrek is, is slegs die 
Piesangraad direk betrokke by die prysbepaling van die produk. Die 
Piesangraad •stel weekliks die groothandeipryse van piesangs vas. Die 
Aartappelraad het geen direkte betrokkenheid by die prysbepaling van 
aartappels nie. Die Raad probeer wel om op 'n indirekte wyse deur sy 
betrokkcnheid aan die aanbod- sowol as die vraagkant, van die markpryse to 
stabiliseer. Unifruco on die Sitrusbours hot die onderskoic skemas vir die 
binnelandse bemarking van produkte waarby hulle betrokke is, onlangs 
sodanig gederegulcer dat die pryso van die betrokke produkto op diosolfdo 
wyse as die van varsprodukte wat nie onder 'n bemarkingsraad vat nie, 
bepaal word: XXXXJ 
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Agtergrond en 
probleemstelling 

1.1 INLEIDING 
Die Departement van Landbou het by monde van die Komnlissie vir Vars-
produktemarke (KVPM) die Raad vir Geesteswetenskaplike Navorsing (RGN) 
gedurende 1987 genader met die oog op 'n moontlike ondersoek na die 
bemarking van vars vrugte en vars groente in die RSA. 

Die RGN het vervolgens 'n voorstudie gedoen ten einde terreine vir die 
ondersoek af te baken. 

Na deeglike oorweging is die volgende temas vir die ondersoek geformuleer: 

• Die eienaarskap van die varsproduktemarke in die RSA. 

• Prysvorming by die bemarking van vars vrugte en vars groente in die RSA. 

• Die distribusie van vars vrugte en vars groente in die RSA. 

U Die funksionarisse, bestuur- en beheerstelsels en bedryfsvoering op die 14 
nasionale varsproduktemarke in die RSA. 

a Die mark vir varsprodukte in die RSA. 

a Bemarkingsaspekte rakende standaardisering, gradering en inspeksie 
asook paletisering in die varsproduktebedryf in die RSA. 

a Reklame-aangeleenthede met betrekking tot die bemarking van vars 
vrugte en vars groente in die RSA. 

a In1igtingsaangeleenthede met betrekking tot die bemarking van vars 
vrugte en vars groente in die RSA. 

• Wette, regulasies en verordeninge vat betrekking het op varsprodukte-
marke en op die bemarking van varsprodukte in die RSA. 
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Agtergrond en probleeinstelling 

Die inkomste- en kostestrukture van verskillende belangegroepe wat 
betrokke is by die bemarking van varsprodukte deur die nasionale 
varsproduktemarke in die RSA. 

Om die probleem van oorvleueling te beperk is gepoog om die operasionali-
sering van die temas deur te voer tot op die viak waar daar duidelike aan-
duidings gegee kan word van welke dimensies binne die konteks van 'n 
bepaalde ondersoek aangespreek moes word. 

Hierdie studie het slegs op die ondersoek na die prysvorming by die 
bemarking van vars vrugte en vars groente in die RSA betrekking. 

1.2 PROBLEEMSTELLING 
Anders as in die geval met die meeste ander landbouprodukte word die 
binnelandse bemarking van vars vrugte en vars groente in die RSA, nie 
statutêr beheer nie. Die varsproduktebedryf in die algemeen en die 
varsproduktemarke (VPM) in die besonder, word gevoiglik dikwels voor-
gehou as 'n voorbeeld van 'n vryemarkstelsel waar pryse deur die wissel-
werking van vraag- en aánbod tot stand kom. 

Sommige waarnemers beweer egter dat die pryse op die nasionale 
varsproduktemarke (NVPM'e) nie deur vrye mededinging tussen 'n groot 
aantal kopers tot stand kom nie, maar wel deur 'n klein aantal groot kopers 
beInvloed word. Aihoewel die aantyging deur die betrokke belangegroepe 
ontken word, word ook beweer dat op sommige van die kleiner marke 'n 
klein aantal kopers tot 80% van die daaglikse aankope doen. 

Sekere produsente beweer dat swak pryse en pryse wat baie fluktueer die 
rede is waarom hulle nie die NVPM'e ondersteun nie. Die markgelde en 
agentekommissie wat betaal moet word, verlaag die netto pryse wat 
gerealiseer word en aksentueer die probleme in hierdie verband. 

Die wyse waarop pryse op die NVPM'e gevorm word, hon egter verband 
met die stelsel waarvolgens die verkope plaasvind. Twee stelsels van verkope 
word tans gebruik, te wete die veilingstelsel (VS) wat in spesiale gevalle 
gebruik word, en die uit-die-hand-verkopestelsel (UHS) wat algemeen op 
marke gebruik word. Met die veilingstelsel word pryse gevorm deurdat die 
kopers in die openbaar bie op die produkte wat opgeveil word, terwyl pryse 
met die UHS na privaatonderhandeling tussen die markagent (verkoopsman) 
en die koper tot stand kom. 

Aihoewel die stelsels van verkope reeds 'n geruime tyd in gebruik is, word 
daar toenemend deur onder andere produsente, markagente en kopers, 
kritiek teen die stelsel uitgespreek. Sedert die begin van die tagtigerjare het 
die massa van groente en vrugte wat op die NVPM'e verhandel word, 
toegeneem vanafongeveer 1,2 miljoen ton in 1980 tot bykans 1,6 miljoen ton 
in 1989. (RSA, 1990, p.  55.) Sommige kommentators beskou die toename in 
die massa van varsprodukte wat volgens die UHS deur die marke hanteer 
word, as 'n bewys van die soepelheid van die UHS, terwyl ander beweer dat 
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die UHS verouderd en ontoereikend is en dat die groter massa produkte 
hanteer word ten spyte van die UHS. 

Die pryse van varsprodukte wat binnelands verbruik word maar nie deur 
die NVPM'e vloei nie, kom ook deur privaatonderhandeling tot stand. Mm 
inligting rákende die wyse van die onderhandeling sowel as oor die 
bedingingsmag van die betrokke partye is egter bekend. Aihoewel dit 
aanvaar word dat die pryse op die NVPM'e wel 'n rol in hierdie 
prysonclerhandeling speL is- die werklik imiloed van die rnarkprvs 
onbekend. 

Daar bestaan ook heelwat onsekerheid oor presies hoe onderhandelde 
pryse binne, sowel as buite, die mark gevorm word. Dit is byvoorbeeld nie 
duidelik wattër vraag- en aanbodfaktore die markagent in ag neem om sy 
doelwitprys te bepaal, en hoe hierdie prys deur die onderhandelingsproses 
beInvloed word nie. Die faktore wat by die onderhandeling in ag geneem 
word, is ook onbekend. 

Sekere bemarkingsrade en kooperatiewe bemarkingsinsteffings met 
statutêre magte kragtens die Bemarkingswet, bemark ook 'n gedeelte van die 
plaaslike oes volgens verskillende skemas deur die NVPM'e. Min inhigting 
rakende die instansies se prysbesluite oor hul produkte op die NVPM'e is 
beskikbaar. 

Die ontwikkeling op die gebied van elektroniese en rekenaartegnologie het 
reeds wêreldwyd op verskillende maniere, soos in elektroniese verkoop-
stelsels en transaksierekords, op marke toepassing gevind en druk vir die 
plaaslike implementering van sodanige tegnologie neem toe. 

Die varsproduktebedryf ondervind derhaiwe knelpunte en onsekerheid 
wat veroorsaak word deur teenstrydige aansprake van belangegroepe oor 
prysvorming, asook die veranderinge wat in die interne en eksterne 
bemarkingsomgewings plaasgevind het. Een van die vele vrae wat na yore 
kom, is of die wyse waarop prysvorming tans in die bedryf plaasvind, die 
doeltreffendste manier is waarop hierdie belangrike bemarkingstaak verrig 
kan word. 

1.3 DOEL VAN DIE ONDERSOEK 

Die doel van die navorsing is om: 

• ondersoek in te stel na hoe pryse tans op die NVPM'e gevorm word, asook 
na die bestaande stelsel(s) van verkope wat daarmee geassosieer word; 

D ondersoek in te stel na hoe prysvorming tans plaasvind in die geval waar 
die produsent sy varsprodukte direk aan susterwinkeigroepe, groothande-
laars of institusionele kopers verkoop; 

• ondersoek in te stel na die huidige stelsel van die prysvorming van 
aartappels, sitrusvrugte, piesangs en sagtevrugte, wat deur die betrokke 3 
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beheer- of kooperatiewe instansies deur die NVPM'e, asook direk, bemark 
word; en 

a op grond van die bevindinge van die ondersoek lewènsvatbare en prakties 
uitvoerbare aanbevelings ten opsigte van moontlike aanpassings in die 
bestaande stelsels te formuleer. 

1.4 DIMENSIES VAN DIE ONDERSOEK 

1.4.1 Belangegroepe 

Die volgende belangegroepe is geIdentifiseer as groepe wat tans betrokke is 
by die bestaande stelsels van verkope en prysvorming op die NVPM'e asook 
by direkte bemarking en derhaiwe vir doeleindes van die ondersoek relevant 
is. 

D Produsente 
D Markeienaars 
cr Markbestuur 
D Markagente 
D Groothandelaars 
a Institusionele kopers 
a Susterwinkeigroepe 
o Kleinhandelaars (varsprodukte) 
a Informele sektor (smouse) 
a Verbruikers 
a Aartappelraad 
a Piesangraad 
a Sagtevrugteraad (Unifruco) 
o Sitrusraad (Sitrusbeurs) 

1.4.2 Prysvorming op die varsproduktemarke 

Die eerste doelsteffing is om ondersoek in te stel na hoe pryse tans op die 
NVPM'e gevorm word asook na die bestaande stelsel(s) van verkope wat 
daarmee geassosieer word. 

Vir die uitvoering van die doelwit is dit nodig om te bepaal 

o hoe prysvorming en die stelsel van verkope op NVPM'e met die verloop 
van tyd verander het; 

 

4 a hoe pryse tot stand kom onder die huidige stelsel(s) van verkope; 
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a watter vraag- en aanbodfaktore deur die verkoopsman in ag geneem word 
by die bepaling van produkpryse; 

• presies hoe die verkoopsman die doelwitprys vasstel, en ook hoe hy besluit 
oor prysaanpassings gedurende die dag en van een dag na 'n volgende; 

a tot watter mate pryse wat die verkoopsman vra, verskil vir die groot koper, 
klein koper, gereelde koper en ongereelde koper; 

• op watter wyse produsente en kopers probeer en tot wàtter mate hulle 
daarin slaag om die pryse te beInvloed; 

• uf die huidige steisci(s) van vcrkopc voldoondo voorciening maak vir 
produkverskille; 

a wat die persepsie van die verkoopsman, produsent en koper is met betrek-
king tot mededinging, pryse, stelsels van verkope, en ander verwante 
aspekte; 

• wat die internasionale praktyke en tendense in hierdie verband is en die 
identifisering van moontlike alternatiewe wat oorweeg kan word; 

• wat die persepsie van die betrokke belangegroepe is oor die voor- en 
iiadtk van muuntllkti alternaticwc stc1cls in vergolyking met die huidigo. 

1.4.3 Prysvorming by direkte bemarking van varsprodukte 

'n Verdere doelstelling is om ondersoek in te stel na hoe prysvorming tans 
plaasvind in die geval waar die produsent sy produk direk aan susterwinkel-
groepe, groothandelaars, institusionele kopers, kleinhandelaars of smouse 
verkoop. 

In hierdie geval is die volgende dimensies ondersoek: 

o Beskrywing van die tipe produsent en tipe koper wat betrokke is. 

D Daar is ook bepaal hoe die produsent en koper mekaar opspoor en watter 
faktore hier van belang is. 

o Inligting rakende prysbepaling en die rol wat pryse op die NVPM'e speel in 
die prysonderhandeling, is verkry. 

o Ander faktore wat die pryse en/of mededingingsposisie van die betrokke 
partye beInvloed is geIdentifiseer. 

D Watter produkte (soorte en lçwaliteit) direk bemark word en waarom juis 
die bepaalde produkte. 

o Die persepsie van die betrokke partye met betrekking tot die prysvlakke in 
direkte bemarking. 5 
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1.4.4 Prysvornung by die bemarking van produkte waarby 
bemarkingsrade of koöperatiewè instansies betrokke is 

Die laaste doelstelling van die ondersoek is orn te bepaal hoe die pryse tans 
tot stand kom wanneer aartappels, lemoene, piesangs en sagtevrugte op die 
NVPM'e en/of direk deur die betrokke bemarkingsraad of koope.ratiewe 
instansie in die RSA bemark word: 

Vir die intvoering van die deel van die ondersoek is inligting verkry ten 
opsigte van: 

o die verskillende skemas waaronder die genoemde produkte bemark word; 

a die rol wat elke betrokke instansie met betrekking tot die prysvorming van 
sy produk speel; 

a presies hoe produkpryse bepaal word; 

a watter vraag- en aanbodfaktore by elke produk se prysbepaling in ag ge-
neem word; 

a hoe die onderskeie instansies se betrokkenheid by die bemarking van die 
produk die mededinging en ook pryse in die mark raak; 

a wat die persepsies van die betrokke belangegroepe oor die voor- en nadele 
van elke skema is. 

in die ondersoek val die kiem deurgaans op die bestaande stelsel(s) 
waarvolgens vars vrugte en groente in die RSA verkoop word. Die invaishoek 
by die evaluering van alie dimensies is die wyse waarop pryse gevorm word. 

1.5 AANBIEDING VAN DIE VERSLAG 

In hoofstuk 2 word besonderhede van die werkswyse wat tydens die 
ondersoek gevoig is en die insameling van die data uiteengesit. Daar word 
ook 'n profiel van elk van die teikengroepe gegee. Hoofstuk 3 word gebruik 
om die verkoopstelsels wat tans op die NVPM'e in gebruik is, uiteen te sit. Die 
persepsies van produsente, agente, markbestuur en kopergroepe oor die 
voor- en nadele van die bestaande stelsel(s) van verkope en prysvorming, 
asook moontlike alternatiewe stelsels van verkope, word breedvoerig in 
hoofstuk 4 bespreek. Internasionale praktyke en tendense met betrekking tot 
prysvorming en verkoopstelsels word ook in hierdie hoofstuk aangedui. 

Hoofstuk 5 behels 'n uiteensetting van die profiele van verkopers (pro-
dusente) en kopers (susterwinkeigroepe, groothandelaars) by direkte 
bemarking. Die wyse waarop pryse in die transaksies bepaal, asook die 
vraag- en aanbodfaktore wat hier van belang is, word bespreek. Die 
persepsies van: die onderskeie belangegroepe oor byvoorboold pryse, modo - -. - 

dinging, markgelde, agentekommissie, asook die voor- en nadele wat direkte 
6 bemarking vir die betrokke partye inhou, word toegelig. Die verwagle plaas- 
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like sowel as internasionale tendense in direkte bemarking, word ook 
aangedui. 

In hoofstuk 6 word 'n beknopte beskrywing gegee van die skemas 
waaronder die Aartappelraad, die Piesangraad, die Sagtevrugteraad (Uni-
fruco) en die Sitrusraad (Sitrusbeurs) produkte in die RSA bemark. Die rol 
wat elk van die genoemde instansies met betrekking tot die bepaling/ 
beInvloeding van produkpryse speel, word verduidelik. Die persepsies van 
belangegroepe ten opsigte van elke skema word ook gegee. 

lii hoofstuk 7 voig die 3amcvattcndc bevindingo on dio aanbovolings wat 
uit die voorafgaande gedeeltes voortspruit. 

Hoofstuk 8 bevat 'n kort bespreking van enkele scenario's wat op versoek 
van die hoofkomitee oorweeg is. 

7 
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Navorsingsontwerp 

2.1 INLEIDING 
Die RGN het daarna gestreef om hierdie navorsing in die nouste moontlike 
samewerking met alle belanghebbendes in die bedryf uit te voer. Om die rede 
i Tn aantal personc wat kundig is aangaando verskillonde aspokto van 
prysvuinting, en wat dcur vertcenwoordiger van dio ver5killondo bolango-
groepe in die bedryf geIdentifiseer is, versoek om in hul persoonlike 
hoedanigheid vanweë hul kundigheid in 'n werkkomitee te dien. (Die name 
van die lede van die komitee verskyn in bylae A.) Die werkkomitee sou veral 
by die beplanning, die oorhoofse monitering van die vordering van die 
navorsing en by die evaluering van die verslag belangrike insette lewer. 

In 'n poging om die probleme rondom die botsende belange van 
verskillende groepe en die proporsionele verteenwoordiging in komitees te 
oorbrug, asook om die samewerking van alle partye te verkry, het die RGN 'n 
bepaalde werkswyse gevoig wat vervolgens kortliks verduidelik word. 

Die lede van die werkkomitee het vanweë hul besondere kundigheid van 
die bedryf tydens die beplanning van die ondersoek insette gelewer ten 
opsigte van aspekte soos die metodiek wat gevoig moet word, dimensies wat 
aandag moet geniet en teikengroepe wat genader moet word. 

Nadat die beplanning afgehandel is, is die ondersoek onafhanklik van die 
werkkomitee op 'n wetenskaplike wyse uitgevoer. Die werkkomitee se 
verdere taak is om die versiag te evalueer en om te bepaal of die navorsing 
binne die raamwerk van die opdrag en korrek uitgevoer is. Tydens die duur 
van die navorsing het die werkkomitee ook vergader om die vordering te 
monitor en om knelpunte wat ondervind is, te bespreek. 

Mnre. V J Rugani en M Loutfie is deur die werkkomitee aangewys om saam 
met die iiavosingsdirektcur, dic ondervoomitter van die hoofkomitoo on die 
vakkundige kohrdineerder op te tree as Dagbestuur van die werkkomitee, vir 
die evaluering van die navorsingsvoorstelle en vraelyste. '9 
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2.2 INSAMELING VAN DATA 

2.2.1 Inleiding 

Data benodig vir die ondersoek is op die volgende wyse ingesamel: 

LITERATUURSTUDIE 

POSVRAELYSOPNAMES ONDER 

Produsente 
Markagente 

• Handelaars in varsprodukte 
Institusionele kopers 

GESTRUKTUREERDE PERSOONLIKE ONDERHOUDE MET 

• Markdirekteure 
• Groothandelaars 
• Susterwinkeigroepe 
• Kleinhandelaars 
• Smouse 
o Verwerkers 
a Verbruikers 

BUITELANDSE STUDIEREIS 

2.2.2 Literatuurstuthe 

VERSLAE 

In die literatuurstudie is daar onder meer kennis geneem van die inhoud van 
verslae soos die van die 

a Komitee van ondersoek na munisipale marke (1953) (De Kierk) 

a Komitee van ondersoek na markagente (1956) (De Swart) 

a Komitee insake munisipale marke (1967) (Slater) 

a Kommissie van ondersoek na die landbou (1972) (Du Plessis) 

a Werkkomitee insake die ekonomiese posisie van die boer en landbou-
finansiering in die algemeen (1979) (Jacobs) 

MEMORANDA 

Iiisae is ook verkry In iueiiioranda van V kfflntIe kOmitees/werkgroepe - - 

van die Suid-Afrikaanse Landbou-unie (SALU) wat verskillende fasette van 
10 die bomarking van varsproduktc ondcr3oc•k het. 
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ANDER DOKUMENTE 

Daar is verder ook gekyk na dokumente 500S: 

• Verslae van afvaardigings van verskeie markowerhede wat oorsese besoeke 

onderneem het. 

• Referate wat gelewer is by kongresse met verskillende aspekte van die 

huidige munisipale markstelsel as tema. 

• Verslae van lewensvatbaarheidsondersoeke wat privaatkonsultante vir 

varsproduktemarke uitgevoer het in verband met elektroniese veiling-

stelsels. 

STANDAARDHANDBOEKE 

Standaardhandboeke oor die teorie van ekonomie en bemarking is ook 

geraadpleeg. 

2.2.3 Posvraelysopnames 

PRODUSENTE 

'n Posvraelysopname by produsente is uitgevoer deur die Meningspeiling-

sentrum (MPS) van die RGN. Vraelyste is aan 2 600 produsente gepos, 

waarvan die name in 'n steekproef getrek is uit 'n adreslys van vrugte- en 

groenteprodusente wat die RGN saamgestel het. Die steekproef is ontwerp 

deur prof. D.J. Stoker van die Instituut vir Statistiese Navorsing (ISN) van die 

RGN. (Besoriderhede aangaande die samestelling van die adreslys en 

ontwerp van die steekproef verskyn in bylae B en Q. Die posvraelys wat aan 

produsente gestuur is, is vooraf aan die Dagbestuur van die werkkomitee 

voorgelê vir kommentaar en by 'n aantal produsente uitgetoets. 

Uit die steekproef is 670 (25,8%) vraelyste terug ontvang. Hiervan was 156 

(6% van die totaal uitgestuur) deur die Poskantoor teruggestuur (adres 

onbekend/foutief/onvolledig/verhuis). In 159 (6,1%) van die gevalle het die 

produsent aangedui dat hy nie meer 'n groente-/vrugte-produsent is en 

derhaiwe nie kwalifiseer nie en slegs 327 (12,6%) van die vraelyste wat terug 

ontvang is, was dus bruikbaar. 'n Verdere 28 vraelyste was gedeeltelik 

ingevul rnaar kon nie gebruik word nie. Heelwat van die vraelyste was ten 

opsigte van die een of ander vraag onvolledig ingevul. 0mdat daar so mm 

vraelyste terug ontvang is, is die onvolledige rekords in die datastel behou en 

besonderhede daarvan slegs ten opsigte van die onvofledige vraag buite 

rekening gelaat. Die relatiewe swak respons, ten spyte van die twee 

skriftelike aanmanings wat deur die MPS uitgestuur is, asook beroepe wat 

met behuip van Landbouradio en die landboupers op die produsente gedoen 

is, kan moontlik daaraan toegeskryf word dat die oorspronklike adreslyste 

wat deur die betrokke instansies aan die RGN beskikbaar gestel is, verouderd 

was. 11 
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Produsente ult elkeen van die produksiestreke het vraelyste teruggestuur, 
wat beteken dat vrugte- en groenteprodusente wat geografies oor die hele 
RSA versprei is, aan die ondersoek deelgeneem het. Van die produsente wat 
bruikbare vraelyste ingevifi het, was 187 (57%) vrugteboere en 141 (43%) 
groenteboere. Bykans 'n kwart van die produsente bemark meer as 60% van 
hul produkte direk, terwyl 41% die meeste van hul produkte (meer as 60%) 
deur die NVPM'e bemark. Van die produsente het 17% aangedui dat huile net 
soveel produkte direk bemark as wat huile na die NVPM'e toe stuur: 'n 
Verdere 17% het die grootste gedeelte van hul produkte (meer as 60%), vir 
verwerking gelewer of op 'n ander wyse bemark. 

Daar is egter geen statisties betekenisvoile verskil (95% peil van 
betroubaarheid) in die respons van die produsente wat van die onderskeie 
distribusiekanale gebruik gemaak het nie. In die ontleding word daar 
gevoiglik ook nie tussen hierdie groepe onderskei nie. 

Met die vraelys aan die produsente is gepoog om te bepaal hoe belangrik 
pryse en sekere kostefaktore vir die produsent is in sy besluit om sy produkte 
op die NVPM'e te bemark, al dan nie. Die produsent se persepsies ten op-
sigte van aspekte soos markgelde, agentekommissie, stelsels van verkope, 
mededinging, direkte bemarking, en bemarkingsinstansies, is ook bepaal. 
MARKAGENTE 

'n Tweetalige posvraelys is aan elke markagentskap op die vyftien NVPM'e 
uitgestuur (N = 82) wat 'n universumopname onder markagentskappe ver-
teenwoordig. Uit hierdie opname is 17 (20,7%) bruikbare vraelyste terug 
ontvang. 

Die markagentskappe wat ingevulde vraelyste teruggestuur het, het almal 
'n verskeidenheid van vrugte- sowel as groentesoorte hanteer. Groot, 
medium en klein markagentskappe het op die versoek gereageer. Hierdie 
markagentskappe het ook die voile spektrum van kopers in die 
varsproduktebedryf bedien. Verkope aan die susterwinkeigroepe verteen-
woordig van so min as 5% tot so hoog as 30% van die omset van die betrokke 
markagentskappe terwyl die ooreenstemmende syfers vir groentewinkels 
10% en 80% is. 

Met die vraelys is daar onder andere gepoog om vas te stel hoe belangrik 
sekere vraag- en aanbodfaktore is by die prysonderhandelings wat tussen die 
markagent en die koper plaasvind. 

Die belangrikheid van persoonlike aspekte soos die "grootte" en "gereeld-
heid" van die koper en die produsent is ondersoek, en die persepsies van 
agente ten opsigte van aspekte soos markgelde, agentekommissie en 
mededinging is ook bepaal. 

KOPER/HANDELAAR 

'n Tweetalige vraelys (Afrikaans/Engels) is deur die MPS van die RGN, wat vir 
die opname vérantwoordelik was, aan 211 handelaars wat geografies oor die 

12 hele RSA versprei is, gepos. Die name van hierdie ondernemings is gese- 
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lekteer uit 'n adreslys van handelaars volgens die standaard nywerheids-

kiassifikasie wat deur die Buro vir Marknavorsing (BMN) van die Universiteit 

van Suid-Afrika (Unisa) aan die RGN beskikbaar gestel is. Een skriftelike 

aanmaning is deur die MPS uitgestuur aan daardie instansies wat teen die 

keerdatum nog nie hul vraelyste terug gestuur het nie. Slegs 40 (19%) 

vraelyste is terug ontvang waarvan 21 (10%) gebruik kon word. 
Die jaarlikse omset van handelaars wat die posvraelyste ingevul het, wissel 

van minder as R20 000 tot meer as R180 000. Die verhoudelike bydrae van 

gtQente. envrugte tot die omset is50:50 . Hirdie handelaars hethul produkte 

by produsente, groothandelaars of op die NVPM'e gekoop. Daar is egter nie 

'n vaste patroon waarvolgens die aankope gedoen word nie. Die aankope van 

aartappels dien ter illustrasie. Vyf handelaars (24%) het al hul aartappels op 

die NVPM'e aangekoop, terwyl twee (10%) al hul aartappels direk by 

produsente gekoop het. Groothandelaars het al die aartappels aan sewe 

handelaars (33%) voorsien. Die ander handelaars het hul aartappels gedeel-

telik by twee of al drie van die geIdentifiseerde bronne verkry. 
Met die opname is daar onder andere gepoog om te bepaal hoe belangrik 

aspekte soos die "grootte" en "gereeldheid" van die koper in prysonder-

handeling is. Die persepsies van die handelaars (kopers) ten opsigte van 

mededinging, stelsels van verkope op NVPM'e en aankope direk by pro-

dusente, is verkry. 

INSTITUSIONELE KOPERS 

Vrae aan institusionele kopers is ingesluit in 'n posvraelys wat die Buro vir 

Marknavorsing van die Universiteit van Suid-Afrika (BMN) aan 7 264 instan-

sies gestuur en waarvan 2 973 (41%) terug ontvang is. Die kopers moes 

aandui of die pryse van varsprodukte wat hulle aankoop kontraktueel, per 

tender of deur onderhandeling bepaal word. Hulle moes ook die belangrik-

heid van 'n aantal faktore by prysonderhandelinge aantoon. 

VERBRUIKERS 

'n Vraag om die privaatverbruiker se persepsie met .betrekking tot die pryse 

van varsprodukte by verskillende verkooppunte, te bepaal, is ingesluit in 'n 

gestruktureerde vraelys wat deur 764 blanke, 760 swart, 482 kleurling- en 

456 Asierhuishoudings voltooi is. Die opname is gedurende Februarie en 

Maart 1990 deur die Buro vir Marknavorsing van die Universiteit van Suid-

Afrika uitgevoer. 'n Huishouding is omskryf as bestaande uit een of meer 

persone en/of gesinne wat hulle vars groente en vrugte self aankoop en saam 

eet. Die huishoudings (2 600) is by wyse van ewekansige steekproewe uit 

telefoongidse vir die telefoonopnames en vanaf kaarte vir die tuisopnames 

geselekteer. Die onderhoude met die blankes asook sommige kleurling- en 

Asierhuishoudings is per telefoon gevoer. Die res van die kleurling- en 

Asierhuishoudings asook alle swart respondente is deur middel van 

tuisonderhoude ondervra. 13 
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2.2.4 Gestruktureerde persoonlike onderhoude 

INLEIDEND . 

Gestruktureerde persoonlike onderhoude is op 14 NVPM'e (Witbank uit-
gesluit omdat dit tydens die beplanning van die ondersoek nog nie 'n NVPM'e 
was nie) met die markdirekteur/markmeesters, verkoopsmanne van mark- 
agentskappe, groothandelaars, kleinhandelaars en smouse gevoer. - 

Onderhoude is ook gevoer met verteenwoordigers. van, die Aartappelraad, 
Piesangraad, Sitrusbeurs en Unifruco. Daar is ook onderhoude gevoer met 
verteenwoordigers van sekere susterwinkelgroepe wat bereid was om met 
die RGN saam te werk. 

MARKDIREKTEURE/MARKMEESTEFtS 

Persoonlike onderhoude is met elkeen van die markdirekteure/mark-
meesters op die 14 betrokke NVPM'e gevoer. Inligting aangaande aspekte 
soos faktore wat NVPM'e meer mededingend kan maak, markgelde en 
stelsels van verkope is ondermeer ingesamel. 

MARKAGENTE 

Gestruktureerde persoonlike onderhoude is gevoer met markagente/ 
verkoopsmanne, op 14 van die NVPM'e (Witbank is uitgesluit). Op elkeen van 
die betrokke NVPM'e is twee markagentskappe geselekteer en 'n onderhoud 
is met een van die senior verkoopsmanne gevoer. Groot, medium en klein 
markagentskappe is geselekteer en die verkoopsmanne het verkoops-
ervaring van 'n verskeidenheid vrugte- en groentesoorte gehad. Omdat daar 
op elk van die veertien betrokke NVPM'e onderhoude gevoer is, is daar 
waarskynlik vir die voile spektrum van moontlike omstandighede en prak-
tyke op varsproduktemarke in die RSA voorsiening gemaak en behoort die 
respons verteenwoordigend vir die varsproduktebedryf te wees. 

Met die opname is daar veral gekonsentreer op die wyse waarop pryse op 
die NVPM'e gevorm word. Die manier waarop onderhandelinge gevoer 
word, hoe dit verskil vir verskillende kopers, faktore wat 'n rol speel by 
prysbepaling en prysaanpassings is onder andere bepaal. Die markagente se 
persepsies ten opsigte van byvoorbeeld die stelsel van verkope, die sterk- en 
swakpunte van die NVPM'e, mededinging, markgelde, agentekommissie, 
direkte bemarking, optrede van bemarkingsrade en 'n aahtai alternatiewe 
stelsels van verkope is ook bepaal. Veral die rede waarom 'n bepaalde 
standpunt gehuldig word, het in die onderhoude aandag geniet. 

KOPERGROEPE (GROOT-, KLEINHANDELAARS EN SMOUSE) 

Daar is met twee groothandelaars, twee kleinhandelaars en twee smouse 
op elk van die 14 betrokke NVPM'e persoonlike onderhoude gevoer. 
Indringende vrae is gestel aangaande die -prysonderhandelinge, vraag- en 
aanbodfaktore, verkoopstelsels, mededinging, direkte bemarking en die 

14 betrokkenheid van bemarkingsrade. 
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In die onderhoude is probeer om te bepaal op watter wyse oor pryse op die 
NVPM'e, sowel as by regstreekse aankope, onderhandel word. 

Die onderskeie kopergroepe se persepsie ten opsigte van onder andere die 
stelsel van verkope op die NVPM'e, sterk- en swakpunte van die NVPM'e, die 
toekoms van direkte bemarking, mededinging in die verskillende distribusie-
kanale en die optrede van bemarkingsrade in die RSA is verkry. Daar is veral 
aandag geskenk aan die motivering van waarom 'n besondere standpunt 
gehuldig word. 

Die jaarlikse omset van groothandelaars met wie onderhoude gevoer is, 
wissel van net minder as HI miljoen tot meer-- as R5miIjoen. Groenteverkope 
rnaak tussen 40% en 60% van die totale omset uit, terwyl die res van die 
omset uit vrugteverkope verdien word. Bykans 54% van die groothandelaars 
koop hul groente en vrugte uitsluitlik op die NVPM'e aan. Die ander groot-
handelaars het tussen 5% en 35% van hul totale benodigdhede direk aan-
gekoop. 

Die jaarlikse omset van kleinhandelaars met wie daar onderhoude gevoer 
is, wissel van minder as R100 000 tot meer as R1,1 miljoen. Groenteverkope 
maak tussen 36% en 64% van die totale omset uit. 

Van die kleinhandelaars koop 39% al hul produkte op die NVPM'e aan, 
terwyl die ander tussen 70% en 90% van hul aankope op die NVPM'e doen. 
Die heifte van die kleinhandelaars koop tussen 10% en 30% van hul vars-
produkte direk van produsente, terwyl net meer as een vyfde van die 
kleinhandelaars tussen 10% en 20% van hul produkte van groothandelaars 
verkry. Soortgelyke inhigting as wat met die posvraelysopname (sien 2.2.3) 
verkry is, is tydens die onderhoude ingesamel. In die geval het die kiem egter 
geval op die rede waarom 'n bepaalde standpunt gehuldig word. 

Die omset van die smouse wat aan die ondersoek deelgeneem het, wissel 
van minder as RiO 000 tot meer as R100 000 per jaar. Die verhoudelike by-
drae van groente en vrugte tot die omset wissel tussen 15% en 85%. 

Van die smouse koop 28% varsprodukte direk van produsente. Die direkte 
aankope verteenwoordig tussen 10% en 30% van hulle omset. Die ander 
smouse met wie onderhoude gevoer is, koop hul varsprodukte gedeeltelik of 
uitsluitlik op die NVPM'e aan. 

SUSTERWINKELGROEPE 

Gestruktureerde persoonlike onderhoude is gevoer met 'n aankoper van elk 
van die drie van die groot susterwinkeigroepe wat bereid was om aan die 
ondersoek deel te neem. Die varsprodukte-omset van die susterwinkeigroepe 
wat deelgeneem het kan tot soveel as R15 miljoen per maand bedra. Die 
verhouding tussen groente- en vrugteverkope varieer tussen 40% en 60%. 

Die plek waar die susterwinkelgroepe hul varsprodukte aankoop, wissel 
grootliks volgens die tipe produk. Aankope word gewoonlik by produsente, 
groothandelaars of die NVPM'e gedoen. Alhoewel die susterwinkeigroepe 
relatiefmin produkte op die NVPM'e aankoop, kan tot 100% van 'n bepaalde 
produk by enige van die verskaffers verkry word (sien ook 5.5.5). 15 



Navorsingsontwerp 

In die onderhoude is probeer bepaal hoe pryse in transaksies buite die 
NVPM'e tot stand kom en watter rol die markprys in die prysonder-
handelinge speel. Die onderhoude met verteenwoordigers van die onderskeie 
instansies is deur die projekleier en navorsers van die Departement 
Landbou-ekonomie van die Universiteit van Pretoria gevoer. 

BEHEER-/BEMARKINGSRADE 

In die onderhoude met verteenwoordigers van die Aartappelraad, 
Piesangraad, Sitrusbeurs en Unifruco het die kiem geval op die rol wat elkeén 
van die instansies speel in die totstandkoming van pryse van produkte 
waarby elkeen betrokke is. 

2.2.5 Buitelandse studiereis 

Gedurende Februarie/Maart 1990 het die Navorsingsdirekteur (prof. S Marx), 
die vakkundige kohrdineerder (mnr. D S Langley) en 'n navorser (mnr. J van 
Deventer) 'n buitelandse studiereis onderneem. Die volgende lande is besoek 

D Spanje 
0 Frankryk 
• Relgië 
0 Holland 
a Engeland 
a VSA 

Formele onderhoude is met produsente, verpakkers, markbesture, groot- en 
kleinhandelaars, makelaars, georganiseerde landbou en -handel asookower-
heidsinstansies gevoer. 

Vir doeleindes van die ondersoek is daar veral gelet op die wyse waarop 
pryse op marke en in transaksies buite die marke gevorm word. Elektroniese 
veilingsmarke, groothandeismarke, kooperatiewe pakhuise en alle soorte 
tussenpersone in die distribusie van varsprodukte is besoek. 

Die bevindinge van die buitelandse dimensie van die ondersoek word nie 
afsonderlik nie, maar wel deurlopend in die versiag waar dit relevant is, 
gerapporteer. 

2.3 SAMEVATTING 
Die navorsing is in noue samewerking met die varsproduktebedryf uitgevoer. 
Kundige persone wat deur die belangegroepe ult die bedryf geIdentifiseer is, 
het op 'n werkkomitee gedien wat veral by die beplanning van die ondersoek 
en die evaluering van die versiag, belangrike insette gelewer het. Data is by 
wyse van 'n literatuurstudie, posvraelysopnames en gestruktureerde onder-
houde met belangegroepe asook 'n omvattende buitelandse studiereis inge- 

16 samel. 



HOOFSTUK 3 

P rysvorming op 
die nasionale 
varsproduktemarke 
(NVPM' e) 

3.1 HISTORIESE PERSPEKTIEF* 
Met die totstandkoming van die Unie in 1910 is al die marke van Suid-Afrika 
onder die sentrale owerheid geplaas, wat die gesag weer afgewentel het na 
die Provinsiale Rade. Die het dit weer na die plaaslike munisipaliteite gede-
sentraliseer. Nogtans het die sentrale owerheid steeds vir horn die reg 
voorbehou om wetgewing oor marke te aanvaar. In 1925 het die Publieke 
Veillugen en Transak ties in Levende Have en Landbouwvoortbrengselen Wet 
(wet nr. 22 van 2925) die prosedures neergelê waarvolgens veilings op 
munisipale marke moes plaasvind. 

Die 1925-Wet het daarvoor voorsiening gemaak dat, namate marke 
uitgebrei en groter geword het, die beheer en administrasie daarvan inge-
wikkelder en meer gesofistikeerd geraak het om gladde funksionering te 
verseker. Dit het voorsiening gemaak vir nuwe bepalings ten opsigte van die 
wyse waarvolgens produkte opgeveil moes word. So is daar neergelê dat elke 
produsent se produkte afsonderlik opgeveil moes word, tensy 'n aantal van 
hulle doelbewus versoek dat hulle s'n gesamentlik hanteer moet word. Daar 
is ook bepaal dat produkte in vasgestelde eenhede te koop aangebied moes 
word. Die hoogste bieër kon soveel eenhede neem as wat hy wou, maar kon 
nie verplig word om verdere eenhede te neem nie. Eers wanneer daar nie 
meer aanbiedinge vir enkele eenhede was nie, kon die afslaer meer as een 
eenheid gelyktydig vir verkoop aanbied. As hy deur 'n verkoper daartoe 
versoek word, kon die afslaer van die gebruiklike verkoopsprosedure afwyk 
(Publieke Veilingswet. Wet nr. 22 van 1925). 

