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HOOFSTUK 1

INLEIDING

1.1 DOEL MET STUDIE

Die hedendaagse kleinhandelaar sé'beplanning en strategie
behoort gebaseer te word op 'n grondige kennis en begrip van
die behoeftes en begeertes van sy doelwitvefbruikers.' Die
verbruiker 1is die sentrale figuur en beéalende faktof by die
kombinasie vaﬁ die kleinhandelaar se beheerbare beleidsinétru—
ﬁente. Deur middel van sy keuse eh implementering van 'n
kombinasie beleidsinstrumente skep die kleinhandelaar 'n be-
péalde beeld van sy winkel in die gedagtes van die verbruiker.
Hierdie winkelbeeld wat deur die verbruiker gevorm word,bepaal
grofendeels of die verbruiker wél die winkel beskou as 'n aan-
'vaarbare bcdlenlngspunt waar. sy aankoopsbehoeftes bevredig kan
'word al dan nie. "Consumers considex patronizing that establlsh—
ment which appéars to be capable of most completely satisfying
their needs. Thus an appropriate retail ﬁarketing mix createé
a retaill personality that will generate seller-buyer trust, |
loyalty and goodwill."1 Effektiewe beplanning genoodsaak dus

gesistematiseerde kennis oor verbBruikersgedrag.

Die doel met hierdie studie is om insig te verkry in:

(i) = die winkelondersteuningspatroon van verbruikers ten einde
te kan bepaal. of spesifieke kleinhandelondernemings beelde
projekteer wat hul meer aanvaarbaar maak vir sekere verbruiker-

of marksegmente;

1. Marquardt, R.A., Makens, J.C. en Roe, R.G. Retail

~Management: Satisfaction of Consumer Needs, The
Dryden Press, hlnsdale 1975 ~bl. -35. '




2.
(ii) die faktore of motiewé wat .deur verbruikers Voorop gestel
word by die keuse van 'n winkel waar aankope gedoen sal woxrd;

(iii)} die winkelbeelde van bestaande afdelingswinkels in 'n
bepaalde markgebied soos Bloemfontein sowel as daardie faktore

onderliggend aan winkelbeeldverskille; en

(iv) om kleinhandelaars bewus te maak van winkelbeelde sodat

hul beplanning meer doelmatig uitgevoer kan word.

Voorts word mét hierdievstudie beoog om vas te stel of die modefne |
afdelingswinkel met sy groot aantal departemente en Wyé ver-

- skeidenheid voorraad in staat is om 'n beeld te projékteer wat in
die behoeffes en begeerteé van 'n eenvormige mafksegment voorsien.
Die hipotese dat sommige departemente binne dieselfde afdelings-
winkel afsondérlike beeide, losstaande van die winkel as_geheel,,
-kan projekteer en dus verskillende segmente bédien, sal gétoets

word.

‘1.2 METODE VAN ONDERSQEK

Die studie is eerstens gebaseer op 'n grondige teoretiese ont-
leding van die betekenis van marksegmentering en daardie faktore
wat volgeﬁs literatuur winkelondersteuning en winkelbeelde bein-
vlced. Tweedens is 'n empiriesettoetsing onderneem aan die hand
van Fn'verbruikersopname. Die opname is beperk tot alle Blanke-
huisvrouéﬁs woonagtig in voorstédéliké.woonbuurtes‘eﬁ‘woonstelle
binne die munisipale gebied vaﬁ Bloemfontein. ‘ Met behulp van

'n gestratifiseerde ewekanéige stéekproef is:dieAinligtiﬁg ver-
samel deur middei van persoonliké‘ondérhdude en gebruikmaking.f

van 'n véorafdpgestelde.Vraeboog.

2. Vir 'n volledige ‘bespreking van ‘die metode en organisasie
- van die empiriese ondersoek sien Hoofstuk 7.
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Hierdie empiriese studie dien nie net as.'n middel om bestaande
tedrie te toets nievmaar om ook die omvang en betekenis van mark-
segmente en die teenwoordigheid van winkelbeelde in 'n'plaasiike
mark te bewys sodat dit ook as basis.kan dien om doelmatige

beplanning in die kleinhandel te bevorder.

1.3  INDELING VAN DIE STUDIE

Eerstens word 'n fundamentele beredenering aangebied.

In Hoofstuk 2 word die kleinhéndelbestuursisteem bespreek. Aan-
dag,word geskenk aan die insette en uitsette van die sisteem, die
filosofie van die bemarkingskonsep as beinvloeder van die sisteenm
se funksionering en die interne beleidsinstrumente of sogenaamde
"retailing mix" as die raamWerk waarbinne beplanning op klein-

handelsvlak geskied.

Aangesien 'n kleinhandelaar se optimale samestelling van beleids-
instrumente bepaal word deur die doelmark wat hy beoog om te be-
dien, word die begrip marksegmentasie sowel as die wyses waarop

die kleinhandelaar sy mark kan segmenteér, in Hoofstuk 3 bespreek.

Hoofstuk 4 word gewy aan 'n bespreking van die omvang en betekenis
van die begrip winkelbeeld, die faktore wat hierdie beeld bepaal

sowel as die wyses waarop dit gemeet kan word.v

Aangesien die beeld van 'n kleinhandelsonderneming hoofsaaklik

deur 'n kombinasie van sielkundige en funksionele faktore gevorm

- word, is bogencemde faktore onderskeidelik in Hoofstuk 5 en 6

volledig bespreek. In Hoofstuk 5 word klem geplaas op behoeftes
en mqtiewe, persepsie, houdings, die aanleerprbses en persobnlik—
heid as  faktore eie aan die individu wat verbruikerégedrag bein-

vloed. Aandag word ook gegee aan eksterne invloede soos die
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an%ropolqgiese of kultgrele; die invloed van sosiale groépe en
die gesin. In Hoofstuk 6 word gewys»op die invloed wat klein-
‘hande lsbestuur deur middel ?an sy beleidsinstrumente ("retailing
mix") kan uitoefen by die vorming van die kleinhandelsonderneming
se beeld. Meer spesifiek word verwys na die winkelbeeld se
) betekenis op voorraad-, prys- en promosiebeleid, beskikbare klein-

handelsdienste en die ligging en uitleg van die winkel.

Die resultate van die empiriese ondersoek word in Hoofstukke 7
‘en 8 onder die soeklig geplaas. In Hoofstuk 7 word die metode
en organisasie van die empiriese ondersoek beskryf. Verder

. word aan die hand van kenmerke in ondersteuningspatrone ten

opsigte van 'n verskeidenheid soorte goedere gepoog om winkelbeeld-

verskille te identifiseer. Hoofstuk 8 word gewy aan 'n ontleding
van die winkelondersteuningsmotiewe ten opsigte van verskillende -
soorte goedere en die winkelbeelde van bestaande afdelingswinkels

in Bloemfontein.

'Téenvdie agtergrond van die doelstellings met die studie volg

laastens die samevatting en gevolgtrekkings.




HOOFSTUK 2

.SISTEEMBENADERING TOT DIE STUDIE VAN
KLEINHANDELBES TUUR

2.1 INLEIDING
Enige studie van die kleinhandel 18 binne die raamwerk van-

'n groter geheei waarvan die kleinhandel 'n deel uitmaak. In die

eerste instansie maak die kleinhandel deel uit van die algehele
bemarkingsisteem terwyl die bemarkingsisteem weer 'n integrale.
deel vorm van die totaal-ekonomiese sisteem. Enige kleinhandel-

studie behoort dus rekening te hou met hierdie sisteemsverwantskap,

in besonder die verwantskap binne die totale bemarkingstelsel.

2.2 SISTEEMKONSEP

'n Sisteem kan“eeﬁvoudig omskryf word as 'n groep wissel-
werkende of interafhanklike items Qat 'n verenigde geheel Vorm.l
Downing definieer 'n sisteem soos volg: "A system is an organizéd
whole, consisting of a number of identifiable, relatively-independent
parts, which interact and have some relationship one to the other."2
Die sisteemkonsep kan op yerSkillende samestellinqs van.toepassing
geméak word. So kan dit byvoorbeela toegepas word op die be-
markingéisteem of die kleinhandelqisteem of selfs 'n spesifieke
kleinhandelsbnderneming In hierdie studie sal gelet word op
die toepassing van die konsep binne dle raamwerk van die klein-

handelsisteem.

1. Stanton, W.J. Fundamentals of Marketlnq, McGraw Hlll
Book- Co., New York 1975, bl. 25. :

2. Downing, G. D.: Basic Markéting.- A Strategic Systems
Apnloach, Charlcs E. Merrill Publishing Company, Columbus
1971, bl. 20. ‘ A

'




Enige sisteem bestaan basies ﬁit-drie.hoofbestanddele,_naamlik

die inset van die sisteem, die prosesgedeelte en derdens dieA
uitset van die sisteem. Wat die insette befref, vorm die omgewing
waarbinne die sisteem fungeer die belangrikéte insette. So

~ byvoorbeeld kan die volgende as die insette van die kleinhandel-

sisteem beskou word: die optrede van mededingers, die behoeftes
en begeertes van verbruikers, regeringsbeleid, sekere wetlike

beperkings en sosiaal georiénteerde eise. -

Die proses of werking-gedeelte van 'n sisteem kan beskou word as

die handelingé of pogings wat in die lig vah die insette aangewend
word om die voorkoms of werking van die totale sisteem te beinvloed.
Markin_stei.dit'soos volg: "The process or operations.component

of the system éonsists of the behavior sequences manifesting
themselves in tﬁeAinputs of the system in order toﬂbring about some
change in behavior ~or posture of the total system."3 Toegepas

op kleinhandelsvlak verwys hierdie bestanddeel van_die sisteem na
die taak van kleinhandelsbestuur om te beplan, te organiseer, te
mdtiveer, te kommunikeef en te beheer in die lig.van die insefte

in die sisteem.

DiF uitset, as derde bestanddeel van die sisteem, verteenwoordig
die vervulling van die doel. 'n Kleinhandelsondernemiﬁg se uit-
sette kan byvoorbeeld wees die bevrediging van die behoeftes en
begeertes van die verbruikers deur die produkte en/of dienste wat
gelewer word, die bevrediging vaﬁ die eienaars as geVolg van die

realisering van winsdoelwitte, die bevrediging van bestuur .en

. » N 4
*die werknemers en sosiale bevrediging.

3, Markin, h J. Retalllng Manaqemont - A Svstems Approach
The Macmlllan Company, New York 1971, bl. 21. :

4. a.w., bl. 21.
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Die sisteem kan soos volg voorgestel word:

: . — :
Insette ' ‘Werking - Uitsette
Omgewing Beplanning | Nerkers
Mededinging Organisering qurbruikers
‘Verbrﬁikersgedrag < Motivering Eienaars
Wetlike beperking Kommunikering estuur
Regeringsbeleid Kontrole _ QGemeenskap
Aard van markvraa \

. —

Hierteenoor het Baronoff die inset en uitset van dié kleinhandel-
sisteem veel enger gesien: "The inputs oflﬁhe retailing SYstem
are conSumér's wahts and goods and services; the output is

wants matched with goods and services - hereafter called 'matched

parallelism'."5

2.3 KLEINHANDELBESTUURSISTEEM

Die kleinhandelbestuursisteem kan omskryf word as 'n stel
wisselwerkende vefanderlikes geskep, saamgevoeg en gemanipuleer
deur kieinhandelsbestuur met die doel om oplossings te voorsien vir
ondernemingsprobleme.6 Hierdie proseé behels‘die voortdurende
iﬁvloei na die siéteem van inliéting insake verbruikers se behoeftes
en begeertes wét dan deuf kleinhandelsbestuur as leidrade gebruik
worxd. Die optrede van bestuur kristaliseer dan uit in die aan-
bieding van behoeftebevredigende prodhkte'en dienste. "Thé firm's

‘task is to present a bundle of desired expectations; consisting

.5. Baronoff, S.: "Retailing as an Operating System" soos verskyn
in Cox, R., Alderson, W. en Shapiro, S.J.: Theory in Marketing,
Richard, D. Irwin, Inc., Homewood 1964, bl. 156.

6. R.J. Markin, a.w., bl. 22.
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1

essentially of what might be calied the firm's retailing mix, i.e.,

its total product offering - the price, promotion and place aspects

of its total offering - to consumers."7 Hierdie bestuursoptrede

waarin gepoog word om die behoeftes en begeertes van die ver-

bruikers te bevredig, dien as die uitset van die sisteem, die so-

genaamde "matched parallelism”" van Baronoff.

Volgens Baronoff kan kleinhandelsbestuur die volgende handelinge

instel ten einde die uitset—doelwit te berei-k:9

(i)

(ii)

(iii)

Verwagting-seleksie: Bestuur is verantwoordelik om sy
prodhkkombinasie in pas te bring met die verwagte bghoefteé
en begeeftes van verbruikers. Hierdie verantwoordelikheid
kan slegs nagekom word deur gebruikmaking van‘marknévorsing,
VOorraédﬁeheer, periodieke oudits en anaer verslagdoenings-
tegnieke;

Kommunikasie-inligtingsisteem: Kleinhandelsbestuur moet
kqmmunikasiekanale daar stel waarvolgens inligting vanaf

die verbfuiker na die onderneming kan vioei en omgekeerd

vanaf die onderneming na die verbruiker deur middel van

"byvoorbeeld advertensies, verkooppersoneel en ander ver-

koopsbevorderingtegnieke. "Communication/information is
the adhesive that binds the components of the system into

a cohesive whole."

Gerieflikheid: Die begeertes.én;behoeftes’Van verbruikers

moet beoordeél word binne 'n raamwerk van gerieflikheid.

7. a.w., bl. 22.

8. S. Baronoff, a.wr,:bl.'156.l
9. a.w., bl. 159 - 160

10; R.J:"Markin, a.w., bl. 23.
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‘Die begrip Qeriéflikheid kan'omskryf word as die gedégte
dat die regte.produkte en dienste op die regte tyd, by
.die regte plek teen die regte prys beskikbaar moet wees.
"Cénsumefs desire to optimize their shopping - purchase

behavior by minimizing their shopping inputs such as time,

'money, and physical and psychic effort aﬁd by receiving a
maxiﬁum outputlof shopping - purchase satisfaction._"ll

Die kleinhandelaar skep eerstens gerieflikheid deur die

prys wat hy vir sy goedere én dienste vra,‘tweedens deur.

sy -winkel in terme van dié ligging, die verskeidenheid

van voorraad, die inligting wat verskaf word en derdens

deur die aanﬁieding van dienste soos parkeergeriewe, kre-
dietfasiliteite, aflewering, opsigdiens, omruil van voorraad,

ensovoorts.

In die lig van bogenoemde uiteensetting kan die kieinhandeiéonderF'
neming beskou erd as 'n-bemarkingsisteeﬁ. "By calling‘the firm
a marketing system, we cannot imply that somehow the marketing
pebple, oxr marketing functions orlmarketing activities overfide

the entire firm, or run the firm or are the most important organi-

zational component of the firm. Not at all. . The marketing element
of the firm is one of its subsys%éms ....... which interacts with
other subsystems in the firm. But the whole firm is an organism -

'striving to achieve goals in its market places, and thus is viewed

as a marketing system." 3

Volgens Lazer en.Kellyl4 word die'kleinhandelsonderneming'as 'n

bemarkingsisteem gekenmerk deur:

11. a.w., bl. 23 |
12. S. Baronoff, a.w., bl. 160-161.
13. G.D. Downing, a.w., bl. 21.

4. Lazer, W. en Kelly, E.J.: "The Retailing Mix : Planning and
Management", Journal of Retailing, Lente 1961, bl. 34.
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(i) . Beplanning waardeur duidelik gedefinieerde doelwitte bepaal
.'moet word as basis vir 'n geintegreerde aksieprogfam'om‘die..
beoogde ﬁikpunte te bereik.
(ii)  Verbruikergeoriénteerdheid wat as basis moét dien vir be-

sluitneming, met ander woorde besluite wat met die oog op

die verbruiker geneem word.

(iii) 'n Sistéembenadering wat dié interaksie tussen die bestand-
dele van die sisteem beklemﬁoon.

(iv) Voortdurende beplanning, organisasie en beheer van aktiwi-
teite ten einde te kan aanpas by'vooftdurend veranderde
omstandighede}

(v) Navorsing én innovasie. "In short, research, a systém of
commercial intelligence and innovation are beéoming standard
factors in modern retail action. This is resulting in the
application of findings from the behavioral and quantita-

- tive sciences in retailing. The effect is new téchniques_
of retail control, better management of invéntories, improved‘
communications,vand'a greater awareness of the usefulness of

. : . ' 1
‘theory in understanding and solving retailing problems." >

2.4 DIE KLEINHANDELAAR EN DIE BEMARKINGSKONSEP

Die effektiewe funksionering van die kleinhandelbestuursisteem

sal tot 'n groot mate daarvan afhang of diévbetrokke kleinhandelaar

die filosofie van die bemarkingskonsep nastreef. Gevolglik 'sal
die bemarkingskonsep sowel as die rol wat dit behoort te speel in
kleinhandelsbéstuur, vervolgens bespreek word.

—~

2.4.1 Die bemarkinqskonsep

T Met die'oorskakeling na 'n bemarkingsgeoriénteerde.benadéring het

s

15, a.w., bl. 34.
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menige onderneming die nuwe filoséfie bekend as dié.bemarkings—
konsep aanvaar; Die bemarkingékonéep is gebaseer op die veronder-
stelllng dat 'n ondernemlng se bestaansreg gesetel is in dle voor-
siening aan dle behoeftes en begeertes van verbruikers. Alle
aktiwiteite in dle onderneming moet daarop ingestel wees om eerstens
te bepaal wat die verbruikers verlang en om tweedens in daardie
behoeftes te voorsien op 'n winsgewende grondslag. . Cundiff en
Still stel dit $oos volg: “A company operating under £@;s concept
Atakes itsuprincipal direction from the marketApiace - i.e., from

its knowledge and understanding of its customer's wants and desires.
This understanding becomes, then, the main basis for organizing
operatiohs. All aspects of company operations are geared toward
satisfying customer's wants and desires. - But the organization of

‘operations is also influenced by the company's over-all goals,"l6

Alhoewel daar geen algemeen aanvaarde definisie van die bemarkings-—
- konsep bestaan nie, word die volgende omSkrywing as'uitgangspUnt
.gebruik: "The marketiﬂg concept is a customer orientation backed
by'integrated mafketinglaimed at Qenerating éustomer satisfaction
as the key to satisfying organizational goals."17 Uit hierdie
.deflnlsle blyk dit duidelik dat die bemarkingskonsep op drie
grondbeglnsels berus, naamlik verbru1kersgeor1enteerdheld tweedens
_gelntegreerde~bemark1ng en.derdens realisering van wins deur middel
vanvverbruikersatisfaksie. Hiefdie‘grondbeginsels word nou

kortliks bespreek. ' .

-16. Cundiff, E.W. en Still, R.R.: Basic Marketlng i Concepts,
4Dcc1310ns and Strategles, Prentice Hall, Inc., New York
1971, bl. 19.. : - ' :

17. Kotler, P.: Marketing Manqgement : Analysis,'Planningfand
Control, Prentice Hall, Inc., New York 1972, bl. 17.
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(1) Verbruikersgeoriénteerdheid

Kennis aangaande die verbruiker,vsy behoeftes, begeertes, oétrede
en gedrag moet die4f§kuspﬁnt van alle bemarkingsaktiwiteite wees.
Akt%witeite moet daarop gerig wees om -die verbruiker op die
doelmatigste wyse te dien. "Instead of trying to markét what

is easiest for us to make, we must find out much more about what
the consumer is willing to buy. In dther'words, We must apply
our creativeness more intelligenﬁly'to people and their wants and
-needs, rather than to products."18 -
"By die implementering van verbruikersgeoriénteefdheid is'dit
eerstens nodig dat'die.bemarker duidelikheid moet kry aangaandé

- watter behoeftes en begeertes hy gaan poog om te bevredig. Aange-
sien dit egter vir 'n enkele ondérneming onmoontlik is om in die
behoéftes en begeertes van alle verbruikers te kan voorsien, mqet 'n
doelmark met spesifieke behoeftes geidentifiseer word, dit wil sé&

fn doelmark'wat gedifferensieerde bemarkingspogings benodig. Die
implementering van verbfuikersgeoriénteerdheid vereis derdens 'n
aansienlike belegging in navorsing aangaande aie begeertes, houdings

en optredes van die verbruiker in die verskillende marksegmente.19

(ii) Geintegreerde bemarking 20

Geintegféerde bemarking impliseer eerstens dat daar binne die
bemarkingsfunksie kodrdinasie moet wees tussen die vier beleids-
‘instrumenfe, te wete die prysbeleid, promosiebeleid, produktebe-
leid én distribusiebeleid. Tweedens impliseer,geintegréerde
‘bemanking dét'die versxillende afdelings in die ondérneming-daat—

" mee moet rekening hou dat.elke afdeling se besluite en-handelinge,

18. Mdrtimer, G. soos aangehaal in P. Kotler, a.w., bl. 18.
19. P. Kotler, a.w., bl. 18-20. ‘ .
20, Vir 'n volledige bespreking sien Felton, A.P.: “"Making the .

Marketing Concept Work", Harvard Business Review, Maart-
April 1959, bl. 55-65. R

i
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en-nie net dié van die verkoops- en bemarkingsafdelings nie, 'n
invloed het op die onderneming se vermoé& om verbruikers te trek en
te behou. Elke afdeling moet dus verbruikersgeoriénteerd wees.
"

.... some means must be developed to coordinate the impacts of

' ' 2
all the departments of the firm on the customer.”

|
(iii) VerbruikereetiSfaksie | -
Die langtermyn.sukses van 'n onderneming héng af van die mate van
verbruikersatisfaksie wat geskep word. Die vraag ontstaan egter
‘tot watter mate moet daar geboog word om Verbruikersafisfaksie te
bewerkstellig. Alhoewel die verbruiker die middelpunt vormvvan
alle bemarkingsaktiWiteite en selfs dié van al die ander aktiwiteite
van die onderneming, kan die begeerte van die onderneming om in |
die verbruikerbehoeftes te voorsien te ver strek. Die algemene
 konsensus is da£ die reelisering van wins nie deur hierdie begeerte
oorweldig .-moet word nie en daarom moet daar altyd gepoog word om
in die.behdeftes‘van verbruikers te voorsien op 'n winsgewende -
grondslag. "Thus tne third pillar-of the marketing concept is
the achievement of good profits by giving the customer genuine
valuee and satisfaction. In an economy marked by intense compe-
tition and napid changes in.customer wants, profits must be founded
on producing customer want-satisfaction."??
Alhoewel.aie winsmotief aie afgelope tyd skerp gekritiseef is omdat
daar verel gevoel word dat die enderneming in sy strewe na gfoter
wins die verbfuiker manipuleerien uitbuit en die Qemeenskap se
'.belénge nie altYd voerop‘geStel word nie, moet wins toé in die
vrye markekonomie‘gerealiseer word. Geen onderneming kan'egtef

.waag om wins te maksimiseer sonder om die verbruiker en die ge--

21. P. Kotler, a.w., bl. 21-22
22. a.w., bl. 26. . -
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* meenskap in ag ﬁe neem nie. De Coning stel dit dan ook soos Volg:
" ;.. profits can only be maximised by marketing management within
the limitations or constraints imposed by society via, for instance,
the law, competition, consumer preferences, the social environment

~and public opinion."23

(iv) Gemeenskapsverantwoordelikheid

Die tradisionele bemarkingskonsep was 'n grootse voorwaartse stap .
in die ineenskakeling van ondernemingsaktiwiteite by die belange
van die'verbruikers. Gou het dit egter duidelik geword dat onder-
nemings in hul strewe om in verbruikersbehoeftes te voorsien hul
verantwoordelikheid teenoor die gemeenskap verwaarloos het met
teenstrydige optredes, byvoorbeeld verpakkingsmateriaal wat die
omgewing besocedel en groot motors wat bygedra het tot verkéerSop—
eenhoping en lugbcsoedeling{ In die moderne bemarkingsliteratuur
word toenemend daarcp gewys dat die tradisionele bemarkingskonsep
herSien en vefbreéd moet word om vir voorgenoemde scsiale— en
gemeenskapsverantwoordellhheld voor51en1ng te maak. 24 Berry stel

dit soos volg: "If the marketing concept is to be an adequate

philosophical guide for organizations‘in today's environment, then

23. De Coning, C.J., Wijnholds, H.J.A. de B. en Swart, N.J.
’ Marketing Management : A South African Approach MCGraw Hlll
Book Co., Johannesburg 1974, bl. 38.

24. Sien onder_andere Rodger, L.W,:,Marketin97Concepts and
Strategies in. the Next Decade, Cassell/Associated Business
Programmes Ltd., London 1973, bl. 13~ 39; C.J. de Conlng en
ander, a.w., bl. 40-42; Lazer, W. en Kelly, E.J. Social
Marketing, Richard, D. Irwin, Inc., Homewood 1973 bl. 12-31;
Berry, L.L.: "Marketing Challenges in the Age of the People",
M.S.U. Bu31ness Topics, Winter 1972, bl. 8-9; Bell, M.L. en

- Emory, C.W.: "The Faltering Marketlng Concept", Journal of . .

Marketing, Oktobcr 1971, bl. 37-42 en Kotler, P. en Levy, S.J.:
"Broadcening. the Concept of Marketing", Journal of Marketing,
Januarie 1969, bl. 10-15. - o
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it must explicitly inblude- the coﬁplex, but-necessary objective

of social responSibility.‘; Otherwise the organization may find
that even with thé'realization of the traditional objectives df £he
marketing concept, it is nonetheless quite vulnerable in our
~emerging age."

Teh einde vir hierdie sosiale verantwoordelikheid voorsiening te
maak, kan die vroeér aangehaalde definisie van die bemarkingskonsep
soos volg verbreed word: "The societal marketing concept is a
customer orientation‘backed by integrated marketing aimed at gene-
rating consumer satsifaction and long-run consumer welfare as the
key to satisfying oiganizational goals."26 Die toevoeging van dié
'léngtermyn verbruikerwelvaart-dimensie impliseer dat by.die neem.
van bemarkingsbesluite‘aandag geskenk word aan gemeenskap~; sosiale

en etiese-oorwegings.

2.4.2 Toepassinq van die bemarkingskonsep opAdie kleinhandelsvlak
Kleinhandelsondernemings verskil van produsente.in hul benadering
en funksionering s5wel»as.t.o.v. hulle bemarkings- en verkoopstaak.
Die vraag kan ontstaan of kleinhandelaars uit die aard van hul
posisie as-finale skakel met die uiteindelike verbruikers iets
anders.as bemarkingsgeoriénteerd kan weés.. Die feit dat die
kleinhandelaars Qit die aard van die saak meer verbruikersgeorién-
teerd is en reedsxir baie'jare die standpunt huldig dat die ver-
bruiker altyd reg is, beteken nie noodwendig dat hulle die bemark-
ingskonsep—filbsofie uitleef en toepas nie. . "Certain phases or
raspects of retailing andvsome retail managers'have characteristi-
cally been more Consumef oriented than perhaps other kinds'bf

marketing firms. The conditions hardly qualify retailers as

25. L.L. Berry, a.w., bl. 8.
. 26, " P. Kotler, a.w.y bl. 26.
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strong advocates of the marketing concépt, o;fas'having been guided
in their retail'management strategieé by die ideas'that undérlie
the marketing concept."27

Alhoewel die kleinhandelaar die direkte skakel met die finale ver-
bruikers is, gebeur dit'dikwels_dat die klem nie op die verbruiker
se. behoeftes en begeertes val nie maar wel op die interne funksione-
ring van die kléinhandelsaak. Fram sfel dit'soés volg:'v" ;.. it
can bé conclﬁded'that retaiiers’can.focus_on'operéting.problems
instead of on cusfomer needs.  The thesis being presented here
is‘that the fbrmer situation isAthelprevailing practice for the
majdrity of retail organizations; In other words, retailers are .
defining theifAbﬁsinesses too narrowly by sﬁating_that:they are
in the 'retail business' when they should consider themselves to
be in the busineésAof 'marketing goods and services to cénsumers‘{"zs

Ter stawing van sy argument vermeld Fram dat indien -die besture van.

departementele winkels tred gehou het met die behoeftes en begeertes

van die verbruikers,.hul die opkoms van diskontohuise nie sou
afgemaak hétfas 'n verskynsel’wafAnie sal kan voortbéstaan nie.
Die kleinhandelsonderhemings bestaan omdat hul Verbruikers_dien
en daarom moet kleinhandelsbestuur daarop ingestel wees om die

veranderinge in verbruikersbehoeftes en -begeertes waar te neem

"en te begryp. 2 Die kleinhandelaar moet nie net bloot probeer

om sy goedere en dienste aan die verbruikers te verkoop nie.

... a business exists for the customer, not the customer for

‘~thevbusiness. Therefore; to manage his store successfully the

27. R.J. Markin, a.w., bl. 34. '
28. Fram, E.H.: "Application of the Marketing Concept to

'Retailing”, Journal of Retailing, Somer 1965, bl. 21. -
29. a.w.,.bl. 21.
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retailef must be aware of his customers' needs andeahts. He "

mus t be'éble to provide the'products that his customers want at
prices they are willing to‘pay and at a place where it is convenient
for them to shop. His advertising and sales promotion must make
thé customers aware of his store as the place where their needs

and wants can be fulfilled."3o

" Fram wys daarop dét heelwat kleinhandelaars hul verantwoordelikheid
onder die bemarkingskonsep probeer ontduik met die vefweer dat

~dit die ‘taak van die produsent is om die verbruiker se behoeftes

en begeertes vas te stel en dan 'n bemarkingsprogram te ontwerp

wat daardie behoeftes optimaal sal bevredig. Volgens Frém is
hierdie argument nie geldig nie omdat daar eerstens streeksver—
skille bestaan waarmee die kleinhandelaar rekening moet hou. Elke
klginhandelaar moet poog om sy eie verbruikers te begryp. Tweedens
kan die kleinhandelaar hom nie net Verlaat op die produsent‘se |
- kennis en vérslae nie. "The need for the marketing concept in
retaiiing was dramatically -shown through recent reseatch studies.
Major findings indicated that half of those who enter stores with

" buying intentions never make é purchase :..; What greater proof

is needed to indicate the loose'manner iﬁ which retailers view
cuétémef nee_ds?“31 |
kleinhandelaars noet die volgende stappe neem om meer bemarkings-
georiénteerd te raak en om die filqsofie van die bemarkingskonsep

in hul bestuursisteem in te bou:32

30. - Richert, G.H., Meyer, W.G., Haines, P.G. en Harfis, E.E.:
. Retailing : Principles and Practices, McGraw-Hill Book
Co., New York 1974, bl. 36.

31. E.H. Fram, a.w., bl. 24.
32, a.w., bl. 24-26. |
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(ii)

(iii)

(iv)

(v)

o (vi)
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Meer navorsing moet onderneem word. . ~Alhoewel baie klein-

~handelaars 'n skeptiese houding teenoor navorsing inneen,

kan geen kleinhandelaar hoop om meer van sy verbruikers se
behoeftes en begeertes te wete te kom sonder om oor te gaan

tot 'n daadwerklike poging van inligting versameling.

Kleinhandelaars moet meer op hul hoede wees vir veranderings

in die behceftes van verbruikers. " ... the potentials in

‘quickly meeting the changes in consumer wants should be

always uppermost in the minds of management."33

Kleinhandelaars kan oorweging skenk aan die moontlikheid
om sekere stappe in die bemarkingsproses vanaf ander in-
stéllings 0or te neem. Deur sodanige integrasie kan die
kleinhandelaar miékien beter in staat wees om in die ver-

bruikersbehoeftes te voorsien.

Die benadering van die personeel en veral van dié wat
miskien nie direk met verkope te doen het nie, soos by-
Voorbeeld krediet, aflewerings, installerings, verstellings,
ensovoorts, moet gestuur word in die rigting van groter
verbruikerbewustheid. "Try to build in éll sales - sup-
porting peréonnéi the attitudes that they.éré nof iﬁ‘the
credit, alterations, delivery, etc., business but are there

to help cus tomers buy more through the work they do."34

Iemand in die kleinhandelsonderneming moet verantwoordelik
gemaak word vir die toepassing en.uitbbuing van die filosofie

van die bemarkingskdnsep,

Die toepassing van die bemarkingskonsep op‘kieinhandelsvlak

33, a.w., bl. 24.
34. -a.w., bl. 25. °




19. ' o - ’ ?
moet net. soos bf.prbdusente die volle steun en samewerking
van topbestuur’wegdfa. Hierdie voorwaarde iﬁpliseer eersten
dat topbestuﬁr 'n atmosfeef en gemoedstoestand deur die hele
instelling moet skep vir die'aahvaarding en toepassing van
die bemarkingskonsep. Tweedens moet beplanning op 'n lang-
termyn grondslag onderneem word en derdens moet spesifieke
aandag Qerleen word aan markbeplanhing, byvoorbeeid gereelde
meting van die markpotensiaal, ontwerp van metodes om op
meer effektiewer wyse in verbruikerbehoeftes te voorsien,

ensovoorts,

Om saam te vat: "Most larger retailers should reorient their
thinking from the 'in—store' product view that has been utilized
for many yéars and should adopt the marketing concept to realize
greater benefifs for‘themselveé and their consumers."35

Dit kan die moderne kleinhandelaar wel bereik deur hul bemarkings—
beplanning én die‘oplossing van hul bemarkingsprobleme te benader

in terme van 'n gewysigde bestuurstrategie, die sogenaamde "retailing

mix."

2.5 DIE "RETAILING MIX"

»Beplanning.op kleinhandelsvlak moet geskied binne die raamwerk van
die sogenaamde "retailing mix". "The retailing mix, then, is tﬁé
composite of ali.effort which was programmed by management and’which
_ embodies the adjustment of the retail store £o its market environ;

. ment;"

" Volgens die kohsép van,dié "retaiiing,mix" beskik kleinhandeisbestuur
400rvdrie beheerbare kombinasies, naamlik die géederé en dienste
‘kombinasie; die kommunikasie kombinasie.en dié fisiese distribusie

konbinasie. Kleinhandelsbestuﬁr»moet besluite insake produkte ‘en

35. a.w., bl. 26.- S . y
.36. W. Lazer en E.J. Kelly, a.w., bl. 37.
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en dienste, fisiese distribusie en kommunikésiegneem in die ‘1ig’
van die'behoeftes-en_begeertes van die verbruikers wat hul beoog
om te bedien. AHierdie besluite moet egter geneem word binne die .
" raanwerk van onbeheerbare faktore soos die aard van die vraag,
wetlike en poiitieke magte, ekonomiese toestande, hulpbronne van
die onderneﬁing,ensb?oorts. Laasgenoemde faktore word deur

| kleinhandelbestuur as gegewe beskou, faktore waaraan hul niks
“kan Qerander nie en faktore wat nie geignoreer kan word nie.
Kleinhandelsbestuur moet néu binne hiérdie gegewe raamwerk sy be-
slpite aangaande produkte en dienste, fisiese distribusie en
kommunikasie so kombineér dat die beste resultate behaal kan word,
daarom word na hierdie drie elemente verwys as die beheerbare
faktore in die hande van kleinhandelsbestuur. Markin skets.dit
S00S volg: "The'retailing mix becomes that bundle of unique and
speciél_offerings of goéds and services that the store offers to
its market térget(s). It is the total preconceived and programmed
effort by_manégers to bring into adjustment the outputs of their
retailing systém with the demands perceived in their market
opportunities."37 Die "retailing mix" word in Figuur 2.1 vobr?

gestel en die kleinhandelbestuursisteem in Figuur 2.2.