Teen die vyftigerjare het die wyse van verkope op die verskillende marke 
in- die land reeds lanksy beslag gekry, en oral feitlik dieselfde patroon gevoig. 

* Saamgestel uit ongepubliseerde versiag "Historiese perspektief op die prysvorming en 
distribusie van varsprodukte en op wette, regulasies en verordeninge in verband met die 
bemarking van varsprodukte." lnstituut vir Geskiedenisnavorsing, RGN, 1990. 17 
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Veilings was 'n aanvaarde instelling en het sedert die ontstaan van marke die 
aanvaarbare metode van verkope gevorm. Die veilingsteisel het met die loop 
van jare ontwikkei as teenreaksie teen ruilhandel en onbeheerde uit-die-
hand-verkope. 'n Afslaer van die munisipaliteit het 'n kiok gelul om die 
kopers bymekaar te kry en dan is die produk teen die hoogste bod verkoop. 
Indien die produsent se verteenwoordiger nie tevrede was met die prys wat 
behaal is nie, het hy die produk laat oorstaan en dit later uit die hand 
verkoop. Mettertyd het die stelsel ook ontaard, want produkte is uit die hand 
verkoop voor dit opgeveil is. So is 'n gedeelte van die vraag bevredig voor die 
veiling begin, met die gevoig dat laer pryse tydens die veiling behaal is. 

As gevoig van knelpunte soos die bogenoemde het verskeie kommissies 
ondersoeke na die werking van die veilingstelsel ingestel, en is selfs 'n 
kommissie oorsee gestuur om die situasie te ondersoek, oplossings vir die 
knelpunte te oorweeg en te kyk of daar nie verbeterings aan die bestaande 
stelsel aangebring kon word nie. Die belangrikste motief was om ongerymd-
hede uit die weg te ruim. 

Die algemeenste stelsel in gebruik gedurende die vyftigerjare, was dat die 
afslaer in die teenwoordigheid van die verkoper of sy agent varsprodukte 
verkoop het. Laasgenoemde was daarvoor verantwoordelik om voile 
besonderhede van die produk, hoeveelheid en die naam van die produsent 
vooraf aan die afslaer bekend te maak. Nadat die produk opgeveil is, het die 
agent gesê of hy tevrede is met die hoogste bod, en indien nie, het hy sy prys 
genoem. Dit het beteken dat hy op daardie stadium 'n reserweprys op die 
produk geplaas het. In die geval van sommige marke, soos Pretoria, Port 
Elizabeth en Oos-Londen is dit spesifiek vermeld dat markregulasies bepaal 
dat 'n verkoper of sy agent voor die aanvang van die veiling sy reserweprys 
aan die afslaer bekend moet maak. Indien dit nie gebeur nie, word dit as 'n 
verkoping sonder reserwe beskou. In die praktyk is hierdie regulasie egter 
glad nie toegepas nie, en het agente die reserweprys deurgaans eers bekend 
gemaak wanneer die hoogste bod aanvaar is. Dit het meestal tot gevoig 
gehad dat agente na bereiking van die hoogste bod 'n effens hoer reserwe-
prys bekend gemaak het om 'n effens hoer prys vir sy klant te beding. Dit het 
weer daartoe gelei dat bieërs nie so vryelik aan die veiling deelgeneem het 
nie in afwagting van die bekendmaking van die reserweprys deur die agent. 
Dit het meermale tot gevoig gehad dat die vordering van die veiling in die 
wiele gery is, en meer tyd in beslag geneem het as wat werklik nodig was.. 
Pietermaritzburg het 'n insiggewende afwyking van die stelsel gehad deurdat 
agente nie die reg gehad het om die hoogste bod te weier nie, tensy hulle 
pertinent die toestemming daarvoor van die markmeester of afslaer ontvang 
het. Prakties het dit daarop neergekom dat, nadat die bod toegeslaan is, die 
agent beswaar kon aanteken teen die prys wat behaal is, waarop die afslaer 
self kon besluit of hy die bod wou toeslaan of die produk kon laat oorstaan. 
Die agent kon dit dan uit die hand verkoop teen 'n prys wat nie laer was as -- 

die prys wat tydens die veiling behaal is nie. In die geval van kleiner marke, 
18 soos Kimberley, het daar nie agente opgetree nie, maar het die markmeester 
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self as 'n agentskap opgetree. In sulke gevalle waar die markmeester self as 

agent moes optree, lê die beslissing by die afslaer of by 'n bepaalde bod wil 

aanvaar of nie. 
Dit dien ook vermeld te word dat die klokstelsel in 'n vroeë stadium op die 

Kaapse mark saam met die UHS gebruik is. Dit het behels dat by 'n hoe prys 

begin is en dat die prys geleidelik afgebring word. Wanneer 'n persoon van 

mening is dat die prys reg is, dan druk hy 'n knoppie om die kiok te laat lui. 

By die kiok is slegs 'n monster (voorbeeld).As..gevo1g. van 'n gebrek-aa•n-' 

standaardgradering het die stelsel nie baie goed gewerk nie. 'n Mate van 

sukses is egter met die verkoop van aartappels volgens die stelsel behaal. 

Teen die vyftigerjare was dit duidelik dat die veilingstelsel ernstige 

probleme ondervind, wat die werking van die mark onder verdenking 

gebring het. Dit het in 'n groot mate daarmee verband gehou dat die kleiner 

koper, soos die huisvrou, van die mark verdwyn het en dat selfs 

kleinhandelaars minder geraak het. Dit het beteken dat feitlik uitsluitlik 

groothande!aars op die mark bedrywig was, en aangesien hulle getalle 

beperk was en daar dus te min kopers op die produkte gebie het, die veiling 

nie doeltreffend genoeg was om 'n behoorlike weergawe van die vraag-en-

aanbodsituasie weer te gee nie. Van die marke het ook te groot geword, met 

die gevoig dat veilings van verskiilende produkte op meer as een plek 

gelyktydig aan die gang was. Dit het beteken dat kopers se aandag verdeel is 

en hulle nie oral gelyktydig teenwoordig kon wees nie. Dit het ook verband 

gehou met die tydfaktor, want die mark se saketransaksies moes op 'n 

bepaalde tyd afgesluit word. Ten spyte van al die leemtes wat geldentifiseer 

is, het die persepsie nogtans bestaan dat die veilingstelsel die doeltreffendste 

onder die omstandighede was en dat dit eerder hervorm as vervang moes 

word. Dit sou beteken dat die leemtes doeltreffend geIdentifiseer moes word 

voordat voorstelle in die verband oorweeg kon word. 
Vanweë die gebrek aan konkurrensie omdat te min kopers op 'n bepaalde 

produk wou bie, het dit meermale reeds gebeur dat die afslaer slegs die 

leiding geneem het om 'n gerneenskaplike prys te beding. In so 'n geval het 

hy slegs as 'n inboekklerk opgetree terwyl die verkoopsrnanne inderdaad die 

afslaersfunksie verrig het. Dit het feitlik op verkope ut die hand neergekorn. 

Daar is beweer dat daar dikwels groter konkurrensie tussen markagente met 

uit-die-hand-transaksies plaasgevind het as tydens veilings self. Inderdaad 

het hierdie probleem horn reeds in 1939 veral op die vrugteafdeling van die 

Johannesburgse mark voorgedoen. 
Alhoewel daar aanvank!ik bepaal is dat verkope op munisipale marke slegs 

by wyse van openbare veiling moes plaasvind, het uit-die-hand-verkope 

reeds vroeg sy kop uitgesteek. In ooreenstemming met die gebruik in vroeër 

dae, toe produsente self hulle produkte na die mark gebring het, is daarvoor 

ook voorsiening gemaak dat, as 'n produsent dit verkies het, hy toegelaat 

moes word om sy produkte uit die hand te verkoop. Die voorwaarde was dat 

hy persoonhik sy produkte moes verkoop en dat hy die gebruik!ike heffing 

aan die mark vir markspasie of sy eie tafel moes betaal. Mettertyd is op die 19 
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groter marke afsonderlike geriewe vir produsenteverkope uit die hand 
ingerig. Wat egter in hierdie afdeling ter sprake is, is uit-die-hand-verkope as 
'n alternatiewe verkoopsmetode tot die veilingstelsel. 

Aanvanklik het uit-die-hand-verkope hoofsaaklik voorgekom wanneer 
geen hod op 'n produk ontvang is nie, of die bod te laag was, en dit na afloop 
van die veiling op sodanige wyse verkoop is. Namate groothandelaars feitlik 
die enigste kopers op die marke geword het en die veilingstelsel al meer in 
gedrang gekom het as gevoig van 'n gebrek aan konkurrensie, het informele 
verkope ult die hand al meer in gebruik gekom. Daar was meer dikwels 
geleenthede waar slegs een of twee kopers by 'n afslaer uitgekom het, en hy 
deur onderhandeling probeer het om die beste prys te beding in plaas van 
om die produk op te veil. 

Besware wat in daardie stadium teen uit-die-hand-verkope geopper is, 
was dat dit meermale gelyktydig met veilings plaasgevind het en sodoende 
prysvasstelling by die veilings in die wiele gery het. Dit het die moontlikheid 
van spekulasie bevorder deurdat onverkoopte produkte teen 'n klein her-
gingsfooi die volgende dag weer op die veilingsmark geplaas kon word. Dit 
het weer ander nadelige gevolge ingehou, aangesien sulke produkte die 
volgende dag 'n beter plek op die veilingsmark gekry het as produkte wat 
later aangekom het. Uitdie-hand-verkope het twee prysvassteffings tot gevolg 
gehad wat met mekaar meegeding het. Nogtans is erken dat uit-die-hand-
verkope tesame met veilings kon slaag, mits voldoende beheer oor die proses 
uitgeoefen sou word. 

Die Kaapstadse mark was die eerste waar uit-die-hand-verkope as 'n 
erkende verkoopstelsel naas veilings aanvaar is. Dit het in die laat vyftiger-
jare plaasgevind. Dit het daarop neergekom dat, wanneer die mark om 07:00 
in die oggend geopen het, agente hul produkte ult die hand verkoop het. 
Later, ongeveer 10:00, het die veilings 'n aanvang geneem. 'n Kwartier voor 
die tyd lui 'n klok wat uit-die-hand-verkope beëindig. Nadat die veiling begin 
het, mag geen uit-die-hand-verkope meer plaasvind nie. Die agente se 
produkte het daagliks op 'n rotasiebasis die geleentheid gekry om eerste 
opgeveil te word. Dit het nie noodwendig beteken dat produkte van swakker 
gehalte in daardie stadium op die veilingsmark beland het nie. Ander faktore 
het ook 'n rot gespeel, soos 'n agent wat daardie oggend sy beginpryse te 
hoog vasgestel het of in die geval van 'n ooraanbod van 'n bepaalde produk. 
Nadat die veilings afgehandel is, kon daar weer met uit-die-hand-verkope 
voortgegaan word. 

Teen die middel van die sewentigerjare het die Kaapstadse mark 
oorgeslaan na 'n stelsel van uitsluitlik uit-die-hand-verkope. Dit het nie 
beteken dat veilings heeltemal afgeskaf is nie. Waatlemoene is steeds deur 
veilings verkoop. Verder kon enige agent enige tyd versoek dat 'n produk 
opgeveil word. Dit het veral gebeur wanneer daar 'n tekort aan 'n bepaalde 
produk was en die aanvraag die aanbod ver oorskry het. 

- 

Mettertyd het ander ma1ke Káapstad se voorbeeld gevoig om 'n nit-die- 20 hand-verkopestelsel te aanvaar. Port Elizabeth het reeds in die vyftigerjare 
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daartoe oorgegaan, en die ander het mettertyd gevoig. Aanvanklik was daar 
verskeie oorgangsfases. So is daar gemeld dat van die marke voor die 
aanvang van die veiling, uit-die-hand-verkope toegelaat het. Omdat uit-die-
hand-verkope egter nie toelaatbaar was nie en 'n veiling verpligtend was, is 
die prys eers op die daaropvolgende veiling formeel vasgestel. 

Nadat die stelsel van uit-die-hand-verkope deeglik ondersoek is, veral soos 
dit aanvanklik net op die Kaapstadse mark toegepas is, het die kornitee wat 
'n ondersoek na die markagente geloods het,. tot die. gevolgtrekking gekom 
dat, onderhewig aan sekere streng voorwaardes, uit-die-hand-verkope met 
sukses op al die marke ingevoer kon word. In die verband het hulle verwys 
na doeltreffende beheer deur die markmeester oor voorrade en alle ver-
kopings op die mark, 'n doeltreffende registerstelsel wat deur munisipale 
beamptes in stand gehou en gekontroleer moes word om te verseker dat 
agente hul boekhouding korrek hanteer, en dat elke agent voldoende 
markruimte moes he om doeltreffend toesig oor sy uit-die-hand-verkope te 
hou. 

Sedertdien het prysvorming op alle nasionale marke so ontwikkel dat uit-
die-hand-verkope die enigste stelsel in werking is. Sover vasgestel kon word 
is die enigste uitsondering waatlemoene wat steeds deur middel van 'n 
veiling van die hand gesit word. Enige produk wat skaars is, kon egter op 
versoek van die produsent opgeveil word. 

3.2 HUIDIGE STELSELS VAN VERKOPE 
3.2.1 Verkoopstelsels 
Twee stelsels van verkope word op die NVPM'e gebruik, naamlik die uit-die-
hand-verkope-stelsel (UHS) en die veilingstelsel. Die uit- die -hand-verkope-
stelsel word algemeen gebruik op al die NVPM'e om die oorgrote meerder-
heid produkte te bemark. Hierteenoor word die veilingstelsel slegs in spesiale 
gevalle gebruik waar die vraag na 'n produk besonder groot is, relatief tot die 
aanbod daarvan, of in die geval van waatlemoene op sekere van die NVPM'e. 
Vanweë die beperkte gebruik van die veilingstelsel en die uitfasering daarvan 
oor die mediumtermyn word in die hoofstuk uitsluitlik op die UHS 
gekonsentreer. 

3.2.2 Partye betrokke op NVPM'e 
Die bemarkingsaktiwiteite word hoofsaaklik verrig deur produsente, 
markbestuur, markagente, kopers van die Direktoraat Landbouproduk-
standaarde van die Departement van Landbou en die Kommissie vir Vars-
produktemarke. Elkeen se betrokkenheid word vervolgens toegelig. 

PRODUSENTE 

Beneiens hulle produksiefunksie is produsente ook verantwoordelik vir: 

• die gradering van sekere produkte volgens voorafbepaalde wetlike 
voorgeskrewe en ander standaarde; 21 
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a die vervoer van varsprodukte na die nasionale marke; 

a die dra van ekonomiese risiko's (byvoorbeeld prysskommelings as gevoig 
van variasies in vraag en aanbod), fisiese risiko's as gevoig van natuurlike 
en ander oorsake en menslike risiko's wat voortspruit uit die oneerlikheid 
of agterlosigheid van die mens, totdat die produk verkoop is. 

MARKOWERHEDE 

As eienaars van die nasionale varsproduktemarke (NVPM'e) is markower-
hede se taak hoofsaaklik om die fisiese fasiliteite wat vir die ordelike 
bemarking nodig is, te verskaf en te bestuur. In die verband neem hul deel 
aan die interne vervoer en hantering van varsprodukte op die markvloer; hul 
versamel en verwerk inligting rakende die bemarking van varsprodukte en 
stel dit beskikbaar aan belanghebbende partye; hul berg varsprodukte op, 
onder andere om die tydperk waartydens sodanige produkte benut kan word 
te verleng; hul finansier kopers om hul in staat te stel om varsprodukte te 
koop; markowerhede verskaf ook skoonmaakdienste en sekuriteit op die 
NVPM'e. Markowerhede ontvang 5% markgelde gegrond op die waarde van 
verkope as vergoeding vir hul dienste. 

MARKAGENTE 

Markagente se primêre bemarkingsaktiwiteite is om varsprodukte namens 
hulle opdraggewers, gewoonlik produsente, te verkoop sonder om 
eiendomsreg op die produkte te neem. Verkoop behels produkbeplanning, 
onder-handeling en kontraktuele ooreenkoms. Om die verkoopsfunksie doe!-
treffend te verrig, is markagente gewoonlik verantwoordelik vir die fisiese 
hantering en vervoer van die varsprodukte op die markvloer en die her-
sortering van produkte, dit wil sê die hoeveelhede en tipes moet so 
hersorteer word dat dit aanpas by die kopers se spesifieke behoeftes. 
Markagente verkry en verskaf inligting op 'n daaglikse grondsiag aan 
produsente en kopers rakende die vraag- en aanbodtoestande, pryse en 
ander bemarkingsaspekte betreffende varsprodukte en in sekere gevalle 
finansier hulie ook produsente en kopers van varsprodukte. Markagente 
ontvang 'n kommissie gebaseer op die waarde van verkope as vergoeding vir 
hul dienste. 

KOPERS 

Koop is die spieetheeld van verkoop en dit sluit ook produkbeplanning, 
onderhandeling en kontraktuele ooreenkomste in. Sodra die verkooptrans-
aksie gesluit is, word die ekonomiese, fisiese en menslike risiko's van die 
produsent na die koper oorgedra. Laasgenoemde is dan ook verantwoordelik -- 

vir die vervoer, opberging en verkoop van varsprodukte aan ander tussen- 
22 persone en/of eindverbruikers. 
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Kopers sluit die volgende in: 

• Groothandelaars 
• Kleinhandelaars 
• Smouse 
• Susterwinkeigroepe 
• Verbruikers 
• Institusionele kopers 
• Verpakkers. 

DIREKTORAAT LANDBOUPRODUKSTANDAARDE VAN DIE DEPARTEMENT 

VAN LANDBOU 

Die Direktoraat is daarvoor verantwoordelik om standaarde vir sekere 

varsproduktc to stcl on die produkte op die naGionale marko to inspoktoor ton 

cindo to bepaal of die gradering dour produsonto in ooroontomming met die 

standaarde is. 

DIE KOMMISSIE VIR VARSPRODUKTEMARKE 

Die doelstellings van die KVPM'e is onder andere om die Minister van 

Landbou te adviseer in verband met die plasing, ontwerp beplanning, 

oprigting, verandering, uitbreiding, gebruik en bestuur van varspro-

duktemarke. Verder onderneem die Kommissie in die algemeen take, 

onderhewig aan die goedkeuring van die Minister, wat na oordeel van die 

Kommissie vir die varsproduktebedryf bevorderlik sal wees. 

SAMEVATTING 

Na aanleiding van die voorafgaande bespreking is dit duidelik dat veral die 
agente en kopers direk in die prysvormingsproses betrokke is, terwyl die 

produonto on markbctuur 'n bolangriko indirokto invlood op pryvorming 

uitocfcn. Die Diroktoraat LandbouprodukGtandaarde on die Kornmisie vir 

Varsproduktemarke oefen hier slegs 'n ondergeskikte invloed uit. Daar word 

vervolgens gekonsentreer op die markagente en kopers se rol by prys-

bepaling. 

3.3 PRYSBEPALING VOLGENS UIT-DIE-HAND- 
VERKOPESTELSEL (UHS) 

3.3.1 Proses van prysbepaling en onderhandelingspraktyke 

INLEIDING 

Twee partye is, volgens die UHS, direk betrokke-  in die proses van 

prysbepaling op die NVPM'e, naamlik die markagent en die koper. Die 

rcultate van die persoonlike onderhoude met on posvraolysto van hiordio 

twee groope (3icn afdeling 2.2.3 cn 2.2.1) word vervolgens gobruik om die 

proses van prysbepaling to beskryf en toe te lig. 23 



Prysuorming op. die nasionule varsprodukternurke (APvPM) 

PRYSONDERHANDE LING 

Soos reeds genoem, is die uitstaande kenmerk van prysbepaling volgens die 
UHS dat pryo onderhandol word tusson die kopor on vorkopor. Dio onder-
handelingsproses verskil aansienllk afhangende van die verkoper, koper en 
markomstandighede. In die meeste gevalle neem die verkoper (verkoops-
man/markagent) egter die inisiatief en stel 'n begin- of aanvangsprys voor 
wat mag verskil van die doelwitprys wat die verkoopsman uiteindelik. wiT 
behaal. Die aanvangsprys dien dan as vertrekpunt vir die prysonder-
handeling. 

Aihoewel die onderhandelingsproses situasiegebonde is en dus groot 
variasios toon, is twoo broë benadorings uit die onderhoudo goIdontifiseer: 
a Die verkoopsman of koper kwoteer 'n aanvangsprys en laat geen onder-

handeling toe nie. Gevoiglik is die finale prys (doelwitprys) wat sodoende 
tot stand kom, gelyk aan die aanvangsprys. 

a Die aanvangsprys is slegs die vertrekpunt met die koper wat so 'n lae prys 
as moontlik wil beding, terwyl die verkoopsman weer poog om die hoogs 
moontlike prys vir die prodiik to hehaal. 

Nege van die 28 (32%) verkoopsmanne waarmee onderhoude gevoer is, het 
kPgeioer dt knpPrc prycnPmers is Pn g'volglik die vnorgestelde prys 1rn 

die verkoopsman moet aanvaar. Die ander 19 (68%) verkoopsmanne kwoteer 
hierteenoor 'n prys en is bereid dat die koper 'n laer prys beding. Dit is egter 
telkens beklemtoon dat 'n verskeidenheid faktore volgens die verkoopsman 
se ervaring en aanvoeling in die onderhandelingsproses in berekening 
gobring word on dat dio prosos nio voralgomoon kan word nio 

Kopers waarmee onderhoude gevoer is, het dieselfde tendons getoon met 
32% wat aangetoon het dat hul prysnemers is en nie oor die pryse onder-
handel nie. Die ander 68% het elk 'n unieke onderhandelingstrategie wat na 
gelang van spesifieke omstandighede gevarieer word ten einde die laags 
moontlike pryse te beding. Daar is geen statisties beduidende verskille 
(p !!~ 0,05) in die onderhandelingsproses tussen groothandelaars, kleinhande-
laars en smouse gevind nie. 

AANVANGSPRYSE 

Aanvangspryso op die NVPM'o word bopaal op grond van 'n vorskoidonhoid 
van vraag en aanbodfaktore wat eksplisiet en ook onbewustelik deur die 
verkoopsman en koper in berekening gebring word. Dit is belangrik om 
daarop to lot dat die aanvangspryso subjoktiof bopaal word op grond van die 
vorkoopman en koper so persepsie, ervaring en aanvoeling van die hetrokke 
veranderlikes in die mark. 

Die vraag en aanbodfaktore wat 'n rol speel in die onderhandelingsproses 
en vassteffing van aanvangspryse, word in afdelings 3.3.2 en 3.3.3 in groter 

24 besonderhede toegelig. 



Eindprys laer as 

beginprys 
Geen 

Tipe koper 0-5% 6-10% ~!10% prysverskil 

Grootgereeld 57,1 17,9 14,3 10,7 

Groot ongereeld 60,7 21,4 3,6 14,2 

Klein gereeld 64,3 21,4 - 14,3 

Klein ongereeld 53,6 10,7 - 35,7 

Eindprys hoer as 
beginprys 

0-5% 0-10% ~!10% 

% 
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PRYSAANPASSINGS 

Prysaanpassings deur verkoopsmanne vind plaas in die verkoopsituasie 

gedurende die dag en van een dag na 'n volgende. In elke geval is verskeie 

faktore geIdentifIseer wat opwaartse of afwaartse aanpassings teweegbring. 

In die verkoopsituasie word die pryse opwaarts aangepas: in die geval van 

klein kopers (46%), 'n groter vraag met 'n kleiner aanbod (21%) en op grond 

van ervaring en aanvoeling (19%). Ongeveer een derde (32%) van die ver-

koopsrnanne.. het aangetoo.n- dat geen opwaartse.. prysaanpassings in die-

verkoopsituasie gedoen word nie. Pryse word wel afwaarts aangepas indien 

dit 'n groot koper is (6 1%), indien daar 'n klein vraag en groot aanbod is ( 2%) 

en op grond van ervaring en aanvoeling (36%). 

Opwaartse prysaanpassings gedurende die dag vind plaas as die pryse van 

die vroeëre transaksies te laag is. Dit word in 89% van die gevalle waar-

geneem deur 'n te vinnige vloei van produkte, en 'n relatief groot vraag tot 'n 

kleiner aanbod. Presies die teenoorgestelde tendens is waargeneem in die 

geval van prysverlagings wat gedurende die dag plaasvind en produkte nie 

vloei nie. 
Vraag- en aanbodfaktore speel ook 'n deursiaggewende rol in prysaan-

passings van dag tot dag. 

DIE RELATIEWE BELANG VAN "GROOT" EN "GEREELD" IN DIE ONDER-

HANDELINGSPROSES 

Twee algemene tendense isby verkoopsmanne waargeneem met betrekking 

tot verskille in die onderhandelingsproses met groot, klein, gereelde en 

ongereelde kopers. Twee en vyftig persent van die verkoopsmanne het aan-

getoon dat daar geen verskille in die onderhandelingsproses is nie, terwyl 

48% aangetoon het dat daar 'n verskil is ten opsigte van aanvangs- en 

minimumpryse. In laasgenoemde geval is deurgaans gevoel dat die grootte 

van 'n koper relatief belangriker is as gereeldheid van aankope. 

Tabelle 3.1 en 3.2 toon onderskeidelik die prysverskille wat volgens 

verkoopsmanne gerealiseer word vir elke tipe koper relatief tot beginpryse 

en pryse wat die groot gereelde koper betaal. 

TABEL 3.1 

Verkoopsmanne se mening oor die verskil tussen die eindprys en die 

beginprys, volgens tipe koper 
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TABEL3.2 
Markagente se mening oor die persentasie prysverskil wat kopers betaal 

relatief tot die prys wat die groot gereelde koper betaal 
Prys laer as vir groot Prys hoer as vir groot 

gereelde koper 
Geen 

gereelde koper 
Tipe koper 0-5% 6-10% ~10% prysverskil 0-5% 6-10% ~10% 

Groot ongereeld 18,8 - - 18,8 37,5 25,0 - 

Klein gereeld 6.3 - - 12,5 75,0 6,3 - 

Klein ongereeld 6,3 - - - 6.3 75.0 12,5 

Volgens tabel 3.1 blyk dit dat daar geen statisties beduidende (p !~ 0,05) prysverskffle tussen die realisasie (eindprys) vir elke tipe koper is nie, ten 
opsigte van die prys wat aanvanklik aan elkeen gevra word (beginprys). Die 
rede hiervoor is waarskynlik gesetel in verskillende beginpryse vir elke tipe 
koper. Tabel 3.2 bevestig laasgenoemde stelling. Oor die algemeen blyk dit 
dat die groot ongereelde koper hoer pryse betaal as die groot gereelde koper, 
gevolg deur die klein gereelde en klein ongereelde kopers. Dit bevestig ook 
die waarneming dat grootte relatief belangriker is as gereeldheid van 
aankope. Die rol wat "gereeld" en "groot" in die prysonderhandelingsproses 
speel is egter onderhewig aan marktoestande. In die geval van 'n surplus-
situasie het groot kopers 'n groter bedingingsmag teenoor of hy gereeld koop 
of nie. In die geval van 'n tekort-situasie sal 'n markagent sy voorraad so 
verdeel dat 'n gereelde koper wel ook gehelp word en bo 'n groot ongereelde 
koper bevoordeel word. 

In die geval van produsente wie se produkte verkoop word, het 50% van 
die agente aangetoon dat die gereeldheid van aanbieding deur die 
produsente belangrik is en dat daar probeer word om beter pryse vir hierdie 
produsente te beding. Die ander agente is van mening dat grootte en 
gereeldheid van produsente nie so belangrik as die kwaliteit van hul 
produicte is nie. 

Volgens die kopers is beide aspekte belangrik maar die grootte van 'n 
koper is relatief belangriker as die gereeldheid van die koper. Dit word 
bevestig deurdat 57% van die kopers aangetoon het dat grootte redelik of 
baie belangrik is, terwyl 44% aangetoon het dat "gereeldheid" van aankope 
vanuit 'n mededingingsoogpunt gedurende prysbepaling redelik of baie 
belangrik is. Daar is geen statistiesbeduidende (p :!~ 0,05) verskille tussen 
kleinhandelaars, groothandelaars en smouse nie. Grootte en gereeldheid 
word verder deur beide kopers en produsente gebruik om pryse wat behaal 
word, in hul gims te beInvloed. Die aspekte, tesame met ander fk1ore wat 
die bedingingsvermoe van die partye beInvloed, word vervolgens bespreek. 



2,4 20,0 56,5 15,3 

- 7,1 44,7 30,6 

2,4 36,5 37,6 14,1 

27,1 30,6 

78,8 10,6 

61,2 - 15,3 

50,6 18,8 

40,0 15,3 

38,8 16,5 

40,0 35,3 

49,5 16,5 

0/ 
/0 

5,9 

17,6 

9,4 

3,5 

1,2 
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5,9 
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1,2 20,0 

1,2 23,5 

5,9 38,8 

1,2 36,5 
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1,2 23,5 

7,1 5,9 
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10,6 

9,4 

22,4 25,9 38,8 27 
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FAKTORE WAT DIE BEDINGINGSVERMOIR VAN PARTYE BEINVLOED 

Verskeie faktore beInvloed die bedingingsvermoe van die partye in die 

onderhandelingsproses. Tabel 3.3 toon die belangrikheid van verskillende 

faktore op die bedingingsvermoë van handelaars soos deur hulle ervaar. 

Geen statisties beduidende (p :5 0,05) verskille is gevind tussen die respons 
van groothandelaars, kleinhandelaars en smouse nie. - 

TABEL 3.3 
Kopers se mening oor faktore wat hul bedingingsvermoe in 

prysonderhandeling beInvloed 

Inv1oed op bedingingsvermoe 

Baie Redelik Redelik Baie 
Faktore ongunstig ongunstig Neutraal gunstig gmstig 

Eie inisiatief met kontak 

Verkoper-inisiatief 
met kontak 

Goeie kwaliteit produk 
aangebied 

Goeie kwaliteit produk 
verlang 

Aard van produk 
(fyn, ongewoon) 

Verskeidenheid 
produkte aangebied 

KontinuIteit van lewering 
goed 

Hoe pryse op NVPM'e 

Produsent se handeismerk 
bekend 

Produsent het geen 
handeismerk 

Spesiale verpakking 
aangebied 

Hoeveelheid deur 
verkoper aangebied 
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Inv1oed op bedingingsvermoe 
Baie Redelik Redelik Baie 

Faktore ongunstig ongunstig Neutraal gunstig gunstig 

Hoeveelheid self gevra - 7,1 12,9 31,8 48,2 
Hoeveelheid op NVPM'ë 
beskikbaar 1,2 1,2 21,1 31,8 44,7 

Volgens tabel 3.3 blyk dit dat kopers van mening is dat die party wat die 
kontak maak 'n relatiewe nadeel in die bedingingsproses het. Die tipe 
produk, die verskeidenheid aangebied en kontinulteit daarvan oefen egter 
nie 'n beduidende invloed op die bedingingsvermoe ult nie. Hierteenoor 
benadeel hoe pryse op die mark, spesiale verpakking, en 'n bekende han-
deismerk, die bedingingsvermoe van kopers. 

Faktore wat die koper se posisie bevoordeel, is die gebrek aan 'n 
handeismerk, groot hoeveelhede op die mark en aangebied deur die 
verkoper, en veral die hoeveelheid gevra deur die koper. Laasgenoemde is in 
ooreenstemming met reeds waargenome tendense. 

AKSIES WAT GEBRUIK WORD OM DRUK OP AGENTE UIT TE OEFEN 
Beide produsente en handelaars maak gebruik van 'n verskeidenheid aksies 
om druk op die agent. te plaas in 'n poging om beter pryse te behaal of te 
betaal. Tabelle 3.4 en 3.5 toon onderskeidelik die mate van druk wat produ-
sente en handelaars op agente plaas deur onderskeie optredes soos 
ondervind deur die markagente. 

TABEL 3.4 
Verkoopsmanne se mening oor die mate van druk wat produsente deur hul 

optrede op markagente plaas in 'n poging om hoer pryse te behaal 

Mate van druk deur produsent 
Geen Effense Redelike Baie 
druk druk druk druk 

25,0 25,0 35,7 14,3 
53,6 21,4 21,4 3,6 
39,3 7,1. 321 21,4 
14,3 25,0 14,3 46,4 
25,0 21,4 42,9 10,7 
28,6 7,1 32,1 32,1 
21,4 7,1 46,4 25,0 

Metode waardeur produsente 
druk op agente plaas 

Minimumpryse 
Vaste pryse 
Beperkte.. hoeveelhede lewer 
Goeie kwaliteit aanbied 
Deur meer as een agent bemark 
Handeismerk 
Verpakking 
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TABEL 3.5 
Verkoopsmanne se mening oor die mate van druk wat kopers deur hul 

optrede op markagente plaas in 'n poging om laer pryse to betaal 

Mate van druk deur kopers 

Metode waardeur kopers Geen Effense- Rx1ellke Raie 

druk op agente plaas druk druk druk druk 

Hoeveelheid gekoop 14,3 10,7 17,9 57,1 

Gereeld gekoop 14,3 21,4 32,1 32,1 

Kwaliteit bevraagteken 21,5 14,3 50,0 14,3 

Gradering bevraagteken 28,6 21,4 25,0 25,0 

Tyd van dag 39,2 28,6 32,1 - 

Samewerking met ander kopers 42,9 39,3 14,3 3,6 

Volgens tabel 3.4 blyk dit dat produsente 'n goeie kwaliteit produk, 'n be-

kende handeismerk en verpakkinggebruik word om redelik tot groot druk op 

agente to plaas in 'n poging om hoer pryse to behaal. Tabel 3.5 toon dat 

kopers weer veral die hoeveelheid gekoop, die gereeldheid van aankope en 

bevraagtekening van kwaliteit en gradering as argumente gebruik om laer 

pryse to betaal. 
Sommige produsente plaas druk op agente deur die stel van minimum-

pryse waarteen sy produkte verkoop moet word. Van die produsente het 40% 

aangetoon dat hulle nooit minimumpryse voorskryfnie, terwyl 34% dit soms, 

17% dit dikwels en 9% dit altyd doen. Tabel 3.6 toon die relatiewe 

belangrikheid van faktore wat deur produsente oorweeg word by die 

bepaling van minimumpryse. 

TABEL3.6 
Produsente se mening oor die belangrikheid van faktore by die bepaling 

van die minimumprys 

Hoe belangrik 

Nie Nie juis Redelik Baie 

Faktore oorweeg belangrik belangrik belangrik belangrik 

Produksiekoste 4,0 5,0 16,3 74,8 

Gemiddelde prys vorige week 5,3 15,5 42,8 36,4 

Maksimumprys vorige week 7,3 22,9 40,2 29,6 

Kwaliteit van produk 1,4 1,4 9,1 88,0 29 
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Tabel 3.6 toon dat die kwaliteit van die produk en produksiekoste die 
belangrikste oorwegings is in die vasstelling van minimumpryse deur 
pro dusente. 

Die kopers het aangedui dat hulle 'n verskeidenheid argumente of metodes 
gebruik om 'n laer prys te beding. Tabel 3.7 toon die belangrikheid van die 
metodes en argumente. 

TABEL 3.7 
Kopers se mening oor die belangrikheid van faktore om 'n laer prys te 

beding 

Mate van druk deur kopers 
Geen Effense Redelike Baie 

Faktore oorweeg druk druk druk druk 

Hoeveetheid gekoop 5,9 7,1 55,3 31,8 
Gereeld gekoop 7,1 17,6 57,7 17,6 
Kwaliteit bevraagteken 7,1 17,6 57,7 17,6 
Gradering bevraagteken 22,4 29,4 283 20,0 
Tyd van dag 16,5 10,6 36,5 36,5 

Volgens tabel 3.7 blyk dit dat veral die hoeveelheid gekoop, die gereeldheid 
van aankope, die bevraagtekening van gradering en kwaliteit en die tyd van 
die dag belangrike argumente van kopers is in 'n poging om laer pryse te 
beding. 

GEVOLGTREKKING 

Prysbepaling met die uit-die-hand-verkope-stese1 vind plaas deur onder-
handeling tussen die verkoopsman (markagent) en koper. In die 
onderhandelingsproses word aanvangspryse subjektief bepaal. Dit varieer 
van geval tot geval en is situasie spesifiek. Dit is ook athanklik van die 
persepsie, aanvoeling en ervaring van die verkoopsman (markagent) en 
koper met betrekking tot heersende marktoestande. Verskeie faktore 
beInvloed die onderhandelingsproses. Beide produsente en kopers probeer 
doethewus om pryse in hulle guns te beding. 

3.3.2 Vraagfaktore by prysbepaling 
Die. vraagfaktore. soos. dit in ag. geneem word. deur die verkoopsman tydens 
prysbepaling, is op twee maniere vasgestel. Tydens die persoonlike onder-
houd is spesifiek gevra watter vraagfaktore in berekening gebring word. 
Hierteenoor is daar 'n reeks vraagfaktore in die posvraelys gelys en die 30 respondent moes die belangrikheid van die onderskeie faktore aantoon. 
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Die volgende faktore is deur verkoopsmanne self as belangrik beskou in die 

bepaling van die potensiële vraag na 'n produk: 

• Aantal kopers (54%) 
• Pryse vorige dag (4 3%) 
• Pryse en hoeveelhede op ander marke (36%) 
• Navrae van kopers (29%) 
• Hoeveelheid gevra (18%) 
• Hoeveelheid verkoop vorige. dag U49/ 
• Tipe kopers (14%) 
• Dag van die week (14%) 
• Gereeldheid van die koper (9%). 

Dit is belangrik om daarop to let dat by die inagneming van vraagfaktore in 

die prysbepalingsproses, in 'n minderheid van gevalle van 'n objektiewe 

metingsproses gebruik gemaak word om bogenoemde aspekte to meet. 

Die subjektiewe persepsie en oordeel van die verkoopsman, gebaseer op sy 

ervaring, speel 'n deursiaggewende rol in sy evaluering van hierdie faktore. 

Verskeie verkoopsmanne het dan ook aangetoon dat daar in 'n groot mate 

op hul intuItiewe aanvoeling ("gutt feeling") staatgemaak word. Dit word 

bevestig deur tabel 3.8 wat die belangrikheid van 'n reeks vraagfaktore in die 

proses van prysbepaling aantoon. 

TABEL 3.8 
Verkoopsmanne se mening rakende die belangrikheid van vraagfaktore 

wanneer pryse op die mark bepaal word 

1 = Glad nie belangrik nie 3 = Redelik belangrik 
2 = Nie juis belangrik nie 4 = Baie belangrik 

Mate van belangrikheid 

Faktore oorweeg 1 2 3 4 

Kopersnavrae - 5,9 35,3 58,8 

Hoeveelheid verkoop vorige dag op eie mark - 17,6 41.2 41,2 

Hoeveelheid verkoop vorige dag op ander mark 17,6 35,3 41.2 5,9 

Hoeveelheid verkoop vorige week op eie mark 17,6 35,3 35,3 11,8 

Hoeveelheid verkoop vorige week op ander mark 41,2 47,1 5,9 5,9 

Bestellings reeds ontvang - 5,9 29,4 64,7 

"Gutt feeling" (kennis/ervaring) - - 11,8 88,2 

Prysgevoeligheid van produk - - 47,1 52,9 

Hoeveelheid verkoop elders op mark 5,9 - 35,3 58,8 

Tyd van transaksie 5,9 29,4 47,1 17,6 

Spesiale promosie 5,9 70,6 23,5 0,0 

Groot koper - 5,9 47,1 47,1 

Klein koper - 35,3 47,1 17,6 

Gereelde koper - 5,9 35,3 58,8 

Ongereelde koper 11,8 52,9 5,9 29,4 31 
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Faktore oorweeg 1 

Mate van belangrikheid 

2 3 4 
Konsultasie met agente op eie mark. 11,8 23,5 35,3 29,4 Konsultasie met agente op ander mark 11,8 23,5 35,3 29.4 Prys vorige dag op eie mark - - 35,3 64,7 Prys vorige dag op ander mark 5,9 23,5 47,1 23,5 0oreenkoms met koper 59 29,4 47,1 17,6 Kwaliteit 

- - 25,9 74.1 Verpakking 
- 5,9 23,5 70,6 Klimaat (korttermyn) 
- - 47,1 52,9 Diens aan koper 
- 11,8 23,5 64,7 Dag van die week 
- - 41,2 58,8 

Volgens tabel 3.8 is die intuItiewe aanvoeling van die verkoopsman, wat ge-
grond is op sy kennis en ervaring van marktoestande, die belangrikste 
vraagfaktor wat die verkoopsman met prysbepaling in ag neem. Ander 
faktore wat ook belangrik is, is kopersnavrae, hoeveelhede en pryse die 
vorige dag op eie mark, besteffings reeds ontvang, verkope elders op die 
mark, prysgevoeligheid van die produk, kwaliteit, verpakking, klimaat en 
dag van die week. Hierteenoor is hoeveelhede wat in die vorige week op 
beide eie en ander marke verkoop is, relatief onbelangrik. 

3.3.3 Aanbodfaktore by prysbepaling 

Soos by die vraagfaktore is die aanbodfaktore, wat tydens prysbepaling deur 
die verkoopsman in berekening gebring word, ook op twee maniere bepaal. 
In die persoonlike onderhoude is die volgende faktore deur die verkoopsman 
self geIdentifiseer: 

a Hoeveelhede op eie vloer (8 2%) 
D Hoeveethede op mark (5 7%) 
o Verwagte aflewerings (5 0%) 
a Pryse en hoeveelhede op ander marke (29%) 
a Kwaliteit van produkte (29%) 
o Dag van die week (11%) 
a Beskikbaarheid in produksiegebied (11%) 
a Persoonlike kontak met produsente (11%). 

Weer eens is subjektiewe maatstawwe gebaseer op ondervinding, ervaring 
en aanvoeling gebruik om die aanbodfaktore se relevansie en trefkrag te 
beoordeel. IntuItiewe aanvoeling speel dus weer 'n belangrike rol, soos 
bevestig de-ur tabel 3.9, waarin die belangrikheid van verskillende aanbod- 32 faktore by prysbepaling aangetoon word. 
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TABEL 3.9 
Verkoopsmanne se mening rakende die belangrikheid van aanbodfaktore 

wanneer pryse op die mark bepaal word 

1 = Glad lie belangrik lie 3 = Redelik belangrik 
2 = Nie juis belangrik nie 4 = Baie belangrik 

Mate van belangrikheid 

Faktore oorweeg 1 2 3 4 

Hoeveelheid van produk op mark - - 17,6 82,4 
Hoeveelheid van produk op eie vloer - - 29,4 70,6 
Hoeveelheid van produk op mark vorige week 17,6 35,3 35,3 11,8 
Hoe lank produkte op vloer is - - 47,1 52,9 
Verwagte lewerings - 11,8 41,2 47,1 
Klimaat (korttermyn) - 17,6 29,4 52,9 
Klimaat (langtermyn) 5,9 17,6 58,8 17,6 
Produksiekosle van produsent 11,8 17,6 58,8 11,8 
Seisoen - 11,8 41,2 47,1 
Konsultasie met agente op eie mark 11,8 11,8 58,8 17,6 
Konsultasie met agente op ander marke 17,6 5,9 47,1 29,4 
Tyd van die dag 5,9 23,5 70,6 0,0 
Ooreenkoms met produsente 5,9 5,9 52,9 35,3 
"Gutt feeling" (kennis/ervaring) - - 23,5 76,5 
Prysgevoeligheid van die produk - - 35,3 64,7 
Groot produsent 5,9 17,6 41,2 35,3 
Klein produsent 11,8 17;6 47,1 23,5 
Gereelde produsent 5,9 17,6 41,2 35,3 
Ongereelde produsent 17,6 17,6 52,9 11,8 

Tabel 3.9 toon dat die waarneembare hoeveelheid van die produkte op die 
mark, gevoig deur intultiewe aanvoeling, die belangrikste aanbodfaktore is 
wat tydens prysbepaling deur verkoopsmanne in ag geneem word. Die 
hoeveelheid van die produk op eie vloer, hoe lank produkte op die vloer is, 
verwagte lewerings, korttermyn klimaat, seisoen en prysgevoeligheid van die 
produk speel ook 'n belangrike rol. Die grootte en gereeldheid van die 
produsent en hoeveelheid van die produk op die mark die vorige week is 
relatief onbelangrik. 

Die aanbodfaktore soos geIys in tabel: 3.9 is deels die resultaat van die 
produsent se besluit om sy produkte deur 'n varsproduktemark en spesifieke 
agentskap te bemark. Dit is dus relevant om ook die faktore wat die 
produsent se besluit om sy eie produkte deur die NVPM'e te bemark, asook 
die keuse van 'n agentskap, te ondersoek. Tabel 3.10 toon die belangrikheid 33 
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van 'n reeks faktore by die produsent se besluit om produkte deur die vars-
produktemark te bemark. 

TABEL 3.10 
Produsente se mening rakende die belangrikheid van faktore by hill besluit 

om produkte deur die varsproduktemark te bemark 

1 = Glad nie belangrik nie 3 = Itedelik belangrik 
2 = Nie juis belangrik nie 4 = Baie belangrik 

Mate van belangrikheid 
Faktore oorweeg 1 2 3 4 

Gerief van markstelsel 6,4 7,7 35,6 50,3 
Netto pryse is beter op NVPM'e 12,0 20,1 31,7 36,2 
Bekendheid met markstelsel 6,2 20,5 38,0 35,4 
Het goeie kwaliteit produk 3,5 7,4 25,8 63,4 
Hëtswak kwaliteit produk 53,5 16,7 14,1 156 
Sekerheid van betaling 2,9 4,5 14,1 78,5 
Gevestigde handeismerk 12,4 13,8 27,5 46,3 
Bemarkingskoste 6,9 12,5 30,8 49,8 
Verpakking is standaard 11,8 14,8 32,5 41,0 
Pryse op NVPM'e is onseker 11,6 16,0 30,4 42,0 
Onsekerheid van produksie 20,8 20,5 30,6 28,1 
Ongereelde produksie 24,4 25,8 25,1 24,7 
Goeie diens van markagent 3,2 5,1 19,3 72,3 
Pryse is biffik (vraag- en aanbod) 4,7 9,4 37,1 48,8 
NVPM'e prys is barometerprys 5,1 9,8 35,3 49,8 
Kommunikasie met agent 3,9 6,2 22,5 67,4 
Konsentrasie van kopers 3,6 8,2 28,6 59,5 
Nie affianklik van een koper 7,7 10,7 23,3 58,3 

Volgens tabel 3.10 blyk dit dat sekerheid van betaling, goeie diens van die 
markagent, kommunikasie met die agent en 'n goeie kwaliteit produk die 
belangrikste faktore is wat die produsent beInvloed om produkte deur die 
varsproduktemark te bemark. 'n Swak kwaliteit produk blyk, relatief onbe-
langrik te wees in hierdie verband. 

Die produsent se keuse van 'n spesifieke.  varsproduktemark .word ook deur 
verskeie faktore beInvloed. Tabel 3.11 toon die belangrikheid van ver-
skillende faktore by produsente se keuse van 'n varsproduktemark. 
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TABEL 3.11 
Produsente se mening rakende die belangrikheid van faktore by hul keuse 

van 'n bepaalde varsproduktemark 

1 = Glad nie belangrik nie 3 = Redelik belangrik 
2 = Nie juis belangrik nie 4 = Baie belangrik 

Faktore oorweeg 1 

Mate van belangrikheid 

2 3 4 

Afstand vanaf mark 7,7 6,4 16,6 69,3 
Pryse op die marke 1,3 1,3 12,1 85,3 
Markagentskap (diens) 3,2 9,0 25,1 62,7 
Fasiliteite op die mark 4,9 10,0 30,7 54,4 
Verkoopsman 4,2 6,1 22,8 66,9 

Volgens tabel 3.11 is al die gelysde faktore belangrik by die keuse van 
spesifieke NVPM'e. Pryse behaal, speel egter oor die algemeen die belangrikste 
rol. Beide die markagentskap en verkoopsman is ook belangrik. 

Uit die onderhoude blyk dit dat produsente dikwels dieselfde mark-
agentskap op 'n spesifieke mark gebruik. Vier en veertig persent maak altyd 
van dieselfde markagentskap gebruik, 33% dikwels, 15% soms en 8% nooit. 
Tabel 3.12 toon die belangrikheid van die onderskeie faktore betrokke by die 
produsent se keuse van 'n markagentskap op die NVPM'e. 

TABEL 3.12 
Produsente se mening rakende die belangrikheid van faktore by hul keuse 

van markagentskappe op 'n varsproduktemark 

1 = Glad nie belangrik nie 
2 = Nie juis belangrik nie 

3 = Redelik belangrik 
4 = Baie belangrik 

Mate van belangrikheid 

Faktore oorweeg 1 2 3 4 

Bekendheid van agentskap 2,3 6,4 29,6 61,7 
Voorheen goeie pryse behaal 1,6 1,6 29,3 67,5 
Waarborg minimumprys 12,1 13,1 28,5 46,3 
Goeiemarkinligting 2,6 4,8 22,2 70,4 
is deur agent besoek (gewerf) 19,7 19,3 27,7 33,3 
Fisiese hantering van produkte 4,0 4,3 25,7 66,0 
Aanbieding van produkte op mark 2,9 2,9 21,5 72,6 35 
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Faktore oorweeg 1 

Mate van belangrikheid 

2 3 4 
Tipeproduk 6,3 12,4 31,4 49,8 
Kopers 5,7 7,6 18,4 68,4 
Bekwame verkoopsman 2,6 1,9 10,3 85,3 
Diens 1,3 1,3 13,6 83,8 
Kommunikasie 1,6 2,6 17,2 78,6 
Eerlikheid 0,3 0,3 7,1 92,3 

Tabel 3.12 toon dat eerlikheid, 'n bekwame verkoopsman en diens die 
belangrikste faktore by die keuse van 'n markagentskap is. Goeie kommuni-
kasie, markinligting en aanbieding van produkte is ook baie belangrik. 
Relatief tot die ander faktore is besoek/werwing deur die agent en die 
waarborg van 'n minimumprys van minder belang. 

3.3.4 Markvorm 

Uit die voorafgaande is dit duidelik dat pryse met die UHS deur onder-
handeling tot stand kom. Dit word beInvloed deur die onderskeie partye se 
persepsie van die vraag- en aanbodfaktore 5005 bespreek in afdelings 3.3.2 
en 3.3.3. Kenmerke van volmaakte mededinging (suiwer konkurrensie) word 
vervolgens bespreek in 'n poging om die markvorm wat op die NVPM'e heers, 
te bepaal. 

Volmaakte mededinging het die volgende kenmerke: 
a 'n Groot aantal verkopers en kopers wat individueel te klein is om die 

markprys van die produkte to kan beInvloed deur sy hoeveelheid te wissel 
en vir wie mededingende gedrag onmoontlik is. 

a Volkome homogene of ongedifferensieerde produkte, wat impliseer dat 
produkte van die verskillende verkopers, met inbegrip van alle dienste wat 
in die aanbieding daarvan gepaard gaan, identies moet wees in die oë van 
die aanvraers. 

a Volkome vrye toetrede tot en uittrede uit die mark deur kopers en ver-
kopers. 

Uit afdeling 3.2 is dit duidelik dat die UHS op die NVPM'e nie aan een van die 
vereistes vir volmaakte mededinging voldoen nie. Van al die markvorme 
waar onvohnaakte mededinging aangetref word, is die gedifferensieerde 
oligopolie waarskynlik die een wat prysvorming op die NVPM'e, soos 
bespreek in afdeling 3.2, die beste beskryf. 'n Gedifferensieerde oligopolie 
word gekenmerk deur 'n relatief klein aantal verkopers, wat elk 'n relatief - - 

groot markaandeel het en tussen wie daar sirkulariteit van mededinging 
36 voorkom, en 'n groot aantal kopers. Die produkte van die individuele 
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verkopers of oligopoliste is egter gedifferensieer. Dit verskil dus met 
betrekking tot kwaliteit, graad, verpakking, en die dienste wat daarmee 
saamgaan, sodat dit in die oë van die kopers verskillende produkte is. 
Toeuede LoL die mark kan van rcdclik vry tot volkomo bopork wissol. Dio 
bestaan van gevestigde handeismerke en 'n mate van lojaliteit teenoor die 
merk en verkoper is 'n bykomende beperking op toetrede. 

Indien alle ander faktore gelyk is, sal die vraagkromme vir die produk van 
die individuele verkoper of oligopolis weens produkdifferensiasie minder 
elasties wees as die van 'n gewone oligopolis. As die gedifferensieerde 
oligopolis sy prys verhoog, sal al sy klante nie onmiddellik na die produkte 
van mededingers oorskakel nie, omdat minstens sommige van hulle sal gb 
dat die betrokke produk beter aan hul behoeftes voldoen as die mededingers 
se produk. Indien 'n gedifferensieerde oligopolis sy prys verlaag, sal die 
invloed daarvan op sy mededingers ook minder drasties wees omdat al hul 
klante nie onmiddellik na die goedkoper produk sal oorskakel nie. Derhaiwe 
sal hulle nie so gou die prysverlaging vergeld met 'n verlaging in hul eie pryse 
nie. 

Daar bestaan egter geleenthede vir nie-prysmededingende strategieë wat 
'n alternatief bied vir prysmededinging. Voorbeelde van nie-prysmededinging 
is die verskaffing van beter dienste, kommunikasie en eerlikheid. Dit kan dus 
wees dat gedifferensieerde oligopoliste meen dat hul mededingers hulle 
eerder vir prysverlagings as vir veranderings in hul rekiame, diens en 
persoonlike verkoopsbevordering sal vergeld. In die geval sal hulle hul pryse 
so min as moontlik verander en hul hewer op nie-prysmededinging toespits. 

Dit is gevolgilk duidelik dat bemarkingskommunikasie met die oog op 
produkdifferensiasie 'n veel groter rol in 'n gedifferensieerde oligopolie 
speel, deurdat inligting ook oor produkeienskappe verskaf moet word. 
Bemarkingskommunikasie sal dus in 'n gedifferensieerde oligopolie waar-
skynlik nie bloot inligting verskaf nie, maar ook die kopers herinner en 
oorreed om die bepaalde verkoper se produk te koop. Ten einde in die doel 
te slaag, swig die verkoper soms voor die versoeking om kopers met 
wanvoorstellings en foutiewe inligting te mislei. 

Sekere vorms van samewerking tussen verkoper en koper kan ook 
voorkom. Ooreenkomste oor pryse, tydreeling van aankondigings en 
metodes van bemarkingskommunikasie word dikwels aangetref. Afdreiging 
van mededingers en die plaas van druk op kopers en verkopers vorm ook 
deel van die markgedrag in sommige gedifferensieerde oligopoliee. 

Oor die algemeen sal pryse van die produkte van gedifferensieerde 
oligopoliste onderling verskil en gemiddeld hoer wees as wat dit in 'n suiwer 
konkurrerende mark sou wees. 

In die big van bogenoemde bespreking is dit duidelik dat prysvorming op 
NVPM'e groot ooreenstemming toon met 'n gedifferensieerde oligopolie. Dit 
word versterk deur die ondervinding van produsente wat aantoon dat 
verskillende agente op dieselfde mark dieselfde gehalte produk teen ver- 
skillende pryse verkoop. Slegs 2% van die produsente het aangetoon dat daar 37 
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geen verskil in pryse is nie, terwyl 15% 'n klein prysverskil en 46% van die 
produsente 'n matige prysverskil ondervind het. Hierteenoor het 38% 
'n groot verskil ervaar. Tabel 3.13 toon die ervaring van "afwykings" met 
betrekking tot pryse, hoeveethede en kwaliteit van produsente. 

TABEL 3.13 
Produsente se ervaring van afwykings wat op die varsproduktemark kan 

plaasvind 

1 = Nooit 2 = Soms 3 = Dikwels 

Faktore oorweeg 1 2 3 

Prysafwyking 19,3 56,1 24,7 
Hoeveelheidsafwyking 32,5 51,1 16,3 
Kwaliteitsafwyking 20,3 56,6 23,1 

Volgens tabel 3.13 blyk dit dat meer as die heifte van die produsente soms 
prys-, hoeveelheid- en kwaliteitsafwykings op die NVPM'e ervaar. Tussen 
20 en 30 persent produsente ervaar nooit hierdie afwykings nie terwyl 
tussen 15 en 25 persent hierdie afwykings dikwels ervaar. 

3.4 SAMEVATTING 

Die huidige stelsel van NVPM'e in die RSA het 'n geskiedenis wat van die 
begin van die eeu af strek. Om die werking van die stelsel te verstaan, is dit 
nodig om die stelsel binne die historiese perspektief te ondersoek. 
Aanvanklik is produkte per openbare veiling op die munisipale marke 
verkoop. In die laat vyftigerjare is die UHS vir die eerste keer as ver-
koopstolsol op dio KaaptadGe mark crkcn. Tan3 word die UIIS a1guineii up 
allo NVPM'o gobruik on word veiling3 slogs in uIt3ondrlike gvalle gehou. 

Die NVPM'e in die RSA behoort aan die plaaslike owerheid wat ook ver-
antwoordelik is vir die bestuur van die mark. Markagente behartig die 
verkoopfunksie op die mark en tree in die verband namens die produsente .  
op. 

'n Verskeidenheid van kopergroepe, wat groot sowel as klein kopers in-
sluit, doen hul produkaankope op die mark. Slegs die verkoopsman 
(markagent) en die koper is betrokke in die proses van prysbepaling volgens 
die UHS. Die pryse word in privaatonderhandeling tussen hierdie partye 
bepaal. 

Aanbod- en vraagfaktore word op 'n subjektiewe wyse in berekening 
gebring en elke party maak grootliks staat op sy eie ervaring en insig om die - - - 

beperkte inligting waaroor in die verband beskik word, te interpreteer en tot 
38 sy voordeel in die prysonderhandeling aan te wend. 
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Ander persoonlike faktore, soos die feit dat die koper 'n groot hoeveelheid produkte koop of 'n gereelde kiant van die verkoper is, speel ook 'n rol in die pryse wat tot stand kom. 
Anders as wat redelik algemeen aanvaar word (Bester 1969, Du Preez 1989), is daar slegs beperkte mededinging per transaksie op die NVPM'e en neig die markvorm na 'n gedifferensieerde oligopolie. Soos wat tipies by 'n oligopolistiese markvorm aangetref word, speel nie-prysfaktore 'n belang-rike ro1 in transaksies opcIie-N-VPMe. 
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HOOFSTUK 4 

Persepsies van belange- 
groepe, .maatreels -om.. 

NVPM te bestendig en 
mo ontlike alternatiewe 
stelsels van verkope 

4.1 PERSEPSIES VAN BELANGEGROEPE 

4.1.1 Produsente 

AGENTEKOMMISSIE 

Oor die algemeen glo produsente dat die agentekommissie wat deur hulle 

betaal word, relatief hoog is. Niemand het aangetoon dat dit baie laag is nie, 

terwyl 1%, 37%, 49% en 13% onderskeidelik aantoon dat hul van mening is 

dat agentekommissie laag, net reg, hoog en baie hoog is. 

Produsente het egter verskil oor die vraag of agentekommissie vir alle 

produkte dieselfdé moet wees: 54% het aangetoon dit moet diese-Ifde wees, 

terwyl 46% van mening is dat dit moet verskil. 

MARKGELDE 

Die mening van produsente oor markgelde verskil nie betekenisvol van die 

oor agentekommissie nie. Onderskeidelik 0%, 1%, 29%, 50% en 20% van die 

produsente was van mening dat markgelde wat aan markowerhede betaal 

word, baie laag, laag, net reg, hoog en baie hoog is. Die meerderheid 

produsente is van mening dat markgelde dieselide moet wees vir alle 

produkte, kwaliteite en NVPM'e, met onderskeidelik 59%, 67% en 79% wat 

eenvormigheid ondersteun. 

NVPM'e AS AFSETKANAAL 

Die meerderheid produsente was van mening dat varsproduktemarke 'n 

geskikte kanaal vir die bemarking van "ruwe" produkte soos aartappels, uie 

en kool is. Van die produsente het 4% aangetoon dat dit glad nie geskik is nie, 41 
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terwyl onderskeidelik 13%, 55% en 28% van mening was dat varsprodukte-
marke redelik geskik, geskik en baie geskik is vir die bemarking van "ruwe" 
produkte. 

Hierteenoor is varsproduktemarke klaarblyklik relatief minder geskik vir 
die bemarking van "fyn" (eksotiese) produkte soos groenrissies, brokkoli en 
sampioene. Onderskeidelik 9%, 33%, 43% en 15% van die produsente is van 
mening dat varsproduktemarke glad nie geskik, redelik geskik, geskik en 
baie geskik is vir hierdie produkte. 

MEDEDINGING 

Produsente verskil in die algemeen oor aspekte van mededinging op vars-
produktemarke. Van die produsente was 30% onseker dat produktepryse op 
varsproduktemarke deur werklike vraag en aanbod bepaal word, terwyl 32% 
effens onseker hiervan is. Hierteenoor is 3 1 % redelik seker en 8% baie seker 
dat werklike vraag en aanbod produktepryse bepaal. 

Met betrekking tot mededinging tussen kopers op varsproduktemarke, is 
opinies ook eweredig verdeel. Onderskeidelik 13%, 44%, 38% en 6% van 
die produsente is van mening dat daar geen, mm, redelik en strawwe 
mededinging heers. 

Produsente het egter groter eenstemmigheid rakende die invloed van groot 
en gereelde kopers om produkte teen laer pryse te koop. Van die produsente 
meen 59% dat groot kopers 'n groot invloed op agente uitoefen ten einde laer 
pryse te beding, terwyl onderskeidelik 36%, 5% en 0% reken dat groot kopers 
'n redelike invloed, beperkte invloed en geen invloed op pryse uitoefen nie. 
Die grootte van die koper blyk volgens produsente in die verband belangriker 
te wees as gereeldheid van aankope. Onderskeidelik 41%, 48%, 10% en 1% 
van die produsente reken dat gereelde kopers 'n groot, redelike, beperkte en 
geen invloed het om laer produktepryse te beding nie. 

Soos reeds genoem, bring dit mee dat produsente verskillende pryse van 
verskillende agente op dieselfde mark ontvang. Onderskeidelik 2%, 15%, 
46% en 38% het geen, 'n klein, 'n matige en groot prysverskil ondervind. 

PRYSE 

Produsente blyk oor die algemeen redelik tevrede te wees met pryse wat 
produkte op die NVPM'e behaal, met 57% wat redelik tevrede is en 5% wat 
baie tevrede is. Hierteenoor was 25% effens ontevrede en 14% baie 
ontevrede. 

Pryse op varsproduktemarke vergelyk dus volgens produsen-te goed- met 
ander afsetpunte. Van die produsente is 41% van mening dat hulle die beste 
pryse vir hul belangrikste produkte op die NVPM'e kry, terwyl 43% weer 
reken dat direkte bemarking die beste prys oplewer; 6% meen dat ver- 42 werking die beste prys gee en 10% dat ander afsetpunte die beste is. 



Persepsies van belangegroepe, maatreëls om NI/PM te best en dig 

STELSEL VAN VERKOPE 

Die meerderheid (70%) van die produsente is tevrede met die stelsel van 

verkope. Onderskeidelik 62% en 8% is redelik en baie tevrede terwyl 20% en 

10% effens en baie ontevrede is. 

4.1.2 Markagente 

AGENTEKOMMISSIE 

Markagente is oor die algemeen van mening dat die agentekommissie wat 

produsente tans betaal, te laag is. Veertien persent en 60% reken onder-

skeidelik dat dit baie en effens laag is. Hierteenoor is 21% van die 

markagente van mening dat agentekommissie net reg is terwyl 4% dink dat 

dit effens te hoog is. Die redes wat vir die reaksie aangevoer word, is ietwat 

uiteenlopend. Dit kan soos voig opgesom word: 

• clic rol van dic markagent het baie vcrandcr wat addiionolo kosto moo 

bring (21%) 

• die agentekommissie is te laag vir die dienste gelewer (18%) 

• die reële inkomste van agente het gedaal (7%) en 

• daar was geen verandering in agentekommissie oor die jare nie (3%). 

Markagente is grotendeels gekant teen 'n voorstel dat agentekommissie vir 

verskillende produkte moet verskil. Onderskeidelik 50%, 32%, 11%, 4% en 

4% van die markagente se houding is dat dit onaanvaarbaar, ongewens, 

neutraal, wenslik en noodsaaklik is. Redes wat hiervoor aangevoer word, 

sluit die volgende in: 

• daar is geen nodigheid vir so 'n verandering nie (18%) 
• alle produkte het eweveel moeite (18%) 
• te veel administrasiewerk (14%) en 
• dit sal direkte bemarking bevorder (11%). 

Op die voorstel dat agentekommissie moet verskil ten opsigte van 

verskillende kwaliteite van dieselfde produkte, is die tendens grootliks die-

selfde, met onderskeidelik 54%, 21%, 11% en 14% van die markagente wie 

se houdings is dat dit onaanvaarbaar, ongewens, neutraal en wenslik is. Die 

volgende redes is hiervoor verstrek: 

• koste is dieselfde ongeag kwaliteit (36%) 
o alle kwaliteite is nodig (14%) 
• te veel administrasie (11%) 
D geen rede vir so 'n voorstel nie (11%) 
• dit sal direkte bemarking van sekere kwaliteite bevorder (11%) 
D dit sal produsent tot beter kwaliteit dwing (7%). 43 
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Houdings met betrekkmg tot 'n voorstel dat agentekommissie glad nie 
voorgeskryf moet word nie, het 'n ietwat gelyker verdeling getoon met 
onderskeidelik 39%, 29%, 7%, 21% en 4% van markagente wat meen dit is 
onaanvaarbaar, ongewens, neutraal, wenslik en noodsaaklik. Motivering vir 
bogenoemde is soos volg: 

a markagente sal mekaar ondermyn (3 2%) 
a dit sal mededinging tussen agente verhoog (2 1%) 
D dit sal die bedryf in wanbalans bring (11%) 
o produsente sal hierdeur benadeel word (11%) en 
a klein markagente sal daaronder ly (7%). 

MARKGELDE 

Geen markagent was van mening dat die markgelde wat produsente aan 
markowerhede moet betaal baie laag is nie. Onderskeidelik 11%, 50%, 32% 
en 7% meen dat markgelde effens laag, net reg, effens hoog en baie hoog is. 
Die volgende redes is hiervoor verstrek: 

a te hoog vir die dienste wat deur markowerhede verskaf word (36%) en 
a markgelde is verteenwoordigend van die diens wat verskaf word (42%). 
Markagente is oorwegend gekant teen 'n voorstel dat markgelde moet verskil 
vir verskillende produkte, met onderskeidelik 57%, 29%, 11% en 4% wat dit 
as onaanvaarbaar, ongewens, neutraal en wenslik beskou. Die sienings word 
soos volg gemotiveer: 

a koste daaraan verbonde is dieselfde vir markowerhede (36%) 
a daar bestaan geen rede daarvoor nie (29%) 
a dit is prakties onuitvoerbaar (29%) 
a dit sal direkte bemarking bevorder (3%) en 
a dit moet ondersoek word (3%). 

Markagente se siening ten opsigle van verskillende markgelde vir ver-
skillende kwaliteite produkte stem grootliks ooreen met die rakende ver-
skillende produkte. Onderskeidelik 61%, 18%, 4% en 18% van die agente is 
van mening dat dit onaanvaarbaar, ongewens, neutraal en wenslik is. Redes 
wat hiervoor aangevoer word, is soos volg: 

a koste daaraan verbonde is dieselfde vir markowerhede (36%) 
a geen rede vir so 'n stap nie (29%) 
o dit is prakties onuitvoerbaar (18%) 
o sekere kwaliteite sal verdwyn (14%) en 
a dit sal beter kwaliteit bevorder (11%). 

Houdings van markagente met betrekking tot 'n voorstel dat, kopers 'n fooi 
betaal wanneer hulle op die mark koop, is oorgewend negatief. Nege en 

44 dertig persent, 36%, 7% en 18% van die agente se houdings is onderskeidelik 
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dat dit onaanvaarbaar, ongewens, neutraal en wenslik is. Dit word as voig 
gemotiveer: 

• kopers sal nie mark besoek nie (3 9%) 

• direkte bemarking sal bevorder word (3 2%) en 

• daar behoort geen winsmotief te wees nie, aangesien 'n publieke diens 
verskaf word (11%). 

Markagnte.hudIngsteenoot. 'n steseLwaar markagente '.nvasIe. huur 
per vierkante meter vloerspasie gebruik aan markowerhede betaal in plaas 
van markgelde (of verminderde markgelde) wat die produsent tans aan 
markowerhede betaal, is wisselend van aard. Onderskeidelik 14%, 21%, 
18%, 35% en 11% van markagente se houding is dat dit onaanvaarbaar, 
ongewens, neutraal, wenslik en noodsaaklik is. Die volgende redes is 
hiervoor verstrek: 

• daar is meriete in die voorstel (39%) 
• dit moet ondersoek word (18%) 
• owerhede sal dit uitbuit (14%) 
• dit sal in elk geval van kopers verhaal word (11%) 
• die huidige stelsel is beter (11%) 
• vergoeding sal volgens prestasie geskied (11%) en 
• die fasiliteite laat dit nie toe nie (4%). 

STELSEL VAN VERKOPE (UHS) 

• MEDEDINGING 

Markagente se menings rakende die huidige uit-die-hand-verkope-stelsel 
op varsproduktemarke met betrekking tot mededinging tussen kopers 
toon dat die algemene persepsie bestaan dat kopers wel meeding. Onder-
skeidelik 6%, 47%, 12% en 35% van die markagente is van mening dat 
daar mm, redelik, heelwat en strawwe mededinging tussen kopers is. 

Bogenoemde stem rofweg ooreen met die persepsie aangaande mede-
dinging tussen produsente. Hiervolgens is onderskeidelik 12%, 29%, 18% 
en 41% van die markagente van mening dat mededinging tussen ver-
kopers, mm, redelik,. heelwat en straf is. Net soos in die geval van mede-
dinging tussen kopers meen niemand dat daar geen mededinging tussen 
kopers is nie. 

• PRYSVORMING 

Markagente is oor die algemeen van mening dat daar 'n relatief vrye 
wisse-Iwerking tussen vraag- en aanbodfaktore by prysvorrning met die 
hiiidige uit-die-hand-verkope-stelsel op varsproduktemarke is. Onder-
skeidelik 6%, 18%, 47% en 29% van die markagente is van mening dat die 
vrye wisseiwerking tussen vraag- en aanbodfaktore by prysvorming swak, 45 
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redelik, goed en baie goed is. Niemand meen dat die wisseiwerking baie 
swak is nie. 

Markagente is gevoiglik van mening dat pryse wat aan produsente 
betaal word, goed is. Onderskeidelik 20%, 53% en 27% van die mark-
agente het aangetoon dat hul meen pryse is redelik, goed en baie goed, 
terwyl niemand van mening is dat pryse swak of baie swak is nie. 

Indien gemiddelde netto produsentepryse wat op varsproduktemarke 
behaal word oor die algemeen vergelyk word met pryse wat dieselfde 
kwaliteit produk met direkte verkope behaal, is markagente van mening 
dat die prys op varsproduktemarke hoer is. Onderskeidelik 24%, 47%, 6%, 
12% en 0% van die markagente reken dat pryse op varsproduktemarke 
baie hoer, effens hoer, dieselfde, effens laer en baie laer is, terwyl 12% nie 
weet nie of onseker is. 

D DOELTREFFENDHEID TEN OPSIGTE VAN HANTERING VAN PRODUKTE 

Oor die algemeen is markagente van mening dat die doeltreffendheid van 
die ult-die-hand-verkope-stelsel op varsproduktemarke goed is ten opsigte 
van die hantering van die groot volume "growwe" produkte. Onder-
skeidelik 44%, 38%, 13%, 6% en 0% reken dat die doeltreffendheid baie 
goed, goed, redelik, swak en baie swak is. Hierteenoor is onderskeidelik 
38%, 50% en 13% van mening dat die hantering van "growwe" produkte 
baie goed, goed en redelik is, terwyl niemand reken dat dit swak of baie 
swak is nie. Die markagente se mening oor die doeltreffendheid met 
betrekking tot hantering van "fyn" produkte, byvoorbeeld seldery en 
sampioene, stem non ooreen met die menings rakende die volume 
produkte wat hanteer word. 

D GERIEF VAN KOPERS EN PRODUSENTE 

Markagente is oor die algemeen van mening dat die huidige uit-die-hand-
verkope-stelsel op varsproduktemarke vir groot kopers, klein kopers en 
produsente gerieflik is. Respektiewelik 41%, 35%, 12% en 0% van die 
markagente meen dat UHS se gerief vir die groot koper baie goed, goed, 
redelik, swak en baie swak is. Hierteenoor is die gerief vir die klein koper 
meer eweredig verdeel tussen redelik, goed en baie goed met onder-
skeidelik 29%, 35% en 35% van die markagente in elke kategorie. Geen 
markagente meen dat die gerief vir klein kopers swak of baie swak is nie. 

Onderskeidelik 50%, 38% en 12% van die markagente is van mening dat 
die UHS se gerief vir die produsent baie goed, goed en redelik is, terwyl 
niemand van mening is dat dit swak of baie swak is nie. 

VOORKOMS VAN AFWYKINGS 

Markagente is van mening dat beide prysafwykings en - diefstal van 
produkte wel voorkom met die UHS. Onderskeidelik 12%, 60%, 24% en 6% 
van die markagente is van mening dat baie mill, mm, heelwat en baie 

46 prysafwykings plaasvind. Hierteenoor is onderskeidelik 6%, 41%, 35% en 



Persepsies van belangegroepe, maatreëls om AR/PM te best endig 

18% van die markagente van mening dat baie mm, mm, heelwat en baie 
diefstal van produkte voorkom. 

• TEVREDENHEID MET UHS 

Dit blyk dat markagonto oor die algomoen baie tovredo is met die ult die 
hand•vorkopo stolsol as 'n sto1ol van vorkopo op die varsproduktcmarkc, 
met 93% wat baie tovrodo is, 4% wat ondorskoidclik redelik tcvrodc on 
effèns ontevrede is en geen markagente wat ontevrede is nie. Die- rede 
hiervoor is uiteenlopend van aard, naamlik: 
- dit is die effektiefste sisteem beskikbaar (36%) 
-- kwalitoit on andor vorkillo woorspiool in vorskillende pryse (36%) 
- dit is 'n maklik verstaanbare stelsel (18%) 
- al die partye word regverdig behandel (14%) 
- geen ringvorming (14%) 
- dit is 'n vryemarkstelsel (14%) 
- dit bespaar tyd (11%) en 
- hoe pryse word behaal (11%). 

Die belangrikste voordele (sterkpunte) van die UHS van verkope stem, 
volgons die agonto grootliks ooroori met bogonoomd on we!: soos vo1g 

hoe pryse word behaal (43%) 
- dit bespaar tyd (43%) 
- groot volumes word hanteer (43%) 

beide die kopei en pioduseni se blange woid gediei (32%) 

- vraag en aanbod bepaal pryse (25%) 
- daar is geen ringvorming nie (2 5%) 
- die stelsel is buigsaam (7%) 
- prysvariasies is klein (4%) en 

'n vorckoidonhoid van produkto on kwalitoito word hanteor (7%) 

Die belangrikste nadele van die UHS van verkope is, volgens die mark-
agente, privaattransaksies tussen agente en kopers (32%); kopers wat 
vloer uitkoop (4%) en administratiewe probleme en tekorte (4%). 
Hiortoonoor hot 61% van die markagento aangotoon dat daar goon nadele 
of tekortkominge is nie. 

• PRAKTIESEVOOHSTELLETEH VERBETERING VAN DIE HUIDIGE S'IEL-
SEL VAN VERKOPE 

Weens die algemene tevredenheid met die huidige stelsel van verkoop 
ondor markagonte op die varsproduktomarko hot die meerdorhoid geen 
vcirstpllp ter verhetering daarvan ghari nie(64%). Die ander het egt.r rHo 

volgende praktiese voorstelle gehad: 

- die stelsel behoort nicer rekeiiaargeorëinteerd Ic wees (11%) 
daar moet voorsiening voor gemaak word dat die iiiarkgeiiI uuk as 
makelaar moet kan optree (7%) 47 
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'n cffcktebcursstclscl kan dit verbeter (3%) 
- eienaarskap meet verander (3%) 

botor administratiowo kontrole moot tocgcpa3 word (39%) en 
vorkoopsporsonool moot opgolci word (3%). 