-2.5.1 Beleidsinstrunente of beheerbare faktore

Diéfbeleidsinstrumente is die beheerbare faktore van die "retailing
mix" en verﬁeenwoordig bestuur se m;ddele om<in’die behoeftes van
die verbruikers te voorsien. Daafom sal dié optimum‘kombinasie
(miﬁ) van hierdie beheerbare faktbfe‘afhang Van:die die marksegment
. of doelmark wat bedienIWOrd. " ..;'there;is,ﬁo universally best

retailing mix except in the context of a‘partiCular'group of

37. R.J. Markin, a.w., bl. 40.
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Piguur 2.1 "Retailing mix"
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customers.“38' So sai 'n kleihhandelaar wét verbruikers in die
lae inkomstegroepe bedien waarskynlik die klem laat val op 'n
prysgeoriénteerde kombinasie van die beheerbare faktore, terwyl

'n kleinhandelaar wat 'n hoé inkomste segment bedien 'n kombinasie

sal volg wat dienslewering sterker beklemtoon.

Die kombinasie van beheerbare faktore wat gekies word, dien ook as
'n middel waarmee 'n kleinhandeléar met ander kleinhandelaars mee-
ding. Gist stel dit soos volg: "The retailing mix identifies
the particular type of competition that a store or store organiza-
tion may wish to emphasi ze. Theré are rétail organizations that.
compete with a price oriented mix of competition, thére are others
that choose to cqmpete with a merchandise-oriented mix. And this
idea of>the retailing mix ‘is at theAheart of understanding‘retail
management, for the retailing mix not ohly tends to refleqt the
strategic planning of retailing management, it also serves con-
veniently to identify for us the important elements in retail com-
petition."39 Die keuée van daardie veranderlikes waarop die klem
moet val, is egter geen eenvoudige téak nie. Ondanks die feit dat

die keuse groténdeels op die aard van die doelmark berus, moet

'bestuur ook daarmee rekening hou dat die invloed van mededingende

optrede op die volgende stes‘van mekaar kan verskil:40 , \
(1) Elke mededingende optrede kan verskil in terme van die lewens-
duur van die invloed daarvan. - In sommige gevalle geid die

voordeel slegs vir 'n kort tydperk terwyl in ander gevalle

mag die voordeel vir jare voortduur.

38. Gist, R.R.: Basic Retailing, John Wiley and Sons, Inc.,
: New York 1971, bl. 65. -

39. a.w., bl. 65.
407, a.w., bl. 69.
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(ii) Mededingende optredgs vérékil,iﬁ terme van hul yindingrykheid_
Qf andersheid. In die algemeén kan gestel word dat hoe
‘minder vindingryk 'n'bepaalde'optrede is hoe makliker
’isjdit vir meaedingers om die uitwerking daarvan te
neutraliséer.

(iii) Die gemak waarmee mededingende aksies gelImplementeer kan

word, kan verskil. 'n Prysverandering is byvoorbeeld

mak 1ik implémenteerbaar in teenstelling met 'n verandering

van vestigingsplek. T ‘

(iv) Die sehﬁéitiwiteit“ﬁahia&gﬁQZQthgﬁ“apsigte van mededingings-
optrede verskii. Sekere verbruikers is byvoorbeeld gevoelig
vir prysveranderings terwyl 'n ander groep hulle glad nie
daaraan steur nie.

(v) - Mededingende optredes kan ook verskil in terme van die waar—
skynlikheid dat dit teenoptrede of -reaksie vanaf ander

mededingers‘salwuitlok. Dieselfde teenoptrede kan selfs

aanleidiﬁg gee tot prysoorxloé.

In Figuur 2.3 word alternatiewe mededingingsoptrede van kleinhande-
laars in terme van bogenoemde verskille beoordeel. "These five
‘dimensions, in which acts of competition may differ, suggest some

reasons for a preference on the part of retailers for some types of

. . . .‘ . 4
competitive actions over others."

Die belangrikste beheerbare faktore in die "retailing mix" is
die produk- en dienste-kombinasie, die kommunikasie-kombinasie en
die fisiese distribusie—kombinasie;i Hierdie drie kombinasies word

- vervolgens kortliks omskryf.

41.  a.w.,.bl. 69.
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S (4) Produkte- en dienste~kombinasie

Die tipe‘én verskéidenheid~produkte en dienste wat 'n kleinhandelaar
aanhou en lewer, het waarskynlik die grootste invloed op die ver- |
bruiker se beoordeling van die winkel. . Die voorraadVerskeidtheid
van 'n kleinhandelsonderneming kan wissel in beide die breedte en
~diepte daarvan. Die breedte van die verskeidenheid verwys na die
verskeidenheid produktelyne wat"a;;gehou word (afdelingswinkels het
{n breé verskeidenheid) terwyl die diepte van die verskeidenheid
vVerwys na dié verskeidenheid handelsmerke, ontwerpe, style, groottes,
kleure, .ensovoorts, wat van 'n bepaalde produktelyh aangehou woxrd

(spesialiteitswinkel het 'n groter verskeidenheid en diepte van

‘'n produktelyn, byvoorbeeld damesklerasie).

Bo en behalwe die besluit aangaande die Voorraadverékeidenheid moet
kleinhandelsbestuur ook besin oor die aanvullende dienste wat aan
verbruikers verleen gadn word. - Oorweging moet geskenk word aan
die Vérlening van dienste soos: kredietgeriewe, aflewering, par-
keergerieﬁe, naverkoopsdienste, opmaak van geskenkpakkies, omrﬁil
van voorraad, verstellings, waarborge, ensovoorts. >"In some cases
the customer's view of the store is coibred by the variety of ser-

.vices a firm offers the publié. Customers of major department

A.étores have been led to expect a variety of services. | Conversely

customers of .... the discount house are accustomed to réceiving |

. much less in the way of services. - ‘This dichotomy is so instilled
'in‘thé.consumer's mind that he expects. a department store to state

" specifically in its newspaper~advertisement that a service suéh_as

.deliVery is'not being dfféred{ whereas with a discount housé this

42
. 1s not expected."

- .42, -Rachman, D.J.: Retail Strategy and Structure, Prentice-Hall,
-Inc., Englewood Cliffs 1975, bl. 10.

N . . . . E \




Figpﬁr‘2.3 Evaluasie van kleinhandelaars se mededingingsoptrede
" Lewensduur Vindingrykheid Sensiwiteit wvan Gemak waarmee Waarskynlik-
mark geimplementeer heid van

word teenoptrede
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‘ word ' word : : ‘
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mededinging invloed hé - vindingryk ment wat bedien
‘ ' wees word '
Vestiging Kan langdurige Kan uniek Hang af van seg- Besonderxr Onwaarskynlik : ;g
: - voordele hé wees ment wat bedien moeilik .
= word '
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' wees word . .. .. .. 4 .
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' word tot moeilik

Bron: - Gist, R.R.: Basic Marketing, bl. 70
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Die kleinhandelaar moefjdus besluit oor die diépte en wydte van
“die voorraad wat hy gaan aanbiéd sowel as die dienslewering wat
.daarmee gepaard sal gaan. Hierdie kombinasie van voorraad en
dienste sal die beleid van die onderneming bepaal en sal grootliks

‘afhang van die eise van die verbruikers in die betrokke doelmark.

(ii) Kommunikasie-kombinasie

Omdat die kleinhandelaar en verbruiker deur tyd en afstand van

mekaar geskei is, is kommunikasie tussen die twee partye belangrik.
Die verbruikers moet ingelig word oor die goedere en dienste wat

die kleinhandelaar te koop aanbied. "The communications mix is
extremely important in adjusting the goods and services that the
retail store's program is primarily satisfactory to the customer.

The communication mix should be such that it ties in with the image
and reputation of the storé and the goods that are offered for sale."
In die kommunikasieproses kan die kleinhandelaar van een of meer van
die}volgende hulpmiddels gebruik méak: verkoopsmanne, advertensies,
vensteruitétallings, uitstallings in die winkel, openbare verhoudinge

uitleg van die winkel, katalogusse en die telefoon.

(iii) Fisiese distribusie-kombinasie

leelnhandclsbestuur moet eerstens besin oor die aantal klelnhandel—
velkooppunte wat gebruik gaan word, byvoorbeeld of takke geopen

' gaan word en indien yel, waaxr gaan die takke geopen word. Tweedens
moet_besin word oor die integrasie.Qan-pakhuise, hantering van voor-
raad, die verpakking daarvan eﬂ die vestiging van'die‘winkel. Der;
‘dens moet besluit word.oor‘die hoeveelheid voorraad wat aangehou moet

word. So mag 'n kieinhandelaar byvoorbeeld besluit om sy voorraad

43. W, Lazer,en E.J. Kelly, a.w., bl. 39.
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~laag. te hou en géedere op kort keﬁnisgewing éan te Qul,-tepwyl 'n
ander kleinhandelaar 'n groter voofraad sal verkies om sodoende
die gevaar van tekorte te verminder al sou dit 'n addisionele be-
iegging meebring. "Management in its evaluation of the total
physical distribution mix is primarily concerned both with the
size of the inventbry and with its location or distribution in the

' 44
proper outlets.' :

2.5.2 Onbeheerbare faktore

Die besluite wat die kleinhandelaar gaan neem iﬁsake dié beste
kombinasie Van.produkte, diensté, fisiese distribusie en kommuni-
kasie moet geskied binne sekere beperkinge neergelé deur sekere
onbeheerbdare of omgewingsfaktore. "Tn the abstraét sence, the
retaiier's effbrt is guided by his environment."45 Dié klein-
handelaar fungeer in 'n dinamiese omgewing-wat gekenmerk word deur
.voortdurende veranderings waarby aangepas moet word deur sorg&uldige
beplanning van strategie. |

Volgens Rachman kan die kleinhandelaar op een van drie wysés reageer
to£ voortdurende omgewingsveranderinge. Die kleinhaﬁdelaar kan
eerstens hierdie veranderinge ignoreer en op die ou trant voortgaan
Atotdat hy uitendelik sy onderneming se deure moet sluit of hy kan.
besluit om die omgewing fe probeer beinvloed deur onetieée_en on-
~eerlike optrede, byvoorbeeld deur miSieidende advertensies, onwettige
prysooreéﬂkomste, ensovdorts. - Die derde mooﬁtlikheid en die meeé
logiese is om_deﬁr middel‘van die béheérbare‘faktoreAby die_oﬁgewing

. 4
aan te pas.

44. D.J. Rachman,. a.w., bl. 10.
45; a.w., bl. 6.
46. a.w., bl. 6.
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Alhoewel 'n magdom ombeerbare faktore aanWesig is, kan daar vir
doeleindes van verdere bespreking van die volgende breé indeling
gebruik gemaak word, naamlik die markvraag, politieke en wetlike

faktore, sosiale en etiese invloede, mededinging en die tegnologie.

(i) Veranderinge in markvraaq

Die mark, en dus as te ware die verbruiker, is waarskynlik die
onbeheerbare eksterne faktor wat die grootste invloed op die aan-
wending wvan die beheerbare faktore uitoefen. Die mark is in 'n
staat van voortdurende verandering waarvan enkeles net ter illustra-
sie vermeld sal word. Bevolkingsgetalle en bevolkingsamestellings
is voortdurend aan die verander. ~So sal die bevolking van Suid-
Afrika na verwagting toeneem vanaf byna 22 miljoen tot byna 40 mil-
‘joen in die jaari2’000 waarvan 34 miljoen waarskynlik nie-blankes
sal we‘es.4'7 Bevolkingsverskuiwings vind ook voortdurend plaas met
die klem veral op die neiging tot verstecdeliking en gevolglike
ontvolking van die.landelike gebiede - 'n tendens wat baie hoof-
brekens aan‘die plattelandse kleinhandelaar Besorg. Die inkomste-
poéisie van verbruikers in dié mark is voortdurend aan die verbeter,
veral dié vén die Nie-Blankes in die Republiek met die gevolg: "a
‘significant sWing towards durable and semi~durable discretionary
,spending,‘a situation which is expected,to cut écross the purchasing
patterns of all racial groups‘in the future, as non-Whites are' drawn
~into the modern sector 6f the_economy."é8 ‘UBbgenoemdé is 'n verderév
voorbeeld van 'n veranderde marksituasie waarmee die kleinhandelaar
ernstig iekeniné_mdet hou. Sosiale en kulturele‘faktore wat die
mafkvréag”beinvloed is'gedutig aan die verander, byvoorbeeld ver-

bfuikers se toenemende behoefte aan gemak, die meer gejaagde lewe,

7

47. Van der Merwe, S. en Van der,Merwe A.: South African Marketing

Strategy, Juta and Company Limited, Kaapstad 1975, bl. 10.
- 48. a.w., bl, 12. ' - L -
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die veranderde rol van die vrou in die samelewing, groter seggenskap
waaroor kinders en tienderjariges beskik, ensovoorts - alles veran-

. 49
deringe wat die "retailing mix" kan beinvloed.

(1i) Politieke en wetlike faktore

Die politieke raamwerk waarbinne die kleinhandelaar fungeer,.kan

. nie geignoreer word nie. Basies wofd daar in Suid-Afrika 'n

stelsel van 'n §rYe mafkekonomie deur die regering nagestreef al-
hoewel staatsbeheerde instellings en regulasies hierdie vryheid in
 sekere gevalle beperk. Die mees uitstaande_kenmerk'ban die - -Suid-
Afrikaanse politieke beleid is die beleid van afsonderlike ont-
wikkeling. "The system is still fluid in many ways, e.g. regarding -
the social interaction between races and the position of the Bantu

in White urban areas. Developments in these spheres should be
closely monitored by marketing management as they could have a

profound effect on consumer behaviour, purchasing power, location

of distribution outlets and advertising media."50

Die handelinge van die kleinhandelaar word voorts ook beperk deur
die regstelsel Van die betrokkeAgemeenskap. Wa£ die gemenereg
betref moet rekening gehou word met  aspekte soos wenvoorstelling,
volmagte; latente defekte, risiko, eienaarskap, inbesitneming;
nensovoorts.SI' Wette, ordonnansies en regulasies word van tyd tot
tyd aeur die sentrale regering, provinsiale rade en,éiaaslike

. besture uitgevaardig. Dink. byvoorbeeld aan die wet'op mate en
gewigte,‘die wet opbprysbeheer,‘die hﬁurkbopwet, die provinsiale

ordonnansies wat winkelure beheer, ensovoorts.

49. Vir 'n meer volledige bespreking sien Ww.J. Stanton; a;w;¢~

-bl., 95-99. . ' ( A , _
'50. C. de Coning, H.J.A. de B. Wijnholds en N,J. Swart, a.w., /
' bl. 61. = = ' : : : S . :

'51. ‘a.w., bl., 62,




31.

(1ii) Sosiale en etiese invloede

Vroeér in die hoofstuk is reeds daarop gewys dat die moderne klein-
handelaar ook 'n gemeenskapsverantwoordelikheid het. Hierdie ge-
meenskapsverantwoofdelikheid kan gesien word as 'n faktor wat dié
aanwending van die beheerbare fak tore beperk en wel in die sin dat
daardie kombinasie van beheerbare faktore gekies moet word wat tot
voordeel sal strek van die onderneming sowel as die gemeenskap. 'n
Groter mate van Véfbruikerbewustheid het onder die verbruikers pos-
gevat en ten einde sy goeie beeld te behou, moet die handelaar hom
weerhou van onetiese praktyke soos misleidende advertensies, die ver-
koop van swak.produkte, uitbuiting.van oningeligte verbruikers,
versteekte finansiéle koste, onredelike pryse en nog vele meer.

Die sosiale en etiese iﬁvloede dwing trouens die kleinhandelaar om
op nuut weer deeglik ondersoek in te stel na die behoeftes en begeer-
tes van die verbruikers wat hy bedien om deur die regte kombinasie
van beheerbare faktore pogings aan te wend om op 'n doelmatige wyse

die behoeftes en begeertes van sy kliente te bevredig.

{iv) Mededinging

Die mededingende omgewing is nie net beperk tot ﬁededinging afkomstig
vanaf dieselfde tipe kleinhéndelaars nie maar sluit ook in mede-
'dinging afkomstig Van ander tipe kleinhandelaars sowel as van ander
instellings in die bemarkingskanaél, byvoorbeeld posbestellings. -

Die kleinhandelaar kanvhbm nie isoleer van veranderings wat in sy
mededingende  omgewing plaasvind nié en moet dus sy produk— en diens-
: konbinasie,‘kommunikasie;kombinasie en fisiese distribdsie—kombiﬁasie

voortdurend aanpas by hierdie veranderings.

"(v) - Tegnologiese veranderinge

)

Met die uitsondering van ontwikkelings op die gebied van selfbedien-

ing is teqnologicse ontwikkelings nie so talryk as op dié terrein van
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kleinhandelsbemarking nie, maar nieteenstaande moet die klein-

handelaar ook daarmee rekening hou. Ontwikkelings in die rigting

van outomatisasie en die implementering van die elektroniese rekenaar
is meer van toepassing op administratiewe aspekte van kleinhandel-
bestuur soos byvoorbeeld die fisiese hantering van voorraad, voorraad-

. . . 52
“Jbeheer, rekeningadministrasie, ensovoorts.

Om dus saam te vat: ... the uncontrolable aspects of the retailer's

~ environment act as a .major restraining force.. In a sense this
environment, whether established by law, social pressures, or the
whims of the consumer, represents a framework within which the re-

tailer must conduct his business."53

2.6 SAMEVATTING

Die doel met die hoofstuk was om aan die hand van die sisteemkonsep'

die rol van kleinhandelsbestuur in die bemarkingsproses te skets.

Die kleinhandelsbestuursisteem is omskryf‘as ‘n stel wisselwerkende
" veranderlikes geskep, saamgevoeg en gemanipuleer deur kleinhandels-
bestuur met die doel om oplossings te voorsien vir ondernemingspro-
‘bleme. Die invloei van inligting in sake vefbruikers se behoeftes
en begeertes is beskryf as die belangrikste inset in bogenoemde
sisteem. Bestuur moet daarop ingestel wees om hierdie insette te
verwefk tot uitsette in die vorm van die verskaffing van behoefte-

bevredigende produkte‘en dienste aan die verbruikers.

"Voorts is daérop,gewys dat die realisering van bogenoemde doelwit
tot 'n groot mate daarvan sal afhang of die betrokke kleinhandelaar
~die bemarkingskonsep nastreef, dit wil s& die filosofie dat 'n onder-

neming se bestaansreg gesetel is in die voorsiening van die behoeftes

. 52. D.J. Duncan, C.T. Phillips en S.C. Hollander,»a.w.} bl. 17-18.
- 53. D.J. Rachman, a.w., bl. 14. ' o
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en begeertes van sy verbruikers. ‘ Dit kan slegs geskied‘indien-die
bemarkerﬂverbruikersgebriéntéerd is, geintegréérde bemarking toepas,
.verbrﬁikersatisfaksie skep en sy gemeenskapsvérantwoordelikheid na;'
kom. vDié feit dat kleinhandelaars uit die aard van hul posisie as
die finale skakel met die uiteindelike verbruikers niks anders as
verbruikersygeoriénteerd kan wees nie beteken nie noodwendig dat

. hulle die filosofie van die bemarkingskonsep uitleef en toepas nie
want die ander gréndbeginsels van die bemarkingskonsep moet ook na?
gekom word. Dit kan die kleinhahdelaar wel bereik deur sy be-
markiﬁgsbeplanning en die'opléssiﬁg van probleme te benader in die
vorm vén 'n kleinhandelbestuurstrategie of te wel die "retailing
mix".
‘Volgens die konsep van die "retailing mix" beskik kleinhandélsbestuur
oor beheerbare faktore wat aangépas kan word in die lig van die .
behoeftes en begeettes van die verbruikers wat hﬁl beoog om te
bevredig. ﬁie beheerbare faktore is eerstens‘die goedere- en
dienste—kombinasie, tweedens die kommunikasie-kombinasie en derdens
die fisiese distribusie-kombinasie. Die besluite insake die be-
‘heerbaré faktore word egter genéem binne 'n réamwerk van‘onbeheef—
bére faktore soos onder andere die aard van die markvraag, pblitieke
en wetlike faktore, sosiale en etiese invloede, mededinging en teg-
nologiese ontWikkelings. Kleinhandelsbestuur moet hierdie onbe-
heerﬁare'faktofé as‘gegewe‘beskoﬁ, dus as faktore waaraan niks
gedoen kan word nie. Die aneheerbaré faktoreAmoet egter beslis
;nie geigﬁoreer word nie want'kleihhandelsbestuur moet daardie_koh—

"binasie van beheerbaréfféktorejkies wat in die lig vaﬁ die onbéheer—

bare faktore die beste resultate sal leweér.:

- Die belangrikste beheerbare en-onbeheerbare faktore«ié vervolgens

vollediger béspreek.
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HOOFSTUK 3

MARKSEGMENTASIE

In die vorige hoofstuk is daarop gewys dat die regte "retailing
mix" bepaal sal word deur die doelmark of marksegment wat die
kleinhandelaar beocog om te bedien. In hierdie hoofstuk word

| gelet op die begrip marksegmentasie sowel as die wyses waarop die

kleinhandelaar sy mark kan segménteer.

3.1 DIE BEGRIP MARKSEGMENTASIE

Marksegmentasie is 'n relatiewe nuwe en rewolusionére kopsep.
In die verlede was produksie~georiénteerde ondernemings daarop
ingestel om wins te maksimaliseer deur 'n uniforme produk in massa
te produseer en dit aan soveel moontlike verbruikers te verkoop.
Deur hiefdie sogenaam&e haelgewée;benadering is die mark beskou
as bestaande uit ;nwgroep verbruikers met ongedifferensieerdé be-
hoeftes en begeertes. Die proausent het besluit wat hy gaan pro-.
duseer en dit wat hy geproduseer het, was gewoonlik in aanvraag,
. sodat daar,'met die‘iegte prysaanpassing geeh besondere verkoops-
probleme voorgekom Hét nie. Namaté mededinging‘feller geraak het,
was'bémarkers veral na die‘depressiejare verplig om hul bryse te
-sny met 'n éeVolglikgvdaiing in winste. As teenvoeter vir hierdie
dalende winste is prédukdifferensiasie toegepas. Ptodukdifferen—
giasie(impliseer die ontwikkeling én bevordering va; 'n bewuswording
van verskille (fisies of sielkundig) tussen die produkte van pro-
dusente. jStanton Stel dit soos vqlg: "Under this concept of
' proddct differeﬁtiatibn; a company will introduce some new feature -
é package change, a newlsize, a‘new flavor or a new color. The |
new feature oftgn is acébmpanied by heavy prohotionél e*penditures

in an effort to convéy to the aggregate market- that there are some
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actual or psychological differential bene%@ts in the new product."l

. Die blote differensiasie van produkte het nog nie die bemarkers‘se
probleme opéelos nie veral gesien teen die agtergrond van die

nuut aanvaarde bemarkingskonsep. Die bemarkingskonsep véreis
eerstens van die bemarker om die werklike behoeftes en begeertes
van die verbruikers te bepaal en dan 'n bemarkingsprogram te ont-
wikkel om hierdie behoeftes en begeertes te bevredig. Eemarkers
het egter nou tot die besef gekom dat geen bemarkingstrategie
ontwikkel kan Word wat die behoeftes en begeertes van alle ver-
bruikers kan en sal bevredig nie. "A firm cannot try to be all
things to all peoplé. The market is hetero'geneousn"2 Bemarkers
het begin om sekere gedeeltes van die mark uit te kies en het hul
bemarkingstrategie dan daarop ingestel om die behoeftes van hierdie
grbep verbruikers optimaal te bevredig. Hierdie meganisme of

handeling staan bekend as marksegmentasie.

Die konsep van marksegmentasie is gegrond op die feit dat dié
.toﬁale mark eerder hetrogeen is dan homogeen. Kopers of poten-
siéle kopers van 'n sekere produk sal in die uiterste sin nooit
identies wees nie, elke koper sal vanAdie-andér verskil. So ver-
skil kopers vén mekaar in 'n ﬁisieée sin sowel as in hul gewoontes,
gedagtes, geestelike hoﬁdings en reaksies teenoor'bepaalde stimuli.
4Binhe bepaalde groepe beskik 'n groep verb;uikers egter oor sekere
homogene eienskappe en voorkeure. . Op hierdie wyse kan individue
in bepaalde groepe of segmente ihgedeel word.met rédelike hoﬁogene

behoeftes en kan 'n onderneming sy bemarkingsbeleid en -strétegie'

1. Stanton, W.J.: Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, Inc.,
New .York 1975, bl. 50 , ' o
2. Downing, G.D.: Basic Mafketing: A Strategic Systems Approéch,

Charles E.Merrill Publishing Company, Columbus 1971, bl. 128.
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by'die behaeftes enAvoorkeure van die spesifieke groep aahbas.

Die somtotaal van die verskillende segménte vorm dan die totale
mark. 

Die konsep van marksegmentasie het sy oorsprong gevind by Wendell
R. Smith wat dit soos volg van produkdifferensiasie onderskei het:
"In its simplest terms product differentiation is concerned with
£he bending of demand to the will of éupply e segméntation cees
répresents a rational and more.precise adjustment of the product
in marketing effort to consumer or user requirements. The
differentiator seeks to secure a layer of the market éake, whereas
one who employs market segmentation, strives to secure one or more
wedgeshabed piecesv."3 Meer resente -omskrywings van die begrip is
onder éndere afkomstig van Stanton en Kotler, Volgens Stanton’
is marksegmehfasie fthe pfocess of taking the total, heterogeneou§
market er a product and dividing it into several submarketé or
segments, each of which tends to be homogeneous in all significant -
aspects."4 Terwyl Kotler dit S00S Volg omskryf: "Market seg-
méntatiQn is the subdividing of a market into homogencous subsets
. of customers, where any subset may coﬁceivably be selected as a

' : s C 5
‘market target to be reached with a distinct marketing mix."

Volgens Marcu56 moet die klem by marksegmentasie ook val op die

ontwikkeling van die regte bemarkingstrategie (marketing mix)

3. Smith, W.R. soos aangehaal in De Coning, C., Wijnholds, H.J.A;
de B. en Swart, N.J.: Marketing, Management : A South African
Approach, McGraw-Hill Book Co., Johannesburg 1974, bl. 94.

4, W.J. Stantbn, a.w., bl. 50.

5. Kotler, P.: Marketing Management : Analysis, Planning and Con-
' trol, Prentice Hall, Englewood Cliffs 1972, bl. 166.

6. "Marcus, B. en ander: Mbdern Marketing, Random Hodse, New York
- 1975, bl. 106. - = PN o ,
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en nie soos dlL Qel vcrkcerdcllk gelnterpcretccr word nct op dl(
verdellng van die mark in segmente nie. Marksegmenta51e is dus

'n verbrulker—georlenteerde konsep. Die behoeftes'van die ver-
bruikers in 'n marksegment word eerstens geidentifiseer waarna die
.produk en bemarkingsprogram dan ontwerp word om hierdie geidentifi-
seerde behoeftes te bevredig:' "Thus, in effect each market segment
calls for a separate marketing program which is different in somne
respect from the programs designed to reach other submarkets.
Stated another Way, in market segmentation we are employing a
‘rifle’ approach {separate programs, pinpointed.targets) in our
marketing activities, as contrasted witﬁ the 'éhotgun' approach

(one program, broad target) used in market aggregation."”

Marksegmentasie in sy breedste sin beteken dat elke verbruiker

in die totale .mark in werklikheid 'n afsonderlike marksegment
verteenwoordig. Uit 'n winsgewendheidsoogpunt sal dit egter vir
geen ondernemiﬁg (behalwe miskien in die geval van sdmmige pro-
 dukte wat net volgens die spesifikasies van individuele verbruikers
vervaardig word) lonend wees om ;n die behoeftes'vaﬁ elke indivi-
duele éegment te vborsien nie. Die aanpéssing_Qan produkte en
bemarkingsprogramme tot individuele verskille in'vefbruikersoptrede
word Vefqeméklik deur’die.feit-dat alhoewel elke-individu 'n
heterogene marksegment verteenwoordig, hulle tog in>sekere breer
groepe ingedeel kan word waar hulle binne die groepsverband dan

oor homogene eienskappe beskik.

'n Groep individue wat oor gemeenskaplike eienskappe beskik, vorm
op 51gsclf nog nie 'n marksegment-nie. . Slegs wanneér Hierdie

grocp oor gcmcenskapllke elenskappe as’ kopers besklk kan hulle

7. W.J. Stanton, a;w.; bl. 50.
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as 'n bepaalde ﬁarksegment gésieﬁ word. SoAbyvoorbéeld, wag aie
tienderjarige nog al die jarel'ﬁ deel van die totale bevolking

'maar slegs oniangs eers het hulle 'n aparte marksegment begin. vorm.
Daar was 'n tyd toe die tienderjarigé baie min of selfs geen sakgeld
ontvang het nie en dus. feitlik geen invloed op besteding gehad het
nie. Vandag is die situasie.anders. ' Die tienderjarige beskik

nou oor heelwat geld van sy eie as gevolg van 'n groter toelaag

.0f inkomste uit-éﬁder bronne en'boonop het hy ook 'n éroter invloed
op die-bestedingspatrone van ander, soo0s byvoorbéeld sy ouers,

met die gevolg dat die tienderjariges vandag as 'n aparte mark-

segment erken word.

Die konsep van marksegmentasie is ook iﬁ ooreens temming met die
meer1resente konsep van mededinging, naamlik die begrip van
ekologiese mededingingf Ekologiese mededinging verwys verder
'na die pogings vap individuele ondernemings om voort te bestaan
déur'voortdurehd by die veranderende omgewing aan te pas so00s
afgelei uit die Darwinistiese stelling "the fittest survive by
blending well into their environmént.“9 Hiérdie aanpassing
genoodsaak marksegmentasie: "Ecologicél'cpmpetition is characterised
by segmentation and a bilateral search that culminates in a matching
'"process. It-conceives the total mérket as being hetrogeneous
and compiled of homogeneous smaller sub—mérketé,'each with its

.own peculiar wants and needs."%o

- 8. Cundiff, E.W. en Still, R.R.: Basic Marketlhg : Concepts,
DOCLSthS and Strat@gles, Prentice Hall, Englewood Cliffs

1971, bl. 103.

' 9. GlSt, R.R.: Marketinq-and'Society, The Dryden Press,
* Hinsdale, Illinois 1974, bl. 243. : ' :

‘_10. a.w., bl. 244. .Sien ook Reynolds, W.H.: Products and Malkots
: Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1969, bl. 139 '
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3-. 2 I\U—\RJ—’\SEGE«'LL"".N'I‘AS; IE OP KLEINHAN DELSVLZ\R

'jAlhoewel die meeste literatﬁur aangaande marksegmentasie
idié konsep uit die oogpunt van dieAvervaardiger of die algemene
bemarking beskou en bespreek, kan hierdie konsep ookAdp die terrein
van die kleihhandelaar &an toepassing gemaak word; "Although it
is probably true that less conscious effort has been given to
market segmentation in retailing management than in 'general'
marketing management, the insights gained through market segmenta-
tion are as important to the retailer as to ahy market specialist."ll
Deur marksegmentasie toe te pas, word die kleinhandelaar in staat

gestel om sy "retailing mix" so saam te stel dat die behoeftes en

voorkeure van die doelmark op 'n effektiewe wyse bevredig word.

By marksegmentasie op die kleinhandelsvlak word ook van die ver-
onderstelling uitgegaan dat die modexrne kleinhandelaar vandag nie
meer in staat is om alles vir almal te wees nie. Die kleinhandelaar
kan nie voortgaan om in almal se behoeftes op so 'n algemene basis
Ate voorsien dat daar in niemand se spesifieke behoeftes voorsien
word nie. "A clientele that is served in a very general way is
more easily lost to competition than a clientele that is serviced
precisely to its preferences."12 Oxenfeldt onderstreep bogenoémde
_analogie: '"No one can hope to please everybody. Persons who
attempt to win the friendship of everyone are likely to have few
friends, for they will lack individuality‘and basic éersonality.v

Businesses who tfy to sell to everybody risk a similar fate."13

'MarKSegmentasie op die kleinhandelsvlak is egterA'n komplekse

11. Gist, R.R.: Basic Retailing, John Wiley and Sons, Inc.
.. . New York 1971, bl. 73. '

12. a.w., bl. 73.

13, " Oxenfeldt, A.R.: Executive Action in Mérketiﬁg, Wadswdrth‘
. Publishing Company, Belmont 1966, bl. 48.
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‘taak eh is geensins sonder problemeAhie. ‘Een van die Struikelblokke
~op die kleinhaﬁdelsvlak is die feit dat die kleinhandelaars se
belangrikéte kommunikasiemedium, die dagblad, die totale.mark
bereik. Hierdie struikelblok is nie in so 'n mate by produsente
‘aanwesig nie.  Hulle kan daardie kommunikasiemedium kies wat hul
‘doelmark die effektiefste sal bereik. So byvoorbeeld kan die
produsent vanvgesigsroom wat bedoel is vir die velprobleme van
tienderjariges 'n pfomosieprogram lbods in tydskrifte vir tien-
derjariges of oér 'n radiostasie waarna heelﬁat tienderjariges
luister. Vir die kleinhanaelaar is dit egter moeilik om so 'n
program te loods. In hierdie geval sal dit egter vir die klein-
handelaar lonender wees om 'n plaaslike beeld te skep as die

winkel waar sulke kosmetiese ware gekoop kan word.

Die feit dat baie kleinskaalse kleinhandelaars 'n beperkte
handelsarea bedien, is 'n verdere struikelblok in markéegmentasie.
~Die eienaar van so 'n onderneming is’ gewooniik daarop ingestel
om die grootste volume verkope van die beperkte handelsarea te
verkry. . "In spite of this limitation, however, many stores of
this type have become successful by segmenting-ﬁheir éudience
into: groups that are attracted by a liberal credit policy or

speedy delivéry service in spite of the higher prices."14

Ondanks.die probleme verbonde aan segmentasie op kleinhandelsvlak
dwing.die koms van grootskaalse kleinhandelsinstellings en die
groot aantal mededingers om die verbruikersrand die goed bestuurde

kleinhandelsinstellihgs dm deeglik-te besin oor daardie cedeelte

van. die verbruikersmark wat hy wil bedien. "The challenge to
management is how to identify these segments - a task that is
14, . Rachman, D.J.:. Retail Strateqy and Structurev.Prentice+Hall,

~Inc., Englewood Cliffs 1975, bl. 106.
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difficult but at the same time crucial to the long—run profitability
of the firm. In essence, market segmentation 'in retailing refers
"to the attempt of the store to identify the major markets for its

goods and services."15

3.3 DIE WAARDE VAN MARKSEGMENTASIE

Soos alreeds daarop gewys, kan 'n suksesyolle bemarkingspro-
gram siegs gegrond wees op die identifikasie van huidige en poten-
sidle verbruikers en 'n begrip van hui verbruikersgedrag. Mark—
segmentasie maak bogenoemde moontlik en kan aus tereg beskou word -
aé die hoeksteen in die ontwikkeling vah effektiewe bemarking-
strategieé. "By tailoring marketing programs to pinpointed market
bsegments, management can do a better marketing job and make more

. . 16
efficient use of marketing resources."

Meer spesifiek kan éestel word dat marksegmentasie die volgende

‘voordele vir die bemarker inhou aldus,Kotler.17.’

‘(a) Die bemarker is in 'n gunstiger posisie om markgeleenthede
op te ‘spoor en te'vergélyk.

(b) Die .bemarker kan sy kennis van vérbruikeroptredes in die
verskillende marksegmente gebruik om.hom te lei in die

allokering vén sy totale’bemarkingsbegroting.
(c) _Die bemarker kan sy prddukte sowel as sy aanslag op die mark

meer effektief beplan en aanpas.

15. a.w., bl. 108.

16. W.J. Stanton, a.w., bl, 51.:

.

. 17. P. Kotler, a.w., bl. 168.
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'EngelIS voeg nog die vdlgenée vobrdeie by:
(af. Marksegméntasie lei tot 'n meef presiese omskrywing van
die mark in terme van verbruikersbehoeftes sowel as die redes
waarom speSifieke produkte en handelsmerke gekoop word;
(b) Bestuur word in staat gestel om spesifieke bemarkingsprogram-
mevép te stelf
- (c) Bestuur word gehelp in die opsporing van en die aanpassing
by die veranderende behoeftes in die doelmark. 
kd) Die ondernemer kan sy ondefneming Selsterk— en sWakpunte
in die spesifieke doelmark makliker bepaal en sy bemarking-
strategie doelbewﬁs daarby aanpas.
(e). Promosiepogings kan makliker beplan, gerig en beheer word.
.(f) Marksegmentasie stel die bemarker in staat om sy bemarkings-~

doelwitte meer objektief uit te stippel.

Yankelovich som‘aié waarde van marksegmentasie soos volg op:

"Once the marketing director does discover‘the most pragmatically

- useful way of segmenting his market, it becomes a standard for
alﬁost all his evaluations. He will use it to appraisevcompeti~
tive strengths‘and‘vulnerabilifies, to plan his product line, to
‘determine his advertising and selling strategy, and to set precise
marketing objectives agéinst which performance can later be
measured."lg | |

Bo en behalwé dié genéeﬁde voordelé'is mérkségmentasie'van bésondere

belang vir die Suid-Afrikaanse bemarker aangesien die Suid-Afrikaanse

18. Engel(ZJ.F., Fiorillo, H.F. en Cayley, M.A.: Market
' "Segmentation @ Concepts and Applications, Holt, Rinehart
en Winston, Inc., New York 1972, bl. 2-3. :

19. Yankelovich, D.: "New Criteria for Market Segmentation"r
‘ Harvard Business Review, Maart-April 1964, bl. 84,
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mark kompleks is en gekenmerk word deur groot ekonomiese, kultu-

rele en sosiale verskille tussen die verskillende bevolkingsgroépe.

3.4 GRONDSLAE VIR MARKSEGMENTASIE

Ondernemingsbestuur worstel egter met die probleem om wyses
_te vind op grond waarvan die totaie mark ingedeel kan word in
segmente bestaande uit verbruikers met relatief homogene behoeftes.
"This is no easy task. The boundronf each segment is technically
indeterminate and practically speaking has only an approximaﬁe

rather than a precise limit."21

Daar bestaan in werklikheid 'n grdot vefskeidenheid veianderlikes
wat as grondslae in die segmenteringstrategie gebruik kan word.
By die oorweging van hierdie veranderlikes moet bestuur onthou

dat die mark dinamiesvis - verbruikers se houdings, inkomste,
gesinsamestelling4. vestigingspatrone, ensovoorts verander
voortdurend. a

'n Mark word normaalweg nie slegs gesegmenteer op grond van een
grondslag‘nie maar op grond van 'n samevoeging van twee of meerx
van die grondslae of veranderlikes. So byvoorbeéld kan 'n klein—
“handelsonderneming beéluit'om_te konsentreer op die klerasiebe-
hoeftes Vén}dames‘in‘die hoér sosiale klas. Hierdie segmentasie
kan nog verdérAverfyn word deur die vobrraad en promosieprogram

so te verdeel dat tWeegsub—segmente geskep word, naamlik die jonger
dames in- die hodr sOsialé groep en aie meer ouer dames. Elk van
hierdie droepe sal verskillendé produkbeﬁoeftes hé in terme van

styl, mode en materiaal.

20. Van der Merwe, S. en Van der Mcrwé, A.: South Afriéan_
" Marketing Htrathy, Juta and Company Limited, Kaapstad
1975, bl. 97. :

'~ 21. Otteson, F.S., Panshaw, W.G. en Patterson, J.M.: Marketing:
: The Firm's Viewpoint, MacMillian.Co., New York 1964, bl. 90.
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Die literatuur insake marksegmentasie tooﬁ dat daar twee benaderings
bestaaﬁ totisegméntasier Aan die een kant kan navorsing begin by |
die produk of die onderneming. Op die wyse word daar gepoog om
vas te stel of daar enige verskille bestaan tussen verbruikers wat
verskillende handelsmerke koop of by-verskillende ondernemings
koop. So kan dan vasgestel word op watter ségment die produsent
 of ondernemer hom moet toespits. Aan die anderkant kan die
probleem weer op die teenoorgestelde wyse benader word. Navorsiné
kan begin met 'n voorafgevormde hipétese ten 6psigte van die
kritiese segmentasieveranderlikes‘soos sosiéle klas, ouderdomn,
geslag, persoonlikheidsfaktore. Lede vah elke groep of segment
word nou ondervra. aangaande hul aankoop van produkte, handelsmerk-

|
22 - "There have been two

voorkeure, winkelvoorkeure, ensovoorts.
‘main approacheé to the problem of spesifyiné market segménts.

One has been to élaésify customers by their socio-economic,
demographic and other general characteristics, such as sex, age, .
.stage in life cycle, personality and so forth. The other approach
'bésesAthe segments on situation—spécific events such as purchasers
and usérs of specific pfodUcts, brand-loyal versus, non—braﬁd—loyal

users, attitude toward brand, and so forth."23

Soés reeas daarbpﬁgewys)'word 'n marksegmenteringétrategié gebaseer |
ép die”keusé van‘dié grondslae wat die mark.sal indeel in'breér
groepe wat oor min of meer homogene eienskappe as verbruikers
beskik. Bestuur wofd eétér gekonfronteer met die prdbleem om die

\

optimale grondslae uit 'n,magdom'verskeidenheid grondslae te kies.

22.. Bieda, J.C. en Kassarjian, H.H.; "An Overview of Market Segmen-
tation" soos gepubliseer in Britt, S.H. en Boyd, H.W.: Marketing

- Management and Administrative Action, McGraw-Hill Book Co.,
New York 1973, bl. 210-211. S '

23. Frank, R.E., Massey, W.F. en Wind, Y.: Market;Segméntation,
. Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs 1972, bl. 26.




45.

By die keuse van die spesifieke veranderlikes is sekere voorwaardes

en kriteria neergelé waaraan die gekose grondslae moet voldoen.

Die grbndslag.moet eerstens méetbaar wees. Die begrip meetbaar-
heid verwys ook na die mate waartoe ihligting insake sekere aan-
koopseienskappe reeds beskikbaar of bekombaar is. Ongelukkig is
baie eienskappe giad nie of baie moeilik meetbaar. So is dit
byvoorbeeld moeilik om te bepéal hoeveel kopers van motors basies
deur ekonomiese eienskappe gemotiveer word, hoeveel deur status-

eienskappe en hoeveel deur‘géhalte eienskappe.2

Die grondslég moef tweedens toeganklik wees. Die bégrip toe-
ganklikhéid verwys na die mate waartoe die bemarker sy bemarkings-
program en bemarkingsinstrumente, soos byvoorbeeld advertensies,
.effektief op die gekose ségment kan toespits. Marcus stel dit
soos volg: ".... tﬁe segmentétion variable muét isolate ségments
for.which marketing programé can be developed ﬁhat will generate
high market response relatiﬁe_to the program cost. - The response

measure could be sales for a retail firm, intention to buy for

an appliance manufacturer."

Derdens moet die segment groot genoeg wees ten einde 'n afsonderlike

~bemarkingsprogram 'n winsgewende proposisie te maak.

Die verskillende'grondslae vir marksegmentasie sal verder bespreek

27 : :
word. Volgens Kotler kan die verskillende grondslae soos volg
gegroepeer word: geografiese{segmehtasie; demografiese segmentasie;

persoonlikheidsveranderlikes en veranderlikes in aankoopsoptrede.

24, P, Kotler, a.w., bl. 167.
25. B. Marcus, a.w., bl. 109
26. a.w., bl. 109 |

. 27. P. Kotler, a.w., bl. 168.
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3.4.1 Geografies segméntasie

Geografiese segméntasie yerfeenwoordig een vaﬁ die vroegste ﬁorme

van segmentasie toe verkopers geografiese gebiede afgebaken het
waarbinne dit vir hul voofdelig is om hul produkte te verkoop.

So kan éesegmenteer word.tussen plaaslike en oorsese markte, tussen
verskillende streke in die plaaslike mark, tussen stedelike en
plattelandse markte, tussen die miqgestad en die voorstedelike
gebiede en tussen verskillende voorstedelike woonbuurtes. As
gevolg‘van onder- andere verskille in kulturele erfenisse, topogfafie
en klimaat kan verskiliende geografiese gébiede verskillende segmente

met besondere bestedingspatrone verteenwoordig.

Op kleinhandelsvlak vorm geogréfiese segmentasie 'n besonder be-
langrike grondslagivan segmentasie. "The most obvious of all
segmentation in retailing is that done in terms of geography: this

is a kind of ;locational' segmentation.' Die kleinhandelaar

kan nie die ﬁotale mark bedien nie en baken gewoonlik 'n bepaalde
geografiese gebied af ('n handelsarea) waaruit hy dan hoop om die
meeste van sy klandisie te trek. Die grootte van die geografieSe
gébied wat as doelsegment dien, sal afhang vanrverskeie faktore
"soos onder andere- die tipe produkte wat te koop aangebied word;
die tipe kleinhandelsinstélling - 'n afdélingswinkel éal 'n groter
geografiese doelsegmeﬁt‘hé as byvoorbegld 'n kafee; die plek waar
die kleinhandelaar gevestig is, byvoérbeeldAdié middestedelike

winkel teenoor die voorstedelike winkel..

3.4.2 Demdgrafiese seqmentasie

Demografiese veranderlikes soés ihkomste,_ouderdom, geSlag) grootte
van huishouding,,berqep, onderwyspeil, lewensiklus, géloof, ras,

etniese groep en sosiale klas word baie .dikwels as grondslae gebruik

28.° R.R, Gist, Basic Retailing, a.w., bl. 73.
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om markte te segmenteecr. Die gewildheid van hierdie faktore spruit
waarskynlik voort uit die feit dat hulle goeie indikators van ver-
bruikersoptrede is, die enigste veranderlikes is waaroor inligting

dikwels beskikbaar is en dat hulle geredelik gemeet kan word.

Die. uitgangspunt by hierdie vorm van segmentasie is dat demografiese
verskille, verskille in handelsmerkvoorkeure, verskille in motiewe
van aankoop en verskille in hoeveelheid van verbruik reflekteer.

. : C . 29
Heelwat kritiek word teen hierdie vorm van redenasie ingebring.

"That demographic variables are a useful method for segmentation
has become almost axiomatic in marketing, and yet the research
evidence'is not at all clear. Of course it is not to deny that
sanitary napkins are primarily purchased by women, razor blades
by men, the influence of the purchase of sugar—coeted breekfast
cereals by children, ..... but nevertheless evidence seems to
indicate that demographic measures, outside of education, are

- . . 30
not an accurate predictor of consumer behavior."

Yankelovich wys daarop dat alhcewel daar kritiek teen die gebruik
van demografiese veranderlikes bestaan dit geensins impliseer dat
die veranderlikes heeltemal geignoreer moet'word‘nie. "Markets
should be scrutinized for important differences in buyer attitudes,
motivations, values, usage patterns, aesthetic preferences, or
.degree of susceptibility. The'poiht of issue is not that demo-

graphic segmentation should be disregarded, but rather that it

29. ,Sien‘byvoorbeeld D. Yankelovich, a.w., bl. 83-90; J.C. Bieda
en H.H. Kassarjian, a.w., bl. 211-212; R.E. Frank, W.F. Massy
en Y, Wind, a.w., bl. 29-30; Bass, F.M. Tigexrt, D.J. en

Londsdale, R.T.: ‘'tlarketing Segmentation: Group versus Individual
Behavior", Journal of Marketing Reseaxch, Augustus 1968,
bl. 264-265 en Barnett, N.L.: "Beyond .Market Segmentation",

Harvard Business Review, Januarie-Februarie 1969, bl. 152-166.

30. J.C. Bieda en H.H; Kassarjian, a.w., bl. 212.
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should be regarded as only one among many possible ways of analyzing

: 1
markets.ﬁ3-

Volgens Barnett32 is demografiese ontledings 'n hulpmiddel om die
markpotensiaal fe identifiseer maar dit is nie genoegsaam | |
om spesifieke handelsmerkvoorkeure te kan voorspel nie. Volgens
“-hom kan demografiese faktore 'n belangrike rol speel wanneer’
handelsmerkvoorkeur nie van belang is nie en wanneer hulle direk
- verband hou met bestéding.' Vir kleinhandelaars, wat uit die
aard van die saak nie so geinteresseerd is in handelsmerk§oorkeur
nie, vorm demografiese veranderlikes 'n belangrike grondslag vir
segmentasie. "In die case of retailing, ..... + demographic
characteristics of the immediate market appear to be of great
significance, since there characteristics are determinable and

somewhat quantifiable."33

Selfs kleinhandelaars wat konsentreer
op die sosiaal-persoonlikheidseienskappe van hul mark moet ook
nobdgedwonge rekening hou met die demografiese eienskappe van die

gemeenskap .

" Die taakivan kleinhandelsbestuuf is om daardie demografiese
eienskappe te kies wét ter sake is by aié bepaling van hul mark.
So byvoorbeeld sal die onderneming wat hdm toespité op die mode-
bewuste koper Waarskynlik konsentreér'op inkomsfe—eienskappe,

voorstedelike vestiging en stadium in die leWensikLus.35

Sommige van die demografiese veranderlikes wat vir segmentasie* ‘

. doeleindes gebruik word, sal nou verder bespreek word; Alhoewel

'31. D. Yankelovich, a.w., bl. 83-90.
32. N.L. Barnett, a.w., bl. 152-166.

33. Samli, A.C.: "Segmentation and Carving a Niche in the Market
Place", Journal of Retailing, Somer 1968, bl. 37.

34, D.J. Rachman, a.w., bl. 108.
35, a.w. bl. 108.
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elkeen afsonderlik bespreck sal word, word 'n mark normaalweg nie

slegs gesegmenteer op grond van een van die veranderlikes nie maar

op grond van 'n samevoeging van twee of meer.

3.4.2.1  Inkome

Inkome is een van die eerste veranderlikes wat gewoonlik gebrﬁik
word om verbruikers te onderskei. inkomste is 'n noodsaaklike
voorvereiste vir verbruik. '"NO‘matter>how many people there
are or how badly they want something, unless they can back up
their desife with buying power their market potential is zero."36
Die tipe produkte en dienste en wyse waarop hul bemark word,‘sal
wissel van inkomste-segment tot inkomste-segment. Persone en
families met 'n hoé inkomste persepsueer produkte en die plekke
waar dit gekoop word heeltemal anders as verbruikers in die lae
inkomsteklasse want 'n ryk man is nie net bloot 'n arm man met
'geld nie, die'ryk en arm man het heeltemal verSkillende verwag-

tings, ideale en begeertes.~

Alhoewel inkomste as segmentasieveranderlike miﬁder.belangrik

word in lande wat ‘'n toestand van oorvloed (affluence) ondervind,

éél dit nog alﬁyd vir segmentasiedoeleindes gebruik word solank

daar 'n vérband.tussen ihkomste en verbrﬁikersoptrede bestaan.

Frank stel dit soos volgi "Yet the question of whether one should

be concerned af all with income as a'basis‘or as a component of

.a composite hasis of segmentation dépends on the natﬁre and magni tude .
~of éssociation between income and buying behavior. . Ever since

thé formulation of Engel;s Law economiéts have attempted‘to establish
" the link between income gnd_expenditure pattérns.‘ . Although no

two families buy exactly the same iteims, on the average there is a

36. F.S. Otteson en ander, a.w., bl. 91. ..

l
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predictable regularity between income and expenditure patterns."

v_ Navorsing insake die invloed van inkomste op verbruikersaankoop-
optrede het onder andere die volgende algemene tendense openbaar.
Inkomste het 'n groter invloed op die aankoop vaﬁ_duursame pro-
dukte terwyl byna geen verband gev1nd 1s tussen inkoms te en die
aankoop van kruideniersware nle.38 Volgens Goodman koop
huishoudiﬁgs,in die laer inkométeklésse eexrder by die prys-
georiénteerde winkels, by meer as een winkel en slegs by'naby—
geleé winkels in gevalle van nood.?9 Rich en Portis het weer
bevind dat vrouens in die hoér inkoms teklas gelok word deur
winkéls met 'n groter mode-—aantrekkingskrag terwyl die vrouens

in die laer inkomstegroepe aangetrek word deur "broad appeal
and pricé appeal stores."4o In 'n studie oor die ondersteuning
van supermarkte het Thompson bevind dat die huishoudings met 'n
laer inkomste meer senéitief ten opsigte Van prys is as dié in
die hoér'inkomsteg;oepe. Die hoér inkomste-huishoudings-was
weer meer besorg oor die gehalte terwyl die huishoudingsAin

middel—inkométcgroepe beide prys? en gehalte-bewus is.41

Collazzo het op sy beurt weer treffende vexskille tussen die
houdings van hoé en lae inkomste verbruikers nagevors "In
essence, it was found that the expectatlons of consumers 1ncxease‘

as income increases. Members of the so called‘upper income

group, in other words, put more emphasis upon being able to get

37. R.E. Frank, W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 43.
38. a.w., bl. 44

39. .Goodman, C.S.: ."Do the Poor Pay'Mbref, Journal of Marketing,
Januarie 1968, bl. - 18-24. ; : § ,

40.° Rich, S$.U. en Portis, B.D.: '"Thé4ImagerieS' of Department

4 Stores", Journal of Marketlng, April 1964, bl. 10-15.

41. Thompson, B.:  "An Analy51o of Supermarket Shopplng

' _Habits”} Journal of Retailing, Herfs 1967, bl. 17-29.
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o

what they want when they want it. ‘They are also more_able to
define their needs and to state their frustrations precisely."42
Die hoér inkomstegroep raak meer gefrﬁstreerd wanneex hulle byél
voorbeeld nie kan kry waarna hul soek nie, wanneer geadverteerde
produkte uit voorraad is, wanneer verkoopspersoneel stadig en

traag is, wanneer verkoopspersoneel iets aan hul wil afsmeer

en wanneer hulle hul self moet help. "All this suggests that
added income makeé the consumer's shopping problem easier in

regard to paying tﬁe price necessary to get the quality he

wants. At the séme time,'it indicates that he becomes more
particular about the level of service that he is getting so that
he must be treated with more care. As average income increases,
the consumer should become a more 'mature' shopper. This
maéurity, ceees o Will ténd to make the consumers more discrimina-
ting and more particularlin-their shopping. As this occufs, it
becomes necessary for the manufacturer and retailer‘to determine

. - 43
" more precisely what the consumer needs and wants."

Kénnis'aangaande die verspreiding van koopkrag onder die bevolking
.éowel as die geografiese verspreiding van koopkrag is dus belang-
rik. Oorsee is sodanige inligting geredelik beskikbaar; byvooxr-
beeld die ondersoeke waﬁ gereeld in die Verenigde State van
Amerika deur die tydskrif "Sales Management" gepubliseer word,

Wat Suid—Afrika’betref?heﬁ soaanige inligting ontbreek totdat

~die Buro vif Marknavéfsing van die Universiteit van Suid—Afrika

begin het om inligting oor die'verspreiding van koopkrag te

42, Collazzo, C.J.: "Effects of Income Upon Shopping Attitudes
- and Frustrations", Journal of Retailing, Lente 1966, bl. 2.

43. a.w., bl. 4-7.
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. publiseer.

3.4.2.2 Ouderdom

Op grénd vanAouderdom kan die totale.mark in verskillende seg-
mente ingedeel WOrd, naamlik die baba-mark; die kindermark;
die tienermark; die volwasse segment en mark vir die oues van
-dae. Op kleinhandelsvlak word verskeie winkels aangetref wat
vir elk van hierdie segmente spesialiseef of wat verskillende
departemehte het vir die_vérskillende groepe, byvoorbeeld 'n

mansklerasiewinkel met 'n afdeling vir tieners.

Die kinder- en tienersegmente geniet vandag baie aandag.45 Op
kleinhandelsvlak is hierdie segmente'véral van belang by die

- verkoop van klerasie, skoonheidsmiddels, plate en juweliersware.
ACundiff en Still gee'die.volgende'beskrywing van die tienerseg-
ment: "Being neither children nor adults, .... they have fheir
own social rules and, what is most significant to marketers,
their own patterns of buying behavior and product'and brand
.prefefences.~ Eurthermore, teenage social groups exert strong

influences on individual buying decisions.”

3.4.2.3 Lewensiklus

Sekere navorsers was van mening dat die belangrike datums in
die lewe van 'n persoon nie sy geboortedatum is nie maar die

dae'waarop daar 'n veraﬂdering plaasgevind het in sy gesinstatus,

44, Sien byvoorbeeld Nel, P.A. en De Coning, C.: The Regional
. Distribution of Purchasing Power in the Republic of South
'Africa, Navorsingsverslag No. 10, Buro vir Marknavorsing,.
" Universiteit van Suid-Afrika, Pretoria 1965.

45. Sien. byvoorbeeld McNeal, J.U.: "The Child Consumer : A
New Market", Journal of:Retailing,~Somer 1969, bl. 15-22.

46. E.W. Cundiff en R.R. Still, a.w., bl. 114.
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byvoorbceld wvanneer hy trou of wannecr dle eerste kind gebore
word, = Gevolglik is die- famlllelewen51klus as 'n veranderlike
ingevoer. Die familielewensiklus impliseer dat die huishoudings
geklassifiseer word volgens die ouderdom van die hoof van die
huishoﬁding, sy huwelikstaat en die aan- of afwesigheid van
kinders. Verskillendélskrywers het verskillende fases in die
lewensiklus onderskei.47 Sd byvoorbeeld kan die volgende féses
geneem word: | |

1. 'n Ongetroude_hoof onder ouderdom van 40 jaar.

2. 'n Getroude paar sonder kinders waarvan die hoof onder

"die -.ouderdom van 40 jaar is.

3. 'n Getroude paar met die jongste kind onder ses jaar.
4. 'n Getroude paar met die jongste kind ses jaar of ouer.
5. 'n Getroude paar met afhanklike kinders waarvan die hoof

ouer as 40 jaar is.

6. 'n Getroude paar wie se klnders reeds die huis verlaat het
met die hoof bo die ouderdom van 40 jaar maar nog voltyds
 werksaam.

7.. Seifde as 6 maar die hoof van die huishoﬁding het afgetree.

8. Die langslewende.

Die uitéangspunt by die gebruiklvan lewensiklus.as"n verander-
_like’is-dat‘verbruikers'vefskillende behoeftes in die verskillende
fases Qndervind. De Coning stel dit sbpg volg: - "Die béhoeftes
aan en aankope van huishoudings'van voedsel, kierasie, duursame
verbrulkOLSgoedcre, assuransie en baie ander ‘items varleLr van

een fase in dle lewen31klus na 'n ander. Ook die 1nkomcpatroon

47. Sien WQlls; W.D. en Gubor, G.: "The Life. Cycle Concept in
Marketing Research", Journal of Marketing .Research, November
1966, bl. 355-363. ' -
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van die huishouding verander in die‘meeste_geValle. Verder ver-
ander die struktuur van die eenheid wat betref die aantal besluit-
nemers en hul eienskappe, persoonlike behoeftes en vatbaarheid

vir invloede van buite."

3.4.2.4 Geslag

Wat segmentasie op grond vén geslag betref, is die toenemende
deelname van die vrou in ekonomiese aktiwiteite van belang.

'n Deel van die vroﬁiike bevolking is aktief in die afbeidsmag
opgeneem met die gevolg dat hulle oor hul eie inkomste beskik
‘terwyl die huisvroukas gevolg van die gebruik van arbeidsbespa-
rende hulpmiddels oor meer vrye tyd beskik wat sy aan inkope
kan afstaan. Die vrou is‘ook vandég ﬁeermale die hoofaankoper
van huishoudelike benodigdhede, sy koop sélfs die man Se klere

'n

en het byvoorbeeld'belangrike seggenskap by .die aankoop van
nuwe motor. In Bloemfontein is 'n groep getroude mans onlangs
gevra om aan te toon wie die grootste gedeelte van die huis-

houdelike aankope doen. Van die 179 respondente het 86,6 persent

. aangetoon dat dit hulle eggenotes is.

Segmentasie op grond van geslag is Van beléng omdat daar.fisio-
ldgiese, sielkundige, sosiale en kultﬁrele verskille tussen die
ménlike en vroulike geslagte bestaan wat op hul beurt weer
aanleiding geé tot verskillende aankoopgedragspatroné. So
byvoorbeeld is gevind dat dié vroulike geslag nie déarvan hou

. : ~ . ' L ' o d4nk
om mislei te word nie, besorg is oor wat ander van hulle dink,

48. De Coning, C.J.: Aspekte van Verbruikersgedrag met Spesiale
-+, ‘Verwysing na Stedelike Bantoehuishoudings, ongepubliseerde

D.Com.-proefskrif, Universiteit van Suid-Afrika, Pretoria
1963, B1l.119 ' ' , -
49. Border, T.G.: "An Analysis of RetaillMarketing'Structure of

Bloemfontein with reference to the Problem of Shop Hours",
- ongepubliseerde D.Com.-proefskrif, Universiteit van die
- Oranje-vVrystaat, Bloemfontein 1973, bl. 389. - '

i
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tot fn groot mafe indiv;dqaiiéties is, baie meér aandag aan
kleiner detail gee en dat hul humorsin verskil vén die van mans.
Segmentasie op grond van geslag véreis dus dikwels heeltemal
verskillende bemarkingstrategieé met verskillende distribusie-,

verpakking-, prys—- en promosie-metodes.

3.4.2.5 Sosiale klas

In elke gemeenskap kan die lede in 'n sekere sosiale hierargie
geklassifiseer word en is daar lede wat posisies van relatiewe
hoér status beklee as ander.  Hoewel hierdie verdeling vanAdie
‘gemeenskap- in bepéalde sosiale klasse nie altyd duidelik of voor-
die—hana liggend is‘nie, "moet die bemarker nogtans hiervan kennis
' neem omdat 'n persoonlse status.in alle waarskynlikheid fn in-
vloed sal hé op sy verbruikspatroop. Gevolglik kan die-sosiale
klasverdeling ook dien as 'n segmentasieveranderlike. Cundiff
en Still stel dit soos volg: "Market segmentation by social
classes often is more meaningful than segmentation according

to demographic characteristics; social class segmentation
serves better to explain differences in buying behavior among
members of the various classes."?1 Die volgendé stellings on-

"

derstreep hierdie gedagte. ".... a person's social class

exerts more influence on his buying behavior than ‘does income
or any other single factor. In terms of beliefs actions, a
person is more like persons in his own social class than like

: , L 52 o R
persons in other social classes" ~ en "various studies have

emphasized the importance of social class in explaining dif-

50. R.E. Frank, W.F. Massy en Y. Wind, a}w., bl. 30.
51. E.W. Cundiff en R.R. Still, a.w., bl. 177.

52. Kerr, J.R. en Littlefield, J.E.: Marketing : an environmental

-approach, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1974, bl. 102.
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ferences in consumption and spending patterns, shopping behaviox
and store patronage, brand preference, product perception and

: 1153
credit usage. -

'n Gemeenskap kan normaalweg in drie sosiale groepe ingedeel
word, naamlik die boonste, middelste en die laer klasse. Die
sosioloog W. Lloyd Warner het egter nog 'n fyner verdeling inge-

voer, naamlik die hoér boonste, die laer boonste, hoér middel,

laer middel, hoér laer en laer laerklasse. Die kriteria waar-
volgens die gemeenskap in sosiale klaése ingedeel word, kan 'n
kombinasie wees van onder andere die volgende faktore: beroep,
rykdom, bron van inkomste, familie waaruit persoon stam, mag

en gesag waaroor die persoon beskik, woonbuurt en tipe woning.

Die persone en huishoudiﬁgs inbelke afsonderlike klas ontwikkel
sekere lewenswyses, sekere waardes, sekere voorkedre, sekefe
. sosiaal~-sielkundige behoeftes en sekere eise.,54 Ten einde die
mark op grond van die vérskillende sosiale klasse te kan seg-
menteef moet die bemarker hierdie lewenswyses, waardes, voorkeure,

behdeftes en eise van elke klas identifiseer én begryp.

Aan die hand van Frank55 sal vervolgens gelet word op bevindings
insake‘die aard van dieAverskillende sbéiale klasse en hul één—
koopsoptrede. Die boonste sosiale klas; wat geWoonlik 'n baie
klein gedeelte’van die4totale gemeenskap uitﬁaak, sé verbruiks-

patroon is tot 'n mate uniek in die sin dat prys onbelangrik is

maar dat aankope gedoen word om aﬁder‘te beindruk. Veral die

53. R.E. Frank, W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 45.

.G.D. Downing, a.w., bl. 133 gee 'n volledige uiteensetting
~van hierdie verskille. . ' > '

55.. R.E., Frank, W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 45-48.




laer boonste klas (die "nuwe" rykes) neem aankoopsbesluite met

die oog op die vertoning van hul rykdom en status.

By die hoér middelklas bly die sosiale implikasies van die-
aankoopsbesluit ook nog belangrik en aankope moet 'n beeld van
sukses projekteer. "The type and location of the home, the way

- in which the home is furnished, the clothes purchased-by the wife
should all express taste and elegance - not necessarily conventional
acceptance of current styles and fashion, but some imaginatiQe
interpretation and innovativeness in choice."56 Verbruikers
in hierdie klas laat véral die klem val op gehalte en modieus-
heid en produkte wat hul sésiale sukses en selfverwesenliking
bekiemtoon. Die laer middelklas word gekenmerk deur eerbied-
waardigheid en gelykvormigheid. Alhoewel sosiale aanvaarbaar~
heid 'n belangrike:roi speellby die neem van aankoopsbesluite
Val die klem hier op die meer konvensionele style en kan aan-

koopsbesluite eerder bestempel word as veilig en konserwatief.

Die lede van die hoeér laerklas is vasgevang in 'n geroetineerde

eh eentonige lewenswyse wat uitkristaliseer in  'n gestandardi-
seerde en'geroetineerde.aankoopépatroon wat af en toe verbreek
word deﬁr impulsiewe of ohbeplande aankope. .Die laer laerklas
bestaan hoofsaaklik uit ongeskoolde arbeiders wat swak ingelig

‘is insake die beskikbaarheid en gehalte van produkte. Impulsiewe

en onbeplande aankope is algemeen by hierdie groep.

" Segmentasie volgens sosiale klas het heelwat aandag genlet op

klelnhandelsvlak. ' So is byvoorbecld bevind dat verbru1kers in

56. a.w., bl. 46.

'57.. a.w., bl. 48.
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die verskillende sosiale klasse verskillende beelde van klein-
e , 58 | , o

handelsinstellings vorm. Figuur 3.1 toon hoe 'n kleinhandelaar

se "retailing mix" sal wissel afhangende daarvan of die winkel in

die behoeftes van die hoér of laer sosiale klasse wil voorsien.

Ongeag die verskille tﬁssen die onderskeie sosiale klasse is die
gebruik van sosiale klasse as basis vir marksegmentasie nie sonder
. probleme nie. Die hoofprobleem is dat die sosiale klasverdeling
"nie staties is nie. So is sommige verbruikers met die verloop
van tyd besig om van een sosiale klas na 'n ander te beweeg of
te aspiregr na 'n hoér klas. "We won't be able to say exactly
the same things about either the classes themselves or their
relationships to specific markets by next year at this time.

This fact about‘the class'structure, that is not static, that is
in the process of change, is in itself important to anyone in
selling. But of more.direct concern here to the marketing
analyst it means that if he allows his stratification concept

to become dated, his use of it will cease as of that moment to

be sophisticated."

58. Sien onder andere Martineau, P.: "The Personality of

"~ the Retail Store", Harvard Business Review, Januarie -
Februarie 1958, bl. 47-55; Martineau, P.: "Social
Classes and Spending Behavior", Journal of Marketing,
Oktober 1958, bl. 121-130; Rich, S.U..-en Jain, S.C.:

" "Social Class and Lify Cycle as Predictors of Shop-
ping Behavior," Journal of Marketing Research, Februarie
1968, b. 41-49 en Lazer, W. en Wyckham, R.G.:
"Perceptual Segmentation of Department Store Markets",
Journal of Retailing, Somer 1969, bl. 3-14 '

59. " Coleman, R.P.:"The Significance of Social Stratifica-

tion in Selling" soos verskyn in Britt, S-H. en Boyd,

“H.W.: Marketing Managemerit and Administrative Action,
McGraw-1ill Bock Co., New York 1968, bl. 242.
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Figuur 3.1 .

"Retailing mix" voleens sosiale klas wat bedien word

"Retailing mix" van 'n winkel
wat op die laer sosiale klas-
. se _konsentreer.

"Retailing mix" van 'n winkel
wat op hoér sosiale klasse
konsentreer.