4.1.3 Kopers 

MARKGELDE DEUR KOPERS 

Kopors is in die algomeon gokant teen 'n voorstol dat kopers 'n vorm van 
markgoldo aan markoworhede bctaal wanncor hulle produkte op die vars-
pror1iktemarke keep. Onderskeidelik 86%, 5%, 6% on 4% van die kopors is 
van mening dat die voorstel onaanvaarbaar, ongewens, neutraal en wenslik 
is, torwyl niomand moon dat dit noodsaaklik is nie. Daar is wccr cons goon 
statisties-beduidende verskille (p :!~ 0,05) tussen kleinhandelaars, groot-
handelaars en smouse nie. 

Die motivering vir bogenoemde respons is hoofsaaklik dat 
• kopers van die mark weggodryf sal word (64%) 
• ve.rkoopspryse sal nie, laer woos nie (38%) on 
0 dat markagento die markgoldo bohoort to botaal (169,G). 
MEDEDINGING 

Kopors is oor die algomoon van moning dat mededinging tussen kopers op 
die varsproduktcmarke varicer. Ondcrskoidelik 291/10, 24%, 12%, 18% en 18% 
van die kopers is van mening dat daar geen, mm, redeike, heelwat en 
strawwe mededinging tussen kopers is. 

Die situasie met botrokking tot mededinging tusson kopors is naastcnby 
dieselfde, met onderskeidelik 18%, 29%, 35%, 6% en 12% van die kopers wat 
meon daar is geen, mm, redelike, heedwat en strawwe mededinging 

Die kopors was vordor van moning dat die kompetisic nie soccr tusscn 
kq-r en koper, -'ii i#rkoper en v#rk oper is We, n.ia..r eerder tussen kopor on 
verkoper. 

PRYSE 

Oor die algomeon is kopers van moning dat pryso op die varsproduktemarkc 
hoer is as pryso wat vir diosolfdo produk in 'n dirckto transaksic betaal word. 
Onderskeidelik 40%, 8% en 19% van die kopers is van mening dat 
produkpryso op varsproduktomarkc 0 5%, 6100% on mcer as 1096 hoer is as 
in direkte tran saksies. Hie-rteenoor is 28% van mening dat pryse disolfde is, 
torwyl 5% van die kopors moon dat dit laor is. 

PRODUKVERSKILLE 

Dic nnrgrnto meerderli eid van kopers hot aangetoon dat hul van mening is 
dat varsproduktomarko voldoondo voorsioning maak vir produkverskille 49 (4%) Vperten persent van die handelaarc, veral srnouso, was onseker en 
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het nie geweet of die sisteem vir produkverskille, al dan nie, voldoende 
voorsiening maak nie. 

STELSEL VAN VERKOPE 

Kopers is oor die algemeen relatief tevrede met die huidige- uitdie-hand-
verkope-stelsel van verkope. Die belangrikste sterkpunte van die stelsel is 
soos voig: 

ditinaak voorsiening vir 'n groot verskeidenhefdvan produkte en kwaliteit 
(32%) 

I dit is eenvoudig (29%) 
• almal kan deelneem (2 5%) 
• produkte kan besigtig en inspekteer word (21%) 
• dit is tydbesparend (11%) en 
• hanteer groot volumes (7%). 

Volgens die onderskeie kopers is die belangrikste nadele van die stelsel die 
volgende: 

• markagente is oneerlik (46%) 
• kwaliteit diens en produkte is swak (2 5%) 
• pryse is te hoog (21%) 
• groot kopers word bevoordeel (17%) 
• verpakking is nie standaard en swak (13%) en 
• privaattransaksies tussen kopers en markagente (8%). 

Ten slotte word weer eens daarop gewys dat daar nie statisties beduidende 
verskille (p !!~ 0,05) tussen kleinhandelaars, groothandelaars en smouse se 
respons met betrekking tot die stelsel van verkope is nie. 

4.1.4 Markdirekteure 

MARKGELDE 
Markdirekteure is van mening dat die markgelde wat produsente aan 
markowerhede betaal, van baie laag (21%) tot effens laag (29%) tot net reg 
(50%) wissel. Niemand was van mening dat dit effens of baie hoog is nie. 
Motiverings vir te lae markgelde is dat rente en delging hoog is, 'n ver-
skeidenheid van dienste word gelewer en dat aanpassings volgens inflasie 
nodig is. Argumente ter ondersteuning van die huidige markgelde, is dat 
hoer markgelde meer produsente na direkte bemarking sal dryf. 

Markdirekteure is verdeeld oor die voorstel dat markgelde vir verskillende 
produkte en verskillende kwaliteite van dieselfde produk moet verskil. In die 
eerste geval is onderskeidelik 21%, 21%, 7%, 43% en 7% van die direkteure 
van mening dat die voorstel onaanvaarbaar, ongewens, neutraal, wenslik en 
noodsaaklik is. In die laasgenoemde geval is die ooreenstemmende per-
sentasies 21%, 29%, 21%, 29% en 0%. Die belangrikste redes wat in die 
verband aangevoer word, is soos voig: MO 
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a dit is moejilk prakties uitvoerbaar (2 1%) 
C dit sal direkte verkope bevorder (14%) en 
a dit sal produsente dwing tot beter kwaliteit (29%). 

Oor die algemeen is 'n voorstel dat markgelde afgeskaf word onaanvaarbaar 
(50%), met 'n relatief eweredige verdeling tussen die ander kategoriee van 
ongewens (14,3%), neutraal (14,3%), wenslik (7%) en noodsaaklik (14%). 

Die motivering wat hiervoor aangevoer word is soos voig: 
C onmoontlik vir NVPM'e om bestaan to maak (29%) 
n NVPM'e moet inkomste op ander wyses verdien (211/o) 
a daar is geen rede vir so 'n stap nie (14%) 
a dit is die beste manier om inkomste to genereer (21%) en 
a dit hang af van die alternatief (7%). 

Rakende die voorstel dat markagente 'n vaste huur per vierkante meter 
vloerspasie aan markowerhede betaal in plaas van markgelde (of ver-
minderde markgelde) wat die produsent aan markowerhede betaal, is 
markdirekteure in hul mening verdeel. Vyftig persent is daarteen met 29% 
onaanvaarbaar en 21% ongewens beskou. Van die ander 50% wat dit 
ondersteun het 36% dit as wenslik en 14% dit as noodsaaklik bestempel. 

Die gevoel is dat dit: 
C markagente se effektiwiteit en vloerbenutting sal verbeter (5)%) en 
a die mark se inkomste sal verlaag (50%). 

AGENTEKOMMISSIE 

0nderskeidelik 14%, 43%, 29% en 14% van die markdirekteure is van 
mening dat die huidige agentekommissie wat boere betaal effens laag, net 
reg, effens hoog en baie hoog is. Die rede wat hiervoor aangevoer word is dat 

a markagente se rol verander het (14%) 
a kommissie to hoog is relatief tot die diens wat die markagent lewer en sy 

risiko (36%) en 
o dit regverdig is, relatief tot die dienste gelewer (36%). 

Die meerderheid markdirekteure huldig die mening dat dit wenslik is dat die 
agentekommissie moet verskil vir verskillende produkte (64%), met 7% wat, 
dit as onaanvaarbaar, 7% wat dit as ongewens, 14% wat dit as neutraal, en 
7% wat dit as noodsaaklik beskou. Hierteenoor beskou onderskeidelik 21%, 
21%, 21% en 36% van die markdirekteure verskillende agentkommissie vir 
verskillende kwaliteite van dieselide produk as onaanvaarbaar, ongewens, 
neutraal en wenslik. Niemand beskou dit as noodsaaklik nie. Motiverings vir 
die standpurite sluit die volgende in: 

a dit is moeilikom te administreer (36%) - 

a dit sal beter kwaliteit produkte na die mark bk (21%). 
a agentekommissie behoort onderhandethaar te wees (21%) en 

50 13 dit sal direkte bemarking in die hand werk (14%). 
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Met betrekking tot die voorstel dat agentekommissie glad nie voorgeskryf 
word nie, het 36% van die markdirekteure dit onaanvaarbaar gevind. Vir 
29% was ditongewens, 7% neutraal, 7% wenslik en 21% noodsaaklik. Redes 
wat hiervoor aangevoer is, is soos voig: 

• groot agente sal kleineres uitdruk (29%) 
• dit is agente se enigste inkomste (21%) 
• dit behoort agent se eie keuse te wees (21%) en 

'n maksimum behoort vasgestel te word (14%). 

STELSEL VAN VERKOPE (UHS) 

• MEDEDINGING TUSSEN KOPERS EN VERKOPERS 

Oor die algemeen blyk dit of markdirekteure van mening is dat redelike tot 
strawwe mededinging tussen koper en koper, en tussen verkoper en 
verkoper bestaan. Onderskeidelik 7%, 7%, 21%, 36% en 29% van die 
mar-kdirekteure is van mening dat geen, mm, redelike, heelwat en 
strawwe mededinging tussen kopers bestaan waar die UHS op 'n NVPM 
gebruik word. Hierteenoor is onderskeidelik 14%, 0%, 21%, 50% en 14% 
van opinie dat daar geen, mm, redelik, heelwat en strawwe mededinging 
tussen verkopers met die UHS van verkope is. 

• PRYSE 

0or die algemeen is die markdirekteure van mening dat 'n redelike vrye 
wisseiwerking tussen vraag en aanbod is met niemand wat reken dat dit 
baie swak is nie, 14% wat reken dit is swak, 21% redelik, 43% goed en 
21% baie goed. 

Dit het ook tot gevoig dat die persepsie met betrekking tot pryse wat 
behaal word gunstig is. Niemand reken pryse is swak of baie swak nie. 
Aan die ander kant is niemand van mening dat pryse baie goed is nie. 
Nege en twintig persent is van mening dat pryse redelik is, terwyl 71% 
reken dat dit goed is. 

• ALGEMENE DOELTREFFENDHEID 

Markdirekteure se persepsie van die UHS se vermoë om groot volumes 
produkte te hanteer, is oor die algemeen gunstig met 14% wat die 
doeltreffendheid as redelik ag, 36% goed en 50% baie goed. 

Die markdirekteure is dit eens dat die sterkpunte van die UHS van 
verkope die volgende is: 

• dit bespaar tyd (100%) 
• dit konsentreer vraag en aanbod (100%) 
• groot volumes word verskuif (100%) 
• 'n verskeidenheid produkte word hanteer (100%) en 
• goeie pryse realiseer (100%). 51 
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Hierteenoor is die volgende nadele van die stelsel: 

a privaattransaksies tussen agénte en kopers (50%) 
D min konkurrensie tussen partye (2 2%) 
a menslike faktor (2 2%) 
o dominasie deur groot kopers (141/o) 
a foutiewe aanvangspryse (14%) en 
o agente doen nie moeite nie on lewer 'n swak diens (14%). 

Ten slotte bereken 57% van die markdirekteure dat die bestaande stelsel 
van verkope behou moet word, want dit het relatief baie voordele en mm 
nadele, terwyl 43% reken dat elektroniese hulpmiddels en rekenaars tot 'n 
groter mate benut behoort to word. 

4.1.5 Verbruikers 
Tabelle 4.1 - 4.3 toon die persepsies van verbruikers met betrekking tot die 
prys van varsprodukte volgens aankoopplek en bevolkingsgroep. Vars-
produktemarke, groentewinkels, susterwinkeigroepe en die informele sektor 
word vergelyk. 

TABEL 4.1 
Blankes se persepsie van pryse van varsprodukte volgens aankoopplek 

Prysvlakke 

Baie Redelik Redelik Baie Geen 
Aankoopplek laag laag hoog hoog mening 

Varsproduktemarkte 14,0 29,0 11,5 4,7 40,8 
Groentewinkels 1,3 30,1 44,4 14,4 9,8 
Hipermarkte en susterwinkels 1,0 38,1 40,2 12,7 8,0 
Informele sektor 13,2 20,4 9,9 6,7 49,8 

TABEL 4.2 
Swartes se persepsie van pryse van varsprodukte volgens aankoopplek 

Prysvlakke 

Huisbewoners Hostethewoners 

Baie Redelik Redelik Baie Geen Baie Redelik Redelik Baie Geen 
Aarikoopplek laag laag hoog hoog mening laag laag hoog hoog mening 

Varsprodukte- 
markte 38,8 231 2 13,5 6,9 17,6 74,7 9,1 1,0 6;1 9,1 

Groentewinkels 5,3 27,1 33,0 23,7 10,9 1,0 36,4- - 35,3--20,2--- - 7,4 - - - - 

Hipermarkte en 
susterwinkels 9,8 38,4 27,8 12,5 11,5 6,1 39,9 25,7 21,2 7,1 

3-2 Informele sektor 19,6 20,7 18,7 31,9 9,1 15,2 13.1 17,2 52,5 2,0 
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TABEL 4.3 
Kleurlinge en Asiërs se persepsie van pryse van varsprodukte volgens 

aankoopplek 

Prysvlakke 

Kleurlinge Asiërs 

Baie Redelik Redelik Baie Geen Baie Redelik Redelik Baie Geen 
Aankoopplek laag laag hoog hoog mening laag laag hoog hoog mening 

0 0 0 0 0 0 01 01 0 0 

Varsprodukte- 
markte 24,6 26,3 15,3 4.6 29,2 6.4 45,7 29,5 6,8 11,6 

Groentewinkels 4,4 33,9 35,4 17.5 8,8 2.9 324 43.0 16.7 5,0 
1-Iipermarkte en 

susterwinkeis 5,6 43,3 33,8 8,8 8,5 1,5 36,8 38,9 13,2 9.6 
Informele sektor 23,8 40,5 12.5 6,7 16,5 8,6 20,8 19,5 26,3 24.8 

Volgens tabel 4.1 blyk dit dat blankes van mening is dat pryse van 
varsprodukte oor die algemeen laer is by varsproduktemarke as by die ander 
instellings. Die tendens is selfs sterker by swartes waarneembaar (tabel 4.2), 
beide by huisbewoners en hostelbewoners. Tabel 4.3 bevestig dat kleurlinge 
en Asiërs dieselfde persepsie het. In die verband blyk dit dus dat die 
pryspersepsie van varsproduktemarke onder verbruikers gunstig is. 

4.2 BESTENDIGING VAN NVPM'e: MAATREELS OM MEER 
KOPERS EN PRODUSENTE TE LOK 

4.2.1 Inleiding 

Tydens persoonlike onderhoude met die markagente, kopers en mark-
direkteure is inhigting ingewin oor maatreëls wat toegepas kan word om 
direkte verkope ten, gunste van verkope op marke te bekamp. Dit behels 
algemene stappe, maatreëls wat die markagent/verkoopsman kan tref ten 
einde meer kopers en produsente na die mark te bk en maatreëls waarmee 
die munisipale owerheid meer kopers en produsente na die mark kan trek. 

4.2.2 Algemene maatreëls 

KOPERS 

Kopers was van mening dat verskeie stappe geneem kan word om direkte 
verkope tee te werk. Van die kopers kon 58% egter geen voorstelle maak nie. 
Die volgende maatreëls is wel voorgestel: 

a agente en markowerhede moet 'n beter diens lewer (29%) 
a beter pryse vir beter kwaliteit moet tot stand kom (25%) 53 
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a verkoopsbevordering (18%) 
a minder hantering van produkte (14%) 
a beter fasiliteite verskaf (121/6) 
D beter verpakking (11%) 
a groter persoonlike kontak (8%) 
a geen heffIngs (4%) en 
a direkte aflewering (4%). 

MARKDIREKTEURE 

Markdircktouro moon dat dio NVPM'o bovoordool sal word dour botor fasilitoito 
(100%), beter diens aan kopers en produsente (100%), advertensie (100%) en 
die versekering van 'n kontinue vraag en aanbod (100%). Die eenstemmig-
heid tussen markdirekteure was opvallend. 

MARKAGENTE 

Markagente stem in die reel saam met bogenoemde sienings. Hulle plaas 
egter 'n besondere kiem op die verskaffing van beter fasiliteite, spesifiek 
koelkamers. 

4.2.3 Stappe wat vorkoopsmannoimarkagente kan neem om meer 
produsente en kopers na die mark te bk 

KOPERS 

Van die handelaars kon 50% geen voorstelle maak oor hoe markagente meer 
kopers na die mark kan bk nie. Die volgende maatreëls is deur die ander 
kopers voorgestel: 

a beter dienslewering deur agente (36%) 
a groter eerlikheid (2 1%) 
a die verskaffIng van meer informasie (2 1%) 
a geen heffings (14%) 
a beter fasiliteite (11%) 
a uitstallings moet meer aantreklik wees (7%) 
a meer persoonlike kontak (4%) en 
a beter kwaliteit produkte (4%). 

MARKDIREKTEURE 

Volgens die markdirekteure kan markagente veral drie stappe neem om 
meer produsente na die mark te bk, naamlik om 'n beter diens te lewer aan 
produsente, veral metbetrekking tot inligting, groter persoonlike kontak met 
die produsent en die kontinuiteit van vraag te verseker. Markdirekteure is- - - - - 

van mening dat dieselide maatreëls ook van toepassing is om meer kopers na 
die mark te bk, maar in laasgenoemde geval is die kontinuiteit van aanbod 

54 ook baie belangrik. 
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MARKAGENTE 

Markagonto is van moning dat hul moor kopers on produsonto na die mark 

kan bk dour persoonlike werwing en kontak, en die lewering van 'n beter en 

omvattondor dionc \Torskoio markagento hot ogtor aangotoon dat dit waar 

skynlik meer sal kos, wat produsente en kopers weer mag afskrik. 

4.2.4 Stappe wat markbestuur kan neem om meer kopers en 
produsente na die mark te bk 

KOPERS 

Ongeveer die heifte van die kopers, veral smouse, kon geen voorstelle lewer 

om meer kopers na die mark te bk nie. Die ander het die volgende stappe 

voorgestel: 

• meer rekiame (18%) 
• 'n beter diens aan kopers (14%) 
• beter fasiliteite (11%) 
• groter netheid op die mark (7%) 
I verskaf vervoer (7%) - 

• verskaf meer inligting (7%). 

MARKDIREKTEURE 

Markdirekteure is dit eens dat beter fasiliteite, promosie van die mark en 

beter dienste aan produsente en kopers deur markowerhede meer van hulle 

na die mark sal bk. In die verband toon tabel 4.4 hoe belangrik 'n reeks van 

aspekte is in die markowerhede se reaksie om mededinging van direkte 

bemarking die hoof te bied. 

TABEL 4.4 
Markdirekteur se mening oor maatreëls om direkte bemarking die hoof 

te bied 

1 = Glad nie belangrik nie 3 = Redelik belangrik 
2 = Nie juis belangrik nie 4 = Baie belangrik 

Mate van belangrikheid 

Maatreël 1 2 3 4 

Deur wetgewing verbied 100,0 - - - 

Deur wetgewing beperk 92,9 - - 7,1 

Geen wetlike optrede 28,6 - - 71,4 

Ignoreer/onbelangrik 30,8 7,7 7,7 53,8 

Uithou van mark se sterkpunte - - 14,a 85,7 

Regstel van mark se swakpunte - - 21,4 78,6 55 
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Maatreël 1 

Mate van belangrikheid 

2 3 4 

Rekiame vir marke - 
- 50,0 50,0 

Beter diens aan kopers - -- 14,3. 85,7 
Beter diens aan produsente - - 28,6 71,4 
Bestuur- verbeter.  7,1 35,7 35,7 21,4 
Kosteverlaag 7,1 21,4 35,7 35,7 
Fisiese hantering 

- 7,1 14,3 78,6 
Fasiliteite verbeter - 

- 35,7 64,3 
Sekuriteitverbeter 7,1 42,9 35,7 14,3 
Produkverskeidenheid - 

- 14,3 85,7 
Produkkwaliteit - 

- 35,7 64,3 
Markure 28,6 42,9 14,3 14,3 
Stelsel van verkope 21,4 21,4 28,6 28,6 
Spesialiseer ten opsigte van kopers 64,3 28,6 - 7,1 
Spesialiseer ten opsigte van produksoorte 57,1 28,6 - 14,3 
Spesialiseer ten opsigte van 

produkkwaliteit 3517 7,1 21,4 35,7 

Volgens tabel 4.4 blyk dit dat veral die uitbou van die mark se sterkpunte, 
soos 'n beter diens aan kopers en 'n produkverskeidenheid belangrik is om 
mededinging van direkte bemarking die hoof te bied. Aspekte soos spesiali-
sasie ten opsigte van kopers en produksoorte en wetlike optrede is relatief 
onbelangrik. S 

MARKAGENTE 

Markagente is, soos die markdirekteure, van mening dat beter fasiliteite, 
rekiame en beter dienslewering deur markowerhede meer kopers en pro-
dusente na die mark sal bk. 

4.3 MOONTLIKE ALTERNATIEWE STELSELS VAN 
VERKOPE 

4.3.1 Inleiding 

Soos reeds in die voorafgaande gedeeltes aangetoon is produsente, kopers, 
markagente, markdirekteure en verbruikers almal relatief tevrede met die 
huidige stelsel van verkope (UHS) op die varsproduktemarke. Verskeie 
persepsies met betrekking tot die werking, mededinging, voordele en nadele 
is in afdeling 4.1 uitgewys. - - -. - 

Algemene persepsies oor verandering van die huidige stelsel van verkope 
word vervolgens toegelig. Hierna word 'n beskrywing van potensiële 

56 alternatiewe stelsels van verkope gegee. Dit word gevoig deur die persepsies 
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van die belangegroepe met betrekking tot die werking en benutting van die 
moontlike alternatiewe stelsels. 

4.3.2 Algemene persepsies met betrekking tot verandering van die 
stelsel van verkope 

MARKAGENTE 

Oor die algerneon is die markagento gckant totn.-'n voorstldat die StelsClvd.Ik 
verkope moet verskil vir verskillende produkte. Onderskeidelik 64% van die 
markagente het aangetoon dat dit onaanvaarbaar is. 21% reken dit is 
ongèwens en 7% is neutraal. Slegs 7% is van mening dat dit wenslik is, terwyl 
niemand dink dat dit noodsaaklik is nie. Die motiverings wat verskaf word, 
is soos voig: 
• dit sal te ingewikkeld wees en te veel tyd in beslag neem (54%) 
• daar is geen meriete in so 'n voorstel nie (21%) 
• elke produk moet op dieselfde wyse hanteer word (18%) 
• eie volumes wat hanteer word is to klein (8%) en 
• dit sal direkte bemarking bevorder (6%). 

Presies dieselfde standpunte word gehuldig ten opsigte van 'n voorstel dat 
die stelsel van verkope moet verskil vir verskillende kwaliteite van dieselfde 
produk. Die houdings is ook dieselfde met 'n geringe klemverskuiwing in die 
rigting van 'n groter onaanvaarbaarheid. 

Markagente is vervolgens oorwegend van mening dat die stelsels van 
vorkopo op ale NVPM'o diosolfdo moot woos, met 93% wat dit ondersteun en 
slegs 7% van die markagente wat reken dat dit nie dieselfde hoef te wees nie. 

Die standpunte word soos volg gemotiveer: 

• eenvormigheid is belangrik (6 1%) 
• dit is onprakties om dit te laat verskil (25%) 
• pryse op ander markte speel 'n groot rol in prysbepaling (6%) en 
• elke mark het sy eie karakter (6%). 

KOPERS 

Kopers se reaksie op 'n voorstel dat die stelsel van verkope op varsprodukte-
marke moot verskil ten opsigte van verskillende produkte, sowel as 
verskillende kwaliteite van dieselfde produk, is oor die algemeen negatief. 
Onderskeidolik 61% en 17% het dit as onaanvaarbaar en ongewens beskou, 
terwyl 21% neutraal gestaan het. Slegs 1% het dit as wenslik of noodsaaklik 
goag. Oor dio algomoon blyk dit of smouso on kleinhandolaars moor gekant is 
teen die voorstel as die groothandelaars. 

Die vdlgende redes is vir die teenkanting aangevoer: 
D die tyd is beperk en 'n besigheid moet ook bedryf word (46%) 
Q dit sal to ingewikkeld wees (21%) en 
• die huidige stelsel is bevredigend (18%). 57 
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Kopers is ook oorweldigend ten gunste van dieselide stelsel van verkope op 
al die NVPM'e met 89% wat ten gunste daarvan is en slegs 11% wat van 
mening is dat die stelsels van verkope verskillend kan wees. Die motivering 
hiervoor is soos voig: 

a sommige marke sal onregverdig bevoordeel word deur verskillende 
stelsels van verkope (32%) en 

a dlitisonprakties om stelsels te laat verskil (18%).. 

Die meerderheid kopers (71%), veral smouse en kleinhandelaars, kon nie 
praktiese voorstelie maak om die huidige stelsel van verkope te verbeter nie. 
Die ander was van mening dat beter verpakking (2%), direkte aflewering 
(8%), beter informasie (7%) en langer verkoopsure (2%) die huidige stelsel sal 
verbeter. 

MARKDIREKTEURE 

Markdirekteure was verdeel met betrekking tot houdings oor 'n voorstel dat 
die stelsel van verkope moet verskil vir verskillende produkte. Die 
meerderheid was gekant daarteen met 36% wat dit as onaanvaarbaar en 
36% wat dit as ongewens beskou. Hierteenoor beskou 21% dit as wenslik en 
7% dit as noodsaaklik. Niemand was neutraal ten opsigte van die voorstel nie. 

Motivering wat vir hierdie standpunte verskaf is, is soos volg: 

u administrasie sal bemoeilik word (36%) 
a dit sou nie 'n verbetering op. die huidige sisteem wees nie (2 1%) 
a 'n lewensvatbaarheidstudie is nodig (21%) 
D dit is nie prakties nie (14%) en 
a dit sal kompetisie tussen kopers verbeter (7%). 

In teenstelling met bogenoemde is markdirekteure gekant teen 'n stelsel van 
verkope wat verskil vir verskillende kwaliteite van dieselfde produk. Een en 
sewentig persent het dit as onaanvaarbaar gekiassifiseer, terwyl 29% van 
mening is dat dit ongewens is. Die volgende redes is hiervoor aangevoer: 

a administrasie sal bemoeilik word (50%) 
a dit sal nie die huidige sisteem verbeter nie (36%) en 
0 dit is nie prakties uitvoerbaar nie (14%). 

4.3.3 Beskrywing van alternatiewe stelsels van verkope. 
Uit-die-hand-verkope-stelsel met verbeterde inllgtingstelsel 

Hiervolgens vind transaksies met die UHS net soos tans plaas, en word pryse 
en hoeveelhede bepaal deur privaat onderhandeling tussen die verkoopsman 
(markagent) en die koper. Die gedagte is egter dat volledigeinligting 
aangaande pryse en hoeveelhede gedurende die markperiode op 'n deur-
lopende basis algemeen bekend gemaak word (byvoorbeeld op 'n sentrale 

58 bord/skerm soortgelyk aan die op effektebeurse, en/of rekenaarterminale). 
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Die sluitingsprys van die vorige dag, asook die totale hoeveelheid van die 
produk wat op die mark vir verkoop beskikbaar is, sal byvoorbeeld aan die 
begin van die verkoopstyd op die bord/skerm aangedui word, sodat alle ver-
kopers (markagente) en kopers dit kan sien. Wanneer 'n transaksie 
plaasvind, word besonderhede van die transaksie in die rekenaar ingesleutel 
en 'n faktuur uitgereik. Die besonderhede word rekenaarmatig verwerk en 
aanpassings op die inhigtingsbord/skerm word outomaties aangebring. 

Die onderliggende beginsel- met die beskikbaa-rstellingv-awdie inligti'ng4s-' 
dat. "An efficient market is one in which both the sellers and the buyers are 
well i,formed a to the conditions in the, market, the general statc of offel 
and demand, as well as the behaviour of the prices of all the transactions" 
(Chiroboga 1987:101). Die beskikbaarheid van deurlopende inhigting oor 
pryse en hoeveelhede maak die mark deursigtig, lei tot vinnige prysaan-
passings en verseker "A fair price to the producer and an acceptable price to 
the consumer" (Chiroboga 1987:101). 

ELEKTRONIESE VEILINGS SOORTGELYK AAN DIE HOLLANDSE KLOK-
VEILINGS 

Volgens die stelsel van verkope word produkte per monster opgeveil in 'n 
veilingslokaal waar al die kopers byeen is. Die afslaer stel die kiok op 'n hoer 
prys as wat verwag word. Wanneer die afslaer die klok in werking stel, 
beweeg die wyserarm vanaf die hoe beginprys na laer pryse. Enige koper 
kan die wyserarm van die kiok stop deur 'n skakelaar by sy sitplek te druk. 
Die wyserarm toon dan die transaksieprys aan en die koper se nommer ver-
skyn ook op die bord/skerm. Die koper sê per mikrofoon aan die afslaer 
hoeveel van die produk verlang word, die afslaer sleutel dit in op die 
terminaal en die transaksie is afgehandel. Die koper kan te enige tyd 'n staat 
kry van sy transaksies en nadat hy daarvoor betaal het, kan die produkte 
afgehaal word. 

KOMBINASIE VAN ELEKTRONIESE KLOKVEILINGS EN DIE UHS 

Twee maniere waarop die dubbele stelsel moontlik kan werk is 

• verskillende stelsels van verkope vir verskillende produkte 
• verskillende stelsels van verkope vir verskillende kwaliteite van 'n produk. 

- Verskillende stelsels van verkope vir verskillende produkte 
Die gedagte hier is dat sekere produkte soos aartappels, tamaties, 
appels, pere en lemoene ten opsigte van gradering en verpakking meer 
gestandaardiseerd is as ander. Verkope per,  monster,  op 'n klokveiling 
s'ou dus nie deur standaardisasie en/of verpakkingsknelpunte gekort-
wiek word nie. Die "los" produkte wat ten opsigte van verpakking en 
gradering nie aan streng standaarde voldoen nie, word steeds soos tans 
volgens die UHS hanteer. 59 
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- Verskillende stelsels van verkope vir verskillende kwaliteite van pro-
dukte 

Die ander moontlikheid wat oorweeg is, is om slegs die heel beste 
kwaliteit van alle produkte sodanig te standaardiseer dat dit per 
monster op die klokveiling verkoop kan word. Die swakker gehalte pro-
dukte word steeds volgens die bestaande UHS verkoop. 

4.3.4 Persepsies van belangegroepe oor moontlike alternatiewe stelsels 
van verkope 

PRODUSENTE 

Tabel 4.5 toon die produsente se menings oor hoe verskillende stelsels van 
verkope die mededinging tussen kopers relatief tot die bestaande stelsel sal 
beInvloed. 

TABEL 4.5 
Produsente se mening oor mededinging by verskillende stelsels van verkope 

vergeleke met die bestaande ult-die-hand-verkope-stelsel - 

1 = Baie minder mededinging 4 = Effens groter mededinging 
2 = Effens minder mededinging 5 = Baie groter mededinging 
3 = Geen effek op mededinging 

Mededinging tussen kopers 

Stelsel van verkope 1 2 3 4 5 

Uit-die-hand-verkope met 
deurlopende inligting oor 
pryse en hoeveelhede 
(soos effektebeurs) 5,4 8,5 26,4 39,9 19,8 

Elektroniese veilingstelsel 5,3 9,5 18,1 41,2 25,9 
Kombinasie van elektroniese 

veiling en uit-die-hand-verkope 5,0 6,7 17,9 50,0 20,4 

Volgens tabel 4.5 meen die meeste produsente dat enige van die drie 
voorgestelde stelsels oor die algemeen tot groter mededinging tussen kopers 
sal bydra. Ongeveer 20% van die produsente meen egter dat dit geen effek sal 
he nie, terwyl minder as 15% van mening is dat mededinging sal afneem. 
Verskille tussen die drie alternatiewe is gering en gevolglik nisttisties 
betekenisvol nie. 

Tabel 4.6 toon die produsente se voorkeurvolgorde vir die onderskeie 
stelsels van verkope. 
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TABEL 4.6 
Produsente se voorkeurvolgorde van alterntiewe stelsels van verkope 

1 = Eerste keuse 3 = Derde keuse 5 = Vyfde keuse 
2 = Tweede keuse 4 = Vierde keuse 

Mededinging tussen kopers 

Stelsel van verkope 1 2 3 4 5 

Huidige uit-die-hand-verkope 12,2 15,8 23,0 48,0 1,0 
Uit-die-hand-verkope met meer 

inligting 34,7 23,0 38,5 3,8 - 

Elektroniese veilingstelsel 23,9 24,4 18,4 32,2 1,0 
Elektroniese veilingstelsel plus 

uit-die-hand-verkope 39,4 33,3 14,6 10,8 1,9 

Volgens tabel 4.6 blyk dit dat die gekombineerde stelsel van 'n elektroniese 
veilingstelsel plus UHS die meeste in die eerste en tweede posisie geplaas 
word. Die UHS met meer inligting word weer minder in die vierde en vyfde 
posisie geplaas. Dit is egter duidelik dat die huidige UHS minder aantreklik 
as al drie die voorgestelde alternatiewe is. 

MARKAGENTE 

1)ie Instituut vir Markagente het 'n voorlegging gemaak waarin die UHS met 
inligting wat deurlopend bekend gemaak word, as alternatiewe stelsel van 
verkope voorgestel is. 

Tabel 4.7 toon die menings van markagente rakende mededinging tussen 
kopers op die N\IPM'o met die voorgosteldo altornatiewc stelsels van verkope 
relatief tot die bestaande stelsel. 

TABEL 4.7 
Verkoopsmanne se mening oor mededinging by verskillende stelsels van 

verkope vegeleke met die bestaande ult- die -hand-verkope-stelsel 

1 = Baie minder mededinging 3 = Effens groter mededinging 
2 = Effens minder mededinging 4 = Baie groter mededinging 

Mededinging tussen kopers 

Stelsel van verkope 1 2 3 4 

Uit-die-hand-verkope-stelsel met inligting 
oor pryse en hoeveelhede wat 
deurlopend bekend gemaak word 10,7 39,3 46,4 3,6 

Elektroniese veilingstelsel (klokstelsel) 35,7 53,7 3,6 7,1 
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Mededinging tussen kopers 
Stelsel van verkope 1 2 3 4 

Kombinasie van elektroniese veiling en 
uit-die-hand-verkope (vir sekere 
produksoorte) 39,3 46,4 14,3 - 

Markagente is verdeel in hul menings rakende mededinging met UHS met verbeterde inligting: 50% reken dit sal minder mededinging teweeg bring, terwyl die ander 50% meen dit sal groter mededinging in die hand werk. Daar is egter groter eenstemmigheid ten opsigte van die elektroniese veiling-stelsel en 'n kombinasie daarvan met die UHS waar die algemene mening is dat mededinging minder sal wees. Die volgende redes word vir hierdie siening aangevoer: 
o beskik nie oor genoeg inligting van ander stelsels nie (39%) 0 meer inligting sal mededinging tussen kopers bevorder (3 6%) en o die huidige stelsel isbevredigend (14%). 
Tabel 4.8 toon vervolgens die markagente se voorkeurvolgorde van die onderskeie stelsels van verkope. 

TABEL 4.8 
Markagente se voorkeurvolgorde van alternatiewe stelsels van verkope 

Rangorde 
1 2 3 4 5 

53,6 39,3 3,6 - - 

42,9 50,0 - - - — — 60,7 28,6 - 

— 3,6 28,6 57,1 - 

Stelsel van verkope 

Huidige uit-die-hand-verkope 
Gewysigde uit-die-hand-verkope 
Elektroniese veilingstelsel 
Kombinasie van elektroniese 

veilingstelsel en uit-die- 
hand-verkope 

Wj 

Volgens tabel 4.8 blyk dit dat die markagente die huidige UHS of die gewysigde UHS verkies. Albei die stelsels is verkieslik bo stelsels waarin die elektroniese veilingstelsel gebruik word. 

KOPERS 
- - 

Tabel 4.9 toon die menings van kopers rakende mededinging tussen kopers op die NVPM'e met voorgestelde alternatiewe stelsels van verkope relatief tot die huidige stelsel. 
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TABEL 4.9 
Kopers se menings oor mededinging by verskillende stelsels van verkope 

vergeleke met die bestaande uit-die-hand-verkope-stelsels 

1 = Baie minder mededinging 3 = Effens groter mededinging 
2 = Effens minder mededinging 4 = Baie groter mededinging 

Mededinging tussen kopers 

Stelsel van verkope 1 2 3 4 

Uit- die -hand-verkope-stelsel 
met inligting oor pryse en 
hoeveelhede wat deurlopend 
bekend gemaak word 

Elektroniese veilingstelsel 
(klokstelsel) 

Kombinasie van elektroniese 
veiling en uit-die-hand-verkope 
(vir sekere produksoorte) 

3,5 22,4 62,4 11,8 

15,3 34,1 45,9 4,7 

12,9 34,1 47,1 5,9 

Volgens tabel 4.9 meen kopers oor die algemeen dat mededinging tussen 
kopers op die NVPM'e verhoog kan word deur die UHS met deurlopende 
inhigting rakende pryse en hoeveelhede. Menings rakende die gebruik van 
die elektroniese veilingstelsel se effek op mededinging varieer egter, met 
netsoveel kopers wat reken dat mededinging sal vermeerder as wat dink dat 
dit sal verminder. In die verband is dit egter nodig om te meld dat 'n groot 
mecrderheid van die smouse en kloinhandelaarG nio op die hoogto wac met 
die werking van die alternatiewe stelsels nie. 

Thbel 4.10 toon die koper3 se voorkeurvolgordc van die altornatiowo ctolsole 
van verkope. 

TABEL 4.10 
Kopers se voorkeurvolgorde van alternatiewe stelsels van verkope 

1 = Glad nie belangrik 3 = Redelik belangrik 
2 = Nie juis belangrik 4 = Baie belangrik 

Rangorde 

1 2 3 4 5 

52,9 44,7 - - - 

43,5 37,6 1,2 1,2 - 

— 1,2 22,4 16,5 - 63 

Stelsel van verkope 

Huidige uit-die-hand-verkope 
Gewysigde uit-die-hand-verkope 
Elektroniese veilingstelsel 
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Rangorde 

Stelsel van verkope 1 2 3 4 5 

Kombinasie van elektroniese 
veilingstelsel en ult-die- 
hand-verkope 1,2 - - 20,0 22,0 - 

Volgens tabel 4.10 is dit duidelik dat die huidige UHS deur kopers verkies 
word, gevoig deur die verbeterde UHS met meer inligting. Die elektroniese 
veilingstelsel en kombinasie daarvan met die UHS is relatief ongewild. Die 
groot rede vir hierdie respons is die gebrek aan kennis en inligting rakende 
die alternatiewe stelsels. Veral smouse en kleinhandelaars is van mening dat 
hulle toegang tot die NVPM'e deur die elektroniese veilingstelsel beperk sal 
word. 