Diens: Kredietfasiliteite wat
veequldige afbetalings moontlik
maak .
verkieslik klein bedrae beloop.
Ander

Hierdie afbetalings moet

Verkieslik selfbediening.
diverse dienste wat gelewer word
Geen

eksotiese dienste hoef gelewer te

moet net die basiese wees.

word nie. .
Promosie: In promosie-aktiwi-
teite moet die klem op die
prys-aspek val. Beskikbaarheid
van krediet moet vermeld word
sowel as die spesiale aanbied-
inge. Die bewoording van die
advertensie moet die begrippe
waarde, winskopies, uitverko-
pings,besparing en afslag be-
klemtoon. Die advertensie
self kan meer beknop wees en
soveel as moontlik van die
produkte tentoonstel. Insti-
tusionele of "atmosfeer"-ad-
verteﬁéies is onnodig.
Uitleg: .

die vloer word toegedeel aan

'n Groter gedeelte van
voorraad en verkope. Paadjies

is nouer en die klem val op die
vertikale opberging van voorraad.
Prys:
fodd;even" pryse relatief alge-

Pryse relatief laag met
meen{ . Pryse verskyn op alle

produkte. Kontantprys . .word

~dikwels verswyg ten koste'van,die

paadaiement en dcposito.

" mentkrediet.

. _relatief

Diens: Krediet in die vorm van
ope-rekenings eerder as paaie-
Klem moet val op

persoonlike aandag. Meer ekso-

tiese dienste moet verleen word

soos afsending van geskenke,
periodieke modeparades,
ensovoorts.
Promosie:  Pryse en kredietge-
riewe moet baie spaarsaam in

advertensies gebruik word. Ad-

‘vertensies word meer geslote en

persoonlik gerig, byvoorbeeld
aangeheg aan. of bygevoeg tot
die rekeningstaat. In adver-
tensies speel die uitleg 'n
belangrike rolvterwyl die klem
minder op die produkte val en
meexr op die skepping van 'n

atmosfeer.

Uitleg: Gewoonlik van 'n vry-
vlcei aard met wYer paadjies. en
minder vloerspasie
wat aan voorraad en verkope af-
gestaan word.

vertoon nie terwyl. "gelyke"

Pryse word nie ooglopend

pryse soos R35 meer gewild is.

Bron: Gist, R.R.- :

Basic Retailing,

New York 1971, bl. 76.

John Wiley en Sons, Inc.,
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3.4.2.6 Ras

Die verskillénde rassegroepe binne 'n beéaalde gebied kan ook
verskillende marksegmente VerteenwOordig. In Suid-Afrika

vind ons die besondere situasie van die.aanwesigheid van ver-
skilienée rassegroepe elk waarvan 'n unieke marksegment vorm

met eie behoeftes en besondefe kenmerke waarby 'n onderneming

sy bemérkingsproQ:am moet aanpas. Op kleinhandelsvlak bied

die Nie-Blanke marksegment ook 'n besondere uitdaging en is

daar menige kleinhandelaar wat net op die marksegment konsen-
treer veral sover dit klerasie, meubels, huishoudelike toebe-
hore en elketrieseware aangaan. As in ag geneem word dat die
Nie-Blankes in die vyf groot stedelike gebiede: (Die Kaapse
.Skiereiland; Port Elizabeth/Uitenhage; Oos-Londen; Durban

én Pretoria, Witwatersrénd, Vaaldriehoek gebied) in 1970 Rl 080
miljoen aan verbruikSgoedere bestee het60 en dat die beraaﬁde
beskikbare inkome van alle Bantoe teen die jaar 2000 by bena;
dering R4 566 miljoen sal beloop,61 kan die toenemende belangrik-

heid van hierdie segment nie misken word nie.

Danksy navorsing waf veral deur die Buro vir Marknavoréing van
die Universiteit van Suid-Afrika onderneem is, is heelwat inlig-
ting oor die inkomste— én bestedingspatrone van Nie—Blénkehuis—
houdiﬁgs in die vernaémstg'stedelike gebieae'sowel as sekere

landelike gébiede bekend. In hierdie studies word vérékille

-60. Moolman, B.A. en Loubser, M.: Market Potentials of .Consumer
. Goods and Services for Non-White Population Groups in Five
Main Metropolitan Areas of the Republic of South Africa in
1970, Buro vir Narknavor31ng, Navor51ngsverslag Nr. 34,
Pretoria 1973, bl. 3.

61. C. de Coning, H.J. A de B. lenholds, N.J. Swart, a.w.,
- bl 90. : , :
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tussen die onderskeie rasse-segmente aangetoon. Loub?er wys in
'n omvattende artikel op 'n magdom verskille tussen dié segmente.
So byvoorbeeld spandeer die Blankes, die Bantoes, die Kleurlinge
en die Asiaté onderskeidelik 19, 38,444 eﬂ 41 persent van hul_
totale besteding aan voedsel. Blankes spandeer byvoorbeeld

. meer aan damesklerasie as aan manskiere texrwyl die Bantoes twee-

62
maal meer aan mansklere spandeer as aan damesklere.

‘Alhoewel heelwat dus bekend is insake die bestedingséatrone van
die Nie-Blankes, is die motiewe, persepsies, houdings en sosiale
faktore wat agter hierdie bestedingspatrone s5it nog baie duister.
In die‘algemeen word aanvaar dat die Nie-Blanke, in besonder dié
in Qie stedelike gebiede, tot 'n groot mate verwesters het, ook
‘wat optrede as verbruikers betref. Aan die ander kant is daar
weeyr die anderse kﬁlturele en sosiale agtergronde waarbinne hier-
die verwestering geimplementeer word: "In spite of the relatively
low average household income_of the Bantu, their desires, attitudes,
preferences and consumption standards are strongly iﬁflueﬁced'by
urban énvironment (the cultural contacts), and‘especially‘thé
economic standards they derive from the White consumexr and the
well-to-do members of their own racial groups. AYeF the urban
Bantu would seem to transmute these things into their own

peculiar cultural forms."63

'n Soortgelyke waarskuwing kom \
van Van der Merwe. "It can be extremely dangerous  to project
White purchasing behaviour into the non-White market since not .

only is it divérse‘but also in a process of change."6

62. Loubser, M., "The Market Potential of Consumer Godds in
- Selected Urban Areas of the Republic of South Africa by
Population Group", TI'inance and Trade Review, Junie 1971,

bl. 163-197. o ‘ .
63. C. de Coning, H.J.A. de B. Wijnholds, N.J. Swart, a.w.

bl. 88.

64.: S. en A. van der Merwe, a.w., bl. 98.




62.

Grondige navorsing insake die verbruikersgedrag van die Nie-Blankes
is'dus ndodsaaklik‘ondanks aanvoorwerk wat reeds deur die Buro

.vir Marknavorsing gedoen is.65\ In 'n onlangse vérsiag word
vermeld dat die stedelike swart man en vrou basies belangstel

in die verbetering van. die voorkoms en meublement van hul wonings,
in die opvoeding van hul kinders, in die luister na moderne
musiek oor die radio en in die lees van tyaskrifte en kderanté.66
Voorts is gepoog om die Bantoe;mark te segmenteer op grbnd van
éielkundige verskille. Die resultaat was die opdeling van die
gemeenskap in vyf manlike en vyf vroulike segmente. Die manlike
Bantoeé is in die volgende groepe»gesegmehteer: kerk-georién-
teerdes; huis- en familigjgeoriénteerdes; buitelug-georiénteer-
des;. die sosiaal-gesofistikéerdes en die intelektueel-georién-
teerdes terwyl die‘vroulike segment verdeél is in kerk- en huis-

georiénteerdes; buitelug-georiénteerdes; reis-georiénteerdes;

. C o C : - 6
die sosiaal-gesofistikeerdes en die intelektueel-georienteerdes.

3.4.3 . Segmentasie op grond van persoonlikheidsveranderlikes

Persoonlikheidsyerskille is dikwels die grondliggende oorsake van
Qerskille invverbrdikersoptrede. So is daar byvoorbeeld die uit-
'hahgers‘(swipgers) wat altyd op soek is na die nuﬁtste produkte,
die statussoekers wat produkte koop wat hul status in die gemeen~-

.skap sal reflekteer en die "piain Joes" wat gewone produkte sonder

65. Van der Reis, A.P.: Motivational Factors in Bantu Buying

, Behavior, Buro vir Marknavorsing, Navorsingsverslag Nr. 15,
Pretoria 1966; Van der Reis, A.P.: The Interpretation of
Illustrations in Advertisements by the Bantu, Buro vir

- Marknavorsing, Navorsingsverslag Nr. 25, Pretoria 1970 en
Deppe, R.K.: " A Comparative Study of Motives Observed in
Selected Pictorial Advertisements directed at the Bantu,

. Buro vir Marknavorsing, Navorsingsverslag Nr. 39,

" Pretoria 1974,

66. R.K. Deppe, a.w., bl. 1.
67. aiw., bl. 2.
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enige tiérlantyntjies soek.68 Een_van die bekendste studies
oor pérsoonlikheidsverskille.is sekerlik dié van Evans waarin hy
die persooonlikheidsverski1lé tussén Ford- en Chevrolet-eienaars
bepaal het. Ford eienaars is beskryf as onafhanklik, impulsief,
manlik en selfversekerd en Chevrolet eienaars as konserwatief,

prestige bewus, minder manlik en driftig.69

Segmentasie volgens persoonlikheidsverskille is egter ongelukkig
met gemengde resultate in die praktyk getoets. Hierdie misluk—
'kings is egter nie soseer te wyte aan die feit dat persoonlikheids-
verskille nie lei tot verskille in verbruikersoptrede nie maar
eexder as gevolg van die ontoereikendheid van die tegnieke waar-
volgens verskille bepaal word. "At one time this (personality
tests) appeared to be quite a 'promised land' ready and available
for exploitation by men of vision. Thisvpromised land, however,
has nét borne frgit in abundance and, indeed, personality measures
are sometimes avoid altogether. This reaction seems to be pre-
mature, because most efforts to date may have been build on

shaky méthodological and conceptual premises."70 Bevindings
insake persoonlikheidsverskille is. boonop moeilik veralgemeen-
baar met die gevolg dat elke prodpk of winkel afsonderlik ontleed
moet woxrd, tén einde die betrokke persoonlikheidsverskille wat

relevant is, te identifiseer.

Sou die bemarker dan persoonlikheidseienékappe identifiseer wat
“'n rol speel by die aankoopsoptredé van 'n groep verbruikers,

kan hy"n bémarkingstratégiel volg wat dan op die stimulering

68. P. Kotler, a.v., bl. 171.
69. a.w., bl. 171. |

70. Engel, J.F., Kollat, D.T. eanlackwell, R.D.: "Personality
‘Measures and Market Segmentation", Business Horizons, Junie
1969, bl. 61.: : ' : ' '

. Q




64.
vaﬁ daardie cienskappe toegespits is, dit wil‘sé hy kan segmen-
teer‘op grond van‘dié aah- of afwesigheid van sekere persoonlik-
heidseienskappe. Vir die kleinhandelaar is dit belangrik om
hiervan kennis te neem omdat die ondersteuning van 'n betrokke
winkel sterk deur verbruikers se sosiale en persoonlikheidseien-
skappe beinvloed word. So byvoorbeeld is die sukses van die
diskontohuis toeskryfbaaf aan die bevrediging wat hul verskaf
aan verbruikers wat spaarsaamheidsgeoriénteerd is.7l«
Gedurende die laaste paar jaar is 'n nuwe dimensie vir mark-
segméntasie ontwikkel, naamlik segmentaéie'vblgens die lewenstyl
(life style). Hiervolgens woxrd demogfafiese én persoonlikheids~-
veranderlikes gekombineer vir on£ledingsdoeleindes. "The new
construct} lifé style patterns, combines the virtues of demo-
graphics with the richness and dimensionality of psychological
characteristics and depth research. Life style deals with
everyday, behaviorally oriented facets of people aé well as their
feelings, attitudes and opinions."72 Lewensstyl soos toegepas
vir segmentasie doeleindes meet die aktiwiteite van persone in
terme van (a) hoe hul hul tyd bestee; (b) hul belangstellings,
dit wil sé& wat vir hul belangrik is in hul onmiddellike omgewing;
(c) ‘hﬁl opihies; ‘en (d) sekere basiese eienékappe soos by-

voorbéeld hul stadium in die lewensiklus.73, Figuur 3.2‘vermeld

71. D.J. Rachman, a.w., bl. 109. Die skrywer gee ook ver-
skeie voorbeelde, sien bl. 113-117.

72. Plummer, J.T.: "The Concept and Application of Life Style
Segmentation", soos verskyn in Taylor, J.L. en Robb, J.F.:
Fundamentals of Marketing : Additional Dimensions, McGraw-
Hill Book Co., New York 1975, bl. 87.

73.. a.w., ‘bl. 87.




"Figuur 3.2 Dimensies van lewenstyl

Aktiwiteite Belangstellings Opinies. . Demografies

Werk Familie Hulself Ouderdom

Stokperdjies Huis Sosiale strydvrae Opleiding

Sosiale gebeure Werk Politiek Inkomste

.Vakansie Gemeenskap Bgsigheid; Beroep

Vefmaak Ontspanning Ekonomie Gesinsgrootte_
‘Lidmaatskép van 'n klub Mode Opvoeding Woning

Gemeenskap - | Voedéel Produkte Geografie
- Inkopies Media Toekoms Grootte van stad

Spor£ Prestasies Kultuur Stadium inAlewensiklus'

A}

.Bron: J.T. Plummer, a.w., bl. 87.

‘69
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die elemente binﬁé hierdie vier hoofdimensies van die lewenstyl.
Segmentasie op hierdié‘gfondslag begin by die persoon in stede

van by die produk of instelling. Die verbruikers word dan in
verskillende stylklasse ingedeel. Elke stylklas is uniek in hul
lewenswyse in terme van hul aktiwiteite, belangstcllings en

opinies.

3.4.4 Verandering in verkoopsoptfede

Enige veranderlike wat een of ander verwantskap tussen 'n
verbruiker en 'n bepaalde produk of onderneming beskryf, kan

gebruik word om markte mee te segmenteer. Sulke vorme van seg-

mentasie sal kortliks bespreek word.

3.4.4.1 Aankoopsmotiewe -

Aangesienv'n produk of ‘ﬁ spesifieké onderneming ‘n verskeiden-
heid behoeftes of motiewe kan bevredig, is dit dikwels wenslik

om die mark in verskillende segmente in te deel ooreenkomstig die
belangrikste motiewe wat tot die aankoopsbesluit aanleiding gegee
het. So kan dit geskied op grond van sogenaamde emosionele
motiewe soos ambisie, sosiale status, gerief, persoonlike voorkoms,
enéovoorté of op grond van méer rasionele motiewe soos duursaam-
heid, Verhoging'van_inkomste, verhoging van-produktiwiteit,.be—

troubaarheid, ensovoorts.

Vir segmeﬁtasiefdoeieiﬁdes is dit belangrik'bm daardie'motiewe

te identifiseer wat 'n belangrike invloed het op die.verbruikers
'ée optrede en voorkeurpatrone. Probleme ontstaan by die identi-
fikaéig van ter saaklike motiewe weens die feit dat normaalweg

by die verbruiker meer as een motief aanwesig is wat bevredig

- 74, a.w., bl. 87.
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moet word eh dat die verbfuiker dikWels nie eexrs sclf bewus is
van Aié verskillende}moﬁieWe wat aaﬁwesig is nie of dikWels nie
die werklike motief wil openbaar nie. AlhoewelvhavorsingAegter
alreeds so gevorder het dat die verskillende motiecwe geidentifi-
seer kan word, is die probleem nog om die relatiewe .aantal per-
sone binne elk van die verskillende motiewe—segmente‘te bepaal.
Die gebruikmaking van hierdie segmente word nog verder bemoeilik
deur die feit dat verskuiwings tusseﬁ die segmente mét verloop

van tyd plaasvind.

3.4.4.2 .Voofdeeléegmentasie

Voordeelsegmentasie'is ontwikkel as 'n spesiale vorm van segmenta-
sie op grond van motiewe en houdings.. Hiervolgens word verbruikers.
verdeel ooreenkomstig die verskeie voordele wat hul soek in die
aankoop van 'n spesifieke produk. So byvoorbeeld kan 'n sekere
groep kopers van 'n produk geinteresseerd wees 1in die styl‘daarvan
eﬁ 'n ander groep weer in die ékonomiese voordele, Elke Voor—
deelsegment vereis verskillende tipé produkte, verskillende
.advertensiebenaderings, prysstrategieé en distribusiemetodes.

So sai die verbruiker wat ingestel is op érys by'aiskontohuise

koop en dié wat ingestel is op styl eexrder by spesialiteitswinkels.

Die mark vir tandepasta is byvoorbeeld verdeel in verbruikers wat
soek na die voorkoming van tandbederf; dié wat soek ma 'n tande-
pasta wat sorg vir skitterende tande, dié wat belangstel in die

geurAen smaak en dié wat op prysverskille ingestel is.76

Voordeelsegmentasie bestaan uit die'volgende basiese stappe.

B. Marcus en ander, a.w., bl. 118.

Vir 'n vOlledigeAbespreking sien Haley, R.I.: - "Benefit
Segmentation : A Decision-Oriented Research Tool",
"Journal of Marketing, Julie 1968, bl. 30-35.
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Eerstens’ﬁoet die relevante_vdordele van 'n spesifieke produkklas
geidentifiseer word. fweedens moet die relatiewe belangrikheid
" van hierdie voordeel—dimensies bepaal word. Derdens moet ver-
bruikers gegroepeer word op grond daarvan hoe hulle die verskil—
lende voordeel-dimensies volgens belangrikheid gerangskik het.
Vierdens moet die verskiilende groepe omskryf word in terme van
segmenteerbare veranderlikes. soos byVoorbeeld demografiese ver-

anderlikes soos ouderdom, geslag, ensovoorts.

Haley skets die meriete van voordeelsegmentasie soos volg:

"“The benefit segmentétion approach is of particular interest be-
cause it never faiis to provide fresh insight into markets ...

the marketing implications of this analytical research tool are
limited only by the imagination of the‘pérson using the infor-
mation a segmentation study provides. When benefit segmentation
is used, a number of relatively homogeneous segments are uncovered.
And, because they are homogeneous, descriptions of them in terms
of averages are much more appropriate and meaningful as marketing

guides.

3.4.4.3 ~ Koers van verbruik

Hiervolgens kan verbruikers en nie—verbruikers, matige verbruikers
of strawwe verbruikers van 'n éekerelprodukiof groep produkte
Verdeel word. Die nie—vefbruikers kan verder in twee groepe ver-
deel wbrd, naamlik die wat nooit die produk sal Verbruik nie en
die wat tog potensiéle‘verbruikers salAwees; Werklike verbruikers
’ kan in matige of strawwe vefbruikers ingedeel word en 'n poging
kKan aangewend word om vas te stél watter, ind;en enige, verskille-

daar tussen die twee ¢groepe bestaan. -

-~ 77. B. Mércus'en'ander, a.w., bl. 120~12L
18. R.I. Haley, a. v, bl. 33, i

[y
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'n Logiese stap in die strategie van -die bemarker sal wees om
hom'toe te spits op die strawwe Vérbruiker. Die sﬁrawwe-ver—'
bruikers moet éo ver gekry word dat hul die bemarker se spesifieke
proauk of handelsmerk koop of by 'n spesifieke kleinhandelaar
koop. "....(I)f heavy users can be identified, the firm may

wish to concentrate its efforts on penetrating the more profit-
albe heavy hélf, for example, by designing éppeals geared to such
customers ox by allocating a large proportion 6f resources to

promoting this segment.”

Die segment wat as nie-verbruikers geklassifiseer woxd, bied ook
'n uitdaging aan die bemarker, naamlik om hierdie verbruikers
te oorreed om die produk te gebruik .en om uiteindelik strawwe

L]

verbruikers te word.

Alhoewel hierdie vorm van segmentasie teoreties baie moontlikhede
inhou, is dit moeilik implementeerbaar aangesien dit baie
moeilik is om.die eienskappe van nie-verbruikers te onderskei

van verbruikers.

3.4.4.4 Handelsmerk~/winkellojaliteit

Die konsep van segmentasie volgeﬁs koers van verbruik}kan uitgebrei
word naAsegmentaSie op grond van handelsmerk—lojaliﬁéit in die ge-
val van-prodﬁkteklasse of winkellojaliteit in die geval van klein-
handelsinstellings._ Wat 'n spesifieké produktéklas’beﬁref,.kan
die kopers van 'n spesifieke handelsmerk verdeél,word in dié wat
1ojaal_iS teenoor die spesifieke haﬁdelsmefk"enldié.wat nie lojaal
is nie of dié wat iojaél is teenoor mededingende'haﬁdelsmerke.

.Die vérbruikers wat nie 'n lealiteit teenoor enige épesifieke

handelsmerk openbaar nie is die segment met die hoogste potensiaal

79. R.E. Frank, W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 72.
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hullg‘kan deur 'n bemarker oorreed word om 'n spesifieke handels-
me rk té gebruik;‘byvoorbeéld deur middel van die uitStuur Van
grétis monsters of deur prominenté uitstallings by die verkoop-
punte. Die verbruiker wat lojaal is teenoor 'n spesifieke handels-
merk sal baie moeilik oorreed word om oor te skakel na 'n ander

handélémerk.Bo

Insgelyks kan die kleinhandelaar hom weer wend na die verbruikers
‘wat lojaal is teenoor sy winkel, die wat lojaal is teenoof mede-
dingende winkels en die wat geen definitiewe lojaliteit teenooxr
enige spesifieke winkel openbaar nie. Volgens Frank impliseer
die konsep van winkéllojaliteit dat dié verbruikers wat lojaal

is teenoor 'n spesifieke kleinhandelswinkel minder daarop.ingestel
is om die beste winskopie te soek, minder tyd en inspanning aan
inkopies éfstaan en verskil van nie-lojale verbruikers in terme
van hul sensitiwiteit ten opsigte van veranderings in prys,

. ' . . 81
promosie en ander bemarkingsveranderlikes.

Dié begrip winkellojaliteit verwys na "fhe customer's inclination
to patronize a given store during a specified period of time.“82
Terwyl Lessing dit.weer:soos volg omskryf: "éonsumer loyalties
may'be characterized as being more of an avoidance of certain

stores rather than an attraction to particular stores."83 Winkel-

lojaliteit word gewoonlik volgens een of meer van die volgende

metodes gemeet: volgens die persentasie van die huishouding se

80. B. Marcus en ander, a.w., bl. 118 ,
81. R.E. Frank, W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 74.

82. Enis, B.M. en Paul, G.W., " 'Store Loyalty' as a Basis
- for Market Segmentation", Journal of Retailing, Herfs
"1970, bl. 43. -

83. Lessing, V.P.: "Consumer Store Images and Store Loyalties”,
Journal of Marketing, Oktober 1973, bl. 72.
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begroting wat in 'n .spesifieke tydperk by 'n spesifieke winkel
spandeer word of:die aantal winkels waarby 'n huishouding in 'ﬁ
spesifieke tydperk koop of volgens die aantal veranderings van
~winkels waarteenoor lojaliteit in 'n spesifieke tydperk openbaar

word.

Segmentasie volgens hierdie grondslag behoort vir die kleinhandelaar
aanloklik te wees aangesien hierdie segment die winsgewendheid van
die instelling behoort te verhoog.' Enis en Paul stel dit soos

volg: "Since consumer patronage results in revenue for the firm,

store loyalty is related to the firm's profit objectives. If

such factors as amount of expenditure and cost of service are

vapproximately equal among consumers, the firm's profit will vary

directly with the degree of loyalty exhibited by consumers.

The more loyal customers will tend to concentrate their purchases

in the given store and will therefore constitute a potentially
profitable target market for the firm, provided that the firm

can feasibly identify such customers."85

Die keuse wvan 'h marksegment wét.uitu'n genoegsame aantal lojale
verbruikers bestaan  ten einde dit 'n winsgewende préposisie te
maak, vereis 'n grondige kennis van die behoeftes en begeertes van
die lojale vérbruikérs. Aangesien lojaliteit egter nie 'n sterk
inherente verbruikerseienskap is nie kan lojale verbruikers nie
geidentifiseer word voordat die yéfbruiker tot adnkope oorgegéan
het nie.86 ,Die winkellojaliteit van verbruikers kan dus bepaal
.word deur hul aankoopsgédrag na te'vors. Dit is belangrik om

nie net vas te stel wie hierdie lojale ondersteuners is nie maar

84. B.M. Enis, en G.W. Paul, .a.w., bl. 45.
85. a.w., bl. 43.
86, a.w., bl. 55.
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bowenal waarom hulle lojale ondersteuners is sodat die onderneming
sy bemarkingsprogram kan- toespits op ‘die bevrediging van daardie

behoeftes wat aanleiding gee tot die gedrag van lojaliteit.

3.5 ALTERNATIEWE MARKSEGMENTERINGSTRATEGIE@

Elke mark kan gesegmenteer word omdat verbruikers van mekaar verskil.
Die bemarker is géwoonlik bewus van hierdie verskille en kan een van
die volgeﬁde marksegmenteringstrategieé volg, naamlik ongedifferen-
siéerde bemarkiﬁg, gediffereﬁsieerde bemarking en gekonsentreerde
bemarking. |

In die ongedifferensieerde stfategie word nie rekening gehou met

die verskillende vraagkurwes nie. Die mark word as 'n gemiddeld
geéien en daar word gefokus op die gemeenskaplike behpeftés eerder
.as op die verskille in behoeftes. ‘Basies kom die strategie daarop
neér‘dat 'n produk- en bemarkingsprogram ontwikkel word wat gerig |
is op die grootste segment van die mafk. "It tries to design a
produét and a marketing program that appeal to the broadest number
of buyers. It'relies on mass channels, mass advéftising media,

and universal themes."87 So was alle sigarette vroeér jare,

ongeag die handelsmerk, van dieselfde lengte, in dieselfde soo£t

- papier toegedraai en in diesélfde tipe houer verpak, terwyl alle
ad§erten$ietemas'gedraai het om die genot van rook.  Hee1wat
kleinhandelaars volg 'n strétegie van dngedifferensieerde bemarking.
Hulle uitgangspun£ is dat alle verbruikers potensiéle kliénte is. -
,"Quite a few téke the'Qiew that all consumers are potential pur-
chasers at their store. There isvsqme support for this in retail

| studies which report that many food supermafkéts are patronized

by all income groups and social classes."gé. Hierdie argument

87. P. Kotler, a.w., bl.‘183.
88. D.J. Rachman, a.w., bl. 106.

)




is ook vah toepdssing op kleinhandelswiﬁkéls wat 'n swak‘beeid
in die oe van die verbruikersihet sowel as bp die winkels wat in
kleiner'dorpe gevestig is waar alle verbruikers. ocorreed moet word

om by die winkel te koop ten einde 'n winsgewende bestaan moontlik

te maak. . _ -

In die geval van gedifferensieerde'bemarking bedien die bemarker
alie.segmente maar wel met verskillende produkte- en/of bemarking;—
programme vir elke segment. '"Thus,‘General Motors friéé to pro-
duce a car for every 'purse, purpose and personality'. By offering
product and marketing variations, it hopes to attain higher sales

‘ . 89
and a deeper position within each market segment."

Alhoewel so 'n strategie, véral~iﬁ,die iig van die vroeér vermelde
stelling dat die moderne kleinhandelaar vandag nie meer in staat

is om alles vir almal te wees nie, nie veel algemeen op die klein-
.handelsvlak aangetref word nie, kan dit tog gebeur dat 'n klein-
,haﬁdelaar in sekere gevalle.'n afdeling inrig waar die’klém'dan

val opAdie behoeftes en begeertes van 'n ander segment.  Vergelyk
»by&oorbeeld'die‘winskopie—afdeling-van 'n afdelingSwinkél of 'n
Bantoe;afdeling van 'n platteiandée.kleinhandeiaar of 'n mansklerasig

afdeling van 'n damesklerasiewinkel.

'Gekonsentreérde bemarking koﬁ voor waar'die bemarker hom ten volle
, toespiﬁs op net een'gedeelte»van die mérk ' Kotler beskryf hlerdle
strategie soos volg: "Instead of 901ng after a small share of a
'ldfge mérkét; the firm goes after a.large share of one or_a few\'

submérkets. Put another way, -instead of spreading itself thin

il

89. P. Kotler, a.w., bl. 184.
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in many parts of the market, it concentrates its forcestﬁo.gain

a good market poSitioﬁ in a few areaé."90 } Deur éekonsentreerde
vbemarking kan die bemarker dus 'n sterker posisie inneem in die
marksegment wat hy bedien omdat hy die behoeftes van sy doelmark
beter kan peil en omdat hy vir hom 'n sekere repﬁtasie kan opbou.
Die strategie van gékonsentreerde bemarking is ideéal vir kleiner
ondernemings waarvan daar baie in die kleinhandélsveld is. Dink
byvoorbeeld aan aie klerewinkei wat spesialiseer in die éroot
klerenommers. 'h Sékere gréep‘verbfuikefs moet'noodgedwonge-

by hierdie kleinhandelaar koop. - "Such a ségment is small when
compared with the total men's clothing market, but still can

comfortably support a single retailer."

3.6 SAMEVATTING

Deur marksegemeptasie'toe te pas word die kleinha?delaar in staat
geétel om sy "retailihg mix" sovsaam te stel dat die behoeftés en
voorkeure van die doelmark op 'n doelmatige wyse bevredig word.
Die modefne kleinhandelaar is nig mee} in staat om alles vir |
Aalmal te wees nie, hy kan nie méer.voortgaan om in almal se be-
hoeftes 6p so ''n algemene ste‘te vddrsien dat daar in niemand

se behoeftes spesifiek voorsien word nie. - Ondanks probleme ver-
bonde aan markseémentasie op kleinhandelsvlakiword kléinhaﬁdelsi~
bes tuur gedwing om deeglik te besin oor .daardie gedeelte van dié

verbruikersmark wat hy wil bedien. -

Alhoewéi 'n'mark ndfmaalweg‘nie slegs op een grondslag gesegmen-
teerx wdrd nie;Ais daar op dié volgehde'grohdslae:vir markéegmentasie
gewys: geografiese veranderlikes; demografiese;véranderlikes soos.’
‘inkome, ouderdom, lewensiklus? geslag,'sosiaie'klas en ras;

‘persoonlikheidsveranderlikes; verandering in:verkoopsoptrede wat

90 - a.w., bl. 186. ‘
91. B. Marcus en ander, a.w., bl. 108..
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~insluit segmentasie volgens aankoopsmotiewe;<voordeelsegmentasie,

koers'van vgrbruik, handelsmerk~ en winkellojaliteit.

Op kléinhandelsvalk vorm'geografiese segmentasie 'n belangrike
grondslag omdat kleinhandelaars normaalweg 'n bepaalde geografiese
gebied afbaken Waaruit hy hoop om die meeste klandisie te trek.
Demografiese veranderlikes word dikwels as grondslae vir seg-
'mehtering gebruik, hoofsaaklik omdat hulle goeie ihdikators van
Verbruikersoptrede.is, die enigste veranderlikes.is waaroor
inligting dikﬁels'beskikbaar is en weens die feit dat hulle

- geredelik gemeét kan wofd. Kleinhandelsbes tuur salvdaardie
-dehégrafiese veranderiikes moet kies wat tér sake is by.die
bepaling van hul mark. So het een studie byvoorbeeld'aéngetoon
dat inkomste en lewensiklus die belangriksfé demografiese ver-
anderlikes is terwyl ahder weer die belangrikheid van die sosiale
, klasverdelihg.op kléinhandelsvlak aangetoon het. In Suid-
~'Afrika vérm die verskillende rassegroepe elk 'n unieke markseg-
*ment.met'sy eie behoeftes en beséﬁdere kenmerke waarby~'n‘ohder—

neming dan sy bemarkingsprogram moet aanpas.

:Alhoewel pérsoonlikheidsverskille dikwelsudié grondliggende
_ooréake'van verskille in verbruikersobﬁrede is,'is segmentasie '
volgens hlerdle verskllle in die praktyk met gemengde sukses gé—
toets, hoofsaakllk as gevolg van dle ontoerelkendheld van die

4t9qn3eke waarvolgens dle persoonllkheldsverskllle gemeet word

"Twee nuwere‘grondslaé wat'voortgevioéi‘het uit-aankoopsmotiewe
en kocrs van vcrb1u1k is: voordeelsegmenta51e en handelsmerk/
'w1nkelloga11L01t onderskeldellk In dle geval van voordeelseg—

mentasie word VCIblUlerS gegrocpeer volgcns die. verskele voordele
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wat hul soek ip die aankoopyvan 'n spesifieke produk. Eike voor-

- deelsegment vereis verskillende tipe'produkte, advertenéie benade-
rings, prysstrategieé en distribusiemetodes. Winkellojaliteit
"Verwys na die verdeling van die mark in verbruikers wat lojaal ié
teenoor 'n spesifieke kleinhandelswinkel, dié wat lojaal is teenoor
"mededingers en dié wat geen definitiewe lojaliteif teenoor enige
spesifieke winkel openbaar nie. Die lojale segment is besonder
~aanloklik omdat hulle minder sensitief is vir veranderings in prys,
promosie en ander bemarkingsveranderlikes en-omdat dié segment

die winsgewendheid van die instelling behoort te verhoog.

Ongeag die grondslag vir segmentasie kan die bemarker een van die
volgende marksegmenteringstrategieé volg, naamlik ongedifferensieerdé

bemarking, gediffernsieerdé bemarking en gekonsentreerde bemarking.

Alhoewel daar kritiek is teen die praktiese toepassing van mark-

: |
segmentasie kan elke mark gesegmenteer word en behoort die bemarker

alfyd die volgende in sy agterkop te hou: "Think segmentation -

but think it well, think it carefully, think it creatively."92

92. Margulies, W. soos aangehaal in Van der Reis, A.F.;
: "The. Current Controversy about Market Segmentation",
Burcau of Marketing Research Bulletin, Desember 1969,

bl. 19.




17,

HOOFSTUK -~ 4

DIE BEELD VAN DJIE KLEINHANDELSONDERNEMING

4.1 BELANGRIKHEID VAN WINKELBEELD VIR KLEINHANDELSBESTUUR

'

Vroeér is daarop gewys dat die kleinhandelaar sy sogenaamde
"retailing mix" kan beheer deur dit aan te pas by die besondere

behoeftes en begeertes van die verbruikersegment waarop die onder-

‘neming hom £oespits.l Die kleinhandelaar moet dus ﬁa sy winkel
k?k deur die o€ van daardie groep verbruikers wat hy verkies om
te'bedien;. Dit is egter vir die kleinhandelaar baie moeiliker

om vas te stel‘waardm die verbruiker 'n spesifieke winkel onder-
steun aé vir die produsent om vas te stel waaroﬁ die verbruiker

sy speéifieke produk koop. "It is more difficult to analyze

the market for a store than it is for an idividual product. The
product purchase decision may be studied without consideration
afforded to-theAcomplexity of the total environment. On the other
haﬁd to understand why. an individual shops - when, where and for what -
necessarily involveé'substantial insight into his total life style
and the nature of his aspirafions and motivationé.. - Very little
éan be held constant if only for the fact the consumér's world is

in constant state of change"2

Die sukses of mislukking van menige kleinhandelsonderneming kan .
~metffeg toegeskryf word aan die effektiewe of oneffektiewe be*
sluite rakende aspekte soos vestiging, pryse, promosie, gehalte

en verskeidenheid produkte wat te koop aéﬁgebied“word.  Hierdie

1. Sien hoofstuk 2.

2. Darymple, D.J. en Thompson,'D.L.: Retailing : an Economic
© View, The Iree Press, New York 1969, bl. 132.
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beéluite word dikwels deur die verbruiker as 'n entiteit gesien.
Hy vorm vir hom 'n beeld,yan die iﬁstelling en hierdie beeld hét
dan 'n invloed op sy verbruikersgedrag. Darympie stel dit soos
‘volg: " ... consumers do form impressions of retail stores that
they can articulate and tha£ apparently influence their purchasing
behavior."3 Hierdie beeld het 'n belangrike invloed op die
.suksés van 'n kle;nhandelsonderneming omdat dit tot 'n groot

mate bepaal watter verbruikers by 'n onderneming sal koop.

"The image or personality .... of a étore determines for the.
most part the store's customer body. It servesieach_customer

as a guide-point. It says, in'effeCt, to eéch cus tomer Whether.
or not a store is for»her."4 4Na heelwat navorsing het Martineau
.ook tof die volgende gevolgtrekking geraak: "Clearly there is a
force operative. in the de£ermination of a store's customer body
besides the obviousffunctional factors of location, price ranges

and mérchandise'offerings. I shall show that this force is the

store's personality or image ...... "

Die wiﬂkelbeeldwspeél dus ‘n belangrike rol in die béinvloeding
van‘verbruikersoptrede, Soortgelyk is dit égter ook van gro@t
'Abelang_vir kleinhandelsbestuur aangesien dit die'ondérsteuning

van die Qinkel en dgs‘vérkope beinvloed. Bestuur moet dus hiervan
. kennis neem en die beeld kaniidentifisgér sowei as beheer.

4Border6 beweer selfs dat die eienskappe van;die winkel belangriker

a.w., bl. 112."

>McNéal, J.U.:. An Introductlon to Consumcr Reh1v1or, John
Wiley and Sons, lnc New York 1973 bl. 216,

5. Martineau, P.: "Thc personallty of the Retail Store",
Halvaxd Business Review, Januarier chruarle 1958 bl. 47.

‘6. Border, T.G.: An Ahalysis of the Retail MalkeLlnq Structure
of Rloomfontein with reference Lo . the problem of Shop liours,
ongepubliseerde proefskrif, Universiteit van dle Oranje-

" Vrystaat, Bloemfontein 1973, bl. 172,
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vir die wverbruiker is as die eienskappe'vah die produk of prbdukte'

‘wat hy in die winkel koop.

Kleinhandelsbestuur méet dus die redes waarom verbruikers sy
onderneming ondersteun sowel as die beeld wat hul van sy onder-
heming gevorm het,'navors. Sodoénde kan die behoeftes en begeer-
tes van die verbruikers beter begryp word en kan bémarkingstrate—
gieé ontwikkel word wat hierdie behoeftes én begeertes op 'n
doelmatige wyse bevredig. "To manyAreﬁailers, image,résearch

is strahge and awesome and therefore. to be feared. These people
believe that their success is based.entirely on having the right
.merchandise at the right price at the right time. For the
édnsumer” however, what distinguiéhes a store from its prihcipal
competitors is noﬁ just merchandise, price or timing, rather, it
is:the"iﬁage' - the composite of the dimen§ions which the cohsu?

L 7
mers perceive as 'the store'."

Hoe een gfoep verbruikefs 'n spesifieke winkel sien, verskil heel~
temal Vap die beeld wat 'n ander groep verbruikers van dieselfde
winkel gevorm het. Die kleinhandelsonderneming kan dus nie

meer vandag allé verbruikers se behoeffes en bégeertes ewe goed
, bevredig nie. Kleinhandelsbestuur moet bésluit wattér segment
vén die mark hy wil Eedien-en dan poog om-ih daafdie groep se
begeerteé‘en behoceftes te §6orsien. “It is high time we retailers
recognizg'thét we ‘cannot be. all things’to)all people. When we
try to do that, wé end up with no:partiCular'appeal for anybody.
Each of 'us has his own'indiyidual niche in the market place; It
,ié‘up to us to -determine where we fit,_whg compriseéxOur'customer

body, anﬂltheh to-fulfill as qompleteiy aﬁd satisfaCtorily'as

T 7. May, E.G.: "Practical Applications of Recent Retail Image
Research", Journal -of Retajling, Winter.l97451975, bl. 19.
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possible the expectations of our particular group and our logical
market."

.Berryg beweer dat kleinhandelsbestuur gereeld die volgende moet

bepaal:

(i) Watter marsegment(e) word bedien?

(ii) Wat is die vereistes van die segment(e)?

(iii) Hoe kan die segment(e) op die doelmatigste wyse bedien word

May stel ook soortgelyke eise aan kleinhandelsbestuur, naamlik:
"A store must decide what segments of the market it is serving,
or Wants to serve, and then attempt to match the store to the
needs of these consumers. Detefmining who their customers are,
what is right, and how to maintain and support this image is

10
essential to successful retailing today and in the future."

Alhoewel nog relatief min navorsing in hierdie rigting onderneem
is, dui skrywers soos Jolsonll, McClure12 en Pathak13 aan dat

alhoewel die meeste kleinhandelaars bewus is van die faktore wat
verbruikers se aankoopsgedrag beinvloed daar 'n baie swak korre-
lasie bestaan tussen hierdie bewustheid en die verwesenliking van

die behoeftes, begeertes en verwagtings van die verbruikers.

8. P. Martineau, a.w., bl. 49.

9. Berry, L.L.: "The Components of Department Store Image : A
Theoretical and Empirical Analysis", Journal of Retailing,
Winter 1974-1975, bl. 17.

10, E:G. May, aw., bl. 19.

11. Jolson, M.A. en Spath, W.F.: "Understanding and Fulfilling
Shoppers' Requirements : An Anomaly in Retailing", Journal
of Retailing, Somer 1973, bl. 38-50

12. Mc Clure, P.J. en Ryans, J.K.: "Differenées between Re-

tailers' and Consumers' Perceptions", Journal of Marketing
Research, Februarie 1968, bl. 35-40

13. Pathak, D.S., Crissy, W.J.E. en Sweitzer, R.W.: "Customer
Image versus the Retailer's Anticipated Image", Journal
of Retailing, Winter 1974-1975, bl. 21-28.
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“Ohe may‘genefalize; thereféfe, that many retailers are-unwilling'
and/or un;ble'to convert their knowiedge and<UHdcrstdﬁding df.the
consumer into a well-defined, compfehensive'and intégfated consumer-
oriented plan of a_ction."14 Alhoewel menige kleinhandelaar ondanks
die miskenning van verbruikersbehoeftes oor die kort termyn groei
toon in markaandee] verkoopsvolume eﬁ winste is dit vir die
langtermyngroel en voortbestaan van die hu1dlge k1c3nhandglaar'
noodsaaklik om sy ondernemlngstrategle te rig op die behocftes

‘en begeertes van die marksegment wat hy bedlen [n besonder

moet die kleinhandelaar rekening hou met sy winkelbeeld, sodat

hy in staat is om die einddoel van die bemarkingstnsep te kan
bereik; naamlik winsmaksimalisering as gevolg van die verskaffing

van verbruikersatisfaksie.

4.2 WAT WORD BEDOEIL MET WINKELBEELD?

4.2.1 Die begrip beeld

Die rol wat dié'begrip beeld (image) in die ekonomiese handelinge
van die méns speel, is besonder treffend deur Bouldingvuiteengesit.
Hy teoretiseer dat mensliké'gedrag-nié beinvloed word deur net
kennis en inligting nie maar eerder die produk is van die beeld
wét hy waarneem Die mens reageer nie ten opslgte van dit wat
werkllk is nie maar ten opsigte van dit wat hy glo werklik is.

- Die mens maak dus gebruikvvan subjektiewe waardes. vOlgens.hom
kan7die menslike verstand het"n bepérkté_aantal situasies en
@rikkels absorbeer mét die“gévoig d§t dig mens probeer om
.situasies te oorvereenvbudig en net daardie éspékte te Qnthou,/

: . 16 N ‘ .
wat vir hom opvallend is. "He "uses the example of combining

14. M.A. Jolson, en W. F. Spath, ‘a.w., bl. 49,
"15. Boulding, K.E.: The Jmage, The Unlvcr51ty of Michigan .
: Press, Michigan 1956. . :

16. a.w., bl. 110.
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all of the traits of a nation-intO’simple cartoon character such
as 'John Bull‘(England) or 'Uncle Sam' (United States) . These
simple symbolic images are used.to‘summarize a vast complexity

L1 .
17 pnis'® gee in sy definisie min of meer

of values and meanings.
dieselfde betekenis aan die begrip beeld, naamlik: "An image
" is an abstraction, a simplification of reality by the individual

so that he can think about the totality of the entity in guestion."

Die skrywer gaan_Voort en sé& dat drie pare teenoorgestelde enti-

teitseienékappeAsaémsmelt,ten einde:- 'n beeld in die indi&idu se
verstand'ﬁe vorm.  Hierdie entiteitseienskappe'is'tasbaérheid /
éntasbaarheid, betekenisvol / onbetekenisvol en ooreenstemmend'/
strydig met die individu se selfbeeld_.19 BEemarkers isibesorg_
odr die beéld wat verbruikers het van entiteite soos byvoorbeeld

‘die produkte, dienste wat gelewer word en die onderneming self.

4.,2.2 Die winkelbeeld van die kleinhandelsinstelling.
Alhoewel die meerderheid kleinhandelaars eers in die laaste paar
dekades begin besef het dat elke kleinhandelsinstelling sy eie

besondere beeld het, hét Scott alreeds in-l904-die faktore.

ondersoek wat aanleiding gee tot die keuse van 'n winkel. In
, 1923.het Collins gesé& "every store has an individuaiity that
distinguishes it from its éompetitors" en 'n dekaae later moedig
Edwards kleinhandelaars aan om Van‘insfitusionele'adverfensies
'gebruik te maak "to create an existing store- personality, .

dramatize its position in'the'community and build-cdnfidence in

17. Lindquist, J.D.: "Meaning of Image", Journal of Retailing,
Winter 1974-1975, bl. 29. ' '
18. Enis, B.M.: "An Analytical Approach-to the Concept of .

Image",. California Management Review, Somer 1967, bl. 51.
19. a.w., bl. 52-55. | |
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. : ’ . 20
its merchandise and services." '

Martinéau het die tydperk van toenemende belangstelling'in die
begrip'ﬁinkelbeeid ingeiei'met die bekende definiéie van die

begrip naamlik: "It is .... the way in which the store is de-
fined in the shopper's mihd, partly by its functional qualities,K
ahd partly by and aura of psychological attributes."21 In

hierdie definisie maak Martineau gebruik van twee sleutel frases,
naamlik funksionelé eienskappe en sielkundige hoedanighede.
Eersgenoemde verwys na winkel eienskapée S00s voorraadverskéiden—
heid, prys,‘kredietfasiliteite, uitleg van die winkel, met énder'
woorde eienskappe wat:redelik objektief vergelyk kan word met

dié van mededinéers. Voorts gebruik'Martinéau die woord
‘"eienskappe" wat impliseer dat meer as een funksionele eienskap
bydfa tot die vorming van 'n spesifieke beeld. Die tweede frase
Verwyé na hoedanigﬁéde soos die gevoel van warmte‘en vriendelikheid,
of die gevoel van bélapgstelling of 'n gevoel van opgewondenheid

of 'n ge#oel van toegeneéntheid, ensovoorts. "The definition
implies that consumers fbrm a store image on both a functional plane
and oﬁ a psychological- or emotional‘plane:simultaneously."22.
Enkele definisiés van ander skrywers word vervolgens gegee.

Arons beskou winkelbeeld as " - complex.of meanings and
'relationéhips serving to characterize tﬁe store for people."23
_Die.begrip'"meanings"_verwysnna die hoedanighede wat in'Martineau

"se definisie voorkom.

. 20. Ferber, R.: .Handbook of Marketing Research/v McGraw-Hill
' -Book Co., New York 1974, bl. 4-303. ' -

21; P.,Martineaup a.w., bl. 47.
22. J.D. Lindquist, a.w., bl. 30.

23. Arons, L.: ' "Doecs TeleQiSion,Viewing Influence Store Image and
Shopping Frequency?", Journal of Retailing, Winter 1961, bl. 1.
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'n'Definisie wat grotendeels die funksionele eienskappe bekléem-
toon -is’ die van Richert: "A store's imageAis a total of the
impressions made by its employees, by its policies and by its

physical appearance."

Oxenfeldt stem saam dat die beeld van 'n winkel meer is dan net fn
feitlike beskrywing van die winkel, dit het ook 'n emosionele be-
_standdeel:’ " ... an image is more than the sum of its parts.

Thus I consider image a combination of factual and emotional
material. AThe cus tomer reécts to the store's characteristics(

as he views them, in an-emotional'way. That is, somé cuétomers
may.feel toward one store as toward a warm, trustwoithy, helpful
friend. Other stores may seem to these same people deceitful,
exploitative, unpleasént ahd an.tagonistic."25 Oxenfeldt beklem;
toon dat verbruikers nie net 'n feitlik gebaseerde opinie van 'n
onderneming vorm nie maar dat hulle ook 'n gevoel'teenoor die
onderneming het en dat hierdie gevoel hoofsaaklik die beeld bepaal.
Daarom kan die verbruikér dan ook 'n beeld vorm aangaande 'n winkel
waarmee hy nog nie eens handél gedrywe het nie. Marcus sluit by
hierdie gedagte aan deur beeld te beskou as die sinoniem van re-
putasie. So het 'n winkel dan 'n reputasie van vriendelikheid,
yén integriteit, van uitbuiting, ensovoorts. "I should define'
this wdrd 'imagef in the retail céhnotation, as the way a store
appéars-to be in the eyes of a fairly large group of the people

with whom it does business."

24. Richert, G.H., Méyer, W.G. en ander: Retailing Principles
and Practices, McGraw-Hill Book Co., New York 1974, bl. 285.

- 25. .Oxenfeldt, A.R.: "Developing a Favourable Price-Quality Image",

~ Journal of Retailing, Wintexr 1974-1975, bl. 9. )

~26. Marcus, S.: "The Creation of Store Image", soos verskyn in
Gist, R.R.: Management Perspectives in Retailing, John

‘Wiley and Sons, Inc., New York 1967, bl. 148.
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Berry gee weer 'n meer gedragswctenskapllke verklarlng vir die
begrip winkelbeeld. Volgens hom is 'n beeld "the discriminative
stimuli for expected reinforcement. That is, an image is the
result of differential réinforcement in the context of a given
stimulus or set of stimuli. Specifically, department storé image
is the result at any one point in time of differential reinforce-
‘ment, in the context of a departmental‘store; previous to that time
stated differently, department store image is the total concep-
tualiéed or expected reinforcement that an individual associates
with a pafticular store."27 Vblgens hierdie definisie'speel 'n
persdbn se vorige ondervinding 'n belangrike rol in die proses
van. beeldvorming. Basies kom dit daarop neer dat die belonende
gevolge van 'n persoon se kontak met 'n winkei aanléiding gee
tot die vorming van 'n gunstigé beeld van die winkel terwyl wee£—
sinskeppende gevolge aaﬁleiding kan gee tot die Vorminglvan 'n
ongunstige beeld wat lei tot-die'vermyding van die betrokke winkel
of betrokke tipe winkel. = Die faktore wat_bepaal of 'n gevolg
versterkend of weersinwekkend is, is die persoon se "state
vafiables", die sosiale norme, en die subkulturele norme waarvan
verwysingsgroepe en sosiale klasse die belangrikste is. So by-
voorbeeld kan 'n verbruikér die wye verskeidenheid, hoog—in—die—
mode—jasse'in WinkellA versterkend vind in die vorming van fn
beeld asook die feit dat die winkel naby haar werk gelee is.
‘Weersin word‘egter weer opgewek deur die vérkoopsdame wat haar
ohbeleef behandel het. "The consumer develops an image of store

A on the basis of the totality of hislexperiences when shopping

. there. The image .... is modified in one way or another each
27. L.L..Berry, a.w., bl. 4. Sien ook Kunkel, J.H. en Berry,
~'L.L.: "A Behavioral"’ Conceptlon of Retail Image" ~Journal.

Of Marketlng, Oktober 1968, bl. 22
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time reinforceﬁent with'the cbdtex£ual presence of that store oc-
curs."28 - In sy evaluering van Berry se omskrywing raak}Liﬂdquist |
tot die volgende gevolgtrekking: "The idea of image deVelopment
through experience is certainly impoftant,‘and this concept points
the way toward continuing image modification over time by the
consumer based upon the level of reinforcement of his image

criteria or dimensions."

Ferber30 wys ookvop die vérskillende betekenisse wat aan die
winkelbeeld-begrip geheg word. - Volgens hom sien sommige die .
'béeld as 'n kunsmétige masker geskep deur advertering en openbare
‘betrekkihge. Hierdie masker moet dan die werklike produkte,

- dienste en mense in die Winkel.verberg. Die beeld kan dan‘
meebring dat dié verbruiker die winkel heeltemal anderslsien as

wat dit werklik is.

"The retail image may also be interpreted to be akin to a
Yosy glOW'Which, while not obscuring reality tends to: create

w31 Hierdie roserige gloed

an illusion of quality and warmth.
skep 'n atmosfeer waarin die verbrﬁiker tevrede is om 'n oordrewe
- prys te betaal vVir produkte, die ondoeltreffendheld van verkoops-
personeel oor die hoof te 51en en enlge ander fout te verskoon

Bestuur hoef dus nie-pogings aan te wend om die winkelaktiwiteite

aan te pas by'verbru;keerehoéftes nie Want die beeld sus alle

~ontevredenheid.

28. L.L. Berry, a.w., bl. 4-6.
29.. J.D. Lindquist, a.w., bl. 31.
30. .R. Ferber, a.w., bl. 4-307.
31. a.w., bl. 4-307. |
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»bie beéld kén ook beskou word as 'n,tefleksie van die werklikheid,
met. ander woorde‘?n refleksie van die talryke faktore waaruit 'n
kleinhandelsinstelling bestaan. Hiervolgens is die beeld die
individu-se interpretasie van die gehalte voorraad, die adverten-
'5105, die diens wat gelewer word, die optrede van verkoopspersoneel,

ensovoorts. Hierdie beeld word voorts beinvloed deur die menlngs
} van familie en vriende asook die tlpe-verbrulker wat normaalweg

daar koop.

.Uit die voorafgéande definisies blyk dit dus dat beide téoretici

en besigheidsmanne saamstem -dat elke kleinhandeisinstelling 'n
beeld of pefsoonlikheid het. ‘Alhoewel heelwat van die'defiﬁif
sies van mekaar verskil, bestaan daar geen twyfel dat aaafb‘n»mate.

van waarheid in-elk is. " .... all the writers quoted stress

that store image is complex by nature and con51sts of a comblnatlon 1

of tanglble.or functional factors and intangible or psycholog;cal

_ . _ 3
factors that a consumer perceives to be present.” 3

' 4.:3 FAKTORE™ WAT WINKELBEELD BEPAAL

Uit dié voorgaande is dit dus duidelik dat verskeie faktofe die
- beeld bepaal wat 'n verbruiker van 'n speéifieke kleinhandels-
~instelling vorm. In die litératuur.word 'n verskeidenheid be-
palende faktore vermeld - Dietrich vermeld selfs soveel as sewe

en dertig faktore34 - wat verbruikers kan lok of wegdryf.

o

. . . _ : A
Oxenfeldt3. verdeel die bepalende faktore in drie hoof groepe,

naamlik:

32. a.w., bl. 4-307
33.  J.D. Lindquist, a.w., bl 3 : A
34.. Dietrich, R.F.: "37. Thlngs you can'- do to keep- your cus-

“tomots’- or lose them", Progressive Groccr,_Junle 1973,
bl. 59-60. : ' ‘ S :

CALR, Oﬁenfeldt, a.w., bi. 13.
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/

(i) . Tasbare werklikhede soos voorraadkwaliteit, voorraadver-
skeidenheid, voorraaddienste, beskikbaarheid van huidige
mode, kredietfasiliteite, voldoende verkoopspersoneel,

omruilvergunning, ensovoorts.

(i1) Ontasbare maar egte voordele soos vriendelikheid,
aangenaamheid, gemeensaamheid, vertroue, behulpsaamheid,

ego-bevrediging, netjiesheid en skoonheid.

(1ii) Fantasieé soos "die beste mense koop daar", "dit is bekend

as die beste winkel", ensovoorts.

36
Fisk identifiseer die volgende ses kognitiewe dimensies van

beeldvorming sowel as die determinante van hierdie ses dimensies:

Kognitiewe dimensies ' Determinante

(i) Gerieflike ligging A (i) Toevoerroetes
(ii) Verkeersversperrings

(iii) Reistyd

(iv) Beskikbare parkeerruimte
(ii) Gepaste voorraad - . (4) Getal handelsmerke in
: ‘ voorraad
(ii)  Gehalte -van voorraad

(iii) Breedte van voorraad-
verskeidenheid

(iv) . Diepte van voorraad-
o verskeidenheid -
(v)  Aantal uitstaande depar-

temente in die winkel

(£ii) - Waarde vir prys - - (1) Prys van 'n besondere item
, - (2) in 'n spesifieke winke

36. Fisk, G.: "A Conccptudl Model of Studylng Customer Image"
soos verskyn-in R.R. GlSt a.w., bl. 127.
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(ii){IPrys van iteém (Z) in mede-
dingende winkel

(iii) Pryse van plaasvervangende
produkte in substituut-
winkels

(iv) Korting

(iv) Vérkoopspoging en dienste (i) Vriendelikheid van verkoops-
personeel

(ii) Behulpsame verkoopspersoneel

(iii) Betroubare en nuttige ad-
~  vertensies

(iv). Kredietfasiliteite
(v) Stiptelike aflewering

(vi) Restourantfasiliteite

(v) "Congeniality" van winkel . (i) Uitleg van winkel

(ii) Dekor en aantreklike uitstal-
ling van voorraad .

(iii) Verkeersvloei in die winkel
(vi) Na-aankoop tevredenheid (i)  Tevredenheid met produkte
o : gekoop ' S

(ii) Tevredenheid met omruilver-
gunnings

(iii) Tevredenheid met die prys
- wat betaal is

(iv) 'Tevredenheid met die aankdop
ondervinding in die winkel

(v) Tevredenheid met'toeganklik—
~heid tot winkel"

-

L 37 ' ' : :
Lindquist het 'n studie gemaak van die verskillende faktore wat
in die literatuur vermeld word en ditngegroepeer in nege basiese
bydraende faktore. Sommige van hierdie faktore is gegrond op

empiriese gegewens terwyl ander gegrond is. op hipoteses.

37. J.D. Lindquist, a.w., bl. 31-32



Hierdie nege faktore is:

(i)

(ii)

(iii)

(iv)

(v)
(vi)

(vii)

(viii)
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7

Voorraad - die volgende’aépekte is van belang: kwaliteit,

verskeidenheid, styl en mode, waarborge en prys.

Diens met die klem op diens in die algemeen, dienslewering
deur verkoopspersoneel, aanwesigheid van selfbediening,
vergunnings vir die omruil van produkte, afleweringsdiens

en kredietfésiliteite.

Klante - sosiale klas aantrekkingskrag, ooreenstemming met

~self-beeld en verkoopspersoneel word as faktore vermeld.

Fisiese fasiliteite. Hierdie basiese faktor het te doen-

met_fasiliteite in die winkel soos byvoorbeeld hysbakke,
roltrappe,‘beligting; lﬁgversorging'en ruskamers. = Voorts
kan dit insluit die uitleg van die winkel, plasing en wydte

vén'paadjies, die dekor en boustyl.:

/

Geriéflikheid wat ook in§luit gerieflike ligging-enf

parkeergeriewe.

Promosie wat insluit die gebruik van advertering, uitstal-

lingé,'verkoopsbevorderingtegnieke, kléure en simbole.

Atmosfeer - "This attribute.caﬁegory consists of what the

author would dub atmosphérefcongeniality. This refers

to- a customer's feeling of warmth,. acceptance or ease."

 Institusionele faktore waarby geklassifiseer word die repu-

tasie van die winkel, die betroubaarheid van die winkel en

die moderne - konserwatiewe beskouing.

38. a.w., bl. 32.
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(ix) Na-aankoon tevredenheid, met ander woorde was die verbTruiker

tevrede met sy aankoop sowel as met die winkel.

In Figuur 4.1 word 'n opsomming verstrek van die faktore wat deur
-vyf‘en twintig verskillende bronne vermeld is. 'n Ontleding van

hierdie'opsomming toon dat die volgende faktore die meeste vermeld

is: ' -

' : -_.- Persentasie bronne wat

Faktor die faktor vermeld het
Voorraadverskeidenheid ' 6 8%
Gehalte van voorraad 1 56%
Prys . | | 563
Gerieflike ligging ‘ o >52%-
Verkoopspersoneel se diens . | 45%
(redietfasiliteite 1 | 40%
Uitleg | - < | o 40%
Styl_énAmode van voorraad | - 36%
Advertensies -36%

Hierdie ontleding beklemtoon die belangrikhéid van die faktor

voorraad by die vorming van 'n winkelbeeld.

‘,Dit is.belangrik om te weef_op watter faktore die verbruiker 'n
hoé premie piaas}want verbfuikersatisfaksie kan nie net bloot
bereik Qord deur aan soveel as moontlik Qan die behoeftes bevre-
diging'te verskaf nie. Die kleiﬁhdndelaar moet' die klem laat
val opAdié.verskillende begeertes in ooreenstemming_met die re-
latiewe belangrikheid van elke faktorvin die ﬁersoon se gedégte.
" ..}..(T)hé influence'customérs have upon éucceSS'or failure
is shown not by identifying the many dimensioné.of the image -

profile but by measuring the relative weight given to‘sgch
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Fiquur 4.1 . FAKTORE WAT BEELD BEPAAL
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Bronngi a. Lindquist, J.D.: "Meaniny of Image", Journal of Rctailiny, Winter 1974-~1975, bl.33-35.
b. Brown, F.E. en Fisk, G.: "Department Stores and biscount Houses : Who dies next?"
Journal of Retalling, Herfs 1965, bl. 17. ’
c. Jolson, M.A. en Spath, W.F.: "Understanding and Fulfilling Shopper's Requirements",
" Journal of Retailing, Somer 1973. bl. 41. .
d. Oxcnfeldt,.ALR.: "Developing a Favorable Price-Quality Image", Journal of Retailing,

. . Winter 1974-1975, bl 13. - ‘ . A

- ‘e. Richert, G.A.: Retailing Principles and Practices, McGraw-Hill Book Co., New York 1974,

: bl. 286-289, ) . . i . g . .
f. -Stanton, ¥W.J.: Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill Book Co:, Mew York 1975, bl. ‘121,
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‘ . ' 39
dimension by consumers."

'Verskeié navorsers40 hét pogings aangewend om met behulp van
empiriese dndersoeke.die belangrikste faktore wat 'n beeld bepaal,
te isoleer deur of te let op die aantal respondente wat 'n spesi-
fieke faktor vermeld of deur respondente te versoek om 'n gegewe

lys van faktore in volgorde van belangrikheid te rangskik.

Figuur 4.2 toon 'n opsomming van die bevindings.

Die gehalte van voorraad wat in die kleinhandelsonderneming te
koop aangebied word, as belangrike faktor by beeldvorming, word
weereens in figuur 4.2 beklemtoon - in al vier die studies is

dit vermeld as een vén'die drie 5elangrikste faktore. Die prys
en verskeidenheid van voorraad, sowel as die gehalte diens wat
die verkoopspersoneél lewer word deur meer as een van die studies

\

as een van die ses belangrikste faktore vermeld.

Ten spyte van voorgémelde ooreenkomste in die'verskiilende be-
vindings ontstaan die vraag egter ook waarom dan so baie uiteen-
lopende bevindings? Hierdie verskille word grotendeels verklaar
deur verskille in die waarde wét verbruikers heg aan sekere faktore
afhangende van die tipe produk wat ter spréke is, sy inkomste-po-
sisie,'die sosialé stand waartoe hy behoort en/of aspireexr, ensovoorts
"In an analysis of the\strength of the store patroﬁage appeals,

distinct differences were noticed depending on the type of commodi ty

39, F.E. Brown, en G. Fisk, a.w., bl. 16.
40. Sien onder andere Rich, S.U. en Portis, B.: "Clues for Action

from Shopper Preference", Harvard Business Review, Maart—-April
1963, bl. 132-149; M.A. Jolson, en W.F. Spath, a.w., bl. 38-50;
Brown, IF.E. en Fisk, G.: "Department Stores and. Discount Houses:
who dies neéxt?",Journal of Retailing, Winter 1965, bl. 15-27
en Burke, M.C. en Berry, L.L.: "Do Social Actions of a Corpo-

ration Influence Store Image and Profits?",‘Jourhal of Retailing
Winter 1974-1975, bl. 62-72. '
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Figuur 4.2 ' BELANGRIKSTE FAKTORE IN DIE BEPALING VAN WINKELBEELD SOOS BLYK
: ) o UIT EMPIRIESE O'\’DERSOEKE
>
Rich en Portis® | , Jolson en Spathb‘ » " Brown en FiskC " Burke en Berryd
1. Gehalte en voorraad 1. ‘Prys van voorraad 1. Gehalte van voorraad | 1l. Vestiging
2. Reputasie van onder— 2. Wlnkelspe51a11— 2. Advertering . 2. Kwaliteit pro-
nemlng ; sasie : : , dukte
3. Verkoopspersoneel se| 3. Gehalte van voor- 3. Goeie waarde 3. Verskeidenheid
diens : - raad produkte
4. Verkoopspersoneel 4. Betroubaarheid 4. Prys
' se diens : : ‘ ,
5. Ligging van winkel | 5. Konstante gehalte 5. Frogramme virx ©
: beskerming van | XS
verbruiker S
6. Verskeidenheid 6. Verkoopsperso— 6. Diens
van voorraad neel :
Bronne: a. Rich, S.U. en Portis, B.: "Clues for Action from Shopper Preference Harvard
B Business Review, Maart-April 1963, bl. 139.
b. "Jolson, M.A. en Spath, W.F.: "Understanding and Fulfulling Shoppers Requirements",
. Journal of Retailing, Somer 1273, bl. 41.
c. Brown, F.E. en Fisk, G.: "Department Stores and Discount Houses : Who dies next?",
Journal of Retailing, Winter 1965, bl. 17.
d. Burke, M.C. en Berry, L.L.: "DO Social Actions of a Corporation Influence Store g
- Image and Profits?", Journal of Retailing, Winter 1974-1975, bl. 65.
/




95.

as well as income éategory ofAthe consumer. The measurement of
patronage mbtives'is complicated through the combination of both
store and product choices and the fact that they are influenced
by quaiitative and gquantitative factors of which the consumer
himself is at times unaware."41 Oxenfeldﬁ stel dit weer soos
“volg:. "These characterestics must be weighted - and related to

42
.different customer segments."

Martiﬁeau43 vermeld dat voorgenoemde verskynsel natuurlik is.

Die verskillende klasgé en tipe kopérs‘het elk 'n verskillende
uitkyk op die lewe en elk sy besondere manier van lewe. Elke

Y segment van die mark laat die klem dus op verskillende faktore
val. | So byvoorbeeld laat die laer status koper die klem val op
die funksionele betekenié. Sy verlang daarna dat'die winkeibeeld
haar waardes vir werklikheid, spaarsaamheid en die praktiese weer-
spieél.v Sy is besorg oor die kwaliteit van die produkte en.die

betroubaarheid van die winkel. Die status-soekende koper is in

teenstellihg met bogenoemde koper daarin geinteresseerd of die
simboliese betekenis van die winkel haar status en lewenswySe
weerspieel.

——

.Ferber wYé daafo? dat verskeie navorsingsresultate aangetoon het

dat daar béeldvgrskilie bestaan tussen: (1) verbruikers in ver- .
skillende sosialeAklasse; {ii} Blanke en Nie-Blanke verbruikers;

S (iii) vverbrhikers wat die inkoopuifstappies géniet en dié wat“

dit nie géhiét nie; (iv)- léjale verbruikers'en vefbruikers«wat

af en tOQ,Of glad nie byA'n spesifieké winkel koop nie; '(V).peréone
wat gereeld 'n winkel se advertensies lees en dié watbdit:selde of

‘'glad nie lees nie.

41. T.G. Border, a.w., bl. 201.

42. - A.R. Oxenfeldt, a.w., bl. 13.
43. P. Martineau, a.w., bl. 37L.
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Geen of baie geringe beeldverskille is gevind tussen manlike en

‘vrouliké verbruikers; tussen verbruikers in die verskillende

stadia van die lewensiklus en tussen kontant- en krediet kopers
. 44

nie.

In die uitbouing van sy winkelbeeld moet elke kleinhandelaar dus

eers let op die marksegment wat hy wil bedien en dan daardie.

faktore in sy winkel beklemtoon wat sal meewerk tot die vorming

van 'n sodanige beeld soos deur die marksegment begeer. Martineau

beklemtoon'dit S00S Volg: ".... (T)here is no such thing as a
store image with equal appeal for all income groups, all social
classes, all ages, all types. What happens to the retail store
that lacks a sharp character, that does not stand for something
special to any class of shoﬁpers? It ends up as an alternative
store in the customer's mind. Without certain outstanding de-
partments ahd lines of merchandise, without a clear-cut attraction

for some group, it is like a dull person."45

46 .
Oxenfeldt stel die volgende agt-stap program vir die opbou van

'n winkelbeeld voor:

(1) Identifiseer die faktore wat deur 'n groot aantal poten-
siéle verbruikers waargeneem en gesoek word.

(ii) Die kleinhandelaar moet probeer vasstel hoe dit met sy

onderneming gesteld is ten opsigteAvén bogenoemde'faktore.'-

(1ii) Stel vas hoe ander kleinhandelwinkels vaar ten opsigte
van die faktore.

(iv) Stel vas wat die verskillende opinies, indrukke en beelde"

e

' 44. R. Ferber, a.w., bl. 4-308 - 4-309.
45. R. Martineau, a.w., bl. 50. , ' , . ' T '
46. A.R. Oxenfeldt, a.w., bl. 12, | |
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van verskillende vérbrﬁikersgroepe ten opsigte van die
spesifieke winkel is.
(v) | Stel vas watter beélde en indrukke die onderneming graag

sou wil skep.

(vi) Besluit watter beeld jy moet probeer skep.
(vii) Kies die middele waardeur die beeld geskep gaan word.
(viii) Bepaal die resultaat van die aksies.