MARKDIREKTEURE 

Markdirekteure was oorgewend (57%) van mening dat die bestaande stelsel 
van verkope behou meet word oindat dit meer voordele as nadele het, terwyl 
439% egier van mening was dat dit verander moet word, spestf1k Oft grOtr 
rekenarisering te akkommodeer. Die elektroniese veilingstelsel was hier die 
belangrikste alternatief, aihoewel die UHS met deurlopende inligting ook 
voorgestel is. 

'n Verandering in die stelsel van verkope sal volgens die markdirekteure 
pryo moor markgorig vasstel on mindor ongorymdhcdo met prysvorming tot 
gevolg U. 

4.4 INTERNASIONALE PRAKTYKE EN TENDENSE MET 
BETREKKING TOT PRYSVORMING OP MARKE 

4.4.1 Inleidling 

In die VSA en die lande van Wes-Europa waar die beginsels van onder-
nemingsvryheid aanvaar word, word die pryse van varsprodukte op marke 
bepaal deur 

a veilings en 
a privaat onderhandeling tussen verkoper en koper. 

4.4.2 Veffingsmarke 

Veilingsmarke word hoofsaaklik in Holland aangetrefwaar produkte volgens 
die klokstelsel (sien afdeling 3.1) opgeveiiword: Tans is daar -30 varsL - 
produkteveilingsmarke in Holland in bedryf. Die aanduidings is egter dat die 
aantal veilingsmarke in die volgende aantal jare na 15 sal verminder 

64 (Truffino, 1990). Dit beteken egter nie noodwendig dat die omset van die 
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veilingsmarke gaan afneem nie, maar verteenwoordig eerder 'n konsentrasie 
binne die veilingsmarke. Die konsentrasie vind grootliks om bedryfsekono-
miese redes plaas. 

'n Verdere rede waarom die veilingsmarke in Holland verminder sal moet 
word, is omdat daar van die kant van die handel (kopers) ook 'n konsentrasie 
voorkom en die aantal kopers op die marke gevoiglik verminder. Omdat 
voldoende kopers 'n voorvereiste vir die suksesvolle werking van 'n 
veilingsmark is, behoort die aantal veilingsmarkeook.verrnin derte-wor€k(L& 
Rosa, 1990; Truffino, 1990). 

Op sommige van die invoerhawens, byvoorbeeld Rotterdarn, word inge-
voerde produkte by wyse van mondelinge openbare veilings deur die 
invoerders aan groothandelaars verkoop. 

4.4.3 Groothandelmarke 

Op die groothandelmarke van die VSA en Wes-Europa word die pryse van 
produkte tydens privaat onderhandelings tussen die groothandelaar en die 
koper bepaal. Die spesifieke onderhandelingspraktyk verskil van geval tot 
geval. Die volgende dien as voorbeelde van die belangrikste praktyke: 

Produkte word namens die produsent, deur die groothandelaar op 'n 
kommissiebasis verkoop. Relatief min produkte word op hierdie manier 
hanteer. 

Die groothandelaar koop die produkte van die produsent teen 'n prys 
waarop hulle ooreengekom het, en verkoop dit aan 'n kleinhandelaar 
teen 'n onderhandelde prys. 

Die ondernemer op die mark tree op as makelaar (skakelpersoon) in die 
prysonderhandelings tussen die versendingspuntagent en die koper. 

Bevestigingsverkope vind plaas wanneer die groothandelaar, eers nadat 
by die produkte verkoop het, met die produsent/verskaffer oor 'n prys 
onderhandel. 

Die presiese voorwaardes word in elke geval tussen die betrokke partye 
ooreengekom. 

4.4.4 Markinhigting 

'n Doeltreffende mark is een waar die verkoper sowel as die koper goed 
ingelig is oor marktoestande, die algemene stand van aanbod en vraag, 
asook van die prysbewegings in transaksies. Om hierdie rede moet 'n goed 
georganiseerde groothandeismark voorsiening maak vir "... a permanent 
information sprnice on pr/eec, qiiontitie' decilt in and trends in order to be 
really transparent" (Chiriboga 1987:101) Die rede waarom 'n mark deur-
sigtig moet wees is om die aanbod- en vraagfaktore beter op mekaar af te 
stem en vinnige prysaanpassings te verseker. 'n Regverdige prys vir die 65 
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produsent en 'n aanvaarbare prys vir die verbruiker is die doel van mark-
deursigtigheid (Chiriboga 1987:101). 

Om die rede word daar byvoorbeeld op sommige van die Hollandse 
veilingsmarke deurentyd besonderhede van pryse en hoeveelhede van 
produkte op drie ander veilingsmarke, op 'n skerm in die veilingslokaal 
vertoon. 

Op die groothandeismarke is daar egter beperkte inligting oor aanbod, 
vraag en pryse beskikbaar. Die ondernernerwatopdie mark optree probeer-
om voordeel te trek ult sy meerdere inligting en ervaring en poog om die 
inligting eksklusief vir eie gebruik te hou. 

4.5 SAMEVATTING 
Die persepsies van produsente, markagente, kopers en markdirekteure met 
betrekking tot aspekte soos markgelde, agentekommissie, pryse, mede-
dinging, stelsel van verkope en die NVPM'e as afsetkanaal is in besonderhede 
bespreek. 

Ten einde meer produsente na die NVPM'e te bk, is voorgestel dat 

o netto pryse aan produsente beter moet wees 
o markagente sowel as -owerhede beter diens aan produsente moet lewer 
a rekiame van NVPM'e as instelling gedoen word en 
o fasiliteite op die NVPM'e moet verbeter. 

Daar sal meer kopers na die NVPM'e toe gelok word indien 

o kopers 'n beter diens van markagente en -owerhede ontvang 
o fasiliteite en dienste op die mark verbeter 
a produkte minder hanteer word en 
o rekiame van die NVPM'e gedoen word. 

Die persepsies van markagente, kopers en markdirekteure oor die moontlike 
verandering in die stelsel van verkope is bepaal. Markagente is oorwegend 
gekant teen 'n verandering in die huidige stelsel van verkope. Die UHS kan 
verbeter word deur meer inligting tydens markure bekend te maak. Sowat 
43% van die markagente voel sterk daaroor en het dit as eerste keuse. 
geplaas. Kopers het ook negatief gereageer op 'n voorstel dat die stelsel van 
verkope op die NVPM'e moet verskil vir verskillende produkte of kwaliteite 
van produkte. Markdirekteure was van mening dat indien die stelsel van 
verkope verander sou word, dit die administrasie sou bemoeilik terwyl die 
bestaande stelsel nie veel sal verbeter nie. Die volgende moontlike alter-
natiewe vir die huidige UHS is aan die respondente voorgehou, te wete 

o UHS met verbeterde inligtingstelsel - 

a elektroniese klokveilingstelsel en 
a kombinasie van UHS en klokveilingstelsel 

66 a respondente het geen ander stelsel van verkope voorgestel nie. 
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Internasionale praktyke in lande met 'n vrymarkstelsel kom, ten opsigte van 
prysbepaling, in 'n groot mate ooreen met die wat in die RSA gebruik word. 
In Holland word varsprodukte hoofsaaklik per openbare veiling, volgens die 
k1okste1se1 verkoop terwyl vars vrugte en groente wat ingevoer word, by die 
hawens mondelings opgeveil word. Op die groothandelsmarke word pryse, 
net soos in die RSA, tydens privaat onderhandeling tussen die verkoper en 
koper bepaal. 

67 



HOOFSTUK 5 

Prysvorming by direkte 
bemarking 

5.1 DIREKTE BEMARKING 
Vir doeleindes van die ondersoek verwys die term 'direkte bemarking' na 
daardie gevalle waar varsprodukte nie deur die NVPM'e bemark word nie. 
Die varsprodukte word deur.. die produsent regstreeks aan. die groot 
handelaar, kleinhandelaar, smous, institusionele koper of verbruiker gelewer. 
Die markagent op die NVPM'e vorm ook nie deel van hierdie distribusie-
kanaal nie. 

5.2 REDES VIR DIREKTE BEMARKING 
5.2.1 Algemeen 
Daar bestaan 'n verskeidenheid van redes waarom die verskillende belange-
groepe nie hul vars vrugte en/of groente aan die NVPM'e lewer vir verkoop of 
daar aankoop nie. Die belangrikste redes wat elke belangegroep daarvoor 
voorhou word vervolgens kortliks bespreek. 

5.2.2 Produsente 
In tabel 5.1 word die belangrikheid van sekere faktore vir produsente se 
besluit om hul produkte nie deur die NVPM'e te bemark nie, aangetoon. 

TABEL 5.1 
Redes waarom produsente hul produkte nie deur die varsproduktemarke 

bemark nie 
1 = Glad nie belangrik nie 3 = Redelik belangrik 
2 = Nie juis belangrik nie 4 = Baie belangrik 

Redes 11 2 3 4 Totaal 

Gerief van direkte bemarking 19,8 15,6 19,0 45,6 100 
Netto pryse is beter as op NVPM'e 11,0 12,2 22,0 54,7 100 
Bekendheid met direkte kanale 10,5 16,0 28,2 45,4 100 69 
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Prysvorming by direkte bemarking Tabel 5.1 (vervoig) 

Redes 1 2 3 4 Totaal 

Het goeie kwaliteit produk 9,7 8,0 16,5 65,8 100 
Het swak kwaliteit produk 28,2 35,9 16,4 19,5 100 
Sekerheid van betaling 13,8 9,6 18,4 58,2 100 
Gevestigde handeismerk 18,8 113 25,9 43,9 100 
Bemarkingskoste op NVPM'e 

te hoog 9,7 14,3 25,2 50,8 100 
Verpakking, 13,9 19,4.. 262., 40,5 100 
Pryse op NVPM'e is onseker 9,1 13,2 25,5 52,3 100 
Sekerheid van eie produksie 15,2 16,0 31,6 37,1 100 
Gereelde produksie 13,4 18,0 26,8 41,8 100 
Swak diens van markagente 21,8 17,9 22,2 38,0 100 
Stelsel van verkope op NVPM'e 18,5 17,2 25,2 39,1 100 
Beter bedingingsposisie 11,3 9,2 24,7 54,8 100 
Pryse op NVPM'e is nie biffik nie 14,8 20,7 29,1 35,4 100 

Uit tabel 5.2 blyk dit dat vir produsente wat 'n hoe kwaliteit produk kan 
lewer dit 'n baie belangrike oorweging is om sy produkte direk te bemark 
(65,8%). Dit is ook baie belangrik vir produsente om produkte direk te 
bemark omdat hulle sekerheid het van betaling (58,2%) en omdat die netto 
pryse wat hulle realiseer beter is as die op die NVPM'e (54,7%). Die hoe koste 
(5% markgeld en ongeveer 7,5% agentekommissie) om deur die NVPM'e te 
bemark, wat deur net meer as die heifte van die respondente as 'n baie 
belangrike rede beskou word, dra waarskynlik hiertoe by. 'n Verdere rede 
wat deur 54,8% van die produsente as baie belangrik beskou word, is 'n 
beter bedingingsposisie tydens direkte bemarking. Die onsekerheid oor die 
prys wat hy vir sy produkte gaan ontvang, is deur 52,3% as 'n belangrike 
rede aangedui waarom hul produkte nie na die NVPM'e gestuur word nie. 

5.2.3 Kopergroepe 
Die belangrikste redes, soos tydens die ondersoek bepaal, waarom die 
onderskeie kopergroepe varsprodukte direk aankoop, verskyn in tabel 5.2. 

TABEL5.2 
Belangrikste redes waarom die verskillende kopergroepe varsprodukte 

direk aankoop 

Kopergroep 

Groot- Klein- Suster- 
Redes handel handel Smouse winkels 

Stabielepryse 3,6 2,1 9,7 14,3 
Laer pryse 35,7 33,3 6,5 14,3 



Tabel 5.2 (vervoig) Prysvorming by direkte bemarking 

Redes 
Groot- 
handel 

Kopergroep 

Klein- 
handel Smouse 

Suster-
winkels 

Minder hantering 14,3 16,6 9,7 - 

Beterkwaliteit 14,3 20,8 3,2 28,6 
Beter-be'skikbaarheid- 3,6 12c5- a;2 281 6 
Meer gerief 19,6 2,1 6,5 - 

Groter verskeidenheid 7,1 6,3 6,5 14,3 
Weetnie 1,8 6,3 54,7 - 

Totaal 100 100 100 100 

GROOTHANDELAARS 

Die belangrikste rede waarom groothandelaars varsprodukte direk aankoop 
is dat produkte dan teen laer pryse bekom kan word (3 5,7%). Dit word gévoig 
deur redes soos groter gerief (19,6%), minder hantering (14,3%) en beter 
kwaliteit. (14, 3%J. 

KLEINHANDELAARS 

Volgens die kleinhandelaars is die redes vir hul direkte aankope deur hulle, 
laer pryse (33,3%), beter kwaliteit produkte (20,8%) asook minder hantering 
(16,6%) en beter beskikbaarheid (12,5%). 

SMOUSE 

Bykans 55% van die smouse is onseker oor die redes waarom hulle direk 
koop. Stabiele pryse (9,7%), minder hantering (9,7%), groter gerief vir die 
koper (6,5%) en laer pryse (6,5%) is deur sommige smouse as redes genoem. 

SUSTERWINKELGROEPE 
Die susterwinkelgroepe het 
• beter beheer oor gehalte (28,6%) 
• kontinuIniteit van lewering (2 8,6%) 
• laer pryse as op NVPM'e (14,3%) 
• vertroulikheid van transaksies (14,3%) en 
• groter verskeidenheid (14,3%), as die belangrikste redes voorgehou 

waarom hulle varsprodukte direk aankoop. 

53 PRODUKASPEKTE BY DIREKTE BEMARKING 
5.3.1 Inleiding 
Alle produkte wat op die NVPM'e aangebied word, word ook tot 'n mindere 
of meerdere mate in die direkte bemarkingskanale verhandel. 71 
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Uit 'n bemarkingsoogpunt verwys die term 'produk' egter nie net na die 
produksoort nie, maar na 'n verskeidenheid aspekte soos vorm, kwaliteit, 
kleur, grootte, verpakking, handeismerk, uitstaffing, diens, rekiame, advies, 
finansiering en aflewering, wat die produk vir die verbruiker meer of minder 
aanneemlik sal maak. Die aspekte vorm deel van die totale produk en dui op 
die voordele wat die verbruiker by die waarneming, benutting, verkryging en 
aanwending van 'n produk ervaar (Marx en Van der Walt, p.  164). 

Vervolgens word enkele produkaspekte ult 'n bemarkingsoogp.unt,, en. soos 
dit by die verskillende belangegroepe van toepassing is, bespreek. 

5.3.2 Produkaspekte volgens belangegroep 

PRODUSENTE 

In tabel 5.1 is enkele aspekte wat met die totale produkkonsep verband hou, 
ook aangetoon. Bykans twee derdes van die produsente het te kenne gegee 
dat dit baie belangrik is om 'n goeie kwaliteit produk te he vir direkte 
bemarking. Dit is egter nie uitsluitlik goeie kwaliteit produkte wat regstreeks 
bemark word nie. Swakker kwaliteit produkte kan ook direk bemark word 
aangesien 64% van die produsente aangetoon het dat 'n swak kwaliteit 
produk, nie juis, of glad nie belangrik is, in hul besluit om nie deur die vars-
produktemark te bemark nie. As aanvaar word dat die kwaliteitverskille dui 
op verskillende marksegmente dan impliseer dit dat direkte bemarkings-
kanale ook verskillende segmente van die mark kan bedien. 'n Gevestigde 
handeismerk (43,9%), en verpakking (40,5%), wat athei aspekte is wat 
verband hou met die totale produk, is ook deur produsente as baie belangrik 
vir direkte bemarking uitgewys. 

KOPERS 

• Groothandelaars 
Groothandelaars het meer gerief(19,6%), groter verskeidenheid (7,1%), en 
in 'n minder mate beskikbaarheid (3,6%) as belangrike produkfaktore by 
direkte bemarking uitgewys (sien tabel 5.2). 

o Kleinhandelaars 
Die kleinhandelaars het beter kwaliteit (20,8%), kontinuIteit van lewering 
(12,5%) en 'n verskeidenheid van produkte (6,3%), almal aspekte wat met 
die totale produkkonsep verband hou, uitgewys as redes vir direkte be-
marking (sien tabel 5.2). 

o Smouse 
Die smouse het geen produkverwante faktore as belangrik geag nie. Een 
moontlike rede hiervoor kan wees dat die smouse hoofsaaklik 'n segment 
van die mark bedien waar die koper waarskynlik nog nie SO kwaliteits-
bewus is nie, of 'n ander aspek soos prys belangriker as die betrokke 

72 pro dukaspekte ag. 
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• Susterwinkeigroepe 
Die produkfaktore wat deur die verteenwoordigers van die susterwinkel-
groepe as belangrik uitgewys is, is die kwaliteit van die produk, deur-
lopende beskikbaarheid (kontinuIteit) asook die betroubaarheid van lewe-
ring. In hierdie opsig was daar konsensus by al die betrokkenes. 

5.4. OPSPORING VAN KOPER/VERKOPER BY DIREKTE 
BEMARKING 

5.4.1 Inleiding 

Aihoewel sommige produsente produkte aan individuele eindgebruikers 
verkoop, word slegs 'n beperkte hoeveelheid varsprodukte op die wyse 
bemark. Die meeste varsprodukte wat direk bemark word, word eerder deur 
die ander bekende handels- en distribusiekanale (NVPM'e uitgesluit) versprei. 
Dit is dus belangrik vir die produsent wat sy produkte direk wil bemark om 
'n geskikte koper vir sy produk te kry. Orn dieselfde rede is dit vir 'n 
handelaar in varsprodukte wat sy voorraad direk wil aankoop belangrik om 
produsente te identifiseer wat horn van produkte kan voorsien. 

Alle produsente weet dat daar op die NVPM'e 'n konsentrasie van kopers 
van varsprodukte plaasvind. Trouens, bykans 60% van die produsente het 
hierdie as 'n baie belangrike faktor uitgewys in hul besluit om produkte deur 
die NVPM'e te bemark. Hierbenewens is daar op die NVPM'e markagente 
wat die produkte narnens die produsent kan verkoop. In teenstelling hiermee 
rnoet die produsent wat sy produkte direk wil bemark, self 'n koper opspoor 
en die transaksie sluit. Dieselfde argumente geld ook ten opsigte van die 
direkte koper. Die opsporing van 'n geskikte handelsvennoot word dus 'n 
belangrike taak by direkte bemarking. 

5.4.2 Wyse waarop kontak bewerkstellig word en faktore wat by 
direkte bemarking 'n rol speel 

Volgens die aankopers van die susterwinkeigroepe gaan die inisiatief vir 
direkte skakeling meestal van hul kant uit, aihoewel dit ook soms gebeur dat 
produsente eerste met hulle skakel. Die kopers van die susterwinkeigroepe is 
voortdurend op soek na varsprodukte van 'n bepaalde kwaliteit en ver-
skeidenheid. Wanneer die koper 'n geskikte produk sien, word probeer om 
besonderhede aangaande die produsent te bekom. Hierna word daar 
persoonlik met die produsent in verbinding getree. 

'n Goeie kwaliteit produk en deurlopendheid van produksie en voorsiening 
is volgens die aankopers van die susterwinkeigroepe, van die belangrikste 
faktore wat skakeling tussen produsenenkoper kân bevorder 'n Duidelike t  
handelsmerk van die produsent kan hier 'n belangrike hulpmiddel wees, 
aangesien dit 'n produsent se produkte van die van ander produsente onder-
skei, waar dit ook al raakgesien word. Vir 'n produsent is dit egter moeiliker 
om die inisiatief te neem om die koper te skakel aangesien produsente nie 73 
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vertroud is met die aankooppraktyke en organisasiestruktuur van byvoor-
beeld al die susterwinkeigroepe nie. Hierdie praktyke en strukture verskil 
ook van die een groep na die volgende en bemoeilik die taak vir die produ-
sent verder. 0m individuele groot- en kleinhandelaars en smouse in veral 
die stedelike gebiede te skakel is vir 'n afgelee plattelandse produsent uiters 
moeilik. 

5.4.3 Rol van die markagent by direkte bemarking 

Kragtens die markordinansies van sekere NVPM'e word markagente verbied 
om betrokke te raak by makelaarstransaksies waarvan die besonderhede nie 
deur die NVPM'e se boeke gaan nie. In die opname onder markagente het 
sestien (57%) hul ten gunste daarvan uitgespreek dat markagente toegelaat 
moet word om ook by makelaarstransaksies buite die mark betrokke te wees. 
Die ander markagente is egter gekant teen so 'n reeling. Nie een van die 
kopers was ten gunste daarvan dat markagente ook as makelaars optree nie; 
20% was onseker terwyl 80% van die kopers daarteen gekant was. Dit moet 
egter steeds in gedagte gehou word dat die kopers op die NVPM'e gekontak 
is en dat daar ander mag wees wat 'n ander mening kan huldig. 

5.5. DIE PARTYE WAT BY DIREKTE BEMARKING 
BETROKKE IS 

5.5.1 Produsent 
Uit die posvraelysopname het 24,5% van die gereelde produsente van 
varsprodukte te kenne gegee dat hulle meer as 60% van hul produkte langs 
direkte kanale bemark. 

Produsente wat produkte direk bemark, word deur die kopers van die 
susterwinkeigroepe as goeie produsente getipeer in terme van gehalte pro-
duk, kontinuIteit van produksie en betroubaarheid van lewering. Hierdie 
produsente het oor die algemeen 'n sakebenadering en is verbruikers- en 
bemarkingsgeorienteerd. Dit is nie slegs die groot produsent wat hul vars-
produkte direk bemark nie. Aihoewel die kopers dikwels aan die groter pro-
dusent voorkeur verleen indien hulle die keuse het, koop hulle ook produkte 
van 'n klein produsent indien daar aan die vereistes ten opsigte van gehalte, 
kontinuIteit en betroubaarheid voldoen word. Direkte bemarking is nie 'n 
nuwe praktyk nie. Van die produsente wat produkte direk bemark het 16% 
aangedui dat hulle dit reeds vir twintig jaar of langer doen. Dit het in die 
jongste tyd egter 'n meer algemene praktyk geword aangesien 49% van die 
produsente wat direk bemark, die praktyk slegs vir vyf jaar of minder 
beoefen. 

5.5.2 Groothandelaars 
Van die 28 groothandelaars met wie daar onderhoude gevoer is het dertien 

74 (46%) produkte direk van produsente aangekoop. Direkte aankope deur 
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hierdie groothandelaars het tussen 5% en 35% van die totale waarde van hul 
aankope uitgemaak. Dit moet egter in gedagte gehou word dat die 
groothandelaars op die NVPM'e genader is. Dit is dus moontlik dat daar 
ander groothandelaars mag wees wat, juis omdat hulle meer direkte 
aankope doen, nie genader is nie. 

5.5.3 Kleinhandelaars 

Vir die doel van die ondersoek is die susterwinkeigroepe, wat in wese 
kleinhandelaars is, vanweë die besondere omvang van hul direkte aankope, 
as 'n afsonderiike groep behandel en derhaiwe nie by die groep klein-
handelaars wat direkte aankope gedoen het, ingesluit nie. Die heifte van die 
kleinhandelaars met wie onderhoude gevoer is, het hul varsprodukte by 
produsente gekoop. Hierdie regstreekse aankope het tussen 10% en 30% van 
hul totale aankope uitgemaak. Ses van die kleinhandelaars (21%) het 'n 
gedeelte van hul varsprodukte van groothandelaars gekoop. Die aankope by 
groothandelaars het tussen 10% en 20% van hul totale varsprodukaankope 
uitgemaak. 

Smouse 

Uit die onderhoude wat met die smouse (28) gevoer is het dit geblyk dat 28% 
van hulle soms produkte direk van produsente aankoop. Direkte aankope het 
tussen 10% en 30% van die totale aankope van die betrokke smouse uit-
gemaak. Dit moet egter in gedagte gehou word dat party van die smouse op 
die NVPM'e geskakel is en moontlik 'n sydige standpunt ten gunste van 
markaankope mag he. 

5.5.5 Susterwinkeigroepe 

Al drie die susterwinkelgroepe wat hul samewerking verleen het, het die 
grootste gedeelte van hul varsprodukte direk van produsente, produsente-
koöperasies en bemarkingsrade aangekoop. 'n Groot diversiteit in 
aankooppraktyke en aankooppunte is egter by die betrokke groepe aan-
getref. Besonderhede van plekke waar produkte aangekoop word, word in 
tabel 5.3 en tabel 5.4 gegee. 

TABEL 5.3 
Besonderhede van groente-aankope deur susterwinkeigroepe 

Maksimum hoeveelheid gekoop (%) 

Produsent NVPM'e Proclusent Groothandel 

Aartappels 30 80 100 
Droëuie 70 80 100 
Geelwortels - 100 100 75 
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Prysvorming by direkte bemarking Tabel 5.3 (vervolg) 

Maksimum hoeveelheid gekoop (%) 

Produsent NVPM'e Produsent Groothandel 

Kopkool - 100 100 
Blomkool - 100 100 
Blaarslaai - 100 100 
Groenbone 50 100 100 
Boerpampoene 100 70 100 
Lemoenpampoene 30 100 100 
Tamaties 90 70 100 

TABEL 5.4 
Besonderhede van vrugte-aankope deur die susterwinkeigroepe 

Maksimum hoeveelheid gekoop (%) 

Raad of 
Produksoort NVPM'e Produsent Groothandel kooperasie 

Appels - 10 - 100 
Pere - 10 - 100 
Lemoene 5 100 95 - 

Perskes - 100 50 100 
Piesangs - - 100 100 
Papajas 100 30 100 - 

Pynappels 100 100 100 - 

Sultanas - 100 20 - 

Aarbeie 30 70 - - 

Uit tabelle 5.3 en 5.4 is dit duidelik dat die tipe produk 'n belangrike invloed 
uitoefen op die susterwinkeigroepe se besluit oor waar die aankope gedoen 
word. Die maksimum hoeveelheid aartappels wat enige van die suster-
winkeigroepe op die NVPM'e koop is byvoorbeeld 30%, terwyl van die groepe. 
tot soveel as 100% boerpampoen- en 90% tamatie-aankope daar doen. 
Blaarslaai word glad nie deur een van die betrokke susterwinkeigroepe op 
die NVPM'e gekoop nie maar word direk van 'n produsent of groothandelaar 
gekoop. Benewens die tipe prOduk beInvloed die beleid met bütrekking tot 
die verkryging en distribusie van varsprodukte van die individuele onder-
nemings ook noodwendig die. aankooppraktyk. Dit lyk egter asof die betrokke 
susterwinkeigroepe, met 'n gesamentlike varsprodukte-omset van ongeveer 
R400 miljoen per jaar, relatief min produkte op die NVPM'e aankoop en 
grootliks gebruik maak van produkte wat direk van produsente, kooperasies 
of bemarkingsrade aangekoop word. In gevalie waar varsprodukte deur die 
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bomiddolling van groothandolaars vorkry word, iG die bron waarvandaan die 
groothandelaar die produkte kry nie bepaal nie. 

5.6 PRYSBEPALING BY DIREKTE BEMARKING 

5.6.1 Die prysbepalingsproses 

Tydensdire'ktebema'rking 'kom pryse norm'aaiweg tot stand dour private 
onderhandeling tussen die produsent en die koper (groothandelaar, klein-
handelaar, smous, susterwinkeigroep). In die onderhandelingsproses word 
vraag on aanbodfaktoro tot 'n moerdoro of mindoro mate, bowustelik en/of 
onbewustelik, deur 'n meer of minder vaardige/kundige onderhandelaar op 
'n persoonlik/subjektiewe wyse in ag geneem, en word daar op 'n prys oor-
eengekom. 

In sekere gevalle word daar op 'n prys ooreengekom nog voordat die be-, 
markingseisoen begin het, en word langtermynaspekte soos pryse en 
hoeveelhede van die vorige jaar, die verloop van die huidige produksie-
seisoen asook verwagte tendense in die mark, by die prysbepaling in ag 
geneem. 

Fryso vir sposialo vorkoo.pshovordorings word minstons vyf woke voor die 
loodsdatum bepaal ten einde voldoende tyd to laat om die nodige rekiame-
materiaal gereed to kry. 

In normale direkte transaksies word daar gewoonlik op 'n prys ooreen-
gekom wat vir die volgende week gehandhaaf word. Indien marktoestande 
onvorwags dractios sou verander sou onigo van die partyc kon vra dat die 
prys in die hg van die veranderde omstandighede hersien word. 

In die praktyk gebeur dit dat daar met verloop van tyd 'n sterk persoonlike-
en vertrouensverhouding tussen verkoper en koper ontwikkel wat 'n nie 
kwantifiseerbare, maar tog belangrike invloed, op pryse uitoefen. 

5.6.2 Markvorm 

A1hoew daar by die direkte bemarking van varsprodukte strong gesproko 
baic vorkopors in die mark kan woos (daar is tog immers baie produsonte), 
bostaan daar sokoro hindornisso wat die werkliko aantal dirokto verkopers in 
die mark beperk. Faktore wat die skakeling (opsporing) tussen verkoper en 
kopor bomooilik (cion afdoling 5.4), asook vereistos wat die direktc koper ten 
opsigte van kwaliteit, gradering, verpakking, aflewering ensovoorts stel, 
skãkol baio produconto offoktiof uit on bopork die aantal potensiëlc vcrkopers 
by direkte bemarking. 

Aan die koperkant hct die 6pnames getooñ dat 4% groothandelaars, 50% 
kleinhandelaars, 28% smouse asook al die susterwinkeigroepe wat by 
hiordio ondorsook botrok is, wol van huh produkto direk by produscntc koop. 
Dit lyk dus asof daar potensieel baie kopers is wat varsprodukte direk 
aankoop. 77 
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By nadere ondersoek is dit egter duidelik dat die wesenlike koopkrag by 
die direkte bemarking van varsprodukte, slegs van die kant van die paar 
susterwinkeigroepe, enkele groothandelaars en verpakkers kom. Dit beteken 
dat die aantal regstreekse kopers in werklikheid ook beperk is. In die lig 
hiervan lyk dit of die markv?m neig na 'n oligopsonistiese oligopolie. Dit is 
'n markvorm wat nou verwant is aan 'n oligopolie, maar waar daar in 
teensteffing met die oligopolie boonop slegs 'n geringe aantal kopers is. 

Omdat die produksieproses in diet landbou onderhewig is aan. natuurlike 
en klimaatfaktore wat buite beheer van die produsent is, word groot 
variasies in die eindproduk aangetref. Met behuip van gradering kan daar 'n 
redelike mate van homogeniteit van produkte bewerksteffig word, maar daar 
bestaan steeds ruim geleentheid vir produkdifferensiasie (sien ook produk-
differensiasie by NVPM'e afdeling 3.3.4). Dit lyk dus asof 'n gedifferensieerde 
oligopsonistiese oligopolie die markvorm by die direkte bemarking van 
varsprodukte die beste beskryf. 

Die onderlinge afbanklikheid van ondernemings en die oenskynlike 
sirkulariteit van konkurrensie. bring mee dat daar in hierdie mark nie sprake 
kan wees van 'n bepaalde prys nie, omdat die prysresultate vir elke trans-
aksie sal verskil, affiangende van hoe die betrokke partye op mekaar se 
markoptrede reageer. Tydens die ondersoek was dit duidelik dat aihoewel die 
persoonlike elemente wel 'n rol speel, die sterkte van die individuele 
markpartye se onderhandelingsposisies (vaardigheidlkundigheid) van deur-
slaggewende belang by die prysbepaling is. 

5.6.3 Prysmededinging 

Die persepsies van die onderskeie partye met betrekking tot mededinging 
van kopers onder mekaar, asook die mededinging tussen produsente word 
onderskeidelik in tabelle 5.5 en 5.6 weergegee. 

TABEL5.5 
Persepsie van kopergroepe oor die mededinging tussen kopers by direkte 

bemarking 

Mededinging tussen kopers 

Kopergroep Onseker Geen Min Redelik Heelwat Straf Totaal 

Groothandelaar 24,0 24,0 12,0 4,0 36,0 - 100 
Kleinhandelaar 1*  10,7 25,0 28,6 10,7 25,0 - 100 
Kleinhandelaar 2** 

- 33,3 22,2 27,8 11,1 5,6 100 
Sfiou 571 7,1 17,9 "36 "14,3 100 
Susterwinkel - - 50,0 50,0 - - - 100 

78 * Persoonlike onderhoud ** Posvraelysopname 
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TABEL 5.6 
PersepsioG van kopergroopo oor die mododinging tusson produsente by 

direkte bemarking 

Mededinging tussen produsente 

Kopergroep Onseker Geen Min Redelik Heelwat Straf 

Groothandelaar 17,9 - 39,3 35,7 7,1 - 

Kleinhandelaar 1* 17,9 - 35,7 25,0 21,4 - 

Kleinhandelaar 2** - 23,5 11,8 29,4 23,5 11,8 
Smous 82,1 - - 7,2 10,7 - 

Susterwinkel - - 100 - - 

* I'ersoonlike onderhoud ** Posvraelysopname 

Uit tabel 5.5 kan gesien word dat relatief min prysmededinging tussen 
kopers voorkom, aangesien die grootste kopers (susterwinkels) reken dat 
min tot geen prysmededinging tussen kopers bestaan. Groothandelaars 
(36%), kleinhandelaars (54%) en sinouse (2 5%) is ook van mening dat daar 
min tot geen prysmededinging tussen direl to kopers bestaan Bogenoeni cl 
standpunte ondersteun die gedagte van 'n oligopsonistiese oligopolie 
(afdeling 5.6.2). 

Uit tabol 5.6 kan ook gosion word dat aihoewel daar na kopers so mening 
'n groter mate van mededinging tussen produsente bestaan as wat die geval 
met die kopers is, die mededinging tussen produsente steeds relatief min is. 
Die susterwinkeigroepe reken dat redelike mededinging tussen produsente 
bestaan terwyl meer as 80% van die smouse onseker is of nie weet nie. Die 
meeste groot en kleinhandelaars meen egter dat daar min of geen 
mededinging tussen die produsente is. 

Dit is bkncl dat pryse in 'n oligopsonistiese oligopolie gewoonlik neig om 
onbuigsaam to woos, bohaiwo waar vraag- on aanbodtoostande drastios sou 
verander (Schumann, Fransen en De Kock, 1957: P.  262). Derhaiwe onder-
steun die resultate in tabel 5.5 en 5.6 die standpunt dat in die geval van 
direkte hemarking van varsprodukte, 'n gedifferensieerde oligopsonistiese 
oligopolie bestaan. 

5.6.4 Nie-prys mededinging 

Die feit dat relatief min mededinging tussen kopers onder mekaar en 
verkopers onder mekaar voorkom (tabelle 5.5 en 5.6), beteken egter nie dat 
daar nie wedywering tussen die betrokke ondernemings sal woes om huT 
markaandeel to vorgroot nio. Die mededinging vind ogtor op 'n nio prysvlak 
plaas. Dit kan dus verwag word dat verskille in die pryse van soortgelyke 
produkte in 'n gedifferensieerde oligopsonistiese oligopolie-mark sal voor-
kom. In die gevalle sal die mate van produkdifferensiasie, wat met behuip 
van bemarkingsvaardighede bewerkstellig kan word, asook die persoonlike 79 
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verbintenisse tussen die indlviduelpartye, van deursiaggewende belang wees 
en in die prysverskille weerspieël word. 

5.6.5 Belang van pryse op die NVPM'e in die prysonderhandelingsproses 
by direkte bemarking 

PRODUSENTE 

Van die produsente wat varsprodukte regstreeksbemar1c is 40% van nielTing-
dat pryse op die NVPM'e 'n baie belangrike faktor in prysonderhandeling is, 
terwyl 'n verdere 44,5% pryse as redelik belangrik beskou het. 

SUSTERWINKELGROEPE 

Die aankoporG van suGtorwinkelgroopo hot bowoor dat hullo in cokore govalle 
(sekere produksoorte) glad nie bewus is van die pryse wat daardie produkte 
op die NVPM'e behaal nie. As rede hiervoor voer hufle aan dat die produkte 
van dieselfde soort wat op die mark verhandel word, kwaliteitsgewys glad 
nie vergelykbaar is met die produk wat hulle verlang nie of nie altyd ge-
redelik op die mark beskikbaar is nie. In gevalle waar die markpryse wel in 
ag gorieem word. dien dit as 'n basisprys waaromheen die onderhaudelings- - - -. 
argumente gevoer word. Die koper sal byvoorbeeld aanvoer dat die 
produsent 12,5% bespaar aan koste wat op die mark gehef sou word. Die 
produsent sou weer kon argumenteer dat die susterwinkel baat deurdat 
produkte direk by verspreidingspunte afgelewer word wat vervoerkoste vir 
die koper spaar, en moontlik 'n spesiale verpakking en 'n varser produk bied. 
Die prys op die NVPM'e dien dus as 'n aanduiding van die heersende vraag-
en aanbodsituasie en dien ook as riglynprys vir die onderhandelaars. 

Die prys wat tot stand kom, sal meer in die gims van die produsent of 
koper wees na gelang die een beter in staat is om homseif teen die ander te 
handhaaf. In tabel 5.7 word die persepsies van kopers gegee oor hul vermoë 
om pryse by direkte bemarking te beInvloed. 

TABEL 5.7 
Vermoë van kopers om pryse by direkte bemarking te beInvloed 

Invloed op pryse 

Kopergroep Geen Swak Redelik Goed Totaal 

Groothandelaar 17,9 32,1 42,9 7,1 100 
Kleinhandelaar* 

- - 
10,7 75,0 10,7 3,6 100 

Smous . 13,9 79,3 3,4 3,4 100 
Susterwinkel - - - 100 100 

80 * Persoonlike onderhoude 
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Uit tabel 5.7 blyk dit dat al drie susterwinkeigroepe meen dat hulle in 'n 
gunstige bedingingsposisie verkeer, terwyl 42,9% van die groothandelaars 
van mening is dat hulle 'n redelike kans het om pryse by direkte aankope te 
bepaal. Die meeste kleinhandelaars (7 5,0%) en smouse (79,3%) voel dat hulle 
nie pryse by direkte aankope kan beInvloed nie. 

5.6.6 Vergelyking van prysvlakke by direkte bemarking met die op 
NVPM'e- 

Die mening van kopers oor hoe pryse van varsprodukte wat direk bemark 
word met die op die NVPM'e vergelyk, verskyn in tabel 5.8. 

TABEL 5.8 
Persepsies van kopers oor prysvlakke by direkte bemarking vergeleke met 

die op NVPM'e 

Pryse Pryse 
op NPVM'e hoer op NVPM'e laer 

Pryse 
Kopergroep 0-5% 6-10% ~!10% diese!fde 0-5% 6-10% 2!10% 

Groothandelaar 60,7 3.6 17,9 10,7 7,1 - - 

Kleinhandelaar 1* 53,6 14,3 17,9 10,6 - - 3,6 
Kleinhandelaar 2** 6,3 25,0 37,5 12,5 6,3 12,5 - 

Smous 6,9 6.9 20.6 62,0 3,6 - - 

Susterwinkel - 67,0 33,0 - - - - 

* Persoonlike onderhoude ** Posvraelysopnarne 

Uit tabel 5.8 is dit duidelik dat die meeste kopers dink dat "direkte" pryse 
laer is as pryse op die NVPM'e. Net meer as 60% van die groothandelaars 
dink dat pryse tot 5% laer as op die NVPM'e kan wees terwyl 'n verdere 
17,9% meen dat "direkte" pryse meer as 10% laer is. Meer as die heifte 
(53,6%) van die kleinhandelaars met wie onderhoude gevoer is dink dat die 
pryse op die NVPM'e tot 5% hoer is as wat in direkte transaksies betaal word, 
terwyl 'n verdere 17,9% meen dat NVPM'e-pryse tot 10% hoer kan wees. Die 
grootste groep (3 7,5%) van die kleinhandelaars wat die posvraelys ingestuur 
het, dink dat NVPM'e-pryse meer as 10% hoer as "direkte" pryse is. 

Die meerderheid smouse (62,0%) meen dat pyse in direkte transaksies en 
die wat op die NVPM'e behaal word, dieselfde i Al die susterwinkels reken 

- 

dat NVPM'e-pryse meer as 6% hoer is. 

5.7 INVLOED VAN DIREKTE REMARKING OP DIE NVPM'e 

Kopers se persepsies oor die mate waartoe die groei in direkte bemarking 'n 
bedreiging vir die NVPM'e inhou, word in tabel 5.9 weergee. 81 
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TABEL5.9 
Mate waaring die groei in direkte bemarking 'n bedreiging vir die NVPM'e 

inhou 

Geen Effense Redelike Ernstige 
Kopergroep Onseker bedreiging bedreiging bedreiging bedreiging 

Groothandelaar 17,2 58,6 - 24,2 - 

Kleinhandelaar 1* - 78,5 17,9 3,6 - 

Smous 3,4 51,7 41,5 3,4 - 

Susterwinkel - 33,3 33,4 - 33,3 

* Persoonlike onderhoude 

Tabel 5.9 toon dat een (33,3%) susterwinkeigroep dink dat die groei in 
direkte bemarking 'n ernstige bedreiging vir NVPM'e inhou. Bykans 'n kwart 
(24,2%) van die groothandelaars sien direkte bemarking as 'n redelike be-
dreiging vir NVPM'e terwyl 58,6% van die groothandelaars en 5 1,7% van die 
smouse direkte bemarking as geen bedreiging beskou nie. Soveel as 78,5% 
vdfl diekleinhandolaars en eon (33,3%).van -dip.• susterwi.nke]groepe hu]di.g 
ook dieselfde mening. 

5.8 TENDENSE IN DIE DIREKTE REMARKING VAN 
VARSPRODUKTE IN DIE RSA 

Ten einde moontlike tendense te identifiseer wat daar ten opsigte van direkte 
bemarking mag wees, is belangegroepe tydens die ondersoek gevra wat hulle 
in hierdie verband beplan. Die respons verskyn in tabel 5.10. 

TABEL 5.10 
Beplanning van belangegroepe ten opsigte van hul betrokkenheid by direkte 

bemarking 

Beplande betrokkenheid 

Belangegroep Begin Uitbrei Handhaaf Inkort Opskort 
0/ 0/ 
/0 '2 /0 

0/ 
/0 

0/ 
/0 

0/ 
/0 

Produsent - 44,5 40,5 9,5 5,5 
Groothandelaar 10,7 21,4 60,7 3,6 3,6 
Kleinhandelaarl* 7,1 17,9 60,5 - 14,5 
Kleinhandelaar2** 

- 
- 18,7 75,0 6,3 - 

Smous 10,3 10,3 72,5 - - 6,9 
Susterwinkel - 33,0 67,0 - - 

82 * Persoonlike onderhoude Posvraelysopname 
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Tabol 5.10 toon dat 'n klein porsontaoio van die botrokkonos dit oorwoog om 
hul aktiwiteite ten opsigte van direkte bemarking in te kort of op te skort. 
Aihoewel 14,5% van die een kleinhandelgroep hul direkte aankope wil 
opskort, boplan 7,1% van diosolfdo groop om met dirokto aankope to begin. 
Sommige groothandelaars (10,7%) en smouse (10,3%) is ook van plan om 
met direkte aankope te begin. Die oorgrootte meerderheid van die respon-
dento wil hul botrokkenhoid by dirokto transaksios handhaaf of uitbroi. In die 
verband is dit belangrik om kennis te neem dat produsente (44,5%) en 
susterwinkels (33,0%) beplan om hul aktiwiteite uit te brei. 

5.9 INTERNASIONALE PRAKTYKE EN TENDENSE IN DIE 
DIREKTE BEMARKING VAN VARSPRODUKTE 

5.9.1 Inleiding 

Tydens 'n buitelandse studiereis is die VSA en 'n aantal lande in Wes-Europa 
waar die vryemarkbeginsels aanvaar word, besoek (sien afdeling 2.2.5). In 
die lande is daar drie manioro waarop die pryso van varsprodukto buito die 
marke bepaal word, naamlik 

• Veilings 
• Bemarkingsraad stel prys vas 
• Privaatonderhandeling tussen verkoper en koper 

5.9.2 Veilings 

Ingevoerde produkte word in sommige gevalle deur die invoerder per 
openbare veiling aan groothandelaars verkoop. Monsters van die produkto 
word uitgestal en kan geInspekteer word voor die veiling. Die hoeveelhede 
wat beskikbaar is, word in 'n katalogus aangedui. Die hoogste bod wat 
behaal word, bepaal in hierdie geval die prys. In ander gevalle word die 
pryse van ingevoerde vrugte en groente tydens privaatonderhandelings 
tussen die invoerder en kopers (groothandelaar, supermark- en klein-
handelsgroepe) bepaal. 

5.9.3 Pryse word deur 'n bemarkingsraad vasgestel 

In sokero gevalle word die pryse waartoon ingovoorde vrugto on groonto aan 
lede van 'n distribusiepaneel (agente) beskikbaar gestel word, deur die 
Bcmarkingsraad van die uitvoerland vasgestel (b),voorbeeld Unifruco on die 
Sitrusbeurs in die RSA). In sommige gevalle word daar so ver gogaan om ook 
op kleinhandelsvlak riglynpryse aan te beveel. Aihoewel pryse aan die 
kleinhandel in die geval nie vasgestel is nie, gebeur dit selde dat 'n 
kleinhandelaar van die voorgestelde riglynprys sal afwyk sonder dat die 
aangewese agent en/of die bemarkingsraad in so 'n stap geken is. 83 
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5.9.4 Prlvaatonderhandellng tussen verkoper en koper 

In die lande wat tydens die buitelandse studiereis besoek is (afdeling 2.2.5), 
kern die pryso van produkte wat nie dour die varsproduktemarkc ("wholesale 
markets, terminal markets") vloei nie, deur privaatonderhandeling tussen 
die verkoper en koper tot stand. Die spesifieke wyse waarop die onder-
handeling geskied, verskil tot 'n mate, affiangende van die soort tussen-
porsoon wat by die transaksio botrokkc is. In die VSA word byvoorbccld die 
voIgondo porsono by die distribusie van varsproduktc ondDrsket..... 

Produsent (Grower) 
Verpakker (Packer) 
Versendingspuntagente (shippers) 
Makelaars (brokers) 
Groothandelaars 

By die tussenporsone word daar egter 'n ". . . considerable variety of intcr 
nal firm organisation and enterprise combination, great geographic 
dispersion and many other complexities ." aangotrof (MeLaughian & Pier-
son 1983:5). 'n Groot produsent kan byvoorbeeld optree as verpakker vir 
ander kleiner produsente ("grower/packer") en sells ook die versending 
bhtig 

Die volgende transaksiereelings (praktyke) word algemeen aangetref: 

a Versendingspuntagente (shippers) verkoop produkte namens die pro-
dusent (of invoerder) aan 'n koper (byvoorbeeld groothandelaar, super-
mark en ander kleinhandelaar). 

a 'n Makelaar tree as skakelpersoon op in die prysonderhandeling tussen 
die versendingsagent en die koper (byvoorbeeld groothandelaar, super-
mark en ander kleinhandelaar). 

o Bevestigingsverkope vind plaas wanneer die tussenpersoon (versendings-
puntagent, makelaar, groothandelaar) eers nadat die produkte verkoop is, 
met die produsent/verskaffer oor 'n prys onderhandel. 

Uit die buitelandse ondersoek (afdeling 2.2.5) was dit duidelik dat in die. 
oorweldigende meerderheid van gevalle, die pryse vir vars vrugte en groente, 
in die direkte groothandel deur privaatonderhandeling tussen verkoper en 
koper bepaal word. Die onderhandelde prys word gewoonlik vir 'n week 
en/of 'n bepaalde hoeveelheid en/of 'n bepaalde verkoopsbevredigings-
veldtog gehandhaaf. 

Verbeterde tegnologiese huipmiddels soos die rekenaar- verseker die. 
vinnigo vorworking van groot hoovoolhodo data. Dio-gobruik van die faks 
masjien het kommunikasie en disseminasie van inligting bevorder. Die 
gevolge van die ontwikkeling is 'n meer deursigtige mark (plaaslik, nasionaal 

84 en internasionaal). Vanweë die deursigtigheid is verkoper sowel as koper 
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beter ingelig aangaande marktoestande en word mededinging aan athei 
kante vergroot. 

Pryse het egter in al die lande wat besoek is sy posisie as belangrikste 
bedingingsfaktor vcrloor. Ander nic pryfaktore soos kwalitoit on dienG word 
tans van groter belang as prys beskou. 

5.10 SAMEVATTING 

Met die term 'dirokto bomarking' word daar in die ondersoek verwys na 
daardie gevalle waar varproduktc nie dour die NVPM'o bomark word nio 
Die belangrikste redes waai'om produsente hul produkte direk bemark is 
omdat hul produk van 'n hoe kwaliteit is, en die netto pryse wat op die 
NVPM'c gereali3ccr word vanwcë die rolatiof hoör bomarkingsko6to op die 
NVPM'e to laag is. Die kopergroepe het to kenne gegee dat hulle vars-
produkte regstreeks aankoop omdat hulle dan laer pryse betaal, en 'n beter 
kwaliteit produk kry. 

In teenstelling met die posisie op die NVPM'e waar daar 'n konsentrasie 
van verkopem en kopers voorkom, kin dit by die dirokte bemarkingkanaa1 
realtief moeilik wees om 'n geskikte handelsvennoot op te spoor. Dit is veral 
vir produsente moeilik om met 'n direkte aankoper te skakel aangesien hul 
nie vertroud is met aankooppraktyke en die organisasiestruktuur van die 
ondernemings nie. 

By direkte bemarking word pryse dour privaatondorhandolings tusoen die 
verkoper (produsent) en koper (groothandelaar, kleinhandelaar, smous, 
3u3terWiflkelgrOep) bepaal. Tydeno die ondorhandelingspr0000 word vraag 
en aanbodfaktore deur die betrokke partye in ag geneem, maar persoonlike 
faktore het ook 'n invloed op die prys wat uiteindelik tot stand kom. 

Die aantal verkopers (produsente) wat varoprodukte dirok bemark, word 
dour sekere hindernisse in die mark beperk. Die grootste gedeelte van die 
koopkrag by direkte bemarking is ook in die hande van 'n beperkte aantal 
kopers (susterwinkeigroepe en groothandelaars). In die hg hiervan, asook 
vanweë die feit dat geleentheid vir produkdifferensiasie by vars vrugte en 
groente bestaan, kan die markvorm as 'n gedifferensieerde oligopsonistiese 
oligopolie beskryf word. Die aanduidings is dat direktebemarking in die RSA 
toeneem en dat veral die susterwinkelgroepe hier 'n belangrike rol speel. Die 
tendens is in ooreenstemming met tendense wat ook in Wes-Europa en die 
VSA aangetref word. 

85 



HOOFSTUK 6 

Prysvorming by produkte 
waarby bemarkingsrade 
betrokke is 

6.1 INLEIDING 
In 1937 is die Bemarkingswet (Nr. 26 van 1937) in Suid-Afrika ingestel en 
godurondo 1968 is dit vorvang dour die Remarkingswct van 1968 (Nr. 59 van 
1968). 

Die hoofdoel van beide wette is die stabilisering van pryse en die verhoging 
van doeltreffendheid in die landbou. Orn dit te kan bereik, is vir die instelling 
van vorskillondo bomarkingskoma vir bopaaldo produkto voorsiening gomaak. 

Die volgende skemas word onderskei: 

• Eenkanaal-vasteprysskemas 
• Eenkanaalpoelskemas 
• Surplusverwyderingskemas 
• Toesighoudende skemas 
• Rekiameskemas 

Vir die doel van die ondersoek is die invloed wat die surplusverwydering-
skema van die Aartappelraad, asook die eenkanaalpoelskemas van die 
Piesangraad, Sagtevrugteraad (Unifruco) en Sitrusraad (Sitrusbeurs), op die 
prysvorming van die betrokke produkte het, van belang. 

6.2 DIE AARTAPPELRAAD 

6.2.1 Ontstaan van die Aartappelraad 

Die Aartappelraad is in 1949 as 'n tydelike raad kragtens die Wet op 
Oorlogsmaatreels (Nr. 13 van 1947) gestig en in 1951 tot 'n permanente raad 
onder die Bemarkingswet van 1937 omskep (Aartappelraad, 1988:4). 

'n Nuwe gokonGolidoordo aartappohkoma is geduronde 1988 afgokondig 
(Goewerrnentskennisgewing R2400 van November 1988). 87 
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6.2.2 Aard van die Aartappelskema 

Die Aartappelskema word as •  'n surplusverwyderingskema gekiassifiseer 
(RSA, 1988:40). Die volgende elemente van die Skema wat die prysbepaling 
van aartappels beInvloed is hier van belang: 

D Stabilisasieskema 
• Prysstutskema 
D Uitvoere 
cL Verbodsbepalings. 
• Inligtingsdiens 
• Rekiame- en skakeiwerk 

STABILISASIESKEMA 
Die Raad se stabilisasieskema maak daarvoor voorsiening dat groot 
hoeveelhede aartappels in surplustye deur die Raad op die NVPM'e of by 
produsente aangekoop word. Die aartappels word dan in ondervoorsiene 
gebiede soos in onafhanklike of seifregerende swart state, swart stedelike 
woongebiede en buurstate versprei, en/of se]fs gratis aan welsyns-
organisasies beskikbaar gestel. Surplus aartappels kan ook tydelik opgeberg 
en as veevoer beskikbaar gestel word. In die geval sal die Raad deur sy 
optrede groter koopkrag. in die mark teweeg bring wat die markprys sal 
ondersteun. Terselfdertyd word 'n gedeelte van die surplus hoeveelhede, wat 
op die marke aangebied word, verwyder en insgelyks ook die afwaartse druk 
op pryse verminder. 

PRYSSTUTSKEMA 
Kragtens die skema kan die Raad na tydperke van besonder lae pryse 'n 
prysaanvulling aan produsente betaal wat in die betrokke tyd aartappels 
bemark het (gedurende 1984/85 en 1989 laas toegepas). 

UITVOERSKEMA 
Die Skema maak voorsiening daarvoor dat enige persoon om 'n 
uitvoerpermit aansoek kan doen en vir sy eie rekening aartappels uitvoer. 
Uitvoerbesteffings kan egter ook in oorleg met die Raad gewerf word. In die 
geval kwoteer die Raad 'n prys en onderneem alle aankoop- en 
verskepingsreelings. 'ri Kommissie van meestal 5% word aan die agent 
betaal. Die Raad waarborg ook die goeie kwaliteit (90%) by die aankoms van' 
direkte verskepings deur die Raad. 

VE RB OD SB E PALING S 
Die Raad kan ook verb o dsbepalings as addisionele prysstabilisasiemaatreel 
gebruik ten einde "'n gedeelte van die swakste kiasse aartappels ult die 
beheerde gebiede te weer sodat beter pryse vir hater gehalte produkte 
beding kan word" (Aartappelraad, 1988:17). Die verbod word sedert 1959 
gehandhaaf. Gedurende 1989 is die verbod tydelik na klas 3 aartappels 

88 uitgebrei. 
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INLIGTINGSDIENS 

Die Raad het 'n inhigtingsdiens wat belanghebbendes voortdurend op die 
hoogte hou van die omvang en vooruitsigte van produksie, die bemarking-
stand in die verskillende produksiëstreke, asook die prysen voorraadneigings 
op die belangrikste NVPM'e. Die doel van die diens is eintlik surplus-
voorkoming, aangesien produsente dit by die beplanning van hul produksie 
endi he arkingvan:thulprodukkan gebruik. 

REKLAME- EN SKAKELWERK 

Orndat die pryselastisiteit van die vraag na aartappels by die swart ver-
bruiker relatief laag is, is die poging van die Raad hoofsaaklik daarop gemik 
om die vraag na aartappels by veral die swart verbruikers te stirnuleer en 
word ongeveer 60% van die rekiamebegroting daarvoor aangewend (Venter, 
1990). 

6.2.3 Rol van die Aartappelraad by prysbepaling 

Volgens die Aartappelskema is dit duidelik dat. die Raad nie die prys van 
aartappels bepaal of voorskryf nie. Die Raad beInvlocd aartappelpryse wel op 
'n indirekte wyse deur die hoeveelhede wat vir verkoop aangebied word, te 
beInvloed en soms as koper die koopkrag in die mark te vergroot. Die 
Stabilisasieskenia, uitvoere en verbodsbepalings is daarop ingestel om in tye 
van 'n ooraanbod te help om die hoeveelheid aartappels wat in beheerde 
gebiede (12 groter stedelike komplekse) aangebied word, te verminde'i In sy 
besluit om in 'n bepaalde rnarksituasie op te tree laat die Raad horn lei deur 
hoeveelhede wat aangebied word en wag nie tot pryse reeds gedaal het 
voordat 'n bepaalde skerna ingestel word nie (Venter, 1990). 0ok die 
inligtingskerna het ten doel om produsente in staat te stel om hul produksie-
en bemarkingsbeplanning so te doen dat surplussituasies voorkorn kan 
word. 

Gedurende 1987/88 is gerniddeld 71% van alle tafelaartappels wat in die 
RSA geproduseer is op die NVPM'e in beheerde gebiede verkoop, 10% buite 
die NVPM'e in die beheerde gebiede en 19% buite die beheerde gebiede 
(Aartappelraad, 1988:28). Op die NVPM'e is aartappelpryse bepaal deur on-
derhandeling tussen die markagent en kopers op die mark terwyl dit in die 
geval van direkte bemarking tussen die produsent en die koper onderhandel 
word. 

6.2.4 Persepsies van belangegroepe met betrekking tot die optrede van 
die Aartappelraad 

PRODUSENTE 

Aartappelprodusente is versoek om aan te dui hoe die Raad se betrokkenheid 
in die bedryf sekere aangeleenthede op die binnelandse mark beInvloed. Die 
resultate van die opname verskyn in tabel 6.1. 89 
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TABEL 6.1 
Mening van produsente oor die Aartappelraad se betrokkenheid by 

bemarkingsaspekte op die binnelandse mark 

Persepsie 

Bemarkingsaspekte Negatief Neutraal Positief 

Pryse 12,5 40,0 47,5 
Mededinging 15,0 50,0 35,0 
Distribusie 15,2 41,8 43,0 
Verpakking 11,3 41,3 47,5 
Opberging 19,2 51,3 29,5 
Hantering 12,8 50,0 37,2 

Uit tabel 6.1 blyk dit dat daar 'n uiteenlopendheid bestaan in persepsies wat 
produsente van die Aartappelraad het. Oor elke aspek is daar produsente 
wat die Raad se optrede as negatief, neutraal of positief ervaar. Die reaksie is 
egter oorwegend neutraal en positief. Die Raad se optrede ten opsigte van 
pryse (47,51/6) en verpakking (47,5%) word deur die meeste van die pro-
dusente as positief beskryf. 

KOPERS 

Die mening van die verskillende kopersgroepe oor die Aartappelraad se 
optrede word in tabel 6.2 weergegee. 

TABEL 6.2 
Mening van die verskillende kopergroepe oor die Aartappelraad se optrede 

op die binnelandse mark 

Persepsies 

0naan- Nood- 
Kopergroep Weet nie vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

Groothandelaar 13,0 - - 87,0 - - 

Kleinhandelaar 1* 63,0 - - 37,0 - - 

Kleinhandelaar 2** - 31,6 5,3 42,1 10,5 10,5 
Smous 89,3 - - 10,7 - - 

Susterswinkelgroep - - 33,3 33,4 33,3 - 

* Persoonlike onderhoude **Posvraelysopname  

Tabel 6.2 toon dat kopers se mening oor die Aartappelraad se optrede 
oorwegencl neutraal is. 'n Groot deel van die smouse (89%) en kleinhande- 

90 laars (6 3%) is egter nie vertroud met die Raad se aktiwiteite nie. 
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MARKAGENTE 

Die markagente se mening oor die Aartappelraad se optrede is in die pos-
vraelysopname sowel as in persoonhike onderhoude getoets. Die resultate 
van albei opnames verskyn in tabel 6.3. 

TABEL 6.3 
Persepsie van markagente oor die optrede van dieAaitappe1raac•pdie- 

binnelandse mark 

Persepsies 

Onaan- Nood- 
Markagentopname vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

0- 
,0  

Onderhoud - 64,3 25,0 7,1 3,6 
Posvraelys 6,3 25,0 12,5 50,0 6,3 

Die Aartappelraad se optrede word in die respons van die persoonlike 
onderhoude deur die meerderheid markagente as ongewens tot neutraal 
beoordeel terwyl markagente in die posvraelysopname dit oorwegend as 
neutraal tot wenshik beoordeel. 

6.2.5 Samevatting 

Uit die voorgaande is dit duidelik dat die Aartappelraad nie die pryse van 
aartappels bepaal, beheer, voorskryf of direk beInvloed nie. Die Raad 
probeer wel om op 'n indirekte wyse deur sy optrede soos hierbo bespreek, 
aan die aanbod- sowel as aan die vraagkant die produsenteprys van aar-
tappels te stabiliseer. 

In die verband is die inhigtingsdiens van die Raad, die verbod op kias 3-
aartappels op die NVPM'e, en rekiamepogings wat gebruik is vir die 
stimulering van die vraag na aartappels by die swart verbruiker, die belang-
rikste terreine waarop daar tans gewerk word. Die mening van die belange-
groepe oor die Raad se optrede is hoofsaaklik neutraal. 

6.3 DIE PIESANGRAAD 
6.3.1 Ontstaan van die Piesangraad 

Die Piesangraad het in 1957 tot stand gekorn kragtens die bepalings van die 
Bemarkingswet van 1937. Wysigings in die oorspronklike fieelingskema van 
1957 is in Junie 1976 gekonsolideer by wyse van 'n prokiamasie in die 
Staatskoerant (R109 van 1976). Ingevolge die prokiamasie word onder 
andere die naam van die Piesangbeheerraad verander na Piesangraad. Die 
hooffunksie van die Raad bly steeds die bemarking en distribusie van 
piesangs (Piesangraad 1988:9). 91 
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6.3.2 Aard van die Piesangskema 

Die Piesangskema word as 'n eenkanaalpoelskema gekiassifiseer. Ingevolge 
die Skema kan produsente piesangs op drie maniere van die hand sit, te wete: 

D self in produksiegebiede bemark 
D self buite produksiegebiede bemark 
C produkte lewer aan die Piesangraad om te bemark. 

IN PRODUKSIEGEBIEDE 

Geen beperking is op die verkoop van piesangs in produksiegebiede van 
toepassing nie. Produsente kan piesangs teen enige prys aan enige persoon 
in produksiegebiede verkoop. 

BUTTE PRODUKSIEGEBIEDE BEMARK 

Die Raad gee slegs in uitsonderlike gevalle en onder bepaalde voorwaardes 
vrystelling aan produsente en reik permitte aan persone anders as produ-
sente uit om piesangs in bepaalde gebiede buite produksiegebiede te bemark 
(gewoonlik om afgelee plattelandse gebiede te voorsien). Die Raad reik egter 
nie permitte uit aan handelaars nie en produsente mag oók nie in die 
bemarkingsgebiede wat deur die Raad bedien word, bemark nie. 

LEWER PIESANGS AAN DIE BAAD VIR VERKOPE DEUR DIE RAAD 

Die oorgrote meerderheid piesangs word deur een kanaal, naamlik die 
Piesangraad, bemark. Produsente lewer in die geval hul produk aan die 
piesangkoöperasies wat optree as die Raad se agente of koördineerders in 
die produksiegebiede. Kwaliteitinspeksies word deur die kooperasies uitge-
voer. Die Raad gee dan opdrag hoe hierdie aangebode hoeveetheid elke week 
onder die verskillende marke gedistribueer moet word. Die Raad bedryf ook 
'n poelskema in elke graad piesangs waarin alle ontvangste uit verkope 
gestort word. Nadat sekere koste verhaal is word die opbrengs van elke poel 
aan produsente uitbetaal volgens hul lewering aan die betrokke poel. 

Van die produksiegebiede af word die piesangs na die rypmaaksentrales 
van die Raad en sekere NVPM'e vervoer. In die rypmaakkamers word die 
temperatuur beheer. Met behuip van die toediening van etileengas word die 
rypwordingsproses gesinchroniseer. Hierna kan die rypwordingsperiode tot 
'n mate met behuip van die temperatuur in die rypmaakkamers beheer - 

word. 

6.3.3 Rol van die Piesangraad by prysbepaling 
Sedert die begin van 1990 het die Raad daartoe oorgegaan om finale beslag 
te gee aan die oorskakeling van al sy rypmaaksentrales Wadeville, Pretoria-
Wes, Witbank, Bethlehem, Vryheid, Hammarsdale en George) na volwaar-
dige strategiese sake-eenhede. 

Hierdie verandering in bemarkingstrategie het meegebring dat weggedoen 
92 is met die vorige beleid van beperkende registrasie waarvolgens slegs sekere 
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groothandelverspreiders toegelaat was om ryp piesangs direk van die Raad 
te koop. Sedertdien staan dit enige koper vry om piesangs direk by die 
sentrales aan te koop, op dieselide basis as by die Raad se eie agentskappe 
op die Nasionale Varsproduktemarkte te Kaapstad, Durban, Port Elizabeth, 
Oos-Londen, Kimberley, Bloemfontein, Welkom, Springs, Klerksdorp, 
Vereeniging, Johannesburg en Pretoria. 

Die Piesangraad stel weekliks die pryse vas waarteen piesangs aan sy 
sake-eenhede gelewer word.. Vir hierdie doel verwag die Raad dat alle sake-
eenhede elke Donderdag sal aandui watter hoeveelheid piesangs hulle in die 
daaropvolgende week teen die heersende prys sal opneem. Huile moet ook 
aandui watter hoeveelhede piesangs hulle verlang teen 'n prys wat 111,00 
hoer en Ri ,00 laer as die heersende prys sal wees. Die Raad ontvang ook elke 
Woensdag besonderhede vanaf die piesangkooperasies, van hoeveel piesangs 
produsente in die volgende week wil lewer. Die hoeveelhede wat in die 
volgende week aangebied en aangevra gaan word is dus aan die Raad 
bekend. Die Raad stel dan 'n prys vas waarteen al die piesangs wat aan-
gebied is, verkoop sal word. Soms word daar direk met susterwinkelgroepe 
onderhandel oor spesiale bevorderingsveldtogte met die oog daarop om 
tydelike surplusse te bemark. Die Raad oefen geen beheer oor die klein-
handeiprys van piesangs uit nie, maar doen wel opnames om die marges in 
die kleinhandel te bepaal. 

Faktore wat aan die vraagkant van die mark 'n rol speel en deur die Raad by 
die rypmaak en prysbepaling in ag geneem word, is die volgende: 

• beskikbaarheid en pryse van substituutprodukte soos appels, pere en 
sitrusvrugte 

• groter aanvraag normaalweg teen die einde van die maand 

• openhare wikansidae en skoolvakansios on invlood daurvan op vcrkop 

• boikotaksies in swart woongebiede kan 'n beduidende invloed op piesang-
verkope uitoefen 

• veranderende klimaatsomstandighede kan verkope beInvloed - met koue 
weersomstandighede daal verkope. 

Wat die aanbod betref, bly die Raad op die hoogte van nuwe aanplantings 
en/of die uithaal van boorde (langtermyn), terwyl die klimatologiese verloop 
van 'n seisoen hoeveelhede wat in die mediumtermyn aangebied word, kan 
beInvloed. Die Raad beskik ook oor 'n verfynde rekordstelsel en die dienste 
van ervare en kundige amptenare wat die invloed van relevante vraag- en 
aanbodfaktore by prysbepaling in berekening kan bring. 

Omdat produsente hoofsaaklik deur die Raad kan bemark, word mede-
dinging aan die aanhodkant in bohoerdo gobiodo offektief uitgeskakcl. Aan 
die vraagkant is dit nou vir enige kopers moontlik om piesangs direk van die 
Raad e rypm.9kse.ntrales of sy agontskappo op die NVPM'e, to bckorn. 

Die wesenlike mededinging in die piesangbedryf is egter steeds grootliks 
beperk tot 'n aantal groothandelverspreiders asook 'n aantal groot kopers 
soos die susterwinkelgroepe en verpakkers. 93 
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6.3.4 Persepsies van bolangogroop000r die optrede,  van die Piosangraad 

PRODUSENTE 

Piesangprodusente is versoek om aan te dui hoe die Raad se betrokkenheid 
in die bcdryf, sekere aangoloonthodo op die binnolandso mark boInvlood. Dio 
resultatc van die opnamo vorckyn in tabol6.4. 

TABEL 6.4 
Picsangrprodusonto so persopsie oor die invlood van dio Raad op aspokto 

van die binnelandse bemarking van piesangs 

Persepsies 

Bemarkingsaspekte Negatief Neutraal Positief 

Pryse 13,0 21,8 65,2 
Mededinging 26,1 17,4 56,5 
Distribusie 8,7 21,7 69,6 
Verpakking 17,4 26,1 56,5 
Opberging 4.3 26.1 69.6 
Hantering 13,0 21,8 65,2 

Die produsente se beoordeling van die Piesangraad se optrede (tabel 6.4) is 
besonder positief. Ten opsigte van aspekte soos distribusie en opberging het 
bykans 70% die Raad se optrede as positief beskryf. 

KOPERS 

Die mening van die verskillende kopergroepe oor die Piesangraad se optrede, 
word in tabel 6.5 weergegee. 

TABEL6.5 
Mening van kopergroepe oor die Piesangraad se optrede op die 

binnelandse mark 

Persepsies 

0naan- Nood- 
Kopergroep Weet lie vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

Groothandelaar 8,0 36,0 36,0 - 20,0 - 

Kleinhandelaar 1 37,1 14,8 29,6 - 18,5 - 

Kleinhandelaar 2 - 40,0 10,0- 30,0 10,0 10,0 
Smous 41,9 3,2 3,2 29,1 22,6 - 

Susterwinkeigroep - 67,0 33,0 - - - 
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Uit tabol 65 blyk dit dat dio koporgroopo oorwogond die optrede van die 
Piosangraad as nogatief ervaar. Die belangrikste kritiek wat aangevoer word 
is dat die Baad sees 'n monopolis optree, geen mededinging toelaat nio on 
dat die aankooppryse beheer word. Die bedryf van die Raad se eie 
markagontskappe op elk van die NVPM'o, on die terugneem van die reg wat 
bestaande markagente gehad het, is vera! gekritiseer. In gevalle waar die 
roaksio nie nogatiof was nie, hot kopors die gorodolike boskikbaarheid van 
piesangs as rede daarvoor aangevoer. Dit is opvallend dat nie een van die 
suseiwinkelgroepe. neutraal ofpositief was nie 

MARKAG ENTE 

Die markagonto co moning oor die Piosangraad so optrode is in sowol die 
posvraelysopname, as in die persoonlike onderhoude getoets. Die resultate 
van beide opnames verskyn in tabel 6.6. 

TABEL6.6 
Porsepsios van markagonto oor die optrodo van die Piesangraad op die 

binnelandse mark 

Persepsies 

0naan- Nood- 
Markagentskappe Weet nie vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

Onderhoud 14,3 25,0 39,3 21,4 - - 

Posvraelys - 50,0 25,0 18,8 6,3 - 

In die twoo opnamos hot 64% on 75% van die markagente die Piosangraad so 
optrede as ongewens of onaanvaarbaar beskryf. Die neiging om steeds meer 
bemarkingsfunksies onder die vleuels van die Raad te integreer is 'n 
belangrike punt van kritiek. 

6.3.5 Samevattend 

Piesangprodusente verkoop die meeste van hul piesangs deur die 
Piosangraad wat vir die doe!. 'n oonkanaalpoolskema bestuur. Croothandel 
pryso word dour die Raad vasgostol;  maar op kloinhandolsvlak is daar goen 
prysbehoer op piosangs nio Die boloid is sodanig gewysig dat dit vir die Raad 
moontlik is om codort 1985 sy eio agentskappo op die NVPM'o on vanaf 1990 
by rypmaaksentrales as selfstandige sake-eenhede te bedryf. 

Produsente is oor die algemeen positief oor die optrede van die Raad. Die 
jongste wysiging in die Skema en optrede van die Raad word egter deur 
sowel die kopers as die markagente in 'n negatiewe hg gesien. 
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6.4 DIE SAGTEVRUGTERAAD (UNIFRUCO) - 

6.4.1 Ontstaan van die Sagtevrugteraad 

Die Suid-Afrikaanse Koöperatiewe Sagtevrugtebeurs Beperk is in 1926 as 
vrywillige kohperasie gestig. Die Sagtevrugtereelingskema, wat statutêre 
bevoegdhede aan die Raad verleen, is egter eers in 1939 kragtens die 
Bemarkingswet van 1937 in die lewe geroep. In Oktober 1987 is die 
Universal Frutrade Koöperatief Beperk (Unifruco) as produsente-organisasie 
gestig en aangestel as agent wat die Raad se bemarkingsfunksies verrig. 
Sedert Januarie 1990 is Unifruco omskep in 'n private maatskappy met pro-
dusente as belangrikste aandeelhouers. Die Sagtevrugteraad was tradisio-
neel hoofsaaklik met die uitvoer van sagtevrugte gemoeid. Gedurende 1989 
het die totale bruto waarde van die produksie van appels, pere, druiwe, 
pruime, perskes en appelkose R736,2 miljoen beloop. Hiervan is 66,5% met 
uitvoere en 33,5% met binnelandse verkope verdien (Lanvokon, 1990). 
Aihoewel die bedryf hoofsaaklik 'n uitvoerbedryf is, word vir doeleindes van 
hierdie studie egter net op die bemarking van sagtevrugte binne die RSA 
gelet. Meer spesifiek word hier ondersoek ingestel na die rol wat Unifruco 
speel met betrekking tot die pryse van hul produkte op die binnelandse mark. 

6.4.2 Aard van die Sagtevrugteskema 

Met die uitsondering van perskes, nektariens, pruime en druiwe word die 
bemarking van sagtevrugte in die RSA nie beheer nie. In die geval van 
bogenoemde vrugte moet produsente egter 'n permit kry indien hulle hul 
produkte buite die behoerde gebiode van Wos- on Oos Kaapiand wil hQmaric 
Vrystellingspermitte word egter sonder uitsondering toegestaan aan produ-
sente wat daarvoor aansoek doen. Al voorwaarde is dat daar aan die stan-
daarde wat die Raad vir gradering en verpakking stel, voldoen moet word. 
Produsente van bogenoemde produkte wat dit so verkies, kan hul vrügte 
deur Unifruco bemark. Vir hierdie doel bestuur Unifruco ook 'n binnelandse 
poelskema. 

6.4.3 Rol van Unifruco by prysbepaling 

Op die binnelandse mark is Unifruco is slegs betrokke by prysbepaling. 
insoverre dit die produkte betref wat Unifruco op versoek namens 
produsente moet bemark. In gevalle waar Unifruco produkte op die NVPM'e 
verkoop, word 'n riglynprys aan markagente aanbeveel. Waar Unifruco pro-
dukte direk aan susterwinkeigroepe verkoop, word die prys tussen Unifruco 
en die koper onderhandel. In al die ander gevalle waar individuele produ- 
sente (of koöperasies) self hul produkte bemark, word- pryse -onderhandel - - - 

tussen Of markagent en koper Of produsentekooperasie en koper, of 
produsent self en koper. In geen van laasgenoemde gevalie speel Unifruco 'n 

96 rol by prysbepaling nie. 
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6.4.4 Persepsies van belangegroepe oor die optrede van Unifruco 
(Sagtevrugteraad) 

PRODUSENTE 

Sagtevrugteprodu3cntc i3 in 'n opnamc gevra om aan to dui hoe Unifruco se 
betiokkeiiIiid in dic bcdryf sekere aangeleenthodo op die binnolandso mark 
beInvloed. Die resultate van die opname verskyn in tabel 6.7. 

TABEL 6.7 
Sagtevrugteprodusente se persepsies oor die invloed wat die Raad 

(UIFHUCO) op aspekte van die binnolandse bemarking van sagtovrugto hot 

Persepsies 

Bemarkingsaspekte Negatief Neutraal Positief 

Pryse 23,0 40,5 36,5 
Mededinging 25,0 34,7 40,3 
Distribusie 17,8 35,6 46,6 
Verpakking 6,9 31,9 61,1 
Opberging 14,1 33,8 52,1 
Hantering 10,0 50,0 40,0 

In tabel 6.7 kan gesien word dat die meeste sagtevrugteprodusente die 
optrede van Unifruco in 'n positiewe hg sien. Veral ten opsigte van aspekte 
soos verpakking (61%) en opberging (52%) word Unifruco gunstig beoordeel. 
Dit is egter opvallend dat ongeveer 'n kwart van die produsente vir Unifruco 
met betrekking tot pryse en mededinging, negatief evalueer. 