4.4 METING VAN WINKELBEELD

Die houding van 'n verbruiker wat sy beeld ten opsigte van 'n
spesifieke winkel beinvloed, is 'n latente veranderlike wat

baie moeilik waarneembaar of meetbaar is en slegs van die ver-
bruiker se gedrag afgeléi kan word. Bogenoemde aard van 'n
verbruiker se houding beméeilik dus die bepaling of meting van

sy houding en dus oék van die beeld wat die verbruiker van 'n
winkel gevorﬁ het. Gist beweer selfs dat navorsing van houdings
van die moeilikste navorsingstake is.47 Houdings kan gemeet word
deur afleidings té-maak op grond van die beredenering van inligting
aangaande die persoon se oortuigings, gevoelens en gedrag soos
opder andere geopenbaar deur sy interpretasie van dubbelsinnige
materiaal en sy fisiologiese reaksiés.48 Hierdie meting word
.egter verder Bemoeilik deur die feit dat 'n persoon se persepsie
van 'n winkel wéer,bein;loed word deur 'n. groot verskeidenheid
faktore wat elkeen 'n groter rol speél‘ih die vormiﬁg van die finale
beeld van 'n winkel in die QerstandAvan die verbruikér 'n Verdere

~ faktor wat dle meting van houdings en dus wnnkelbeeld bemoelllk is

dlc felt dat die verbruiker homself nie dUldellk kan u1Ldruk insake

47. Gist, R.R.: Ba51c Retailing, John Wiley and Sons, Inc.
New York™ 1971, bl. 440. .

48. R. Ferber, a.w., bl. 4-305.
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sy houdings nie, trouens‘hy is dikwels ﬂie eexrs beQus daarvan\nie.
Ongeag bogenoemde problemé is die meting van dié faktorevwat die
beeld beinvloed nodig vir effektiewe kleinhandelsbestuur.  Ge-
volglik is navorsingsmetodés ontwikkel vir die meting van winkel-
beeld (ook vir produkbeeld en advertensiebeeld). Hierdie metodes
is basies geleen git die sielkunde en is meestal in die vorm van
ékaaltegnieke (scaling techniques). “One of the most promising
approacﬁes to.investigating<lé£ent.variables is the use of scaling‘
techniques which can measure aspects of attitudinal structure

not determinable through the analysis of responses to single items.
The use of scaling techniques in sample sﬁrveys provides a.way

of introducing a 'qualitative' dimension."‘%9

Die ses belangrikste skalihgstegnieke, wat gebruik word vir die

meting van houdings, is: (i) 'die Thurs tone tegniek; (ii)'die
Lickert skaal; (iii) Bogardus se sosiale afstandskaal (social
distance scale); (iv) die kumulatiewe (Guttman) skaal;

(v) Edwards en Kilpatrick se skaal—diskfemenerende—tegniek’en

(vi) ~die semantiese differensiaal. Uit gepubliseerde navorsingu—.
resultate wil dit blyk dat die semantiese differensiaal of 'n
variasie daarvan hoofsaaklik deur navorsers gebruik is vir die

bepaling van die beeld van‘kleinha'ndelsi'nstellings'.50

. 51 % ' R
Volgens Ferber = moet die volgende as gids dien vir die klein-

handelaar by die keuse van die toepaslike metingstegniek:

49. _Crespi} I.: "Use of a Scaling Technique in Surveys",
“Journal of Marketing, Julie 1961, bl. 69.

50. R. Ferber, a.w., bl. 4-305.
51, a.w., bl. 42305 - 4-307.
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(1) Die tegniek MOet die rigting en intensiteit van menings
-en opinies in 'n kwantifiseerbarevvorm weergee.
(ii) . Die tegniek moet van so 'n aard wees dat él die'fasette
van -die beeld daarmee ontleed kan word.
(iidi) Die tegniek moet betroubare gegewens verstrek, met ander
woorde gegewens wat akkuraat en sonder metingsfoute is.
(iv)  Die tegniek moet geldig wees.
(v) Aangesien respondente dikwels geneig is om misleidende
" antwoorde te verstrek of antwoorde wat hulle dink reg
behoort teAwees, moet die metingsinstrument ook sekere
indirekte of versteekte tegnieke bevat.
(vi) Die instrument moet van so 'n aard wees dat respondente
~nie gedwing word tot sekere stereotiepe antwoorde aan-

gaande hul houdings nie.

4.5 DIE SEMANTIESE DIFFERENSIAAL AS METINGSINSTRUMENT

In die vorige afdeling is daarop gewys dat die semantiese
differensiaal of 'n verwerking daarvan meestal gebruik word vir
die meting van die beeld van 'n kleinhandelsinstelling.52 ’ Hierdie

instrument sal kortliks in hierdie afdeling bespreek word.

Volgens die sieikundige béginsél van veralgemening is persone
geneig om seker¢ stellé individuele items as eendersAte sien
ongeaqg sekere duidelike verskille tuséen die items. Hierdie ver¥
algemening kan op twee vlakke voorkom, naamlik fisies of semanties. .

Fisiese. veralgemening kom daarop neer dat 'n persoon twee of meer

52. Doyle, P. en Fenwick, I.: "How Store Image Affects Shopplng
Habits in Grocerxry Chains", Journal of Retalllng, Winter
1974-1975, bl. 41.
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onderwerpe eenders beskou omdat die Onderwerpe oor sekere gemeen-
skaplike fisiese eienskappe.beskik.A Semantiese veralgemening
beteken weer dat 'n persoon twee of'meer’onderwerpe as eenders
beskou omdat hulle dieselfdé betekenis het ongeag sekere fisiese
‘verskille. "For marketing, the process of semantic generalization
would seem to imply that two bbjects with the same brand name,

even though clearly distinct, have a common meaning to the

consumer."53

Die teenoorgestelde van semantiese veralgemening is semantiese
diffefensiasie waar verskillende betekenisse aan onderwerpe soos
byvoorbeeld winkels en produkte geheg word. Die bedgrip semantiese
differensiaal impiiseer dat daar gevoelswaarde (connotative) ver-
skille bestaan tussen woorde en frases en die navofsingsinstrument
bekend as die semantiese differensiaal stél respondente in staat

om éodanige verskille in gevoelswaarde te rapporteer.

Die semantiese differensiaal het sy oorsprong gevind in die pogings
van Charles Osgood om die begrip "beeld" te omskryf.54, Die
semantiese differensiaal het oorspronklik bestaan uit pare direk
teenoorgestelde byvoeglike naamwoorde wat op 'n sewe-punt skaal

van mekaar geskei word. Respondente’word'dan gevra om daardie
punt op die skaél te kies wat hul houdiné.ten opsigte van die

gevraagde dimensie, verteenwoordig. "Osgood's semantic differen-

53. Roman, H.S.: '"Semantic Generalization in.Formation of
Consumer Attitudes", Journal of Marketing Research,
‘Augustus 1969, bl. 369, ' :

54, Osgood, C.E.,ASuci, J. en Tannenbaum, P.H.: zge
Measurement of Meaning, University of Illinois,
I'ree Press, Urbana 1957.
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tial involved repeated judgments of a concept against a series

of descriptive polar-adjectival scales on a 7-point equa1~interval

ordinal scale."55 Ter illustrasie die volgende voorbeeld:

vuil ) Skoon

11!2|3!4ES!617> ]

'Die posisie op die skaal kan van links na régs‘beskryf word as
besonder vuil (1), baie vuil (2), redelik vuil (3), nie.vuil'nie
maar ook nie skoon nie (4), redelik skoon (5), baie skoon (6) en
besonder skoon (7). Respondente word versoek om die beeld wat
hul van 'n winkel het ten opsigte van die dimensie vuil/ékoon

op bogenoemde skaal aan te dui.

Die oorspronklike semantiese differensiaal is deur navorsers
in gewysigde vorms toegepas. Hierdie wysigings sal kortliks

bespreek word.

Eérsteﬁs is dit nie nodig dat die leidrade beperk word tot 'n
enkel byvoeglike naamwoord soos byvoorbeeld vuil/skoon nie.
Beskrywende frases word dikwels gebruik socos byvoorbeeld vriende-
like, behulpsame personeel / onvriendeiike, onbehulpsame per-
soneel; hoé,kwaiiteitlprodukte / lae kwaliteit produkte;
afdelings word maklik-gevind / afdelings word moeilik gevind,
vensovooxts; "The scales need not to be confined to a single
word. Indeed; in such a specific use of the instrument, sensi—

tivity may be enhanced by the use of descriptive phrases."

55. Mindak, W.A.: "Fitting the Semantic Differential to. the

‘Marketing Problcm", Journal of Marketlng, April 1961,
bl. 28.

Kelly, R.F. en Stcphenson, R.: "The Semantic Differential :
An Information Source for Designing Retail Patronage
Appeals", Journal of Marketing, Oktober 1967, bl. 44.
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Alhoéwel die sewe-punt skaal redelik algemeen gebruik word,

“is dit geen vereiste nie.: Die sewe-punt skaai word yerkies

omdat dit nie so ;n fyn verdeling behels dat- die respondent nie
meey in staat is om verskille te onderskei nie. Aan die andex
’kant’is 'n growwe verdeling soos ‘n twee- of drie-punt skaal ook
waardeloos omdat dit weer die identifisering van verskille be-
moeilik.  Kelly stel dit soos volg: " .... there is no reason

why the scale should be divided into precisély seven segments.

© Any number is acceptable as long as the distinctions do not become
too small to -be meaningful to respondents."57 Ferber58 wys
daarop.dat die keuse van die skaal sal éfhang van die doel met

die studie maar dat die betroubaarhéid toeneem soos die aantal
punte op die skaal toeneem maar weer afplat vanaf sewe punte terwyl
daar na dié elfde punt geen voordeel behaal word uit die toevoeging
van verdere punte nie. Insgelyks het Green en Rao bevind dat |

min bereik word deur meer as ses punte te gebruik.59 -Sommige

navorsers verkies om 'n gelyke aantal punte te gebruik ten'eihde
die‘middelwaarde uit te skakel. Gevolglik word die respondent

gedwing'om standpunt na die een of ander kant in te neem.

'n Derde modifikasie van die semantiese differensiaal is die aantal
dinensies van die beeld wat gemeet kan word.. Dit is logies dat
die meting van verskillende dimensies van die beeld nuttiger sal

wees as die meting van net een dimensie. ‘Green en Rao bevind

57. a.w., bl. 44.
58. R. Ferber, a.w., bl. 3-25.

59. Creen, P.E. en Rao, V.R.: "Rating Scales and Information
Recovery - How Many Scales and Response Categories to
Use?", Journal of Marketing, Julie 1970, bl. 38.
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_ . N | : 60
dat ten minste agt dimensies gemeet moet word.

Voorts het die vraag oﬁtstaan of 'n respondent eerlik sy houding
kan weergeé indien hy nie bekénd is met die ondexrwerp of 'n sekere
dimensie van die.onderwerp waaroor hy ondervra word nie. By die
oorspronklike semantiese differensiaal is van die standpunt uit-
gegaan dat die respondent die middelwaarde van die skaal sal aan-
dui indien hy nie op hoogte is met die onderwerp-nie. :Hiervolgens
word die respondent gedwing om }n keuse te maak.‘« Die gevolge

van hierdie geonnge keuse stel Ferber soos volg: "It has been
shown'that this‘forcing of an attitude where one does not exist
confounds unawareness and indifference. The confounding, ih

turn, distorts measures of central tendency and variance."61
Hierdie probleem kan opgelos,word deur die sogenaamde‘"nonforced;

choice scale" waar die respondent die geleentheid gebied word om

aan te dui dat hy nie weet nie, byvoorbeeld:

1 B 2 l3 <|4 .JS EG J 7‘| Skoon l 0 ‘ Weet nie.

-'n Respondent wat dus nie bekend is met die onderwerp nie en dus

'Vuil

nie 'n opinie kan vorm nie word dus onderskei vén dié wat 'n.
geldige opinie het. Na 'n volledige ondersoek na die gedwonge

en die nie—gedwonge skaal kom Hughes tot die volgende gevolgtrek-

king: '"Fromvthis experiment it seems that forced-choice scales
confound unawareness and indifferent attitudes - different mental
statesQ .The confounding occured only at the scale's midpoint

so that unbiased attitudes would res@ltlif the respondents checking

60. a.w., bl. 38, ‘ :
61. R. Ferber, a.w., bl. 3-25.
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o

© the midpoint were removed before analysis. Whether the non-
forced-choice technique ié worth- the additional effort in
data.processing is determined largely by the research problem
under study. It is not possible to make»sweeping generalization

n62 In hierdie verband

about the best scale for all problems.
word ook verwys na afdeling 4.2.2 waar daarop gewys is dat 'n
verbruiker 'n beeld van 'n winkel kan vorm sonder dat hy eers

die winkel besoek het.

-

Ten einde die tegniek te kwantifiseer'kan punte of gewigte aan
die verskillende posisies op die skaal toegeken word. Gemiddel-~
des kan bereken word.en die bevindings kan byvoorbeeld in die
vorm van 'n profiel weergegee word. Ten‘slottelis dit belangrik
om daarop te wys dat die semantiese differensiaal basie§"n
data-versamelende tegniek is. ' Die data deur hierdie tegniek
ingesamel, kan verder ontleed word met statistiese tegnieke soos
byvoorbeeld faktoranalise, korrelasie ontledingsberekening en

vergelyking van gemiddeldes.

63 . ' . .
Navorsers voer die volgende redes aan waarom die semantiese

differensiaal 'n goeie instrument is in die hande van bemarkings-

navorsers. Eerstens is dit 'n instrument wat die rigting en

intensiteit van menings en opinies vinnig en effektief in '

n
kwantifiseerbare vorm weergee. Die instrument voorsien tweedens

'n allesomvattende afbeelding van die winkelbeeld terwyl dit der-

© 62. Hughes, G.D.: "Some Confounding Effects of Forced-Choice
: Scales", JQurnal of Marketing Research, Mei 1969, bl. 226.

63. Sien onder andere W.A. Mindak, a.w., bl. 28-29; R.F. Kelly
en R. Stephenson, a.w., bl. 43; McDougall, G,H{H. en
~Fry, J.N.: "Combining Two. Methods of Image Measurement",
Journal of Retailing, Winter 1974-1975, bl. 53. E
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dens die voofdeél'inhou dat dit die Vele'faktore wét 'n winkel-
“beeld bepaal, betrek. Vborts kan die tegﬁiek maklik herhaal word:
sodat veranderinge wat van jaar na'jaar intree, gemeet kan word.
Die tegniek is maklik administreerbaar terwyl die opstel van die
vraelys redelik eenvoudig is. Die semantiese differensiaal dui
'-ﬁie alleen aan wat die verbruiker se houding ten opéigte van die
-navbrser se winkel is nie maar ook hul houdings ten opsigte van
médedingende winkels. So kan afgelei word waar dié winkel sowel

as sy mededingers tekort skiet in die bevrediging van verbruikers-

behoeftes.

Hierteenoor is die sémantiese diffgrensiaal geensins vry van
kritiek of leemtes nie. Die volgénde word as die belangrikste
leemtes van die tegniek beskou. Die instrument word eerstens
baie skerp gekritiseer omdat dit respondente aanmqedig om te
reageer ten opsigte van eienskappe of faktore wat nie hul beeld
van 'n spesifieke winkel beinvloed nie. So byvoorbeeld kan
respondente éevra wbrd om 'n Qinkel te evalueer op grond daarvan
of die winkel 'n aangename of onaangename atmosfeer het. Nou
~kén dit gebeur dat 'n verbruiker nie aan atmosfeer dink wanneer
hy aan die bet;pkke winkel herinner word nie. Nou word hy
egtef'geforseer_om aan die eienskappelte dink. Kunkel stel

dit soos volg: .... the semantic-differential test forces

- responses for all image components included in the questionnaire,
and hence cannot serve to isolate critical image cémponents."64
‘Doyle en Fenwick huldig dieselfde kritiek: ".... there is no

obvious way of isolating the dimensions which are most salient

for shoppexrs. Scales are selected by the investigator rather

64. J.H. Kunkel en L.L. Berry, a.w., bl. 25.

“
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- than directly by the respondent, and thére'is no option for
weighting responses according to their relevance for the shopping
decision. For example, theré is little benefit in knowing that
store X is rated highly on say 'luxury of fittings' if such an
item is irrelevant to consumer choice."65 Ten einae hierdie
nadeel te oorkom wordvsterk argumente aangevoer vir die gebruik
ivan die sbgenaamde "open-ended image questions" waar die respondent

dan die geleenﬁheid gebied word om dit te bespreek wat vir hom

ter sake is by die vorming van sy winkelbeeld. So kan byvoorbeeld
gevra word: Waarvan hou u die meeste wanneer u inkopies by winkel
X doen? Waarvan‘hou u die minste by winkel X? Waarom koop u

by winkel X? Waarom dink u ondersteﬁn ander verbruikers winkel

X? Sulke vrae kan dan benewens die semantiese differensiaal in

[}

die vraelys ingebou word.

Die sogenaamdé halo effek skep tweedens ook probleme by die
semantiese dlfferen51aal Indien 'n respondent 'n besonder
gunstige hduding huldig'ten opsigte van 'n bepaalde belangrike
eienskap van 'n kleinhandelsinstelling kan dit gebeur dat hy
“hierdie houding projekteer na ander eienskappe wat hy moet be-
oordeel in die semantiese differensiaal. Die teenoorgestelde
is ook moontlik, naamiik waar 'n hegatlewe houdlng na ander

eienskappe geprojekteer word.

Whipple en Neidell opper sekere statistiese besware'teen die

gebruik van die semantiese differensiaal as metinginstrument.

65. B. Doyle en I. Fenwick, a.w., bl 41.

66. Vir 'n volledige bespreking sien G.H.G. Mc Dougall en J.N.

Fry, a.w., bl. 53-61;- J.H. Kunkel en L.L. Berry, a.w.,
bl. 25-27; G. Fisk, a.w.,mbl. 9-16. ‘
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Hulie stel dit soos volgi "Psychologists have long known that
humans do no£ use numbers similérly when evaluating abstract con-
cepts, such as image. One person's>'lf is often someone else's
'3' and vice-versa. Basic stétistical procedures, factor analysis
among them, assure constant meaning of numbers among respondents.
On this basis alone the factor anélysié and contrést approaches

must be susp.ect."67

Ten slotte kan vermeldAword dat 'n volmaakte verhoudihg tussen
houdings en aankoopsgedrag nie verwag kan word nie. Houdings
.reflekteer aankoopsgedrag maar die verhouding sal nooit volmaak
wees nie. "The resﬁlts, and this is true of all research
efforts, can be applied only in the context of managerial judgment

and the peculiar characteristics of the organization in question.“68

Ten spyte wvan sy leemtes en ten spyte van pogings om ander meting§~

instrumente te vind,69

~bly die semantiese differensiaal nog die
instrument wat die algemeenste gebruik word by die meting van

'winkelbeeld.

4.6 SAMEVATTING

Die besluite wat deur kleinhandelsbestuur geneem word rakende

67. Whipple, T.W. en Neidell, L.A.: "Black and White Percep-
tions of Competing Stores", Journal of Retailing, Winter
1971-1972, bl. 6. :

66.» R.F. Xelly en R, Stephenson,»a.w., bl. 47.

69. Sien byvoorbeeld P. Doyle en J. Fenwick, a.w., bl. 39-52;
. Cardozo, R.N.: "How Images Vary by Product Class : A
Psycholinguistic Approach to Store Image Measurement",
Journal of Retailing, Winter 1974-1975, bl. 85-98.




1108.

aSpekfe soés vestiging,-pryse van produkte, promosie, gehalte
‘en verskeidenheid'produkte wat te koop aangebied word, word dikQ
wels deuf die verbruiker as 'n entiteit beskou. Die verbruiker
vorm vir hom 'n beeld van die betrokke kleinhandelsinstélling.
Hierdie beeld het 'n belangrike invloed op die langtermyn sukses
.van.die onderneming omdat dit tot 'n groot mate die verbruikers-
aankoopsgedrag sal beinvloed omdat die verbruiker dikwels 'n
hoér premie plaas op die eiensképpe van die winkel dan op die pro-
dukte wat in die winkel te koop aangebied word. Kleinhandels-
bestuur moet dus die redes névors waarom verbruikers hul onder-
‘neming ondersteun sowel as die beeld wat die verbruikers van sy

onderneming gevorm het.

MartineauAhet die tydperk van toenemende belangstelling by klein-
handelaars in die begrié winkelbeeld ingelei met sy bekende
definisie, naamlik: "It is .... the way in which the store is
défined in the shopper's mihd, partly by its functional gualities
and partly.by an aura éf psychological attfibutes.“ Verskil-
lende definisies is bespreek en alhoewel hul van mekaar vercskil,
ondexrstreep al die definisies die gedagte dat die winkelbeeld
éevorm word deur 'n kombinasie vanAtasbare-of funksionele faktore

"enersyds en ontasbare of sielkundige faktore andersyds.

 In die litgratuur word 'n wye verskeidenheid faktore wat die
winkelbeeld bepaal, vermeld soos.ondér andere die voorraad vef—
skeidenheid en gehalte, dienste wa£ gelewer word, klante wat
normaalweg daar koop, fisiese,faéiliteife, gerieflikﬁeid van
“ligging, promosie~aktiwitei£e, die reputasie van die winkel en

I

die atmosfeer. 'n Ontleding van faktore wat deur vyf en twintig
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verskillende bronne vermeld word, heﬁ getoon dat voorraadver—'
ékeidénheid deur 68 perseﬁt van die bronne vermeld ié, gehalté

van voorraad deur 56 persent, prys‘obk deur 56 persent, gerieflike
ligging deur 52 persént en dienslewering deuxr verkoopspersoneel
‘deur 48 persent. Die waarde wat aan die verskillende faktore
geheg word,verskil van verbruiker tot verbruiker. Die klein-—
handelaar moet dus in.die uitbouing -van sy wiﬁkelbeeld eers let
op die marksegment:wat hy wil bedien en dan daardie faktore

in sy Winkel Eeklemtoon wat sal meewerk tot die vorming van 'n

beeld soos deur die marksegment veriang.f

Die metiﬁg vén 'n winkelbeeld word bemoeilik deur die feit dat
'n verbruiker se beeld beinvloed word deur sylhoudings wat
latente veranderlikes is,»wat baie moeilik waarneembaar is en
slegs van die verbruiker se-gedfag afgéléi kan.word.' 'Ontieen
uit‘dié sielkunde is egter navorsingsmetodes ontwikkel vir die
‘meting van winkelbeeld. Hierdie metodes is meestal in die
vorm.van skaaltegnieke waé:yan'die semahtiese'differensiaal of

'n variasie daarvan die gewildste tegniek is.

'.OdrSpronklik”hét die'semantiesé differensiaal'bestaan uit.paré
direk teenoorgésteldefbyVoéglike-naamwoordé wat op 'n skaal
(gewoonlik"n.sewe—punt skaal) vaﬁ.mekaaf.geékei Word.l'-Respon_
dente~word dén versqéklom'daardie punt.bp die’skaal.aah te 'wys
wat huI“hOﬁding ten opsigte vah dié'geQraagae dimenéie verteen-
woordig, Ve:skeie wysigings is egtef met die verloop van die
tyd-éangebring. Alhoewél.dié.semantiese_differeﬁsiaéi éeensins
vry is yan‘kritiek'of leemtes‘nié, erd dit hede nog algemeen

gebruik vir. dte insameling'vah{daga in‘diegbépéling"van winkelbeelde.
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HOOFSTUK 5

VERBRUIKERSGEDRAG AS BEENVLOEDER.VAN WINKELBEELD

ﬁie beeld wat verbruikers van 'n spesifieké winkel vorm, word
beinvloed deur funksionele aktiwiteite binne die beheer van
kieinhandelsbestuur soos byvoorbeeld die voorraad wat te koop
aangebied word, die prysbeleid, die promosie—aktiwiteite, die
tipe en gehalte diens wat gelewer word en die yoorkoms en

uitleg van die winkel.A Alhbewel dit waar is dat hierdie funk-
sionele faktore 'nlgroot invlioed het op die verbruikers se
indrukke van 'n winkel, het die beeldvormingsproses ook 'n
subjektiewe element. Hierdie subjektiewe element is grootliks
te wyte aan die verbruikers se individuele evaluasie van die
funksionele aspekte. Waér die funksionele faktore'és bein-
‘vloeders van winkelbeeld in die Volgende hoofstuk bespreek Qord,
sal in hierdie hoofstuk gekonsentreer word op die beskrywing van
verbruikersgedrag in 'n poging om lig te werp op dié.préses waaf-
deur verbruikérs-die funksiohelé insette in die beeldvormingspro-
ses "verwerk" tot die finale beeld wat hul van 'n spesifieke

winkel vorm.

5.1 VERBRUIKERS GEDRAG

:anngesien die verbruikers, volgens "die bemarkingskonsep,
.die middelpunt vorm van ondernemings se'bemérkingsaktiwifeite,
is toenemende’pogiﬁgsAaangewend‘om meer ‘te wete te kom.aangaande
die gedrag van yérbruikers, met ander woordeldie hoékom of waarom
van vérbruikeréoptrede moet begryp word. Die bemarkers wéu
weet‘waarom koop verbruikers sekere handelsmerke, waarom koop

|

-verbruikers by 'n sekere winkel, waarom koop verbruikers veral
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op sckere tye van die daé, week cf maand. Ten einde antwoorde
ob-hierdierwaaroms te kan verskaf, moet verbruikersgedrag ont-
leed en verstaan word.  Markin stel dit soos volg: " ... (I)t
is_neceséary for_retail managexrs tc study consumer behavior with
a view toward gaining an undérstanding of consumer habits and
motivations in order that management might be better able to
predict changes in behayiof, tastes and attitudes and therefore

build more effective and dynamic merchandising strategies."

Die begrip verbruikersgedrag as 'n ondcrafdeling van menslike
gedrag, het te doen met die aktiwiteite betrokke by aankoop
van goedere en dienste sowel as met die onderliggende redes wat
tot die aankoopsaktiwiteite aanleiding gegee het.2 Walters
definieer verbruikersgedrag soos volg: "Consumer behavior

is the process whereby individuals decide whether, what, where,
how and from whom to purchase goods and services. It includes
botﬁ the mental and physical activity necessary for making
decisions. in the market place. It has to do with how a person .
perceives himself and his interactions with his environment,
including intéraction with bqsiness firms."3 Engel,AKollat
‘en Blackweil verskcf'die volgende kompakte definisie van ver-
buikersgédrag: "The acts of individuals directly involved in_

obtaining and using economic goods and services, including the

1. Markin, R.J.: -Retailing Management, a Systems Approach,
The Macmillan Company, New York 1971, bl. 1l46. -

2. Larson, C.M., Weigand, R.E. en Wriqht, J.S.ﬁ Basic
Retailing, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1976,
bl. 57. : C '

3. Walters, C;G,ﬁ_ Consumer Behavior, 'Theory and Practice,
Richard, D. Inwin, Inc., Homewood 1974, bl. 7.
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decis;onférocesses that precede'and determine,theée acts,"4
Verbruikersgedrag sal dus vir die doeleindes van hierdie studie
ontleed word om meer lig te Werp o§ daardie onderliggende redes
in die handeling van aie mens wat lei tot die vorming van 'n

bepaalde winkelbeeld.

Verbruikersgédrag is egter nie eenvoudig verklaarbaar nie.
Alhoewel verskeie pogings aangewénd is- om verbruikersgedrag te
probeer_verkiaar, bestaan daar tot op hede geen allesomvattende
teorie wat verbruikersgedrag kan verklaar nie. "Perhaps because
wé know relatively little §bout how the human mind works, there

is still no comprehénsive body of knowledge which is generally
accepted as the 'theory of buyer behavior.' Instead, ovef

the years several different theoretical models have'been developed
to explain buyer behavior. Each makes some interpretive con-
tribution, and some are more useful than oﬁhers in explaining

the purchase behavior toward a given product."5

Die pogings wat aangewend word om verbruikersgedrag te verklaar,
berus_Op verskillende teoretiese.grondslae. Die groot meerder-
heid van hierdie pogings vind hul grondslag'inidie gedragsweten-
skappe - veral die sielkunde, sosiologielen antropologie - eerder
as in die ekonomiése wetenskappe;6 - Die sielkunde, sosioiogie

en antropologie hou hulle almal besig met die béstudering van

die menslikevgédrag maar die eenhedé waarbinne die menslike gedrag

bestudeer word, verskil. Die sielkunde bestudeer die verwant-
4, Epgel, J.F., Kollat, D.T. en Blackwell, R.D. : Consumer Beha-
: vior, Holt, Rinehart en Winston, New York 1973, bl. 5.
5.. Stanton, W.J.: Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill

Book Company, New York 1975, bl. 76.
6. Robertson, T.S.: Consumer Behavior, Scott, Foresman and

Company, Glenview 1970, bl. 1.
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ékappe tussen die individu en sy -fisiese en sosio-ekonomiese om- .
géwihgr fn Groot verskeidenheid konsepte afkomstig uit die
sielkunde kan toegepas word by die'verklaring van verbruikers-
gedrag soos byvoorbeeld die konsepte motivering, aanleer, onthou,
perSepéie, houdings, emosies en menings.7 In die sosiologie
word 'n studie gemaak van groepsgedrag en interpersoonlike kontak.
“The sociologists have made many noteworthy contributions in
texrms of insights into consumer behavior. Several of these
‘studies have been in connection with social étratification and
reference groups as they influence buying, product and store
decisions."9 Afkomsfig van die antropologie is veral die
’konsepte wat verband hou met die invloed van kultuur en kultuur-

veranderings cp menslike gedrag.lo : ¢

Bo en behalwe die teorieé afkomstig vanaf bogenoemde wetenskappe
is.doelbewuste pogings ook aangewend om dmvattende teorieé

oor verbruikersgedrag te formuleer, byvoorbeeld die Howard-Sheth
teorie en die Engel-Kollat-Blackvell teorie.11 Ten opsigte van

hierdie sogenaamde omvattende teorieé lewer Stanton die volgende

kommentaar: "Typically, any of the comprehensivé models pose
some problems. First, they are complicated and very difficult
to explain. Second, the validity of the models still needs

8

7. C.G. Walters, a.w., bl. 25.
8. T.S. Robertson, a.w., bl. 1.

9. R.J. Markin, a.w., bl. 150.
10. C.G. Walters, a.w., bl. 27-28.

11. Vir 'n volledige bespreking van die twee teorieé en nog
'~ ander sien Kassarjian, H.H. en Robertson, T.S.: Per-
spectives in Consumer Behavior, Scott, Foresman and
Company, Glenview 1968, bl. 439-525 en J.F. Engel, D.T.
. Kollat en R.D. Blackwell, a.w., bl. 49-67. :
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further empirical testing. Third, it is still difficult for a
businessman to translate the theoretical abstractions into

’ 12
practical company research."

Verbruikersgedrag sal vir die doeleindes van hierdie studie
bespreek word aan die hand van die verskillende konsepte gefor-
muleer in die grondliggende sielkundige, sosiologiese en/of

~antropologiese teorie'é.13

5.2 MODEL VIR DIE BESPREKING VAN VERBRUIKERS GEDEAG

Die verskillende komponente van die teorieé wat verbruikers-
gedrag verklaar, kan vir die doeleindes van verdere bespreking

_ < L . 14
saamgevoeg word in 'n model.

Verbruikersgedrag bevat in sy breedste sin.'n interaksie tussen
dié verbruiker as individu en sy omgewing. Die omgewing-waarmee
daar interaksie plaasvind, kah opgedeel word in individue, groepe
peréone envbedryfsondernemings. Die interaksie wat daar bestaan
impiiseer dat die omgeWing die verbruikef beinvloed terwyl die
verbruiker op sy beurt weerldirek of indirek 'n invloed op die

omgewing uitoefen. Die interaksie kan soos volg voorgestel word.

12. W.J. Stanton, a.w., bl. 124.

13. ‘n Bespreking van die grondliggende teorieé& val buite
die besteék van hierdie studie.  Vir 'n volledige
bespreking sien onder andere: C.G. Walters, a.w.,
bl. 22-29; Cundiff, E.W. en Still, R.R.: Basic
Marketing, Concepts, Decisions and Stratégies, Prentice

~Hall Inc., Englewood Cliffs 1971, bl. 132-143; Kotler,P.:
Marketing Management, ‘Analysis, Planning and Control,
Prentice~Hall, Inc., Englewood Cliffs 1972, bl. 89-136;

' Kotler, P.: "Behavioral Models for Analyzing Buyers",
Journal of Marketing, Oktober 1965, bl. 37-45; ’ :
W.J. Stanton, a.w., bl. 76-81. '

14. bie model is hoofsaaklik gebaseer op C.G. Waltefs,
a.w., bl.A8—l9.A - S o .
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VERBRUIKER
i
OMGEWING
L
; INDIVIDU ~ BEDRYFS-
§ . EN s \ ONDE R-
| GROEPE /7 NEMING

Die sleutel tot die verkléring van verbruikersgedrag lé opgesluit
in.die verbruiker as individu want-die beslissing om te koop

al dan nie word deur hom geneem. In die besluitnemingspfoses
word die verbruiker beinvloed aeur sy‘omgewiné,'byvoorbeeld ad~
'VigS‘Qat van vriénde ontvang word, 'n advertensie wat in die
koerant verskyn, sy sosiale aktiwiteite, ensovoorts. Alﬁoewel
die omgewingsfaktore in sémmige gevaile die grootste invlioed op
die aénkoopshahdeling uitoefen, berus die.finale besluit nogfans

by die verbruiker as'individu.15

Dit is dus duidelik dat daar.twee basiese groepe veranderlikes
is wat'verbrhikersgedrag bepaal. Eerstens is daar die veran-
‘derlikes wat intern tot die individu is, die sogenaamde basiese

determinante ‘van verbruikersgedrag en tweedens die wat:ekstern

- \-)
15. a.w., bl. 12.
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aan die individu is, die sogenaamde omgewingsinvloede.  Die ba-
siese determinante oefen 'n direkte invloed op die verbruiker se
besluitnemingsproses uit terwyl die omgewingsinvloede die gedrag

meer op ‘n indirekte wyse beinvloed.

As basiese determinante van'verbruikersgedrag kan beskou.word
verbruikers se behoeftes, motiewe, persoonlikheid en bewustheid.
'n Behoefte kan omskrxryf word as 'n gebrek aan iets nuttigs wat
benodig of verlang word om een of ander rede terwyl die motief
die prikkel is wet aanleiding gee tot 'n handeling, die ver-
bruiker bewus maak van sy behoeftes en 'n reae verstrek vir op-
" trede om in die behoeftes te voorsien. Persoonlikheid vexrwys
na die menslike eienskappe en karaktertrekke, dit wil s& dit
wat elkebpersoon verskiliend van die ander maak. Die persoon-
likheid gee daartoe aanleiding dat die individu op 'n bepaalde’
manier optree om in sy behoeftes te voorsien. Bewustheid as
die vierde basiese determinant van Verbruikersgedrag kan breedweg
" gedefineer word as kennie opgedoen deur die menslike sintuie‘en
‘as'die determinant wat as direkte skakel tussen die individuen
sy omgewing dien. Walters stel dit soos volg: "Whereas
‘personality is inward looking at the consumer's being, awareness
is outward looking to interpret what the consumer sees, hears,
feels, etc,"16 Bewustheid as determinant van verbruikersgedrag
onvat eerstens die.konsep persepsie wat verwys na.'n persoon se
interpretasie van sekere objekte soos waargeneem deur sy sintuie
en.tweedens die aanleerproses wat vetwys na veranderinge inlver~
bxuikersgedrag as gevolg van ondervinding. Houdings as derde

onderafdeling van bewustheid verwys na sekere gevoelens of stand-

16. a.w., bl. 13.
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punte wat verbruikersgedrag verder kan beinvloed.