KOPERS 

Die mening van verskillende kopergroepe oor Unifruco se optrede word in 
tabel 6.8 weergegee. 

TABEL6.8 
Mening van die verskihlende kopergroepe oor UNIFRUCO (Sagtevrugteraad) 

se optrede op die binnelandse mark 

Persepsies 

0naan- Nood- 
Kopergroep Weet nie vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

Groothandelaar 44,8 6,9 6,9 20,7 20,7 - 

Kleinhandelaar 1 85,2 - 7,4 3,7 3,7 - 

Kleinhandelaar 2 - 17,6 5,9 58,8 11,8 5,9 
Smous 91,3 - 2,9 2,9 2,9 - 

Susterwinkeigroep - 33,3 33,4 - 33,3 
- 97 



Prysvorming by produkte waarby bemarkingsrade betrokke is 

Uit tabel 6.8 blyk dit dat Unifruco se optrede op die binnelandse mark aan 'n 
groot aantal smouse (91%), kleinhandelaars (85%) en groothandelaars (45%) 
onbekend is. Dit kan waarskynlik toegeskryf word aan die lae proflel van 
Unifruco op die binnelandse mark. Andersins is die persepsies van die 
kopergroepe neutraal met die uitsondering van twee susterwinkeigroepe 
(67%) wat Unifruco se optrede as negatief beskryf. 

MARKAGENTE 

Die markagente se mening oor Unifruco se optrede-  in die binnelandse mark 
is in die posvraelysopname sowel as in die persoonlike onderhoude getoets. 
Die resultate van albei opnames verskyn in tabel 6.9. 

TABEL 6.9 
Persepsies van markagente oor die optrede van UNIFRUCO 

(Sagtrevrugteraad) op die binnelandse mark 

Persepsies 

Onaan- Nood- 
Markagentopname Weet nie vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

% % % % % 
Onderhoud 7,4 7,4 29,6 55,6 - - 

Posvraelys - 25,0 12,5 25,0 37,5 - 

Tabel 6.9 toon dat die meeste markagente die optrede van Unifruco as 
neutraal beoordeel met bykans eweveel positiewe en negatiewe reaksies. Die 
belangrikste rede van kritiek is dat die binnelandse marke afgeskeep word, 
en nie voldoende vrugte kan bekom nie. 

6.4.5 Samevatting 

Met die uitsondering van perskes, nektariens, pruime en druiwe word die 
bemarking van sagtevrugte in die RSA nie beheer nie. Unifruco wat optree as 
die bemarkingsarm van die Sagtevrugteraad, reik vrysteffingspermitte uit 
aan alle produsente wat daarvoor aansoek doen. Unifruco bestuur egter 
steeds 'n binnelandse poelskema vir produsente wat verkies om hul produkte 
deur Unifruco te bemark. 

In gevalle waar Unifruco produkte namens die produsent direk aan 
susterwinkeigroepe verkoop,. word die prys tussen Unifruco en die koper 
onderhandel. Indien Unifruco egter die produkte aan markagente lewer 
word 'n riglynprys bepaal. Indien die riglynprys nie haathaar is nie, word 'n 
nuwe riglynprys tussen die markagent en Unifruco gereel. Die persepsies van 
produsente oor Unifruco se betrokkenheid is meestal positief terwyl die van 
die markagent neutraal is. Die lae viak van Unifruco se aktiwiteite in die 
binnelandse mark word weerspieel deur die respons van 'n groot aantal 
kopers wat sê dat hulle nie met Unifruco se optrede vertroud is nie. 
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6.5 DIE SITRUSRAAD (SITRUSBEURS) 

6.5.1 Ontstaan van die Sitrusraad 

Die Sitrusraad is in 1940 kragtons die Bomarkingswct van 2937 gestig on is. 
verantwoordclik vir die bcmarldng van sitrusvrugto (lomoono on sagtositruo, 
pomelos en suurlemoene) in die RSA asook op buitelandse markte. Die 
huidige sitrusskema (nr. R2 van 1979) is in 1979 geprokiameer. Die Sitrus-
raad het geen personeel nie, maar die Suid-Afrikaanse Koöperatiewe 
Sitrusbeurs Beperk wat in 1.926 tot stand gekorn het, tree op as sekretariaat 
en enigste bemarkingsagent van die Sitrusraad. 

Die sitrusbedryf is hoofsaaklik uitvoorgooriëntoord on 60% van die totale 
produksic is in 1989 uitgcvocr. Die waarde van die uitvoore vcrtconwoordig 
90% van die waarde van die totale oes in 1989 (Sitrusbeurs 1990). Vir 
doeleindes van die ondersoek word daar egter slegs gekyk na die 
binnelandse bemarking van sitrusvrugte en die invloed wat die Sitrusbeurs 
se betrokkenheid op prysbepaling in die RSA het. 

6.5.2 Aard van die Sitrusskema 

Die bemarking van sitrusvrugte op die binnelandse mark is vanaf Maart 
1990 gedereguleer. Kragtens die nuwo roölings kan produsonto mot behuip 
van vrystellingspermitte (wat vryelik uitgereik word) sitrusvrugte na enige 
ma rkagent op enige van die NVPM'e stuur.. Produsente het oc.k die reg om 
regstreeks met verspreiders en/of supermarkte in verbinding to tree in 
vorband met vorkope an hulk'. Vrkope van.ui.t pakh....use a.an enige inrigtin.g 
word toegelaat solank die gehalte-standaarde nagekom en heffings betaal 
word. 

Die volgende voorwaardes bly egter van krag: 

• Graderings- en gehaltestandaarde word behou. 

• Goedgekeurde verpakkingsvorms word voorgeskryf vir stedelike marke 
(binne die voorgeskrewe reeks geld produsent se eie. keuse). 

• Die Raad kan die verkoop van 'n klas, grootte of graad verbied. 

a Lede van kooperasies se bestaande verpligtinge teenoor die koöperasies 
word nie beInvloed nie. 

• Heffings moet aan die Raad betaal word op alle verkope van lemoene, 
pomelo's, suurlemoene en sagtesitrus. 

• Produsente moet hul eie vervoerreelings tref en.vervoerkoste betaal. 

• Produsente het steeds die keuse om produkte deur verpoeling te bemark. 

Die Sitrusbeurs sal steeds sekere dienste van 'n algemene aard, soos tegniese 
on navorsingsdienste, plaaslikc rcklamo on bovordorings;  die vorskaffing van 99 
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markinligting en die aankoop van verpakkingsmateriaal, aan die bedryf 
verskaf. 

6.5.3 Rol van die Sitrusbeurs by prysbepaling 

Volgens die nuwe binnelandse bemarkingsreelings wat vanaf 1990 geld, 
speel die Sitrusbeurs geen rol by die bepaling van pryse nie. Op die NVPM'e 
war.ongo.veor.60%van diobinnelando ver.kopc plaasvindword. prysed€ur. 
onderhandeling tussen markagente en kopers op die mark bepaal. In die 
geval van direkte verkope word pryse onderhandel tussen produsente en 
koper. Die pryse van produkte wat na verwerkers gestuur word, word bepaal 
deur onderhandeling tussen produsent en verwerker. 

6.5.4 Persepsies van belangegroepe oor die optrede van die Sitrusbeurs 
PRODUSENTE 

Sitrusprodusente is versoek om aan te dul hoe die Sitrusbeurs se betrokken-
hoid in die bodryfekoro aangoleenthede op die binnoland3e mark bcInv1od. 
Die-rosuItato van dioepnamovorkyn in tabol 6.10. - 

TABEL 6.10 
Sitrusprodusente se persepsies oor die Sitrusbeurs se betrokkenheid by 

bemarkingsaspekte in die RSA 

Persepsies 

Bemarkingsaspekte Negatief Neutraal Positief 

Pryse 32,5 28,6 39,0 
Mededinging 32,9 42,1 25,0 
Distribusie 25,0 31,6 43,4 
Verpakking 13,0 36,4 50,6 
Opberging 16,0 36,0 48,0 
Hantering 21,1 40,8 38,2 

Uit tabel 6.10 blyk dit dat produsente die Sitrusbeurs se betrokkenheid by 
aspekte soos verpakking (5 1%), opberging (48%) en distribusie (43%) in 'n 
positiewe lig beskou, terwyl bykans een derde van hulle die Sitrusbeurs se 
optrede oor pryse en mededinging negatief evalueer. 

KOPERS 

Die mening van verskillende kopergroepe oor die Sitrusbeurs se optrede 
100 word in tabel 6.11 weergegee. 
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TABEL 6.11 
Mcning van die vcrskillcndc kopergrocpc oor die Sitrusbeurs se opti  udu up 

die binnelandse mark 

Persepsies 

Onaan- Nood- 
Kopergroep Weet nie vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

Groothandelaar 21,7 4,3 21.7 34.8 17,5 - 

Kleinhandelaar 1* 53,5 3,6 25,0 - 17,9 - 

Kleinhandelaar 2** - 35,0 5,0 40,0 10,0 10,0 
Smous 82,8 3,4 6,9 - 6,9 
Susterwinkeigroep - - - 100,0 - 

* persooiilike onderhoude **posvraelysopname 

Tabel 6.11 toon dat al die susterwinkeigroepe die Sitrusbeurs se deregulering 
van die binnelandse mark as positief beskou. Die Sitrusbeurs se optrede is 
egter relatief onbekend aan 'n groot aantal smouse (83%), kleinhandelaars 
(54%) en groothandelaars (22%). 

MARKAGENTE 

Die markagente se mening oor die Sitrusbeurs se optrede in die binnelandse 
mark is in die posvraelysopname asook in die persoonlike onderhoude 
getoets. Die resultate van albei opnames verskyn in tabel 6.12. 

TABEL 6.12 
Persepsies van markagente oor die optrede van die Sitrusbeurs op die 

binnelandse mark 

- Persepsies 

Onaan- Nood- 
Markagentopname Weet nie vaarbaar Ongewens Neutraal Wenslik saaklik 

Onderhoud 27,6 17,2 3,4 10,3 41,4 - 

Posvraelys 37,5 18,8 37,5 6,3 - 

Aihoowol tabol 6.12 toon dat die ropondonto in die ondorhoudo oorwegond 
positief was oor die Sitrusbeurs se optrede, het die respondente in die 
posvraelysopnarne weer oorwegend negatief gereageer. 

Tydens die onderhoude met markagente het ongeveer 20% van die 
respondente gesê dat die Sitrusbeurs se optrede ongewens is en dat die 
bemarking van sitrus vir alle markagente oopgestel .moet word. Dit was 101 
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dudhk dat hierdie responderite nie op die hooglu was iiit die, deregulering 
wat die Sitrusbeurs reeds aangekondig het nie. Die feit dat die onderhoude 
gevoer is heel aan die begin van die produksieseisoen waarin die nuwe 
reëlings sou geld, mag hierdie respons gedeeltelik verklaar. 

Dit word verwag dat die markagente positief sal wees wanneer hulle 
mettertyd kennis neem van die deregulering en dat die markagente 
oorwegend positief oor die deregulering van die binnelandse bemarking van 
sitrusvrugte sai.wees.. 

6.5.5 Samevatting 

Die binnelandse bemarking van sitrusvrugte is sedert die begin van die 
1990-seisoen drasties gedereguleer. Tydens die ondersoek het daar by 
belangegroepe nog heelwat onsekerheid bestaan oor die voile implikasies 
van die veranderde reelings. Die aanduidings is egler dat sitrusvrugte in die 
algemeen meer vryelik verhandel sal kan word. Die Sitrusbeurs is kragtens 
die nuwe reëlings glad nie betrokke by prysbepaling nie en pryse word 
tussen die produsent en/of markagent en die koper onderhandei. 

Hierdie nuwe bemarkingsreelings vir Sitrusvrugte word deur produsente, 
kopers (verai die susterwinkelgroepe) en markagente in 'n positiewe hg 
gesieli. 

6.6 SAMEVATTING 
Die bemarkingskemas van die Aartappelraad, die Piesangraad, die Sagte-
vrugteraad en die Sitrusraad funksioneer kragtens statutêre magte wat 
verleen word kragtens bepalings van die Bemarkingswette van 1937 en 
1968. Die surplusverwyderingskema van die Aartappelraad en die een-
kanaalpoelskemas van die Piesang-, Sagtevrugte- en Sitrusraad is in die 
studie uit 'n prysvormingsoogpunt ondersoek. 

Uit die ondersoek was dit duidelik dat die Aartappelraad nie die prys van 
aartappeis beheer, voorskryf of direk beInvloed nie. Die Aartappelraad 
probeer wel om deur middel van indirekte optrede deur verskillende skemas, 
aan die aanbod sowel as die vraagkant van die mark, die produsenteprys te 
stabiliseer. Die mening van belangegroepe oor die Aartappelraad se optrede 
is oorwegend neutraal. 

Die Piesangraad stei weekliks die groothandeipryse van ryp piesangs vas 
en reguieer ook die distribusie van groen piesangs vanaf die produksie-
gebiede na rypmaaksentrales in die verskillende bemarkingsgebiede. Sedert 
1990 het die Raad sy direkte betrokkenheid by die bemarking van piesangs 
uitgebrei deur al sy rypmaaksentrales in sake-eenhede te omskep. Hierdie 
sake-eeiiliede behartig nou verkope aan enige-koper.Produsente voel oor-die 
algemeen positief oor die optrede van die Raad. Die jongste reelings word 
egter deur sommige kopers en markagente as 'n negatiewe verwikkeling 

102 beskou. 
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Die Sagtevrugteraad (deur Unifruco wat optree as bemarkingsarm van die 
Raad) het slegs 'n beperkte betrokkenheid by die bemarking van perskes, 
nektariens, pruime en druiwe op die binnelandse mark. Produsente kan 
egter vrystellingspermitte kry om hul produkte self te bemark. Daar is geen 
beperking van die kant van die Raad op die bemarking van enige ander 
sagtevrugte nie. Pryse word ook nie vasgestel nie. In die beperkte mate 
waarin Unifruco die bemarking op versoek van produsente onderneem, 
word pryse vir elke transaksie met die koper onderhandel of 'n riglynprysvir 
markagente aanbeveel. 

Die persepsie van produsente oor Unifruco se optrede is positief terwyl die 
van die markagente neutraal is. Die feit dat meeste kopers nie bewus is van 
Unifruco se betrokkenheid nie, bevestig die lae viak van Unifruco se 
aktiwiteite op die binnelandse mark. 

Die Sitrusbeurs tree op as die bemarkingsarm en -agent van1  die Sitrus-
raad. Aihoewel die sitrusbedryf hoofsaaklik uitvoergerig was, was die 
binnelandse bemarking van sitrusprodukte tot onlangs onderhewig aan vele 
regulasies oor distribusie en pryse. Sedert die begin van die 1990-seisoen is 
die binnelandse bemarking van sitrus grootliks gedereguleer en speel die 
Sitrusbeurs tans geen rol by distribusie en prysbepaling nie. Pryse word tans 
gevorm deur onderhandeling tussen die produsent (of sy markagent) en die 
betrokke koper. 

Die belangegroepe was tydens die opname (wat heel aan die begin van die 
seisoen gedoen is) nie op die hoogte van die voile implikasies van die 
veranderde reelings nie. Produsente was tevrede en kopers sowel as 
markagente het beweer dat die beskikbaarheid en kwaliteit van produkte 
sedert die deregulering verbeter het. 
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HOOFSTUK 7 

Samevattende bevindings 
en aanbevelings 

7.1 INLEIDING 
Die RGN het in 'n voorstudie na die bemàrking van varsprodukte in die RSA, 
tien terreine vir navorsing geIdentifiseer. 

Dic ondcroek na die prysvorming by die bemarking van varsprodukto in 
die USA is cen van die navorsingstemas wat in die voorondorsook geIdonti 
fiseer is. Die studie sou op drie terreine fokus, te wete: 

• Prysvorming op die NVPM'e 
• Prysvorming by direkte bemarking van vars vrugte en vars groente 
• Prysvorming in geval waar bemarkingsrade by die. bemarking van 

varsprodukte betrokke is. 

Die doel van die navorsing was om ondersoek in te stel na hoe prysvorming 
in al due die onderskcic gevalle ploaGvind. Op grond van die bovindingo van 
die ondersoek moet aanbevelings ten opsigte van alternatiewe stelsels of 
moontlike aanpassings in die bestaande stelsel gemaak word. 

Die RGN het gepoog om die navorsing in noue samewerking met die bed.ryf 
uit te voer. Vir die doel is kundige persone wat by verskillende fasette van die 
bedryf betrokke is, in 'n werkkomitee byeengebring. Die werkkomitee het by 
die beplanning van die ondersoek belangrike insette gelewer, die vordering 
van die navorsing gemonitor en die versiag beoordeel. 

Data is by wyse van 'n literatuurstudie, posvraelysopnames, gestruk-
tureerde persoonlike onderhoude en 'n buitelandse studiereis ingesamel. 

7.2 PRYSVORMING OP DIE NVPM'e 

7.2.1 Die proses van prysbepaling 

Die wyse waarop pryse op die mark bepaal word, word beInvloed deur die 
stelsel waarvolgens verkOpe plaasvind. Twee stelsels van verkope is tans in 
gebruik, naamlik: 105 



Samevattende bevindings en aanbevelings 

a Veilingstelsel 
a Uit-die-hand-verkope-stelsel 

Wanneer produkte op 'n veiling verkoop word, bie die kopers in die open-
baar om die prys te bepaal. Vanweë die beperkte gebruik van veilingverkope 
op die NVPM'e het die ondersoek op die UHS gefokus en word verdere 
bespreking slegs aan die UHS gewy. 

Sedert die UHS gedurende 1957 as 'n aanvuliende verkoopsmetode tot die 
toe bestaande veilingstelsel deur die KOmitee insake Markagente aanbeveel 
is, het dit ontwikkel tot die belangrikste manier van verkope op die NVPM'e. 
Slegs in spesiale gevalie word produkte nog deur middel van 'n veiling van 
die hand gesit. 

Met die UHS word pryse deur privaatonderhandeling tussen verkoops-
man/markagent (wat namens die produsent optree) en koper (groot-
handelaar, kleinhandelaar, smous, susterwinkeigroepe, institusionele koper, 
verwerker en verbruiker) bepaal. 

In die onderhandelingsproses speel persoonlike faktore ook 'n baie 
belangrike rol en die verloop van prysonderhandeling word in 'n groot mate 
bepaal deur die individue wat daarby betrokke is. Die persoonlikheid van die 
individue, hoe goed hulle mekaar ken, die vriendskaps- en die vertrouens- 

-- - vorhoudingwat tus onvorkopereniwperbctaan;-spec1ontcc•ns,gljk'u iol 
in die prysbepaling. Die werklike invloed van hierdie faktore op pryse sal 
egter moeilik gekwantifiseer kan word (afdeling 3.3.1). 

Gedurende 'n bepaalde verkoopsperiode kom prysaanpassings in tran-
saksies voor. Indien die beweging van produkte byvoorbeeld te vinnig of te 
stadig is in vergelyking met die normale, word onderskeidelik opwaartse en 
afwaartse veranderings in produkpryse aangbring. Ook in die prysaan-
passings is die subjektiewe oordeel van die markagent sowel as die van die 
koper, asook elkeen se eie interpretasie van die marktoestande van groot 
belang (afdeling 3.3.1). 

7.2.2 Vraag- en aanbodfaktore 

Uit die ondersoek het dit geblyk dat die onderhandelingsproses situasie-
spesifiek is en grootliks kan varieer afhangende van elke party se inter-
pretasie van die heersende marksituasie en ook deur persoonlike faktore 
(afdeling 3.3.1(8)) beInvloed kan word. Dit was duidelik ult die ondersoek dat 
nóg die verkoper, nóg die kopér ten tye van die prysonderhandeling oor 
feitelike inligting beskik aangaande die hoeveetheid en kwaliteit van die 
produk wat op daardie stadium in die mark aangebied en/of aangevra word. 
Die volgende voorbeeld dien ter illustrasie. - 

Die hoeveelheid van 'n produk wat op die mark is, is deur 82% van die 
markagente wat posvraelyste ingevul het, en deur 96%-van die verkoops-
manne met wie onderhoude gevoer is, as 'n baie belangrike aanbodfaktor 
uitgewys. Die verkoopman "bepaal" egter gewoonlik die hoeveelhedé deur 
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wat op die mark is, te maak. Hoe arbitrêr hierdie "oogopname" werklik is, 
word duidelik indien dit in gedagte gehou word dat daar in die 
waarnemingsproses kwalik voldoende met produkaspekte soos graad en 
handeismerk wat produkte differensieer, rekening gehou kan word. Daar 
word ook nie op die mark aangedui watter van die produkte op die vloer 
reeds verkoop of vir 'n bestelling gehou word nie en derhaiwe Sal die 
verkoopsman ook nie met die "oogopname" kan bepaal watter produkte 
werklik vir verkoop beskikbaar is nie. Hierbenewens weet die verkoopsman 
ook nie watter besendings na ander agente op die mark op pad is nie. 

Die koper het net so min feitlike inligting aangaande die hoeveelhede van 
'n produk wat in die mark aangebied word as wat die markagent tot sy 
beskikking het. Aihoewel die koper wel deeglik weet hoeveel en watter 
kwaliteit produk hy self verlang, is nóg hy nóg die markagent op die hoogte 
van hoeveelhede en kwaliteit wat deur al die ander kopers aangevra word. 

Uit voorgaande is dit duidelik dat nie een van die partye wat oor 'n prys 
moet onderhandel, oor voldoende feitelike inhigting aangaande die hoe-
veelhede wat aangebied en aangevra word, beskik nie, en dat vraag- en 
aanbodfaktore dus op 'n arbitrêre wyse in die prysonderhandelinge in ag 
geneem word. Die verkoper sowel as die koper maak in die praktyk in 'n 
groot mate staat op hul intuItiewe aanvoeling, gerugsteun deur hul kennis en 
ervaring om, met die beperkte inligting wat hulle deur hul waarnemings en 
uit ander bronne bekom het, 'n evaluering van die heersende vraag- en 
aanbodsituasie te maak en daarvolgens 'n prys te beding (afdeling 3.3.2 en 
3.3.3). 

Vobrgaande afleiding word ondersteun deur die resultate van 'n 
posvraelysopname by markagente. Uit die respons blyk dit dat 88% van die 
markagente kennis en ervaring (aanvoeling) as 'n baie belangrike vraag-
faktor in prysbepaling beskou terwyl 77% dit as 'n baie belangrike faktor 
beskou om die aanbod te bepaal (tabel 3.8 en tabel 3.9). 

7.2.3 Persoonlike faktore 

In die onderhandelingsproses speel persoonhike faktore ook 'n baie belang-
rike rol en die verloop van die prysonderhandeling word tot 'n groot mate 
bepaal deur die individue wat daarby betrokke is. Die persoonhikheid van die 
individue,. hoe goedhulle mekaar ken, die vriendskaps- en die vertrouens-
verhouding wat tussen die verkoper en koper bestaan, speel onteenseglik 'n 
rol in die prysbepaling. Die werklike invloed van hierdie faktore op pryse sal 
egter moeilik gekwantifiseer kan word (afdeling 3.3.1). 

7.2.4 Prysaanpassings 

Gedurende 'n bepaalde verkoopsperiode kom prysaanpassings in trans-
aksies voor. Indien die beweging van produkte byvoorbeeld te vinnig of te 
stadig is in vergelyking met die normale, word onderskeidelik opwaartse en 
afwaartse veranderings in produkpryse aangebring. Ook in die prysaan- 107 
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passings is die subjektiewe oordeel van die markagent sowel as die van die 
koper, asook eilceen se eie interpretasie van rnarktoestande van groot belang 
(afdeling 3.3.1). 

7.2.5 Faktore wat die bedingingsposisie van partye beInvloed 

Dit het verder uit die ondersoek geblyk dat die relatiewe grootte van die 
koper 'n belangrike rol speel in die prys wat tot stand kom. In 'n bepaalde 
rnarksituasi'e' is-  die grootkop'er in 'n posisie om 'n gurrstiger prys as: die 
kleiner koper te beding, ongeag daarvan of die klein koper 'n gereelde kiant 
is of nie (tabel 3.2). Wanneer surplustoestande op 'n mark voorkom, is ver-
koopsmanne gewoonlik bereid om pryse aansienlik te verlaag vir enige koper 
wat 'n groot hoeveelheid van die mark kan verwyder (afdeling 3.3.1). 

Die "gereelde" koper kan normaalweg 'n gunstiger prys as 'n ongereelde 
koper onderhandel. Wanneer daar egter 'n tekort-situasie op die mark heers, 
word die feit dat 'n koper die markagent gereeld ondersteun (en soms 
persoonlik goed ken) van deursiaggewende belang. Die markagent sal in so 
'n situasie na die belange van sy gereelde koper omsien en horn van produkte 
voorsien al sou dit beteken dat daar nie ten voile aan die groot koper se 
behoefte voldoen word nie (afdeling 3.3.1). In die lig van bostaande is dit dan 
ook nie verrassend nie dat die hoeveelheid wat gekoop word en die feit dat 
die koper gereeld by 'n bepaalde markagent koop, van die belangrikste 
argumente is wat kopers gebruik in hul onderhandeling met agente om laer 
pryse te beding (afdeling 3.3.1). Hierteenoor plaas 'n goeie kwaliteit produk, 
'n bekende handeismerk en spesiale verpakking die markagent in 'n gunstige 
posisie om tydens die onderhandeling 'n goeie prys vir die produsent se 

produk te beding (afdeling 3.3.1). 

7.2.6 Die markvorm 

Die markstelsel vir varsprodukte in die RSA word dikwels voorgehou as 'n 
stelsel van suiwer konkurrensie (Bester, 1969). Tydens die ondersoek is daar 
bevind dat die wyse waarop pryse met die UHS op die NVPM'e tot stand kom, 
nie aan die vereistes wat vir suiwer konkurrensie gestel word, voldoen nie. 
Resultate dui daarop dat die omstandighede waaronder pryse op die NVPM'e 
gevorm word, grootliks ooreenstern met die wat by 'n gedifferensieerde 
oligopolie geld (afdeling 3.3.4). Daar is byvoorbeeld slegs 'n beperkte aantal 
verkopers op die mark, nie een van die partye beskik oor voldoende 
markinligting nie en produkte is gedifferensieerd ten opsigte van aspekte 
soos graad (kwaliteit) en handelsmerk. 

7.2.7 Markinligting - 

By die bestudering van die wyse waarop pryse op die NVPM'e tot stand kom, 
was dit duidelik dat die verkoper sowel as die koper nie oor feitelike inligting 
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gebied of aangevra word, beskik nie. Indien 'n voorstel van die Instituut van 
Markagente wat in die verband ingedien is (afdeling 7.3.2) geImplementeer 
sou word, kan dit hydra om die knelpunt to verlig. Wanneer feitelike inligting 
oor pryse en hoeveelhodc van produkto tydons die prysondorhandelinge aan 
albei partyo bekond is, kan dit 'n bydrao lower om prysmededinging in die 
marktransaksies te bevorder. Tomek en Robinson (1987:115) stel dit duidelik 
dat "Price competition can be enhanced by providing comparative price 
information toconsumers (buyers)'. Om meer effektief te wees;  sal so 'n 
inligtingste1sel egter ondersteun moet word deur 'n meer verfynde grade-
ring on gostandaardisoordo vorpakkingstelsel, asook die toonwoordighoid 
van 'n groter aantal verkopers en kopers op die mark. 

7.2.8 Persepsies van belangegroepe 
ALGEMENE TEVREDENHEID 

Aihoewel slegs 8% van die produsente baie tevrede is met die UHS, is die 
groot meerderheid (62%) redelik tevrede daarmee (afdeling 4.1.1). Soos wat 
dit verwag kon word hot 93% van die markagonto gosô hullo is baie tovredo 
met die bestaande stelsel van verkope (UHS) (afdeling 4.1.2). Die 
kopersgroepe het wdliswaar klagtes gehad oor bcpaalde aspcktc van die 
UHS, maar is ook oor die algemeen tevrede met die stelsel van verkope. 

PRYSE 

Die produsente is redelik tevrede (5 7%) met die pryse wat hul produkte op 
die NVPM'e behaal (afdeling 4.1.1). Markagonto is oor die algomoon tevrodo 
met die pryse wat behaal word. Hullo is van moning dat die notto pryso wat 
viP produsente op die NVPM'e gerealiseer word, baie hoer (24%) en effens 
hoör (17%) is as pryso wat produsonto in die goval van dirokte bomarking 
ontvang (afdeling 4.1.2). Kopers is van mening dat pryse wat hulle vir 
varsprodukte op die mark bctaal hoer is as wanneer dit regstreeks van, die 
produsent gekoop word (afdeling 4.1.3). 

VOORDELE (STERKPUNTE) EN NADELE (SWAKPUNTE) VAN DIE UHS 

Die bolangogroopo hot die volgendo aspokto as bolangriko voordole van die 
UHS beskryf: 
• Dit is 'n eenvoudige stelsel 
• Dit is 'n bekende stelsel 
• Alle kopersgroepe kan gelyktydig deelneem 
• 'n Groot verskeidenheid van produkte is beskikbaar 
• Daar is 'n konsentrasic van 'n groot hoeveelheid produkto on kopors in die 

markplek 
•  Dit bespaar tyd 
• Produk kan gesien/geInspekteer word 
• Pryse is onderhandelbaar 
• Aanvaarbaarheid van die stelsel by belangegroepe. 109 



Samevattende bevindings en aanbeuelings 

Die volgende aspekte van die UHS is deur die belangegroepe as nadele 
aangedui: 

o Die stelsel leen horn tot ongeryrndhede tussen markagente en kopers 
D Pryse is te hoog 

Kwaliteit is nie altyd goed nie 
o Groot kopers word bevoordeel 
0 Pryse is onseker 
o Beheer (sekuriteit) nie goed genoeg nie 
o Markagente tree monopolisties op 
o Markagente se diens is swak. 

7.2.9 Moontlike alternatiewe stelsels vir prysbepaling op die NVPM'e 
INLEIDING 

In lande met 'n stelsel van ondernerningsvryheid (vryemarkstelsel) word die 
pryse van varsprodukte op twee maniere bepaal, te wete: 

o per openbare veiling, of 

o privaatonderhandeling tussen verkoper en koper. 

DIE VEILINGSTELSEL - 

o Algemeen 
In wese bestaan die veiling daaruit dat produkte van 'n groot aantal 
produsente deur 'n afslaer in die openbaar aan 'n groot aantal kopers 
opgeveil en teen die hoogste hod (prys) verkoop word. Die grootste 
voordeel van die stelsel is dat pryse in die openbaar bepaal word. Veilings 
is egter tydrowend veral as 'n groot volume en verskeidenheid produkte 
hanteer moet word. Die moontlikheid vir samewerking tussen die kopers 
met die doel om pryse laag te hou, bestaan ook. 

o Die Nederlandse klokveilings 
Die Nederlandse klokveilings is 'n tipiese voorbeeld waar moderne 
tegnologie van elektronika en rekenaars ingespan word om die nadele van 
die veilingstelsel uit te skakel. Op die Nederlandse klokveilings word 'n 
groot hoeveelheid varsprodukte van 'n groot aantal produsente vinnig en 
onder toestande van strawwe mededinging aan kopers verhandel. In die 
RSA word soortgelyke veilings op die blommemark van Multiflora in 
Johannesburg en Pretoria aangetref. Gedurende die sestigerjare is 'n 
klokstelsel op die Kaapstadse mark in gebruik gestel. Die stelsel was egter 
nie 'n sukses nie en die metode van verkope is na 'n tyd gestaak. 

o Vereistes vir die sukses van die Nederlandse klokveilings 
Tydens die buitelandse studiereis is klokveilings in Nederland besoek ten-------- 
einde so 'n stelsel, as 'n moontlike alternatief vir die UHS, te beoordeel. In 
die ondersoek is 'n stelsethenadering gevoig en daar is veral gelet op 
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'n rol speel en belangrik is vir die suksesvolle werking daarvan. Die 
volgende faktore word as relevant beskou: 

- Die veilingsmarke behoort aan die produsente (koöperatief) en daar is 
dus 'n sterk motivering vir die produsent om die mark te ondersteun. 
Gevoiglik is daar bykans geen produkte buite die veilingsmarke beskik-
baar nie. 

- Omdat die mark aan die produsente behoort is die motiefom 'n winsuit 
die niaikatiwiteite te maak nic so sterk soos wat dit by markoworhodo 
en markagente in die RSA die geval is nie en gevoiglik is die markgeide 
relatief laag (ongeveer 3,5%). 

- Uiters noukeurige gradering- en produkspesifikasiès is van toepassing 
en omvattende produkinspeksies word deur die mark uitgevoer. Streng 
dissipline word gehandhaaf en inspekteurs word deeglik opgelei (drie 
jaar vakleerlingskap op mark). 

- Standaardhouers word deurgaans gebruik. 

Kwaliteitstandaarde is baie hoog. 

- Alle produkte word per monster verkOop (slegs moOntlik as gevoig van 
noukeurige gradering en standaardverpakking). 

- 
Op die klokveilingsmarke in Nederland is daar 'n konsentrasie van 'n 
groot aantal kopers (koopkrag) van oor die hele Wes-Europa. Die goed 
ontwikkelde produktemark en relatief kort afstande tussen groot stede 
dra hiertoe by. Heelwat aankope vir uitvoere word dus hier gedoen. 

- Goeie kommunikasiefasiliteite is beskikbaar en kopers is deurentyd in 
verbinding met kiante oor die hele Wes-Europa, vir wie aankope gedoen 
word. 

- Kopers is kundig en goed ingelig (sien kommunikasie hierbo). Die pryse 
van sekere ander veilingsmarke in Nederland word deurentyd in die 
veilingslokaal aangetoon. 

• 'n Vergelyking van die omstandighede op die NVPM'e met die op Neder-
landse veilingsmarke 
Indien die NVPM'e in die RSA ten opsigte van bogenoemde vereistes met 
die Nederlandse veilingsmarke vergelyk word, blyk dit duidelik dat Suid-
Afrikaanse omstandighede in die verband heelwat van die in Nederland 
verskil. 

Ongeveer 35% van die totale stroom van onverwerkte varsprodukte in 
die RSA vloei nie deur die NVPM'e nie (De Villiers & Van Deventer, 1990). 
Daar is dus baie produsente wat nie die NVPM'e ondersteun nie. Kopers in 
die RSA kan dus relatief maklik produkte deur die regstreekse kanale 
bekom, in teenstelling met kopers in Nederland waar bykans alle produkte 
slegs op die veilingsmarke aangebied word. 1 11 
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Ook anders as in Nederland behoort die NVPM'e in die RSA aan die 
munisipale owerhede. Produsente moet 'n 5% ad valorem markgeld aan 
die plaaslike owerheid betaal indien produkte daar bemark word. Hier-
benewens kos dit die produsent tussen 5% en 7,5% aan agentekommissie. 
Die totale koste vir die produsent om die mark te gebruik, beloop dus 
tussen 10% en 12,5% van die verkoopswaarde van die produk. Hierdie 
relatief hoe koste is deur bykans 51% van die produsente as 'n baie 
belarrgrikeen deiir 'nverdere 25% as 'n redelikbe1angrike-redEaangevoer 
waarom hulle nie hul produkte deur die NVPM'e bemark nie. 

Minimum gradering- en produkspesifikasies word in die RSA deur die 
Direktoraat: Landbouprodukstandaarde (LPS) voorgeskryf. Binne die wye 
grense van die standaardspesifikasies soos dit tans bestaan, is groot 
kwaliteitvariasie tog moontlik. Die knelpunte wat hierdeur geskep word, 
word vererger aangesien daar geen verpligte inspeksies op produkte 
uitgevoer word nie. Die Direktoraat LPS het wel tot dusver op versoek 
sodanige inspeksies gedoen en het inspekteurs beskikbaar op veertien van 
die vyftien NVPM'e Die dienste word egter ingekort en sal moontlik in die 
nabye toekoms opgehef word. Kwaliteitskontrole op die NVPM'e is dus 
aireeds beperk. Voeg hierby die feit dat die houers vir baie vars-
produksoorte nie gestandaardiseer is nie en dit is duidelik dat met die 
huidige reëlings op die NVPM'e, verkope per monster nie moontlik sal 
wees nie. Knelpunte wat hiermee verband hou word as rede voorgehou 
waarom die klokstelsel wat gedurende die sestigerjare in Kaapstad op die 
proefgestel is, lie suksesvol was nie (RGN 1990:11). 

Aihoewel die NVPM'e in die RSA ook produkte van 'n baie hoe gehalte 
hanteer, word heelwat produkte van 'n swakker kwaliteit ontvang en 
verkoop. 0ok in die opsig verskil die situasie alhier drasties van die in 
Nederland. Op die NVPM'e is daar ook nie in dieselfde mate 'n konsen-
trasie van kopers en koopkrag soos wat op die klokveilings in Nederland 
die geval is nie. Trouens, daar word beweer dat op sommige kleiner marke 
in die RSA "so min as vier kopers tot 80% van die produkte skuif' (Meyer, 
1985:33). Die situasie kan waarskynlik toegeskryf word aan die lang 
afstande tussen die groot stedelike sentra wat hoe vervoerkoste tot gevoig 
het en die moontlikheid vir die lonende verskuiwing van produkte tussen 
marke beperk. Dit bring mee dat marke hoofsaaklik deur lokale kopers 
ondersteun word. Verder is dit bekend dat susterwinkelgroepe hal 
varsprodukte hoofsaaklik regstreeks van produsente of verpakkers bekom 
en slegs in 'n beperkte mate as koper op die NVPM'e optree (afdeling 
5.5.5). Kortom, die mededinging tussen kopers op die NVPM'e is relatief 
beperk. Meeste produsente (56%) is van mening dat daar mill tot geen 
mededinging tussen kopers op die NVPM'e is nie, terwyl markagente te 
kenne.gegeehet dat .daar redelik (47%)-tot .strawwe-(35%)-mededinging - - - 
tussen kopers voorkom (afdeling 4.1.1; 4.1.2). Die heifte van die 
groothandelaars was van mening dat daar 'n redelike mate van mededing- 

112 ing tussen kopers bestaan. 



Sam evattende bevindings en aanbevelings 

Die groot koper op die NVPM'e kan as 'n kundige en relatief goed 
ingeligte koper beskou word. Daar is egter ook 'n groot aantal kleiner 
kopers met beperkte skoling en wat nie goed ingelig is aangaande 
márktoestande nie, wat op die NVPM'e koop. Dit is dus duidelik dat ook 
die tipe koper (grootte en kundigheid) op veilingsmarke in Nederland van 
die op die NVPM'e verskil. Die NVPM'e in die RSA hanteer hoofsaaklik 
produkte wat plaaslik geproduseer en vir plaaslike verbruik bestem is. 
Hierteenoor word,  heelwat van die produkte wat op die Nederlandse 
veilingsmarke verhandel word, na veral ander Europese lande uitgevoer. 