Die basiese determinante van verbruikersgedrag, te wete behoeftes,
motiewe, persoonlikheid en bewuswording, kan nie as losstaande
konsepte beskou word nie. Daar bestaan 'n groot mate van inter-
afhanklikheid tussen die determinante en die een determinant kan
nie sondermeer onderskei word as belangriker as die ander deter-
minante nie. Die volgende voorbeeld illustreer hierdie inter-
afhanklikheid: "A person has a basic body requirement fdr food
but only becomes willing to act when sufficiently motivated by

the physical discomfort of hungef. Awareness convinces the
consumer that a preferred solution exists in the form of a steak,
and since the consumer's personality indicates direct action,

the consumet buys and enjoys the steak. Knowledge that the steak
tasteé good was learned, perhaps by experience.  Perception
brought the steak to the consumer's attention and interpreted its
méanihg relatiVe to the consumer's need. Attitude was brought
into play in the sense that the other factors acting tbgether had
already created a favorable predisposition toward eating steak

on the part of the consumer."

Wat die basiése detepminénte betref moet net ten slotté'daarop
gewys word daf bierdie,determinante onbeheerbaar is omdat hulle
betrekking het op beide. die bewuste en onbewuste handelinge van
dié verbruiker. Alhoewel die werkihg van die determinante

- dikwels onduidelik is, is die wysé waar0p-hulle op mékaar inwerk

duidelik en dit alleen werp al.lig op die verbruikérsgedrag.l

Die verbruiker verkeer egter nie in 'n lugleegte nie en word

17. a.w., bl. 14.
“18. a.w., bl. 15.
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gevolglik voortdurend beinvloed deur die omgewing waarmee hy
kontak het. Die omgewingsinvloede, wat nie deur die verbruiker
. ‘ . ) y

beheer kan word nie, oefen 'n sterk invloed uit op die individu

wat op sy beurt beheer word deur sy basiese determinante.

Die belangrikste omgewingsinvloede wat verbruikersgedrag beinvloed,
is kulturele invloede, sosiale klas-invloede, groepsinvloede,
gesinsinvloede, ekonomiese~- en ondernemingsiﬁvloede. Bogenoemde
omgewingsinvloede beinvloed die individu se optrede omdat hﬁlle
veral 'n sterk invloed uitoefen op .die verbruiker se persepsie,
sy aaﬁleerproses en sy hoﬁdings. Alhoewel die basiese determinante
'n direkte invloed he£ op verbruikersgedrag kan die invloede van
die omgewing geensins geiénofeer word nie. Dit is veral die
verbruiker se persepsie Wat deur die omgewing beinvloed word.
"The environment exerts a strong influénce on the'ihdividUal el
This'influence has its most direct effect on perception because
it is through perception that theiindividual comes to obSer&e

19 en "How he perceives things -

and understand his environment,"
how he thinks, believes, acts‘- is determined to a great extent
by his cultural surroundings and by the-various,grOups of people

2
with whom he interrelates." 0

Waar vefbruikersgedrag vir die doeleindes van hierdielétudie
afgebaken word tot verbruikers se handelinge om 'n beeld van
'n spesifieke kleinhandelswinkél te vorm, moet diefinvloed(van_
beide die basiese determinante en die omgewingsinvloede op die 3
beeldvormihgsproses bestudeer word. Bogenoemde'mddel'sal as

uitgangspunt vir verdere bespreking geneem wbrd._

19. "a.w., bl. 16.

.20 ;W.J.,Stanton}_a.w,, bl..93.
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5.3 BASIESE DETERMINANTE VAN VERBRUIKERS GEDRAG

Die volgende faktore in die verbruiker as persoon wat sy op-
tfede beinvloed, sal vervolgens bespreek word: behoeftes en mo-
tievie, persepsié, houdings, aangeleeraé ondervindinge en die ver-
bruiker se persoonlikheid. Alhoewel bogenoemde faktore afsonder—
lik bespreek word, moet daar weereens daarop gewys word dat hier-
"die faktore interafhanklik van mekaar is en dus beswaarlik as
losstaaﬁde faktore beskou kan word. In hierdie afdeling sal
die navorser hom weerhou van 'n volledige bespreking van al die
teorieé wat elk van bogenoemde faktore opderlé en eerdef konsen-
'treer'op 'n omskrywiﬁg van die faktore en hul besondere invloed

op verbruikersgedrag.

5.3.1 Behoeftes en motiewe as die grondslag van verbruikersgedrag

Verbruikers se behoeftes en motiewe vorm die grondslag vaﬁ
verbruikersgedrag; dit kan trouens as die voorwaarde vir énige
optrede beskou word. Walters stel dit soos volg: JWithout some
need to be fulfilled, there is no reason for the individual to
become concerned, and therefore no reason for him to enter the
market. In this sense the entire marketing process begins with
a neéd;"21" terwyl Mc Neal dit soos volg staaf: "If consumers -
had no needs, they would possess no consﬁme;—related tension

. . 22
states, and thus, display no consumer behavior."

'n Behoefte is vroeér omskryf as 'n gebrek aan iets nuttigs wat

21. C.G. Walters, a.w., bl. 99.

22. Mc Neal, J.U.: lén Introduction to Consumef Behévior,
John Wiley and Sons, Inc., New York 1973, bl. 34.




om een of ander rede verlang of benodig word,23 texrwyl Walters

dit omskryf as "any human requirement or ability upon which the
individual depends to function efficiently"zé wat.impliseer dat
'n behoefte nie noodwendig iets hoef te weeé waaraan 'n gebrek
ondervind word nie. Elke verbruiker het sekere behoeftes of hy
oud of jonk, ryk of arm is.25 Hierdie behoeftes kan aanleiding

gee tot 'n spanningstoestand wat die verbruiker motiveer om op

te tree ten einde hierdie spanningstoestand te verlig. Gevolglik -

kan 'n motief dus omskryf word as die dryfkrag agter 'n bepaaldé
handeling of optrede. Marquardt definieer motivering as "the

driving force behind consumer behavior aiming at attaining pro-
tection, satisfaction and self—enchancement."26 Stanton definieer
'n motief as "a stimulated need which a goal oriented individual

seeks to satisfy, i.e. he seeks to reduce tension."

Uit bogenocemde definisies is‘dit dus -heel duidelik dat.daar 'n
‘baie noue verwantskap tussen behoeftes enfmotiewe'bestaan.
"Clearly, there is a very close relationship betweeﬁ needs and
motives, although sometimes the differences becomes so small

as to be practically nonexistent."28 | Motiewe is gegrond op be-

hoeftes; dit kan nie sonder behoeftes bestaan nie. Elke motief

23. Sien‘bl. 116.
24. C.G. Walters, a.w., bl. 99.

25. - In die literatuur word nog verder onderskei tussen die
begrippe "desires", "needs", "wants" en "wishes".
Sien onder andere C.G. Walters, a.w., bl. 100-102;
J.U. Mc Neal, a.w., bl. 34-35; P. Kotler, a.w., bl.
100~-101; Marcus, B., Anker, D., Cohen, D. en ander:
‘Modern Marketing, Random House, New York 1975, bl. 85
en Alderson, W.: Marketing Behavior and ercutlve Action,
Irwin, Homewood, 19J7 bl. 280. '

26. Marquardt, R. A,\ Makens, J.C. en Roe, R.G.: Retail

Management : Satisfaction of Consumer Necds, The Drydcn
Press, Hinsdale 1975, bl. 60.

27. W.J. Stanton, a.w., bl. 81.
- 28. C.G. Walters, a.w., bl. 119.
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het 'n ooreenstémmendé behoefte; So byvoorbeeld lei die behoefﬁc
aan kos tot honger as 'n motief en die behoefte aan water tot

dors as motief, ensovoorts.29 'n Behoefte moet eers geskep of
opgewek word voordat dit aanleiding kan gee tot 'n motief terwyl
'n motief ook die gevolg kan wees van verskeie behoeftes. Ver-
ékeie skrywers maak selfs geen onderskeid tussen die begrippe
behoeftes en motiewe nie en gebruik die een as sinoniem vir die

ander. Howard en Sheth verantwoord die praktyk soos volg:

"Motive, goal, need, drive, and want will be used interchangeably
here - even though'these'terms tend to be used in slightly dif-
ferent ways in the psychological literature - because treating
them as synonyms facilitates discussion and does not result in
serious ambiguity."30 ~ Alhoewel daar wel 'n verskil tussen die
twee begrippe bestaan,,sal behoeftes, drange en motiewe vir die

doeleindes van verdere bespreking willekeurig gebruik word..as

" sinoniem.

Die vraag wat nou ontstaan, is wat alles kan dien as motiewe tot
verbruikersgedrag. Verskeie\pogings is aangewgnd om hierdie
vraag te beantwoord. Die resultate van hierdie pogings het
‘gewissel van die identifisering van eenAof.tWee basiese behoeftes

tot 'n lys bestaande uit meer as honderd behoeftes31 terwyl ver- -

29. Sien a.w., bl. 128 -vir 'n volledige lys wvan behoeftes en
gepaardgaande motiewe.

30. Howard, J.A. en Sheth, J.N.: The Theory of Buyer Behavior,
John Wiley and Sons, Inc., New York 1969, bl. 97. Sien
ook Markin, R.J.: The Psychology of Consumer Behavior,

- Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1969, bl. 71-73; '
Myers, J.H. en Reynolds, W.H.: Consumer Behavior and Marketing .
Management, Houghton Mifflin Company, Boston 1967, bl. 80-82
en Bayton, J.A.: "Motivation, Cognition, Learning ~ Basic
Factors in Consumer Behavior", Journal of Marketing,
Januarie 1958, bl. 282-283. :

31. J.U. Mc Neal, a.w., bl. 36. Sien byvoorbeeld H.A. Murray
~ se lys van twintig behoeftes op bl. 38.
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skillende wyses Qaarop die motiewe geklaséifiseer kan word dig

" 1lig gesien het.32 "The classification of buyiﬂg motives is
extremely difficult. Because of vast differences among |
individuals, multiplicities of goals, 'and widely divergent
environmental conditions, each individual tends to have a unique
set of buying motives. But, in the aggregate, patterns of
motives do appear to exist, and psychologists as well as

marketing theorists have attempted to classify them."33

Ten spyte van die verskille(yat vqorgékom het in die meeste pogings
om behoeftes te klassifiseer, het die meerderheid skrywers ooreen-
géstem dat daar twée breé groepe behoeftes bestaan, naamlik
fisiologiese (ook genoem biologiese of basiese) behoeftes aan

die een kant en sielkundige‘(ook genoem emosionele) behbeftes aan
die ander kant.34 Die fisiologiese behoef£es is daardie be-
hoeftes wat in verband staan met die verbruiker se basiese lig-
gaamlike funksies soos'hongef, dors, seks, slaap, warmte, be-
skerming, ~-ensovoorts. Die fisiologiese behoeftes is nie so.
beléngrik uit 'n bemarkingsoogpunt nie omaat dié behoeftes in

die meeste gemeenskappe waar 'n toestand van oorvloed heers son-~
der.veel inspanning bevredig word.35 Die fisiologiese behoeftés
is egter 5100tgestél aan sosiale en kulturele invloede. Daarom
is die bemarker nie juis geinteresseerd in die feit dat die ver-

. . . ‘ ! A " 36
bruiker honger is nie maar wel geinteresseerd in wat hy gaan eet.

32. H.H. Kassarjiah en T.S. Robertson, a.w., bl. 194-201.

33. 'Bell, M.L.: Marketing : Concepts and Strategy, Houghton
'Mifflin Company, Boston 1972, bl. 219.

34. Sien onder andere J.A. Bayton, a.w.; bl. 283; T.S.
© Robertson, a.w., bl. 32; H.H.Kassarjian en T.S.
‘Robertson,<a.w., bl. 194; C.G. Walters, a.w., bl. 105
en J.U. Mc Neal, a.w., bl. 37. - . '
35. Rachman, D.J.: Retail Strategy and Structure, Prentice-
Hall, Inc., Englewood Cliffs 1975, bl. 95. Sien ook .
H.H. Kassarjian en T.S. Roberton, a.w., .bl. 194.
36. T.S. Robertson, a.w., bl. 32-33. -
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Sielkundige motiewe vind hul oorsprong in dié~behoeftes wat Qeur
die individu se eie sosiale omgewing geskep wprd. Hierdie eise
begin in die'individﬁ se vroeé jeug wanneer hy agterkom dat hy as
kind vir sy behoeftes aan voedsel, gemak en beskerming van sy
ouers afhanklik is terwyl die sosiale omgewing waarbinne hy
_opgroei weer vereis dat hy moet handel ooreenkomstig sekere ge-
'dragspatgone en waardes.37 Die sielkundige behoeftes is daarop
ingestel om die individu se persoonlikheid te beskerm en te be-
vorder soos byvoorbeeld die behoefte om jou éelf—beeld en repu-
tasie te beékerm of te verbeter, die behoeftes om jou idees te
bevestig en kennis te bewys,'die behoefte om jou individualiteit
te behou, ensovoorts. "Probably the psychological needs con-
stituﬁe‘the most important needs a person has, or at least,‘the
blargest number. It is apparently vital to any person to express
to thé world who he is. And, there is no better way £o do this

than through the things. he buys and where he buys £hem."38

- Die.sielkundige behoéftes is in‘die literatuur op verskillende
maniere geklassifiseer. Een wyse waarop siélkundige motiewe
geklassifiseer kan word, is die klassifikasie geinisieer deur
Doﬁglas McGregor en waarvolgens onderskei kan word tussen sosiale
-behoefteé, eéo~behoeftes en die.behoéftes aan selfverwésenliking.3
As sosiaie behoeftes’Word geklassifiseer daardie behoeftes Wat
in verband staén met aie individu se verwantskap met énder SO0S
die behoeffe om aeelAte wees van 'n sekere groep, die behoefte

om geassosieer te word met ander of aanvaar te word deur ander en

37. a.w.,bl. 33.
. 38. J.U. Mc Neal, a.w., bl. 39.

39. McGregor, D.M. soos vérskyn in Britt, S.H.: Consumer
: Behavior and the Behavioral Sciences, John Wiley and
Sons, Inc., New York 1966, bl. 98-99,
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die behoefte om agting by sekere persone af te dwing.‘ Verbruikers
‘kan hierdie sosiale behoeftes beviedig deur middel van die produkte
wat hulle koop sowel as deur middei van die winkel waar die aan-
kope gedoen word. Die eéo-strelende behoeftes kan in twee dgroepe
verdeel word, naamlik eerstens die behoeftes wat in verband staan
met selfrespek'soos die behoefte na onafhanklikheid, kennis, self-
“vertroue én sukses en tweedens die behoeftes wat verband hou met
'n persoon se reputasie soos respek, waardering, status en erken-
ning. Die ego—strelende behoeftes is veral.van belang vir die
kleinhandelaar omdat die verbruiker hierdie tipe behoeftes kan
bevredig deur die tipe produk'wat hy koop en veral deur die tipe
winkel wat ondersteun word. Rachman verklaar dit soos volg: "It
is interesting to note that the egotistical needs is of'greatest_
interest to the retailer. This is because status is a prime
factor here; and status can be symbolized by the store one

shops in and in anothér sense.can afford. If the customer feels
“that his aspirations are met by shopping in a particular store,
then'his aséociation with this store will continue for a long time

40

to come." Die behoefte na selfVerwesenliking hou verband met

die mens se begeerte om: tot sy volle potensiaal te ontwikkel.

Bayton het die sielkundige'behoeftes op sy beurt weer in die

volgende drie groepe ingedeel:

"(i) Affectional needs - the needs to form and maintain
warm, harmonious}and emotionally satisfying relations
with others.

(ii) Ego—bolstering needs -~ the“neéds to enchance or promoté

| the personality; to aChieve; to gain prestige and

recognition; to satisfy the ego through domination

40. D.J. Rachman, a.w., bl. 97..
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of others.

(1ii) Eéo—defeﬁsiﬁe needs - the needs to protect the perso-
lnality; to avoid physical and psychological harm;
to avoid ridicule and 'loss of face'; to prevent loss
of prestige; to avoid or to obtain relief from

4
anxiety." 1

Walters onderskei voorts tussen'dié behoeftes aan affiliasie,
die behoefteslaan erkenning en die behoeftes aan mag en invloed,
ter&yl Myers en Reynolds 'n onderskeid probeer tref tussen in-
_stinktiewe behoeftes en aangeleerde behoeftes.43 Ten opsigte
van al die verskillende maniere van klassifikasie maak Walters
die vOlgénde opmerking: "A careful look at these methods of
classification shows that a common thread runs £hrough all of
them. - The basic differences are in the manner of grouping

44
the needs."

Verskeie pogings is ook aangewend om 'n hierargie van behoeftes

42

daar te stel ten einde dan ook te kan verklaar waarom verbruikers -

poog om sekere behoeftes te bevredig eerder as ander behoeftes.
Die bekendste hierargie van behoeftes is waarskynlik die lys‘

»-opéestel deur A.H. Maslow:

(1) Fisiologiese behoeftes; byvoorbeeld die behoefte aan
voedsel, drank, skuiling teen die natuur.
(ii) Sekuriteitsbehoeftes soos die behoefte aan veiligheid,

beskerming, orde en stabiliteit.

41. J.A. Bayton, a.w., bl. 282.

42, C.G. Walters, a.w., bl.‘106.

43, J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl. 87.
44, C.G. Walters, a.w., bl. 106. - '
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(iv)

(v)
(vi)

(vii)

die behoeftes aan

om te behoort aan

aan

Die

die

Die

Die

Die

aanvaarding.

behqeftes aan

behoeftes aan
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liefde, met ander woorde die behoefte

iemand of 'n groep en die behoefte

agting en waardering wat insluit

selfrespek, prestige en sukses.

behoefte aan selfverwesenliking.

behoefte om te weet en te verstaan.

behocefte aan die estetiese.

. Volgens hierdie hierargie sal verbruikers eers hul fisiologiese

behoeftes bevredig; dan die behoefte aan sekuriteit daarna die

behoefte aan liefde,

stande van oorvloed of semi-oorvloed heers, spits die bemarkers
hul veral toe op die stimulering van die behoeftes aan liefde,

. - . ' s o 4
agting en waardering en selfverwesenliking.

ensovoorts.

Alhoewel die

In die meeste lande waar toe-

hierargie van Maslow redelik wye erkenning geniet, is dit egter

nie vry van enige gebreke en kritiek nie. Stanton vat die

besware soos volg saam:

"While the Maslow construct has much

to offer us, there are still some unanswered questions and dis—

agreements.

motives for the same behavior. Other problems are: (i) identical

behavior by several people resulting from quite different motives

- For one thing, there is no consideration of multiple

and (ii) quite different behavior resuiting from identical

motives."

Kan-die kleinhandelaar enige betekenisvolle handelinge beplan

op.grond van die inligting insake verbruikers se behoeftes en

47

45. Vir 'n volledige bespreking sien onder andere H.H. Kassarjian
: en T.S. Robertson, a.w., bl. 194-210; M.L. Bell, a.w., bl.

219~

220

en Kerr,

J.R.

en Littlefield, J.E.: Marketing

An

Environmental Approach, Prentice-Hall, Inc., Englewood
" Cliffs 1974, bl. 95-96. ' '

46. M.L, Bell, a.w., bl. 220.
47.A,W.J. Stanton, "a.w., bl. 83.




motiewe? Die antwoord op hierdie vraag is beslis positief want

basies 1l& die réQVerdiging vir die bestaan van 'n spesifieke
kleinhandelsinstelling daarin dat dit voorsien in die behoeftes
van 'n bepaalde deel van die mark: "Retailers should‘be interested
in the why and how of consumer motivation. In a retailer's
market segment, there are a number of people with money, desires
and needs; the retailer must attempt to match the store'é
offerings with thése desires and needs. Every element of the
retailing mix is focused toward the goal of motivating consumers
to buy."48 Die kleinhandelaar is basies geinteresseerd in die
verbruikers se behoeftes omdat alle aankoopsmotiewe gegrond is

op behoeftes. Hierdie belangstelling is egter basies indi;ek
omdat die klem eerder geplaas word op die motiewe wat 'n aankoops-
handeling ten grondslag 1lé&. Walters stel dit soos volgﬁ "How-
ever, the fact iS'that the businessman does not care particularly
what the consumer's needs are. The businessman is more interes-
ted in the consumer's reasons, or motives for purchasing. It is
the way in which the customer satisfies his.needs that is important
. to the businessman. He wants fo understand why that customer
prefers cycli?g to golf, and how he can appeal to him in order

to change his mind."49 So byvoorbeela stel die kleinhandelaar
belang in daafdie motiewe Wat aanleiding qee tot handelsmerk—
lojaliteit,-wiﬂkellojaliteit, impulsiewe aankope, produk- en

winkelkeuse. .

Uit die oogpunt van die kleinhandelaar is die sielkundige be-"

hoeftes en motiewe van die verbruiker van besondere belang.

=

"48. Redinbaugh, L.D.: Retailing Management, A Plannihg
Approach, McGraw-Hill Book Company, New York 1976, bl. 80.

- 49. C.G. Walters, a.w., bl. 108. - ‘ o : N
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uedlnbaﬁgh wys daalop dat die kleinhandelaar veral rekening moct\
hou met die sogenaamde eq01st1ese motiewe. So kan 'n verbruiker
sy €go streel deur by 'n duur winkel te koop sodat sy geesgenote
hom daar kan sien of sodat hy dit aan hulle kan meedeel. Ih
besonder probeer die verbruiker sy behoefte aan status en prestige
bevredig deur die produk wat‘hy koop sowel as deur die winkel
waaxrby die aénkope gedoen word. "Because of the ego, retailers
and salespersons in retail stores also méke use of the 'you ap-
proach' in selling merchandise. Have you ever noticed how many
Mirrors tﬁeré are in a women's fashion merchandise store, or how

the salesperson will turn the customer around to view a suit of

clothing before the mirror."

Larson wys weer op die aantrekkingskrag van die moderne inkoop-
sentrums, afdelingswinkels en spesialiteitswinkels as plekke
waar mense saamtrek en dus hul behoefte aan 'n groepsgevoel

r
1
bevredig.J

~

Mc Neal wys ook daarop dat verbruikers 'n winkel nie net besoek
met.die uitsiuitlike doel om goedere en dienste te bekom nie maar
‘dat dié besoek ook nog vele ander behoeftes moet bevredig. So
kan die verbruiker die besoek sien as 'n middel waardeur sy haar
status, mag of individualiteit kan demonétreer_en haar sosiale
behoeftes kan bevredig. Wat dié bevrédiging van die verbruiker
. se sosiale behoeftes betref illustreer Mc Neai die sleutelrol
wat die winkelier of verkoopsklerk Lan speel S00S Volg "He .
becomes a:friend, calls the customer by name, makes inguiries

about the family, and in general, becomes a part of the customer's-

SO.v L.D. Redinbaugh, a.w., bl. 81l.
51. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright,~a.w,,'bl. 62.




129.

sOciél environment. This‘relatioﬁship, is important to many
people and tﬁey'often brag about knowing particuiar merchants
personally and how the merchints give them personal attention.
Such relationships are probably analogous to those sought by -
others with people considered important such as politicians or

. 2
celebrities in general."5

'Die kennis aangaande verbruikers se behoeftes en motiewe het
aanleiding gegee tot die identifisering van produkmotiewe

. en ondersteuningsmotiewe .- Die produkmotiewe verwys na die

redes waarom 'n verbruiker 'n bepaalde produk of handelsmerk
verkies bo 'n ander broduk of handelsmerk terwyl met die onder-
steuhingsmotiewe verwys word na daardie motiewe wat daartoe
aanleiding gee dat 'n verbruiker sy aankope by 'n bepaalde winkel
ondernee.m.53 Die kleinhandelaar is veral geinteresséerd in die
ondersteuhingsmotiewe omdat dit hom kan help in die keuse van die
regte "retailing.mix" sowel as 'in die projektering van 'n bepaalde
winkelbeeld wat in die verbruikers se behoeftes sal vobrsien;
Rachman stel dit soos volg: "In one sense these motiveé repre-
sent the store's projected image and indicate the success of the
firm's effort to communicate with the customer and in parﬁicular_
satisfy the coﬁsumer's needs"54 'n Groot verskeidenheid motiewe
is deur:verskillende bronne geidentifiseer en elke kleinhandelaar
moet dus konsentreer op die bévrediging van daardie behoeftes

wat die'marksegment wat hy bedien, voorop stel.55

52. J.U. Mc Neal, a.w., bl. 214-215.

53. 'Todsley, R.D., Clark, E. en Clark, F.: Principles of
Marketing,; The Macmillan Company, New York 1962, bl. 113.

54. D.J. Rachman, a.w., bl. 98,

55. Vir 'n volledige bespreking van ‘die verskillende

,ondcrsteunlngsmotlcwc sien afdeling 4.3 van die vorlge
hoo£°Luk bl. &7.




.130.

5.3.2 Persepsie as beinvloeder van verbruikersoptrede

Die verbruiker se reaksie en optrede ten opsigte van 'n bepaalde
motiVering—stimulus word tot 'n groot mate bepaal deur sy persepsie

-~
“van die betrokke stimulus. "Individual behavior resulting from

motivation is affected by how we perceive stimuli."56

Persepsie kan op die eenvoudigste wyse beskou word as‘die proses
waardeur dit wat deur die menslike sintuie waargeneem word so !
geinterpreteer word dat die menslike verstand dit kan verstaan

en begryp.57 Robertson definieerx peréepsie soos volg: "Perxcep-
tion can be thought of as what the individual sees within a
perceptual field - his mental impression of a stimulus object"58,
terwyl Stanton vir die volgende omskrywing van die begrip ver-
antwoordelik is: "Perception is the meaning we attribute, 6n

the basis of past experiences, to stimuli as received through

our five senses."59 Young het die persepsie-proses soos volg

voorgeste].:6

die hoor

die sien o

[}
i n voorwer
die voel P

- Persepsie =< die smaak Sran %'nfgebeurtenis

die reuk

'n verwantska
0 p

|_die interne bewuswording

As 'n verbruiker byvoorbeeld vertel dat 'n sekeré afdelinéswinkel-
produkte van 'n hoé kwaliteit te koop aénbied, dan is hy besig
om te vertel van dit wat hy deur sy sintuiglike ondervinding

waargeneem het.

56. . Boone, L.E. en Kurtz, D.L.; Contemporary Markéting,
-The Dryden Press, Hindsdale 1974, bl. 122,

57. C.G. Walters, a.w., bl. 137-138
58. T.S. Robertson, a.w., bl. 14.
59. W.J. Stanton, a.w., bl. 83. -

60.  Young, P,T.: "The Nature of Perceiving" sooé<verskyn in
'S.H. Britt, a.w., bl. 153. .
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férsepsie omvat meer as net bloot dit wat deur middel van die
'sintuie.waargeneem word; .die persepsie—prosés behels ookAdie
.interpretasie van hierdie gewaarwordinge in die lig van onder
andere vorige ondervindings, die omgewing-en toéstande in die
persoon self. Myers en Reynolds stel dit soos vo}g: Mo
perception ;... involves the sum total of sensory impfessionsv
from the environment plus thé individual's own 'filling in' to
complete fhé picture. The process of perception stands miaway
along a continuum of sensing to thinking. ,Ferception uses both
the sensations aroused by stimuli and the learning gained from
past e.xperience."61 - Dit wat die verbruiker dus sien of hoor of
voel of proe of ruik word deﬁr die verbruiker "verwerk" tot dit
wat hy persepsueer. 'n Kind wat byvoorbeeld sy vinger met 'n
vuufhoutjie brand, voel nie alleen dat dit seer is nie maar leer
ook dat dit seermaak; in die toekoms sal hy die vuurhoﬁtjies
persepsueer as ieté wat kan seermaék. Persone sal ook dieselfde
-stimuli verskillend interpreteer as gevolg van verskille in hul
vorige ondervindings, hul agtergrond, hul behoeftes, ensévoorts.
Dit verklaar dan ook waarom verbruikers dan nie eendérs reageer

ten opsigte van dieselfde prikkel nie.

'n Groot mate Vén wisselwerking bestaan tussen 'n persoon'se be-
hoefﬁes,'motiewe en persepsies. Dit wat 'n pefsoon persepsueer
~berus op sy behoeftes en’motiewe'terwyl 'h persoon se-behoefteé
en.motiewe weer‘afhang van sy persepsie. Ter illustrasie: 'nl
persoon sal nie 'n lémoen sien as.'n middel_tbt'die_les van' sy
dors-indién die persoon nie'dors is nie>terwy1 die geur van 'n

lemoen in 'n ander geval weer 'n persoon bewus daarvan kan maak

61. J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl. 3. 4 ,
62. C.G. Walters, a.w., bl. 139. - . o .
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dat hy dors is. . Hierdie verwantskap speel 'n belangrike rol
by die verklaring van verbruikersgedrag, veral by die verkléring 

van impulsiewe aankope.

Die persepsies van verbruikers het 'n direkﬁe invloced op be-
marking want hoe beter die bemarker die verbruikers se persepsies
'-begryp hoe effektiewer kan hy in die behoeftes van die verbruiker
voorsien. Uit 'n bemarkingsoogpunt is dit belangrik om té weet
hoe verbruikers winkels, produkte, promosiepogings en die eerlik-
heid van die bemarker persepsueer.64 Die kleinhandelaar is veral
geinteresseefd in hoe die verbruiker sy winkel persepsueer - met
ander wéorde watter indruk vorm die verbruiker van die ondexrneming
as geheel. ' So kan die verbruiker 'n gunstige indruk hé,.ver—
skillende afdelings van dieselfde winkel verskillend persepsueer,
verskillende verbruikers verskillende indrukke van dieséifde

winkel vorm, ensovborts. Wat die produkte betref, kan die
verbruikers se persépsie van gehalte, prys, diené en handelsmerke
verskil. "It is especially critical, for some product categories,
to gauge consumer p}ice perceptions. Since‘consumers use price

. as an indicator of quality a higher price may sometimes be
percéived as a quality plus factor for the brand."_65 Verbruikers
se persepsie vén 'n bepaalde winkel of produk word verder bein-
vlioed deur die-vefbruikers se persepsie van die winkel of produk

se promosiepogings. | | J
Die invloed van persepsie op verbruikersgedrag kan verduidelik

word aan die hand van die volgende eienskappe van persepsie, naam-

63. a.w., bl. 140. Sien ook H.H. Kassarjian en T.S.
Robertson, a.w., bl. 57-58.

64. C.G. Walters, a.w., bl. 141-143.
65. . T.S. Robertson, a.w., bl. 20.
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lik die feit dat persepsie subjektief; selektief, tydelik en
samevattend is. ~ Persepsie is subjektief in die sin dat dit
slegs in die verstand van die mens bestaan. Die verbruiker is
as gevolg hiervan in staat om slegs dit waar te neem wat hy
graag wil waarneem. "As consumers, we often block out those

" things we don't want to emphasize, such as the price of the
item or some possible defect in it.  We see what we want to

n66

see, and we hear what we want to hear. As gevolg van die

subjektiewe aard van persepsie kan die kleinhandelaar voordeel

behaal deur die klem te laat val op dit waarvoor die verbruiker
‘n voorliefde of afkeuf of vooroordeel het. 'n Verbruiker se
persepsie is voorts subjektief in die sin dat dit wat fisies
. waargeneem word geinterpreteer kan word in die lig van die ver-
bruikef se vorige ondervindings, sy houdings, sy gesindheid en
aspirasies. "For éxample, a customer entering a store ‘'perceives'
things that he does not 'see'. He 'sees' the physical items,
such as the building, fixtures, merchandise, people, his 'percep-
tion', however is influenced by previous experience in shopping
in the store, by conversations With friends, and the like. Thﬁs
‘he may perceive the outlet to be a warm, friendly atmosphere,
conducive to shopping and linéering, if his predispositions haée
been pleasént;"67 Die feit dat persepsie tot 'n groot mate 'n
subjektiewe evéiuasie van 'n bepaalde objek behels, skep probléme
vir die kleinhandelaar.  Die beéld.wat die verbruikef van 'nl
bepaalde kleinhandelswinkel vorm,vsal dus nie net afhang van sekeré

funksionele faktore soos die voorraad wat aangehou word, die

- prysbeleid, adVertensie,"uitleg van die winkel, ensovoorts nie

66. C.G. Walters, a.w., bl. 143.- \

67. R.A. Marquardt, J.C. MakensAen R.G. Roe, a.w., bl. 59;
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maar ook die wyse waarop die verbruiker hierdie faktOré persepsueer.
Alhoewel Verﬁruikérs se interpretering van die funksionele faktdre.
sal verskil, kan verwaé word dat verbruikers binne 'n bepaalde
marksegment se persepsie van dié faktore min of meer sal ooreenstem.
"Thus, it is wise for the retailer to develop some image, adver-
tising or pfbmotion which differentiates the store from its
competition. This differentiation must fall into the realm of

perception for both customers and potential customers.

Die tweede eienskap van persepsie wat verbruikersgedrag beinvloed,
is die feit dat persepsie selektief is. . Persepsie 1is selektief
in die sin dat ‘ﬁ verbruiker nie al die éroot,verskeidenheid
stimuli waaraan hy blootgestel word, kan waarnéem nie - hy is
selektief en ignoreer sekere van die stimuli. Walters stel dit
soos volg: "Perception is selective because individual minds
fail to comprehend and interpret.all.the sensations that bombard

w63 en volgens Marcus: "Selecting’

the senses at any givén time
of percepfion serves as a filtering mechanism through which
potentially important or favorable experiencés will be allowed to
" flow, while potentially unimﬁortant or unfavorable éxperiences

are locked out."70

Die verbruiker tree selektief in die persep-
'sieproses op omdat hy op 'n bepaalde tydstip menslikerﬁys net
van 'n beperkté'aantal'prikkels bewus kan weeé.. Die verbruiker
kan nie'op'ai die prikkels reageer nie -~ hy éoekidaardie prikkels
uit wat aie aankoopshandeling vir hom hanteerbaar maak._. Die
verbruiker is"voofts meer geneigvom‘daérdie prikkéis uit te sbek
wat in ooreenstemming is met sy waardesisteém en daardie te.élimi~

“neer wat vir hom 'n bedreiging. inhou.