Uit voorgaande bespreking is dit duidelik dat die stelsel waarvolgens 
varsprodukte tans in die RSA bemark word, ten opsigte van 'n aantal 
sleutelaspekte grootliks verskil van die waaronder die Nederlandse 
klokveilings funksioneer. 

KOMBINASIE VAN DIE KLOKVEILING EN UHS 

• Algemeen 
Tydens die ondersoek is dit aan die navorsers voorgestel om die moont-
likhede ten opsigte van 'n kombinasie van die UHS en die veilingstelsel te 
oorweeg. Twee moontlike maniere waarop die dubbele stelsel kan werk is 
oorweeg, te wete: 

- verskillende stelsels van verkope vir verskillende. produkte. 

- verskillende stelsels van verkope vir verskillende kwaliteite van 'n 
produk. 

• Verskillende stelsels van verkope vir verskillende produkte 
Die gedagte in hierdie geval was om sekere produkte, byvoorbeeld 
aartappels, tamaties, appels, pere en lemoene wat ten opsigte van gra-
dering en verpakking meer gestandaardiseer is as ander, per klokveiling te 
verkoop, terwyl die ander produkte volgens die bestaande UHS verkoop 
word. Die moontlikheid om slegs sekere produkte per klokveiling te 
verkoop, is by die belangegroepe op die NVPM'e getoets. Die houding van 
die kopergroepe, die markagente sowel as die markdirekteure met 
betrekking tot hierdie voorstel, is oorwegend negatief (afdeling 4.3.2). 

• Verskillende stelsels van verkope vir verskillende kwaliteite van 'n pro-
duk 
Die ander moontlikheid wat oorweeg is, was om slegs die heel beste 
kwaliteit van alle produkte per monster op die klokveiling te verkoop 
terwyl die swakker gehalte produk volgens die bestaande UHS verkoop 
word. Die houding van sowel die kopergroepe, die markagente en die 
markdirekteure met betrekking tot hierdie voorstel was oorwegend 
negatief (afdeling 4.3.2). 113 
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UIT-DIE-HAND-VERKOPESTELSEL MET ONDERSTEUNENDE INLIGTING 

'n Voorlegging is van die Instituüt van Markagente ontvang waarin voorgestel 
word dat die bestaande UHS behou moet word. Ten einde die prysvormings-
meganisme te verbeter en prysmededinging te vergroot, moet die UHS egter 
ondersteun word deur 'n omvattende inligtingstelsel. Die voorstelle kom 
daarop neer dat inligting aangaande die hoeveelhede en pryse van produkte 
op die mark gedurende die verkoopperiode op die mark openbaar gemaak 
word Die inligting kan op 'n oorhoofse sentrale bord/skerm (soortgelyk aan 
die Effektebeurs) en/of op rekenaarterminale in die mark aangedui word. Die 
inligting moet gedurende die verkoopperiode byvoorbeeld deurlopend, elke 
halfuur of uurliks opdateer word. Dit sou moontlik ook aangevul kan word 
met besonderhede van pryse en hoeveelhede op sekere ander NVPM'e. Die 
verkoopsman (markagent) sowel as die koper sal dan oor feitelike inligting 
oor die hoeveelhede en pryse van produkte beskik wanneer daar oor pryse 
onderhandel word. Produsente, kopergroepe sowel as markagente was almal 
oorwegend van mening dat die bekendmaking van inligting oor pryse en 
hoeveelhede, mededinging tussen kopers sal vergroot (afdeling 4.3.4). 

7.2.10 Aanbevelings met betrekking tot prysvorming op die NVPM'e 

UITGANGSPUNT 

Die beginsels van die vrye ondernemingstelsel (vryemarkstelsel) word as 
uitgangspunt vir die bemarking van varsprodukte in die RSA aanvaar. In 
terme van prysbepaling beteken dit dat daar gestrewe word na pryse wat tot 
stand kom deur so 'n vry as moontlike wisseiwerking van die vraag- en 
aanbodfaktore. Die aanbevelings wat hier gemaak word, is derhaiwe daarop 
gerig om leemtes in die markstelsel, wat in die verband beperkinge plaas op 
die wisseiwerking tussen vraag en aanbod, te verminder en/of uit te skakel. 

DIE NASIONALE VARSPRODUKTEMARKE (NVPM'e) AS INSTELLING 

Die NVPM'e word allerweë erken as 'n prysbarometer vir die varsprodukte-
bedryf. Pryse wat produkte op die NVPM'e behaal, dien dikwels as 
verwysingsprys vir pryse wat in ander distribusiekanale onderhandel word. 
Dit is dus in belang van die varsproduktebedryf om te verseker dat soveel as, 
moontlik prysmededinging op die NVPM'e sal plaasvind. Uit die ondersoek is 
egter bevind dat in terme van prysvorming 'n gedifferensieerde oligopolie 
markvorm op die NVPM'e geld. In so In marksituasie vind daar gewoonlik 
aan die kant van verkoper sowel as koper nie veel prysmededinging plaas 
nie, maar speel nie-prysmededinging 'n belangriker rol. 

Ten einde groter prysmededinging op die NVPM'e te verseker, is dit 
- noodsaaklik om meer verkopers sowel as kopers op die marke te kry. Meer  

inligting aangaande pryse en hoeveelhede van produkte moet ook beskikbaar 
wees. 'n Klantgeoriënteerde benadering van die markbestuur is ook van die 
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onder alle potensiële gebruikers. So 'n bemarkingsaksie moet professioneel 
beplan en uitgevoer word terwyl alle belangegroepe daarby betrek word. 

STELSELS VAN VERKOPE OP DIE NVPM'e 

• Klokueilings 

Uit die ondorsook hot dit goblyk dat omstandighodo waarondor vars vrugte 
en groente tans in die RSA bemark word, grootliks verskil van die 
waarondcr die Noderiandso kiokvoilings gebruik word. Aangcsicn hierdie 
faktore belangrik is vir die suksesvolle werking van die stelsel kan die 
gebruik van klukveilings huidiglik Ijie 'vir die NVPM'e in die RSA aanbeveel 
word nie. 

Aihoewel nie in besonderhede daarop ingegaan is nie, sal die hoe koste 
verbonde aan die oorskakeling na 'n klokveilingstelsel van verkope dit van 
ut 'n finansiële oogpunt, ook buite bereik van die meeste NVPM'e in die 
RSA plaas. Indien marke wat dit wel kan bekostig om so 'n stelsel in 
gebruik to neem dit sou doon, impliseer dit dat die stclscl van verkope op 
verskillende NVPM'e sou verskil. Aihoewel markagente (93%) en kopers 
(89%) hulle teenkanting teen so 'n reeling te kenne gegee het, word daar 
nie knelpunte in die bedryf voorsien indien so 'n situasie sou ontstaan nie. 
Indien die omstandighede op enige mark in die RSA in die toekoms 
sodanig sou vorander dat daar aan die voorwaardos vir die suksos van 'n 
klokveiling voldoen word (afdeling 7.2.8), sou die oorskakeling na 'n 
klokveiling as stelsel van verkope gunstig oorweeg kan word. Die 
ekonomiese meriete van die oorskakeling sal op daardie stadium eers 
bepaal moet word. 

U Kombinasie van UHS en klokveilingstelsel 

Daar is reeds aangetoon dat die klokveilingstelsel om bepaalde redes, vir 
die huidlige nie Vi! die NVPM'e aanbeveel word the. n Kot-abliiaS16 van di 
twee stelsels van verkope word dus deur die aanbeveling uitgesluit. 
Omstandighodo mag ogtor in die tookoms sodanig vorandor dat daar aan 
die vereistes vir die suksesvolle implementering van 'n klokveilingstelsel 
voldocn sou word. In so 'n geval sou die gesamontliko gobruik van die twoo 
stelsels, op diesolfdo mark, in boginsol moontlik woes. Markoworhodo sal 
hul egter deeglik moet vergewis van alle moontlike implikasies wat die 
gesamentlike gebruik van die twee stelsels op die werking van die 
klokveilingstelsel in sy geheel kan he, alvorens 'n besluit daaroor geneem 
word. 

• Uit- die- hand- verkopestelsel (UHS) 

- Aanvaarbaarheid van die stelsel 115 
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Die UHS wat tais aIg teen cp di NVPM'e gbru1k word, is r  die 
algemeen die aanvaarbaarste stelsel van verkope vir al die belange-
groepe in die varsproduktebedryf. Die praktyke waarvolgens pryse met 
die UHS bepaal word, stem ook in 'n groot mate ooreen met die wat op 
die groothandelmarke van die VSA en lande van Wes-Europa, waar die 
vrye-ondernemingsbeginsel aanvaar word, in gebruik is. 

Gevoiglik word aanbeveel dat: 

- Die UHS as prysbepalingsmeganisme op die NVPM'e behou word. 

- Met die oog op groter prysmededinging op die NVPM'e moet meer inlig-
ting aangaande pryse en hoeveelhede van produkte wat in die mark 
aangebied en aangevra word, tydens die markperiode in die openbaar 
bekend gemaak word. 

- Ondersoek moet ingestel word na die wyse waarop inligting versamel en 
bekend gemaak kan word. Die koste van die inligtingstelsel asook die 
wyse waarop dit verhaal kan word moet ook bepaal word. 

- Behoeftes van kiante 
Persepsies van produsente (afdeling 3.4.1), markagente (afdeling 3.4.2), 
kopers (afdeling 3.4.3) en markdirekteure (afdeling 3.4.4), ten opsigte 
van 'n verskeidenheid van aspekte op die NVPM'e is bepaal en om-
vattend in die vers1ag bespreek. Ook die redes waarom produsente 
(afdeling 5.2.2) en die verskillende kopergroepe (afdeling 5.2.3) nie hul 
produkte op die NVPM'e aanbied of verkoop nie, word in besonderhede 
uiteengesit. Uit die inligting kan belangrike behoeftes van die onder-
skeie partye ten opsigte van 'n verskeidenheid aspekte afgelei word en 
dit kan as grondslag dien vir die beplanning van enige aksie wat ten 
doel het om die NVPM'e se posisie in die bemarking van varsprodukte 
in die RSA te bestendig en uit te bou. 

7.3. PRYSVORMING BY DIREKTE BEMARKING 

7.3.1 Die proses van prysbepaling 

In regstreekse transaksies word pryse deur privaatonderhandelings tussen 
produsente en/of produsentekooperasies met die koper bepaal. In die 
onderhandelingsproses word vraag- en aanbodfaktore tot 'n mindere of 
meerdere mate in ag geneem, afliangende van die kundigheid of bedingings-
vermoë van die betrokke partye. Persoonlike faktore soos 'n vertrouens-
enlofvriendskapsverhouding tussen die twee partye speel egterook 'n rol en 
beInvloed diepryse wat tot stand kom (afdeling 5.6.1):- - - - - - - - 

* Sirkulariteit van konkurrensie bestaan wanneer ondernemer A 'n afname in sy eie verkope 
ondervind wat die resultaat is van, en voig op, 'n mededinger B se optrede, wat gedoen is in 
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7.3.2 Inv1oed van die markvorm by prysbepaling 

Uit 'n prysbepalingsoogpunt kan die markvorm in geval van direkte bemar-
king as 'n oligopsonistiese oligopolie beskryf word. In so 'n mark is daar slegs 
'n beperkte aantalverkopers asook 'n beperkte aantal kopers. Die onderlinge 
afhanklikheid van ondernemings en die sirkulariteit van konkurrensie*  in so 
'n marksituasie bring mee dat die pryse in elke transaksie sal verskil, afhan-
gende van hoe die betrokke partye op mekaar se markoptrede reageer.. 
AihOewel die persoonlike element 'n belangrike rol sPeeL  is die sterkte van 
die individuele markpartye se onderhandelingsposisies van deursiagge-
wende belang by prysbepaling (afdeling 5.6.2). 

By 'n oligopsonistiese oligopolie-markvorm, soos wat dit ook by die direkte 
bemarking van varsprodukte in die RSA bevind is, is prysmededinging 
normaalweg beperk en die meeste mededinging vind op die nie-prysvlak 
plaas. Die produksie van vars vrugte en vars groente is van so 'n aard dat dit 
ruim geleentheid bied vir produkdifferensiasie en produkdifferensiasie deur 
byvoorbeeld kwaliteit, handelsmerk, rekiame en verpakking speel danook 'n 
belangrike rol by prysonderhandelinge in die regstreekse bemarking van 
varsprodukte (afdeling 5.6.6). 

7.3.3 Inv1oed van direkte bemarking op die NVPM'e 

Die aanduiding is dat daar 'n al hoe groter hoeveelheid varsprodukte reg-
streeks bemark word terwyl die massa wat deur die NVPM'e beweeg, bykans 
staties is (De Villiers & Van Deventer 1990). Nogtans meen meeste koper-
groepe dat direkte bemarking slegs 'n geringe bedreiging vir die NVPM'e 
inhou, aangesien die NVPM'e 'n belangrike funksie in die distribusie van 
varsprodukte verrig. Wat die verhouding gaan wees van produkte deur die 
NVPM'e tot die wat regstreeks bemark word, is nie tydens die studie bepaal 
nie. Indien internasionale tendense as aanduiding kan dien, behoort tussen 
55% en 70% van die varsprodukte mettertyd regstreeks aan susterwinkel-
groepe verkoop te word (afdeling 5.8.2). 

7.3.4 Aanbevelings oor die direkte bemarking van varsprodukte 

Die wyse waarop pryse by die regstreekse bemarking van varsprodukte 
gevorm word, geskied ingevolge die beginsels van privaatonderneming en 
privaatbesit in 'n stelsel van ondernemingsvryheid (vryemarkstelsel). Alhoe-
wel daar aanduidings is dat direkte bemarking groei en dat dit die 
bedrywighede van die NVPM'e moontlik nadelig mag beInvloed, moet daar 
nie van owerheidskant hier ingemeng word nie. Al die betrokke belange-
groepe is dit eens in die verband. Die mening is dat die aktiwiteite op die 
NVPM'e eerder voldoende gedereguleer moet word om die marke in staat te 
stel om effektief te kan meeding met direkte bemarking en dit word 
aanbeveel dat die moontlikhede vir deregulering ondersoek word. 117 
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7.4 PRYSVORMING BY PRODUKTE WAARBY 
BEMARKINGSRADE BETROKKE IS 

7.4.1 Inleiding 

Die bemarking van die produkte wat hier ter sprake is vind plaas onder 
bemarkingskemas ingevolge die Bemarkingswet van 1968. Een van die 
hoofdoelstellings van die wet is om pryse te stabiliseer. Vir die doel van die 
ondersoek ..is die. invloed wat. die. surplusverwyderingskema van, die Aart-. 
appelraad, asook die eenkanaalpoelskemas van die Piesangraad, die 
Sagtevrugteraad (Unifruco) en die Sitrusraad (Sitrusbeurs), op die prys-
vorming van die betrokke produkte het, van belang. 

7.4.2 Prysvorming by aartappels 

Die Aartappelskema word as 'n surplusverwyderingskema gekiassifiseer. 
Ingevolge die reelings van die Skema het die Aartappelraad geen direkte be-
heer oor aartappelpryse nie. Die Aartappelraad probeer wel om deur sy 
optrede ingevolge verskillende skemas, die aanbod- sowel as die vraagkant 
van die mark op 'n indirekte wyse beInvloed en sodoende die produk se prys 
te stabthseer.  

Die inligtingsdiens van die Aartappelraad lewer 'n belangrike bydrae om 
belanghebbendes op die hoogte te hou van die omvang en vooruitsigte van 
produksie, die stand van bemarking in die verskillende produksiestreke, 
asook van prys- en voorraadneigings op die NVPM'e (afdeling 6.2.2). 

Die optrede van die Raad het egter geen direkte invloed op markpryse nie. 
Indien die inligting egter die produsent se produksiebesluit sou beInvloed, 
word die hoovoolhoid aartappols wat op die marke kom daardcur geraak. 

Die rekiame- en skakeiwerk van die Raad, wat in die bestanddele van 
enige bemarkingsresep voorkom, is 'n poging om die vraag te stimuleer, 
maar het ook geen direkte invloed op aartappelpryse nie. 

Die pryse van aartappels op die NVPM'e (waar ongeveer 70% van alle 
tafelaartappels in die RSA bemark word) word bepaal deur onderhandeling 
tussen verkoopsman (markagent) en koper. By regstreekse bemarking word 
aartappelpryse bepaal deur onderhandeling tussen produsent en koper. In 
athei gevalle is mededinging aan aanbod sowel as die vraagkant egter 
beperk. Die aanbeveling wat gemaak is om die mededinging op die NVPM'e 
te verbeter, Sal ook op 'n indirekte manier op die prysbepaling van 
aartappels, 'n invloed M. 

7.4.3 Prysvorming by piesangs 

Die Piesangskema word as 'n eenkanaalpoelskema beskryf. Die oorgrote 
meerderheid piesangs word deur een kanaal, naamlik die Piesangraad, 
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vas en reguleer ook die distribusie via die Raad se sake-eenhede op sekere 
NVPM'e en rypmaaksentrales. Die Piesangraad bestuur 'n poel vir elke graad 
piesangs en produsente ontvang 'n gemiddelde prys uit die opbrengs van die 
poel nadat. vir koste voorsiening gemaak is. Die Piesangraad oefen geen 
beheer oor die kleinhandelsprys van piesangs uit nie. Gedurende 1990 het 
die Raad sy direkte betrokkenheid by die bemarking van piesangs uitgebrei. 
Hierdie optrede het egter geen invloed gehad op die wyse waarop 
piesangpryse deur die Raad vasgestel is nie. Die aanbevelings wat gedoen is 
om mededinging op die NVPM'e te verbeter, sal ook geen invloed op die 
groothandeipryse van piesangs he nie, aangesien die piesangpryse deur die 
Raad vasgestel, en nie deur die mark bepaal word nie. 

7.4.4 Prysvorming by sagtevrugte 

Met die uitsondering van perskes, nektariens, pruime en druiwe, word die 
bemarking van sagtevrugte in die RSA nie beheer nie. In die geval van 
genoemde vrugte onderneem Unifruco die bemarking van die produkte 
namens die produsente. Produsente wat verkies om hul vrugte self te 
bemark, kan op versoek 'n vrystellingspermit van die Sagtevrugteraad kry. 
Die enigste voorwaarde is dat daar steeds aan die gradering- en 
verpakkingstandaarde voldoen word. Wanneer Unifruco produkte namens 
produsente deur die NVPM'e bemark, word 'n riglynprys vir markagente 
aanbeveel. In gevalle waar Unifruco egter produkte regstreeks aan groot 
kopers verkoop, word die pryse tussen Unifruco en die betrokke koper 
onderhandel. 

Waar die produsent self sy produkte bemark, word pryse tussen produsent 
en koper of tussen markagent (namens produsent) en koper onderhandel. 
Soms lewer produsente hul produkte aan kooperasies om te verpak en te 
bemark. In die geval word die prys tussen kooperasie en koper bepaal. 

Unifruco sowel as die kooperasies beskik oor 'n bemarkingsinfrastruktuur 
en is gewoonlik in 'n beter posisie as die meeste individuele produsente om 
gunstiger pryse te beding. Produsente wat deur Unifruco bemark, ontvang 'n 
gemiddelde prys uit die opbrengs van 'n poel wat deur Unifruco bestuur 
word. 

7.4.5 Prysvorming by sitrusvrugte 

Volgens die nuwe binnelandse bemarkingsreelings wat vanaf 1990 geld, 
speel die Sitrusbeurs geen rol ten opsigte van die bepaling van pryse nie. 

Op die NVPM'e waar ongeveer 60% van die binnelandse verkope plaas-
vind, word pryse deur ondérhandelingtussen verkoopsman(markagent) en 
koper op die mark bepaal. In die geval van direkte verkope word pryse 
onderhandel tussen produsent en koper. Die prys van produkte wat na 
verwerkers gestuur word, word deur onderhandeling tussen produsent en 
verwerker bepaal. 119 
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7.4.6 Aanbevelings oor prysvornung waarby die bemarkingsrade 
betrokke is 

Een van die hoofdoelstellings van die Bemarkingswet, naamlik om pryse te 
stabiliseer, is in wese strydig met die beginsels van die vryemarkstelsel. 'n 
Beoordeling van die Bemarkingswet val egter buite die doelsteffings van die 
ondersoek en derhaiwe word geen aanbevelings in hierdie verband gedoen 
nie. Uit 'n prysvormingsoogpunt is die volgende bevindinge tog van belang: 
Van die vier bemarkmgsrade wat by die ondersoek betrek is, is slegs. die 
Piesangraad direk betrokke by die prysbepaling van die produk. Die 
Piesangraad stel weekliks die groothandeipryse van piesangs vas, maar 
oefen nie beheer oor kleinhandelpryse uit nie. Die Aartappelraad het geen 
direkte betrokkenheid by die prysbepaling van aartappels nie. Die Raad 
probeer wel om op 'n indirekte wyse deur sy betrokkenheid aan die aanbod-
sowel as die vraagkant, pryse te stabiliseer. Unifruco en die Sitrusbeurs het 
die onderskeie skemas vir die binnelandse bemarking van produkte waarby 
hulle betrokke is, onlangs sodanig gedereguleer dat die pryse van die 
betrokke produkte op dieselfde wyse as die van varsprodukte wat nie onder 
'n bemarkingsraad val nie, bepaal word. Die optrede is oorwegend deur alle 
belangegroepe as positief beoordeel. 

7.5 SAMEVATTING - 

Die wyse waarop pryse met die UHS op die NVPM'e tot stand kom, voldoen 
nie aan die vereistes wat vir suiwer konkurrensie gestel word nie. Trouens, 
resultate van die ondersoek diii daarop dat prysmededinging op die NVPM'e 
beperk is en dat die omstandighede waaronder pryse gevorm word, grootliks 
ooreenstem met die wat by 'n gedlfferensieerde bligopolie geld. 

'n Vergelyking van omstandighede op die NVPM'e met die op die Nederlandse 
klokveilings (wat as 'n moontlike alternatiewe stelsel van verkope oorweeg 
is), toon duidelike verskille ten opsigte van 'n aantal sleutelaspekte. Omdat 
hierdie aspekte ook sleutelvoorwaardes vir die suksesvolle werking van 
klokveilings inhou, en ook omdat die UHS oor die algemeen die aan-
vaarbaarste stelsel van verkope vir al die belangegroepe in die 
varsproduktebedryf is, is aanbeveel dat die stelsel van verkope nie verander 
word nie. 

Ten einde die prysmededinging op die NVPM'e te vergroot, is aanbevee-1 
dat die bestaande UHS ondersteun moet word deur 'n omvattende inligting-
stelsel wat die mark meer deursigtig sal maak. Om werklik effektief te wees, 
sal so 'n inligtingstelsel met 'n meer verfynde gradering en gestan-
daardiseerde verpakkingstelsel aangevui moet word. Daar is ook by die 
direkte bemarking van varsprodukte gevind dat prysmededinging beperk is. 
Uit 'n prysbepalingsoogpunt stem die markvorm ooreen met die van 'n 
gedifferensieerde oligopsonistiese oligopolie. Ten spyte van die beperkte 
mededinging geskied prysvorming by die direkte bemarking van 
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privaatbesit van 'n vryemarkstelsel. Gevoiglik word aanbeveel dat daarnie 
van owerheidskant in die mark ingemeng word nie, selfs al sou dit 'n geringe 
bedreiging vir die NVPM'e inhou. Die aktiwiteite op die NVPM'e moet eerder 
sodanig gedereguleer word dat die NVPM'e effektief met direkte bemarking 
kan meeding. Dit sal ook die mededinging in die varsproduktebedryf in die 
algemeen vergroot. 

Een van die hoofdoelstellings van die Bemarkingswet, naamlik om pryse te 
stabiliseer, is in wese strydig met die beginsels van 'n vryemarkstelsel. Van 
die vier bemarkingsrade wat by die ondersoek ingeskakel is, word 
produkpryse siegs in die geval van die Piesangraad deur die Raad vasgestel. 
Die Aartappelraad is nie direk by prysbepaling betrokke nie, maar probeer 
om deur sy invloed in die mark die prys op 'n indirekte wyse te stabiliseer. 

Unifruco en die Sitrusbeurs se onderskeie skemas is in so 'n mate gedere-
guleer dat die pryse van produkte waarby hierdie instansies betrokke is, op 
dieselfde wyse as die van ander varsprodukte bepaal word. 
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Scenario's 

8.1 INLEIDING 
Die hoofkomitee het die navorsers gedurende Mei 1990 versoek om 'n aantal 
scenario's by die navorsingsbevindinge te oorweeg. 

Aihoewel dit op daardie stadium van die ondersock to laat was em vrao in 
vcrband met die scenario's by die empirieso opnamos ondor bolangogroopo 
in te sluit, is sekere rolevante inligting wol in die vorloop van die ondorsook 
bekom. Die besonderhede word vervolgens verstrek. 

8.2 HUUR PER VIERKANTE METER VLOERSPASIE OP 
DIE MARK IN PLAAS VAN DIE HUIDIGE 5% 
MARKGELD 

Tydens die ondersoek is aan markdirektoure on markagonto (ondorhoud 
sowel as posvraelysopname) gevra wat hul houding sal wees met betrekking 
tot 'n voorstel dat die inkomste van markowerhede verkry word uit 'n huur 
per vierkante meter vloerspasie wat deur markagente betaal word in plaas 
van die huidige 5% markgelde wat produsente betaal. Die respons van die 
groepe verskyn in tabel 8.1. - 

TABEL 8.1 
Houding van markdirekteure en markagente oor die voorstel dat die 5% 
markgelde vervang word deur 'n huur per vierkante meter vloerspasie 

Onaan- Nood- 
Belangegroep vaarbaar Onwenslik Neutraal Wenslik saaklik 

Markdirekteur - 30,8 23,1 46,1 - 

Markagent (posvraelys) 5,9 11,8 11,8 52,9 17,6 
Markagent (onderhoud) 14,3 21,4 17,9 35,7 10,7 123 
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Die redes wat respondente wat teen so 'n voorstel gekant is, aangevoer het, 
is dat dit die bestuur sal bemoeilik en dat markowerhede die markagente sal 
uitbuit. Die persone wat neutraal was teenoor die voorstel was van mening 
dat die huidige stelsel goed werk. 

Respondente wat positief oor die voorstel was, het gesê dat dit mededing-
ing tussen markagente sal bevorder. Uit tabel 8.1 blyk dit dat die betrokke 
groepe oorwegend positief oor die voorstel is. 

8.3 SKEIDING TUSSEN BESIT EN BESTUUR VAN DIE 
MARK 

Die aspek het nie tydens die binnelandse ondersoek aandag geniet nie en 
gevoiglik kan geen kommentaar daarop gelewer word nie. 

Tydens die buitelandse studiereis is gesien dat die bestuur van die mark 
soms deur die eienaars en soms deur 'n onafhanklike instansie, wat byvoor-
beeld deur die huurders aangestel is, hanteer word. Die aard van die 
bestuursaktiwiteite op die groothandelmarke in Wes-Europa en die VSA en 
wat duidelik dul op 'n skeiding in die besit en bestuur van die mark, word in 
die volgende afdeling in meer besonderhede bespreek. 

8.4 TAAK VAN MARKBESTUUR: MARKAKTIWITEITE 
VERSUS MARKEIENDOM 

Kommentaar word gelewer na aanleiding van waarnemings wat tydens die 
buitelandse studiereis gemaak is. Dit het geblyk dat die markbestuur so funk-
sies op die bestuur van die markeiendom as sodanig fokus. Dienste soos 
skoonmaak of instandhouding kon self gelewer of uitkontrakteer word. In die 
gees van die vryemarkbeginsels is die bestuur van die markaktiwiteite 
oorgelaat aan die individuele ondernemers op die mark. 

8.5 DIE ROL VAN DIE MARKAGENT OP DIE MARK 
In onderhoude met markagente is aan respondente gevra of markagente 
(verkoopsmanne) toegelaat moet word om betrokke to wees by regstreekse 
bemarkingstransaksies (makelaartransaksies) waar produkte nie deur dieS 
marke beweeg nie. Die heifte van die markagente was ten gunste van so 'n 
reeling terwyl die ander helite daarteen gekant was. Die rede wat 
respondente aangevoer het waarom markagente toegelaat moet word om 
aan direkte transaksies deel to neem, is dat dit die produsent sal help om 
sekere bemarkingsknelpunte soos die opsporing van 'n koper op te los en ook 
teen uitbuiting sal beskerm. Die markagent sou dus kon help om, teen 'n 
verlaagde koste, die direkte verkoper en direkte koper bymekaar to bring. 
Die markagente wat nie van die makelaar-idee gehou het nie, was van 
mening dat makelaartransaksies die bestaande stelsel sal benadeel en tot 

124 wanpraktyke aanleiding sal gee. 
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Kopers was oorwegend gekarit daarteen dat die markagent ook as 
makclaar optree. Die belangrikste redos vir hulle standpunt was dat die ver 
koopsman oneerlik sal optree, dat kopers benadeel sal word en dat dit die 
koste sal verhoog. 

In die VSA en WQS-Euiopa bestaan daar geen beperkiig met betrkking tot 
die rol van die ondornoming wat op die mark optroo nie Die ondornomings 
tree mecstal op as groothandelaars wat varsprodukto keep on hcrverkoop. 
Die groothandelaars ontvang ook produkte op besendirig en. verkoop dit 
namcns die kiant teen 'n kommissio. Die kommissio word nie voorgoskryfnie 
maar dour ondorhandoling tusson die botrokko partyo bopaaL Dit staan die 
groothandclaars ook vry om as makolaar op to treo by transaksies wat dirok 
tussen die produsent en koper plaasvind. 

8.6 DIE VERHOUDING TUSSEN MARKAGENT EN PRO-
DUSENT 

Volgens die bestaande reelings op die NVPM'e in die RSA word die maksi-
mum kommissie wat die markagent van die produsent mag vra, deur 
regulasies vasgelê. (Dit wissel tussen 5% en 7,5%.) 

Gedurende die ondersoek is die houding-  van markdirekteure en mark-
agente bepaal oor die moontlikheid dat agentekommissie glad nie voor-
geskryf word nie. 

TABEL8.2 
Houding van markdirekteure en markagente oor 'n voorstel dat 

agentekommissie glad nie voorgeskryf word nie 

Onaan- Nood- 
Belangegroep vaarbaar Onwenslik Neutraal Wensltk saaklik 

Markdirekteur 35,7 28,6 7,1 7,1 21,4 
Markagent (posvraelys) 11,8 29,4 - 47,1 11,8 
Markagent(onderhoud) 39,3 28,6 7,1 21,4 3,6 

In die onderhoude het slegs 25% van die markagente gevoel dat 
agentekommissie nie voorgeskryf moot word nio j  terwyl in die posopnamo 
bykans 60% dit as wenslik of noodsaaklik beskou het dat die kommissie 
tussen die markagent en produsent onderhandel meet word. Die meeste 
markdirekteure het die nie-voorskrywing van kommissie onwenslik en 
onaanvaarbaar gevind. 

In die VSA en Wes-Europa word relatief min produkte op 'n kommissie-
grondsiag hanteer. Waar dit wel gebeur, word die kommissie deur die 
betrokke partye onderhandel. 125 
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8.7 MARKINLIGTING: OPENBAAR OF VERTROULIK 
Uit die ondersoek was dit duidelik dat produsente, markagente en kopers nie 
juis oor relevante markinligting beskik wanneer hulle oor die prys van 
varsprodukte onderhandel nie (afdeling 7.2.2). 

Prysmededinging op die NVPM'e word verder beperk vanweë' n oligo-
polistiese markvorm (afdeling 3.3.4). By die direkte bemarking van vars-
produkte bestaan daar 'n oligopsonistiese oligopolie markvorm en is die 
prysmodedinging ook daar bcperk (afdcing 5.6:2). 

Een moontlike manier waarop mededinging in die varsproduktebedryf 
verbeter kan word, is om relevante en tydige markinligting in die openbaar 
bekend te maak. 

Volgens Chiriboga (1987:101) "An efficient market is one in which both the 
sellers and the buyors are well informed as to the conditions of the market, 
the general state of offer and demand, as well as the behavior of the prices  
of all the transactiOns. A well organised wholesale market must cowtl on a 
permanent information service on prices, quantities dealt in and trends in 
order to be really transparent. This will allow for rapid movements in 
adjustments of the prices to the demands,, so that they can adapt to the real 
demand. This information is also valuable because it functions as a help and 
a guide in terms of the information of the prices of nimilar goods traded 
outside of the market." Tydens die ondersoek het produsente en kopers in 
die RSA, wat varsprodukte regstreeks .bemark, aangedui dat inligting oor 
pryse op die NVPM'e 'n baie belangrike faktor in die prysonderhandelinge is 
(afdeling 5.6.5). 

Uit die prysvorming en mededingingsoogpurit beskou, blyk dit dus wenslik 
te wees om markinligting in die openbaar beskikbaar te maak. 

8.8 BEHEERDE BEMARKINGSGEBIEDE 
Tydens die prysvormingsondersoek is vasgestel dat die Sitrusbeurs en 
Unifruco die binnelandse bemarkingsreelings van hill produkte in 'n groot 
mate gedereguleer het. Aihoewel daar steeds statutêre beperkings bestaan 
teh .opsigte van die vervoer van produkte na en/of van beheerde bemarkings-
gebiede, word vrystellingspérmitte op versoek aan produsente toegestaan. 
Die beheerde bemarkingsgebiede het dus, ten opsigte van die betrokke pro-
dukte, in effek verval. 

8.9 SAMEVATTING 
Die scenario's wat dear die Hoofkomitee geskets is, kon nie tydens die 
empiriese ondersoek in besonderhede oorweeg word nie. Sekere opnames 
was reeds in geheel of gedeeltelik afgehandel toe die-versoek-vandie - 
Hoofkomitee ontvang is. Sekere relevante inligting is wel in die verloop van 
die ondersoek en ook tydens 'n buitelandse studiereis bekom, en is in hierdie 
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Sarnestelling van 'n. 
adreslys van produsente 
van vars vrugte en 
groente 

Met die aanvang van die ondersoek na die bemarking van varsprodukte 
in die RSA' was daar aanduidings dat dit waarskynlik by vyf van die tien 
projekte nodig sal wees om posvraelysopnames by produsente te doen. Vir 
hierdie posvraelysopnames sou 'n adreslys van produsente noodsaaklik 
wees. 

Navrae het egter aan die hg gebring dat daar nêrens 'n volledige adreslys 
van vrugte- en groenteprodusente bestaan nie. 

Sommige van die NVPM'e het wel 'n adreslys van produsente gehad, maar 
die ander het beweer dat sodanige inhigting nie deur die markbestuur 
versamel word nie en dat dit van individuele markagentskappe verkry moet 
word. 

Aangoion die adroclys ook vir die RCN projokto bonodig sou word, hot die 
RGN onderneem om so 'n adreslys van varsprodukteprodusente saam te stel. 
Hieruit soil die steekproewe vir al die projekte wat dit ben-odig, getrek kon 
word. 

Dit het egter geblyk dat alle instansies wat oor 'n adreslys van produsente 
beskik, dit as baie vertroulike inligting beskou het en dit eers beskikbaar 
gestel het nadat die RGN die vertroulike gebruik daarvan gewaarborg het. 

Die RGN het daarin geslaag om adreslyste van sewe NVPM'e, tien mark-
agentskappe, 38 ander instansies waaronder 'n aantal bedryfsorganisasies 
van die Suid-Afrikaanse Landbou-unie, groothandelaars, aankopers van 
susterwinkelgroepe, asook van die Aartappelraad, die Piesangraad, die 
Sagtevrugteraad (Unifruco) en die Sitrusbeurs te bekom. 

'n Totaal van ongeveer 65 000 adresse is op die wyse versamel. 
Omdat 'n produsent sy produk op meer as een mark kon lewer, deur meer 

as een agent kon bemark en ook nog op een van die bemarkingsrade se 
adreslys kon wees, was daar uiteraard 'n groot mate van duplisering. 

Nadat die duplikate rekenaarmatig uitgeskakel is, het daar nog ongeveer 
40 000 adresse op die lys oorgebly. 129 



BylaeB 

'n Verdere probleem wat ondervind is waaraan daar egter niks gedoen kon 
word nie, was dat die meeste van die adreslyste wat ontvang is nie onlangs 
op datum gebring is nie. Die gevolg hiervan was dat produsente wat nie meer 
in die bedryf is nie se name ook in die adreslys kon verskyn. Hierdie adreslys 
is gebruik om steekproewe te trek vir al die projekte waar posvraelysop-
names onder produsente gedoen is. 
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Steekproef vir 
posvraelysopname onder 
varsprodukteprodusente 

' n Adreslys met besonderhede van ongeveer 40 000 produsente van vars 
vrugte en groente wat deur die RGN saamgestel is, is gebruik as bron waaruit 
die steekproef getrek is. 

Vir doeleindes van steekproeftrekking is die RSA verdeel in 10 geografiese 
streke en die adresse volgens poskodes by elke streek ingedeel. Die 10 streke 
met die poskodes in elke streek is die volgende: 

Streeknommer Poskodes* 

1 0400-0999 

2 1000-1399 
0001-0199 

3 2000-2199 
2200-2399 
2400-2499 
1400-1699 
1700-1799 
1800-1999 
9500-9699 
9700-9899 

4 0200-0399 
2500-2699 
2700-2799 
2800-2899 

5 8300-8499 
8500-8699 
8700-8799 131 



Bylae C 

Streeknommer Poskodes* 

8800-8999 
9300-9399 
9400-9499 

6 6700-6799 
6800-6899 
7100-7299 
7300-7399 
7400-7699 
7700-8099 

7 5200-5299 
5600-5799 
6000-6099 
6100-6199 
6200-6299 
6300-6499 
6500-6699 

8 3200-3399 
3600-3700 
4100-4299 
4500-4699 
4700-4899 

9 3400-3599 
3800-3999 

10 Ander 

* Sien ook poskodekaart. 

Die aantal varsprodukteprodusente (adresse) in elke streek is bepaal en 'n 
substeekproef is ewekansig, proporsioneel ult elkeen van die streke getrek. 

Ten einde te voorkom dat 'n produsent by meer as een van die steek-
proewe ingesluit word is vyf steekproewe van 2 600 elk, gelyktydig uit die 
adreslys getrek. 
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