68. L.D. Redinbaugh, a.w., bl. 85.
69. C.G. Walters, a.w., bl. 144.

70. B. Marcus, D. Aaker,.D. Cohen en ander, a.w., bl. 92.
7). J.U. Mc Neal, a.w., bl. 89. '




So byvoorbeeld sal tevrede Verbruikers minder geneig wees om
inligting te soek in sake mededingende produkté en winkels en
indien sulke inligting wel ontvéﬁg word dit baie waarskynlik.
ignoreexr of uitweer.72 Verbruikers leer gevolglik om hul aandag
toe te spits op sekeré aspekte en om ander te ignoreer. Die

. kleinhandelaar moet gevolglik daarna streef om die verbruiker

se aahdag te-trek_op 'n besondere wyée. So byvoorbeeld moet
daar iets besonders in 'n adverfensie wees wat deur bogenoémde
verskanéing kan dring of proaukte kan op so 'n wyse .in 'n winkel
uitgestal wees dat dit die verbruiker se persepsievéld binne-
dring en dus 'n beeld by die verbruiker laat insake die tipe en
verskeidenheid produkte_wat die betrokke kleinhandelaar te .

koop aanbied.

Die tydelike aard van persepsie is 'n verdere eienskap wat
verbruikersgedrag beinvloed. Persepsie is dikwels van korte

!

duur met die gevolg dat kleinhandelaars deur middel van hul

produkte en advertensies die verbruikers se aandag net vir '

n
kort tydperk behou. So is herhalende advertensies nodig om die
verbruiker se belangstelling .in 'n produk of onderneming te

behou.73

Persepsie besit vierdens die eienskap.dat dit 'n samevattende'

handeling.is, met énder woorde verb;ﬁikers neié daartoé om ver-
skillende gewaarwordinge.saam te vat in een gésamentlike geheel.
uConSqursthke.thé separate sensations of‘obsetving'a building,

hearing people move about, and observing various signs and

' 72. L.E. Boone en D.L. Kurtz, a.w., bl. 124.
~73. C.G. Walters, a.w., bl. 145-146. ‘
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colors, and put these factors together as a retail store. Consu-
mers do the same thing when they observe an advertisement, a store .

sign or a product design. So is verbruikers dan byvborbeeld
geneig om al die kenmexrke van 'n winkel saam te vat in die beeld

wat die verbruiker van die spesifieke winkel Vorm.75

Die faktore wat die persepsieproses beinvloed, verteenwoordig beide
fisiese en subjektiewe faktore en kan aan die hand van Walters
in die volgende hoofde ingedeel word: (i) tegniese faktore,

(ii) verstandelike gereedheid, (iii) wvorige ondervindings,

(iv) stemming en (v) sosiale en kulturele faktc‘)re.76

-

Tegniese faktore as beinvloceders van persepsie verwys na die

werklike objek waarvan die Verbruiker 'n persepsie vorm. Die

objek kan oor sekere tegniése kenmerke beskik wat die persepsie-
proses belnvloed., So trek groter onderwerpe makliker aandég as
kleiner onderwerpe en wérd grootte en gehalte met mekaar in ver-

band gebring en wel in die sin dat groter winkels outomaties

beter geag word as kleiner winkels. Die aanwending van kleure,

beweging en kontraste is verdere tegniese faktore wat die persep-

sieproses kan beinvloed.

Die menslike verstand beinvloced persepsie op verskillende wyses.
So is die verbruiker geneig om sekere persepsies vas te 1l& en

word daar dan baie moeilik hiervan afgesien. "Perceptual fixation

74. a.w., bl. 146.

75. Sien afdeling 4.2.1, bl. 81 vir 'n vollediger bespreking

van hierdie gedagte. So byvoorbeeld definieer Enis die

. begrip "beeld" as: "an abstraction, a simplification of

reality by the individual so that he can thnk about the
totality of the entity in question".

76. C.G. Walters, a.w., bl. 150-157.
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is illustrated by the consumer who perceives a quality image -for
a retail store even after evidence accumulates that the store has

77

gone downhill." Die verbruiker se denkwyse kan byvoorbeeld sy

persepsie beinvloed - so sal 'n verbruiker wat dienste verlang
baie moeilik die diskontohuis as moontlike aankoopplek oorweeg.

'n Verdere.wyse waarop die menslike verstand perspesie beinvloed,
'is die feit dat nie gelyktydig ag géslaan_kan word op 'n groot
verskeidenheid stimuli nie omdat die spanwydte van aandag beperk
is. Gevolglik sal 'n eenvoudiger advertensie boodskap wat op die
punt af is dikwels 'n groter effek op die verbruiker hé as een wat

te veel inligting bevat.

'n Verbruiker se persepsie op 'n bepaalde tydstip word ook".
beinvloed deur sy vorige ondervindings. So sal 'n gunstige of
ongunstige ondervinding by 'n bépaalde winkel die verbruiker se
beeld van die winkél in die toekoms onderskeidelik gunstig of

ongunstig beinvloed.

Stemming as beinvloeder van persepsie verwys na 'n persoon se
gesindheid, hogding en gemoedstéestand, "A person in the mood
induced by illness. does not perceive the world around him in
the same way as does the person who feels well. An optimist
 §111 view a situation favorably that a pessimist sees as bad‘"78'
Stemming kan egéer»ook geskep word -deur die wyse waarop 'n produk,
advértensie of winkel aan verbruikers voorgehou word.. So kan
die uiterlike voorkoms, venéterUitstallings, interne uitleg vén
u‘n.wiﬁkel of tipé vooraad wat 'n winkel aanhou 'n stemﬁing re-
flekﬁeer van oudmodies, veroudefd en trédisionéel of wvan interes—

santheid en opWinding of van prestige of van modieusheid.

77. a.w., bl. 152,
76. a.w., bl. 155.
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'n Verbruiker se pefsepsie word ten slotte beinvloed deur sosiale
en kulturele faktore soos byvoorbeeld die rol'wat die persoon
speel of wens om té speel in die gemeenskap, sy sosiale status

en sy kulturele agtergrond waarteen hy groot geword het. Aange-
sien die invloed van hierdie faktore op vérbruikersgedrag later in
die hoofstuk volledig béspreek sal word, word net die vdlgendé
voorbeeld ter illustrasie genoem: "A consumer oriented toward
social climbing may perceive certain pfoducts as being inferior
because he knows that upper;class‘families do not buy them. Yet
a consumer who has made it socially and f{nancially may show

contempt for prestige products and brands and practice a kind of

inverse snobbery. A status-conscious consumer perceives his
automobile as a status symbol. A less status-conscious indi-
79

vidual will perceive the car as a means of transportation.”
Desgelyks kan bogenoemde voorbeelde ook ten opsigte van klein-

handelswinkels van toepassing gemaak word.

5.3.3 Houdings se invloed op verbruikersgedragq

Waar persépsie, soos dit duidelik uit die vorige afdeling geblyk

. het, die interpretasie vén boodskappe en stimﬁli deur middel van

die sintuie behels, kén houdings breedweg beskou word as die

gemoeds toestand wat voortspruit uit daardie interpretasie.

Hierdie gemoedstoéstand of gevoelentheid téenoor 'n bepaalde

objek; soos byvoérbeeldf'n handelsmerk df'winkel, het 'n definitiewe

invlioed op verbruikersgedrag,so

- Die begrip "houding" is baie'mbeilik’omskryfbaaf;' wat hoofsaaklik

ﬁoegeskryf‘kan word aan dié verskillende skole van denke aangaande

79. "a.w., bl. 156.
80. a.w., bl. 159.
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dié begrip.Sl Katz definieer houdings as ... the pre-aisposition
of the individual to evaluate some symbol or object or aspect of'
.his world in a favorable or unfavorable manner,‘"82 terwyl Stanton
die volgende definisie verstrek: "Attitudes may be defined as a
‘person's enduring favorable or unfavorable cognitive evaluations,
.emotional feelings or.action tendéncies toward some object or idea."
Walters sé& " ... attitude is the relatively lasting manner whereby
the perceptions and motives of consumers are organhized toward
certain market objects, events or situations. Thus consumer

preference or - predispositions to act toward some specific market-

oriented goal is that individual's consumer'attitude."84

Uit die definisies is dit baie duidelik dat verbruikers‘sé houdings
beide gunstige én ongunstige evaluasies bevat. 'n Gunstige evalua-
sie kan die verbruiker motiveer_om 'n spesifieke produk te koop

of om éy aankbbe by 'n spesifieke winkel te doen terwyl 'n negatiewe
evaluasie weer déartoé kan lei dat 'n verbruiker 'n bepaalde produk

of winkel sal vermy.8

Houding kan voorts beskou word as 'n kombinasie van beide emosionele

' en kognitiewe faktore. Emosionele toestande soos vrees of op-
winding kan 'n verbruiker se houding beinvloed terwyl die. kogni-

tiewe -faktore verwys na die eienskappe van die objek waaroor die

83

81, Sien T.S. Robertson, a.w., bl. 46-65 vir 'n opsomming van
die verskillende skole se standpunte. :

. 82. Katz, D.: "The Functional Approach to the Study of
- Attitudes", The Public Opinion Quarterly, Somer 1960,
bl. 163-204. ~ ' I .

83. W.J. Stanton, a.w., bl. 86.
84. C.G. Walters, a.w., bl. 160.

-85. R.J. Markin, The Psychdlogy of Consumer Behavior,
a.w., bl. 198, .' -

-
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houding gevorm word.86

"Attitudes include both the affective,
or feeling core of liking or disliking, and the cognitive, or
belief, elements which describe the object of the attitude, its

characteristics, and its relations to other objects."87

‘Houdings Qervul basies vier funksies waﬁlvefbruikersgedrag kan

- beinvloed, naamiik 'n aanpassingsfunksie, 'n ego—beskermende
funksie, ' 'n waarde uitbeeldende funksie en 'n kennis funkéie.88
Die aanpaséingsfunksie verwys na. die verﬁantskap-tussen die in-
dividu en'sy 6mgewing en die'pogings van die individu om genot

te optimaliseer en pyn en stfaf te minimaliseerr Teneinde boge-
noemde doel .te kén bereik, word relatief gunstige houdings inge-
neem téenoér prbdukte, handelsmerke of Qinkels wat aan die ver-
bruiker-plesier~of opwinding verskaf en ongunstige hbudings jeens

daardie produkte of winkels wat hul mishaag.

Ego—béskermeﬁde fuﬁksies Verwys na die pogings Wat die individﬁ.
aaﬁwena om sy eie ego te béske£m teen onaanneemlike érikkels,'
komende van uit homself en die omgewing. ‘,So byvdorbéeld het na-
vorsing aahgétoon aat baie meer nie-rokers as rokers:aftikels‘oor
die gésonahéidsgeﬁare verbonde aan aié roékgewoon£¢ .lees terWyl*
die bemarkérs van versekering, ékoonheidsmiddéls, medisyne en.
dieet~prédukté'van beroepé op vreés'gebfuik maak om-die verkope
'van"hul.produkte-te‘bevordef;sgl  Stuteville stel dit soos volé::

"What is feared is damage to the social image of the self rather’
| | 90 ‘ -

than to the physical self."

86. a.w., bl. 198 en J.H. Myers én-W.H;‘Réynolds, a.w., bi;H147{
87. 'D. Katz, a.w. bl. 163, - -

;88. a.w.,’bl. 163, asook C;G.Wélgers( a.w., bl. 1624163 én
T.S. Robertson, a.w., bl. 60-63. R

89. C.G. Walters, a.w., bl. 162.

90. . Stuteville, J.R;‘soos aangehaél in~C.G..walters,_a}w;,
"bl. 163. - ' ' '
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Terwyl heelwat houdings daarop ingestel is om te voorkom dat die
verbruiker sy ware karakter openbaar, vervul ander houdings die
funksie waardeur die individu uiting kan gee aan sy geaardheid en

hoe hy homself sien. So vind die verbruiker geleentheid om sy

waardes te uiter deur middel van die produkte of handelsmerk wat

- hy koop sowel as die winkel of plek waarby hy dit koop.91

Die keﬁnisfunksie dien as 'n middel waardeur die individu betekenis
heg aan die ongeorganiseerde wéreld rondom hom. Hierdie betekehis
is afkomstig vanaf die standaarde en verwysingsraamwerke wat sy
houdings voorsien. Walters stel dit soos volg: "In performing
their knowledge function, attitudes lead the consumer to seek
information and guide him in his accumulation of a standard of
living. By helping to estabiish standards of understanding, the
attitudes of consumers become a personal means of growth and
development thét is refiected in the products and services

purchased.“92

Volgens Walters beskik houdings oor die volgende eienskappe.93‘

(i).'Gereedheid om te handel - houdings voorsien die ver-
bruiker van onmiddellike oplossings sonder dat die
verbruiker deur ‘'n bepaalde aanleer- of denkproses hoef
te gaan. | PConsﬁmer.attitﬁdes function somewhat like a

- program funcﬁions for a computer. A cbmputer acts as

it is programmed to act. Cdnsﬁmers, through their at-
%4

titudes, also act according to how -they are 'programmed'.
'n Verbruiker se houding vereenvoudig dus sy reaksie-

proses, verkort sy besluitnemingsproses en verminder

91. D. Katz, -a.w., bl. 164.
92. C.G. Walters, a.w., bl. 163.

93, a.w., bl. 163-164.
].94‘ a.w., bl. 164,
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(iii)

- {(iv)

(v)
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die hoeveelheid inligting wat nodig is vir die besluit-

. nemingsproses.

Houdings beskik oor rigting, met ander woorde Houdings kan
of positief of negatief neig.

Die intensiteit van houdings kan wissel. So kan 'n ver-
bruiker 'n besonder sterk guhstige houding.jeens 'n be-
péalde winkel hé of 'n éffens gunstige houding of 'n

neutrale houding of 'n besonder sterk ongunstige houding.

AHoudings volg 'n bepaalde struktuur, met ander woorde daar

is 'n element Qan ooreenstemmiéheid in die verbruiker se
oortuigings en gevoelens en.die houdings wat tot verskil-
lende optredes aanleiding gee. | 'n Persqon wat byvporbéeld
'n konserwatiewé houding jeens politiek'inneem,.is gewoon-
lik ook konserwatief in‘kleredrag, eetgewoontes, besteding;~
ensovoorts.. | |

Die volledigheid van houdings'kan wissel;‘ Verbruikers‘se_
houdings is nie altyd gebaseer oplvolledige inligting nie
alhoewel hul dit as volledig beskou in die sin dat hulself
die ontbrekendé‘inligtiﬁg invul. So byvoorbeeld kan 'n
verbruiker 'n verkoopsman as onbevoeg.of oneerlik beskou,
geoordeel op slegs een enkeie.misstap wat die verkoopsman

begaan het. " 'n Verbruiker kan hierdie houding uitbrei

na die winkel waarin die verkoopsman werksaam is sowel as

die produkte wat te koop aaﬁgebied word.

Uit bemarkingsoogpunt is dit voorts belangrik om te wyé op die

‘wyses waarop 'n persoon se houdings gevorm sowel as verander kan

word sodat die bemarkingstrategieé wat gebruik word, tred hou met

die vorming en verandering van die houdings. "If we are. to more
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"fully understand consumer behavior and if‘marketing strategies are
to.encompass this'greater understanding, we must also know some-
thing of the ways in which attitudes are formed and changed.

Every phasé of the marketing program cries out for more and greater

understanding of this process."

- Alhoewel die faktore waﬁ'aanleiding gee tot die VOrming van hQudihgs
dikwels verborge en indirek is, word dit hoofsaaklik gevorm deur
persoonlikeAondervinding, eksterne invloede en kulturele waardes.
Die primére mag in die vorming van verbruikers se houdings is dit
wat intern tot die persoon is en dit wat hy uit'vorige_ondervindings
geleer het. In dié opsig kan eerstens vexwys word na die behoeftes
én motiewe wat die persoon ontwikkel het. So sal 'n verbruiker
byvoorbeeld 'n gunstige houding ontwikkel jeens daardie objekte

wat sy behoeftes bevredig of"n ongunstige houding jeens daardie
objekte wat die bévrediging van sy behoeftes belemmer. Selektiewe
pérsepSie is 'n tweede faktor in die persoon self wat sy houdingé
beinvloed,'met ander woorde sy houdings word dikwels gebaseer op

net daardie gedeelte van die totaal wat.hy gépersepsueer het. Ter
illustrasie.die vélgende: "The autﬁor knows of a retailer mer-
chandising primarily groceries en drugs who has built a reputation
‘as a discounter. ) Actually, this store hés low pfices only in the
drug.department."97 .Hierdie eienskap'van die houdingsvormings—
proses verduidelik dan ook waarom vérbruikers dﬁs dikwels 'n beeld

'van.‘n'bepaalde winkel vorm op grond van net een aspek.soos 'n

95. R.J. Markin, The Psychology of Consumer Behavior,
a.w., bl. 200. ' ' '

96. Sien onder andere a.w., bl. 200-201; C.G. Walters, a.w.,

o bl. 166-168; J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl. 148-150
en Krech, D., Crutchfield, R.S en Ballachey, E.L.: Individual
and Society, McGraw-Hill Book Co., New York 1962, Hoofstuk 6.

97. C.G. Walters, a.w;, bl. 166.
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vriehdelike/onvriendelike verkoopsman,"n goeie/swak.produk-ﬁét'

A déar'dekoop is, aantreklikheid/onaantreklikheid van uitstallings,
~ensovoorts. Die persoonlikheid van die verbruiker, soos byvoorbeeld
sy intelligensie, voorkoms, dominerende of skugtere geaardheid,

is 'n verdere persoonlike faktor wat die vorming wvan houdings
beinyioed. 'n Verdere faktor wat baie nou aan voorgenoemde faktor
gekoppel is, is die persoon se aspirasies. So byvoorbeeld sal 'n
verbruiker wat aspireer na hdér sosiale status se houding ten op-
sigte van sekere produkte of winkels bein&loe&'word deur hierdie

ideaal.

‘n Pexrsoon sezéie persoonlike vorige ondervindings in sake 'n sekere
objek soos 'n spesifieke produk, handelsmerk, winkel of diens
beinvloed sy houding jeens daardie objek. Redinbaugh stel dit -
soos volg: "From these personal experiences, there develops a
}frame of mind' which we: call an attitude. For this reason, it

is very important that the retailer conduct all business dealingé
in the most equitable manner.  For example, too many retailers

act as though they know what is best for'the customers, rather

than determiniﬁg what the customers' wishes really are. Instead,
retéilers should focus directly on‘the customers' wishes since it
is what the consumers think (attitudesvthat.may be formed) about

a store, a brand/ or a product that Will determine their pﬁrchasing

9
behavior."

Eksterne invloede wat die vorming van houdings beinvloed, is
afkomstig van ondexr andere vriende, ouers, opvoeders, bure, kerk-
like organisasies, politieke verbintenisse, ensomeer. Hierdie

groepe het 'n invloed op verbruikers se houdings omdat hul sekere

98. L.D. Redinbaugh, a.w., bl. 86.
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waardes by‘die persdon.skep sowel as seke?e inligting éan die
individu bordré. " As lede van so 'n verWysingsgrQép dus 'n on-
gunstige houding jeens 'n spesifieke produk_of Qinkel inneem,
kan dielhouding,odrgedra word op ander lede van die groep -

al het hul self nie eers persoonlike ondervinding van die

produk of winkel nie.99

'n Verbruiker se bestaande of vérige kulturele oﬁgewing beinvloed4
ook sy houdings. Hierdie beinvloéding‘geékied dehrdat'éekere
gebruike, mofele standaarde én tfadisies die verbruiker se
houding en dus optrede in nuwe situésies sal beinvloed. "A
consumer raised in a cohservative atmoéphete is likely te'reject,
at first, new clothing fashiéns that incorporaﬁe-extreme styles
or colors. = The present attitudes of consumers develop out of
'past attitﬁdés,vand it is easief to accépt attitudes compatible .
with previous‘values,"loo 'So.byvoorbeeld éal 'n verbfuiker wat
tradisioheel spaarbewuslis.meer waarskynlik die houdihg inneem
“dat die kobp(van 'n goedképer lae-gehalte produk~“n goeie-koop

is.

Uit die beséigking van bogenoemde faktore wat fn inleed uif—
’oéfen‘op dié_vorming van verbruikers sé hbudings_blyk‘dit baie
duideiik dat inligting en dﬁs'kommunikasie by‘feitlik'ai die '
faktore aanwesig is'enAdus ’njbelangfike instrument is in die
proses Vanfhoudingvbrminé. | |
Aangesien véfbruikérs §e'ﬁoudings 'n invloed op verbfuikersge-.
. - A 4 S _ _
~drag uitoefen, ontétaah‘die:vfaag_of 'n bemarker ‘wel verbruikers

 seAhoudings jeens 'n produk of winkel in 'n meer gunstige rigting

99. J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl. 149..
100, C.G. Walters, a.w., bl. 167-168.
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kan verander, en indien wel, hoe'dit»bereik kan word. . Die vraag
kan deels beantwoord word deur daarbp te wys dat alhoewel daar 'n
mate van stabiliteit in -verbruikers se houdings bestaan, houdings

nie heeltemal staties is nie en dus wel kan verander.101

Die probleem van houdingsverandering kan op een van twee wyses
benader word: (i) Die kleinhandelaar kan deur middel van
havorsing die bestaande houdings en voorkeure van potensiéle
verbruikers bepaal en dan sy "retailing ﬁix" verander om aan te
pas by die verbruikers se houdings. (ii) Die kleinhandelaar kan
poog om die verbruiker se houdings te verander sodat dit in pas
‘is met sy bestaande "retailing mix"..lo-2 - Eersgenoemde oplqssing
blyk die makliker oplossing te wees. So kan die bemarker by-
voo:beld sy produk verander of die kleinhandelaar die fisiese
voorkoms van sy winkel en dié inligting dan na die verbruiker

103
kommunikeer.

Die alternatief, naamlik die moontlikheid om verbruikers se

hdudings te verander, is baie moeiliker implementeerbaar, alhoewel \
tog beréikbaar. Die sterkte van die verbruiker se houding sal 'n
rol speel in die veranderbaarheid daarvan - sterker houdings is-

_ baie moeiliker veranderbaar as swakker of meer neutrale houdings.lo4
Die wyses waarop veranderings in houdings teweeggebring kan word,
‘moet gekies word met inagneming van die faktore wat aanleiding

gegee het tot die vorming'van die besondere houdihgs, Die invloed

5.101.»‘a.w., bl. 172. ‘ - . L ,
102. L.D. Redinbaugh, a.w},-bl. 87. Sien ook J.H. Myers en
W.H. Reynolds, a.w., bl. 156-168; M.L. Bell, a.w., bl. 239-

241 en Rewoldt, S.H. Scott, J.D. en Warshaw, M.R.: Intro-
duction to Marketing Management, Richard D. Irwin, Inc.,

Homewood 1973, bl. 103-104.
103. 'C.G. Walters, a.w., bl. 173.
104. M.L. Bell, a.w., bl. 240.
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van houdingsvormende faktore soos behoeftes, motiewe, persoonlik-

heid en sommige gevalle groepsinvloede is dikwels so sterk dat dit

1
as onveranderbaar beskou word. 05

Een faktor wat egter 'n groot rol speel in die vorming van houdings,
naamlik inligting, kan egter effektief aangewend word dm veranderings
in'houdings.teweeg te bring. "Of the various attitude forming
factors, therefore, the possibility of changing the information
which the:consumer has about the brand (an object) is often the
most effective approach. The effective use of communication
through personal selling, prdmotion, and publicity, therefore,

is worthy of careful.study."lo6 Die uitgangspuﬁt moet wees dat
iets nuuts aan die verbruiker gekommunikeer moet word wat die ou
idees of opﬁattings moet hervorm.: "It should be different and
creative. The information must be strong enough or novel enough

to shift the attitude. "~ 01ld ideas, even if they fit the overall

attitude set, will not change an existing attitude."107

Volgens
Stanton sal verbruikers se houdings slegs suksesvol deur kommuni-
,késie verander word mits aan een of meer van die'vqlgende voor-
waardes in die kommunikasieproses voldoen word: (i) = Indien
treffende .inligting insake die produk owainkel voofsien word wat
die verbruiker se kognitiewe evaluasies van die produk of winkel
éal verander. (ii) 1Indien 'nAsterk,emosionéle aanslag gemaak
word wat die verbruiker se emosionele evaluasie van die produk

of diens sal verander. '(iii) Indien die verbruiker beweeg

kan word tot aksie of optrede wat sy bestaande voorkeure en

105. J.MH. Myers en w.H.‘Reynolds, a.w., bl.,l66.‘
106. . S.H. Rewoldt, J.D. Scott en M.R. Warshaw, a.w., bl. 104.
107. M.L. Bell, a.w., bl. 241. '
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houdings sal weerlé. 08 Uit bogenoemde blyk dit duidelik dat
nie net fisiese veranderings aan die produk of winkel'nodig is

om verbruikers se houdings te verander nie maar dat dit ook op
109

'n subjektiewe wyse kan geskied.

Uit voorgaande besprekings blyk dit duidelik dat verbruikers se
houdings tot 'n groot mate onbeheerbaar is en baie moeilik ver-

anderbaar is, gesien uit die oogpunt van die bemarker en winkel-

eienaar.  Aan die ander kant het die kleinhandelaar beheer.oor

sy "retailing mix" en kan hy met die "regte" kombinasie daarvan
aanpas by die verbruikérs se houdings of die houdings Sélfs in
sommige gevalle verander. Die keuse van die regte "retailing
mix" sal egter afhang van die kleinhandelaar se kennis van die
~verbruikers se gﬁnstige en ongunstige houdings. Waltefs vermeld
ter illustrasie hoe die kleinhandelaar in sy beleidsformulering
met verbruikers se houdings rekening kan hou: "Store locations
take into account customer attitudeé toward travel, specific.
éites,'cohgestion, traffic flow, etc. The exterior and ihterior
design and layout are used to attract attention, to make shopping
easier and génerally build favorablé attitudes toward shopping in
the‘store, Most marketers work hard_to get emploYees.to build
cuétomer-goodwill by knoﬁing their products and by treaﬁing cus-
tomers honestly, promptly, and with respect. Many stores emphasize
services as a means of creating favorable attitudes on the part of
customers{ Marketers focus on specific product features that

. create a good impressioh,_and they tend to avoid negative features.

Stores cater to the positive attitudes customers. have towara

shopping for several products at a time. Product price is

1

108. W.J. Stanton, a.w., bl. 87.
109.. C.G. Walters, a.w., bl. 178.
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featured when the businessman feels it can create a favorable
attitude, and other product features. are stressed when price

is felt not to be favorable or competitive."llO

Die beeld van 'n kleinhandelsonderneming sal dus direk afhang van
die verbruikers se houdings jeens die winkel in die algemeen of
jeens sekere beleidsaspekte. Die kléinhandelaar moet dus die
verbruiker se houding jeens die winkel navors en sy "rétailing mix"
so saamstel dat gunstige houdingé versterk\word en ongunstige
‘houdings onderdruk of verander wofd. Myers en Alpert waarsku
egter daarteen dat kleinhandelaafs by die bepaling van verbruikers
se hqudings nie net moet vasstel wat die verbruikers se houdings

is nie maar ook moet bepaal watter houdings verbruikersgedrag werk-
lik beinvloed.  "Attitudes toward features which are most closely
related to preferenqe or to actual purchase decisions are_said to
be detérminant, the remaining features or attitudes - no matter how
favorable - are not determinant. Marketers obviously need to

know which attitudes or features lead to - or 'determine' - buying
behavior, for theée are the features arQund which marketing

stfategy must be build."lll Sommige eienskappe van 'n produk of
winkel hou verband met verbruikers se houdings Jjeens die produk of
‘winkel en.wel'in die sin dat indien die eienskappe nie aanweéig

is nie dit hul houdinés nadelig sal beinvloed maar indien dit' aan-
wesig is.dit nielas 'n Qerklike rede dien waarom Verbruikefs nie

6f die produk 6f by die betrokke winkel sal koop nie. Ter illustra-
"

sie: . ..studies asking consumers to evaluate such automobile

attributes as power, comfort, economy, appearance and safety,; con-

'110. a.w., bl. 176.

111. Myers, J.H. en Alpert, M.T.: "Determining Buying Attitudes:
' Meaning and Measurement", Journal of Marketing,
Oktober 1968, bl. 13.
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sumers often rank safety as first inAimportance. However, these
same consumers do not see various makes of cars as differing widely
with respect to safety; therefore safety is not a determinant at-
112

titude of feature in actual purchase." Die bemarker moet dus

daardie werklike houdings en eiéenskappe navors wat verbruikers se

" beeld van 'n winkel bepaal of beinvloed.

5.3.4 Invloed van die aanleerproses op vérbruikersqedraq

Elke organisme met psigiese eienskappe is tot 'n sekere mate in
staat om te leer en dit wat geleer word, beinvloed sy gedrag.

Die éankoopsgedrag van die verbruiker is geen uitsondering nie -
dit word ongetwyfeld beinvloed deur aangeleerde ondervindings

van die verbruikers. Mc Neal stel dit soos'volg: ""All of the
thoﬁsands 6f consumer acts are learned. Learning such things as
which brands to buy, which stores to patronize, standards for
comparing_products'and many more consuming activities are a func- -
tion of a person.devloping_in a society from childhood throughout

life."113 Dit is veral verbruikers se houdings wat deur die

‘ - 11
aanleerproses beinvloed word. 1

Aanleer kan in die algemeenAbmgkr§f word as 'n verandering in 'n
‘individu se reaksie of optrede voortspruitend uit gebruik of

‘ ‘ 11 ' s s .
ondervinding. > Robertson definieer aanleeproses min of meer

“in dieselfde trant: "... learning means all changes in behavior
w116

that result from previous behavior in similar situations.

112, a.w., bl. 14. , .
113.. J.U. Mc Neal, a.w., bl. 67.
114;, C.G. Walters, a.w., bl. 179,
115. J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl. 37.
116. T.S. Robertson, a.w., bl. 25.

?
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Terwyl Hilgard en Bower ‘dit breéf omskryf as: "The process by
which an activity origiﬁates or isvchanged through reacting to

an encountered situation, provided that the characteristics of
change in activity cannot be explained on the bésis of native
~response tendencies, maturation, or temporary states of the

: Qrganism,"117 Uiﬁ bogenoemde definisies ié dit duidelik dat
vorige ondervinding 'n belangrike rol in die aanleerproses

speel. Hierdie ondervinding kan byvoorbeeld 'n vorige besoek
aan 'n spesifieke kleinhandelswinkel wees,"n‘promosie—boodékap
wat die kleinhandelaar uitgestuur het of 'n wenk of mening van

'n vfiena. Die vorige ondervinding‘kan dan 'n verandering in
die aankoopsgedrag van die verbruiker teweegbring - byvoorbeeld
'n sterk geneigdheid om weer by die winkel te koop indien dieselfde
behdefte hom weer voordoen of 'n sterk geneigdheid om die winkel
in die toekoms ten alle koste te Vermy.. Alle verbruikersgedrag

‘kan basies as aangeleerde gedrag beskou word.118

Verbruikersgedrag omvat aanleer op twee vlakke, naamlik eerstens
op die verstandelike vlak en tweedens op die fisiese vlak. Op
die eerste vlak leer die verbruiker sekere denkprosesse aan wat

byvoorbeeld insluit die aanleer van sekere voorkeure, gevoelens,

. menings en oortuigings. Aan die ander-kant behels die aanleer-

 proses ook die aanleer van sekere fisiese gedrag, byvoorbeeld by
watter winkels kan daar geknibbel word oor die verkoopsprys of

watter winkel bied die gerieflikste parkeergeriewe,119

Ondanks redelike '‘eensgesindheid in sake die definisie wvan die

aanleerproses, bestaan daar in die teorie baie min eensgesindheid

117. Hilgard, E.R. en Bower, -G.H. soos aanéehaal deur
H.H. Kassarjian en T.S. Robertson, a.w., bl. 59.

118. C.G. Walters, a.w., bl. 180.
119, a.w., bl. 182.
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eer pfesies hoe die aanleerprOSesﬂgeskied; watter faktore die
aanleerproees bevorder en watter dit belemmer, daarom dan ook die
grdot verskeidenheid en dikwels uiteenlopende aanleerteorieé.

‘n Bespreking'van die verskillende teorieé val buite die bestek
van hierdie sfudie en sal daar vervolgens slegs gekonsentreer
Word op daardie aspekte van die aanleerproses wat 'n direkte

invloed op'verbruikersgedrag het.'120

Ondanks die Verskillende.teorieé insake die aanleerprdses blyk dit
dat die volgende drie faktore die kern vorﬁ van enige aanleerpro-
ses,fnaamlik die aanwesigheid van.'n leidraaa, 'n reaksie op die
leidraad en die Qersterking'van die reaksie.121 Hierdievfaktore
sal verder bespreek word.
(i} 'n Leidraad kan omekrYf word as enige Omgewihgeobjek wat
deur die Verb:uikef waargeneem kan wofd eﬁ.Wat dien as -
, aansporihg tot optredeﬂ Hieruit blyk.eerétens dat 'n
~'1eidraad-fn objek moet wees wat waargeneem kan word.
Hierdie objek kan fisies weee soos byvoorbeeld 'n produk,
'n advertensie,"n gebou,l'n kleur, 'n styl’en:vorm of
ontasbaar soos.diens, kwaliteit'en‘satisfaksie. 'n
Leidraad is tweedens 'n objek wat die'verbruiker motiveer.
."There‘cah be no 1earning»unless.the consumer is motivated

to seek the object. The consumer must perceive the

120. . Vir 'n volledige bespreking van die verskillende aan-
leerteorieé sien onder andere: R.J. Markin, The Psy-

- chology of Consumer Behavior, a.w., bl. 87-117; H.H.

- Kassarjian en 71.S. Robertson, a.w., bl. 59-60; Howard,
J.A.: “"Learning and Consumer Behavior" soos verskyn '
~in H.H. Kassarjian en T.S. Robertson, a.w., bl. 93-
103; T.S. Robertson, a.w., bl. 25-32 en C.G. Walters,
a.w., bl., 188-191. : L

121. .C.G. Walters, a.w., bl. 183.
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the objec£, and he must have a desire to obtain the object,
before learning can décur;"lzz . Die voorkoms van 'n winkel
en vensteruitstallings kan vir verbruikers as leidrade dien
insake die aard van die besigheid, kwaliteit van die produkte
wat te koop aangebied word en pryse wat vir produkte gevra
word. = "Promotional stores project a fbusyness' which is

a cue to the consumers ééeking bargains, while service-

orientated. stores attempt to/communicate that4shopping

within will be restful andvpleaéant. Conversations with

neighbors provide information about the friendliness'of

nearby stores, and how to fight crabgrass. Some of the

information are stored in the individual's memory and_will

be retrieved when.it seems useful."123

(ii). Die leid;aad gee‘dikwei$ aanleiding'tot 'n reaksie soos -
byvoorbeeld ;n'aankoépshandéliﬁg en die_keuse.van *n spe-
sifieke winkel of produk. Die aanleérproses=neem toe'soos
wat die tempo van die réaksie verhaas, die frekwensie Van
die reaksie verhoog word en die reaksie.meer doelgerig
raak.l24 | |

(iii) vDié aahleeproses word beinvloea aeﬁr die versterking wvan
die reaksie.  Versterking verwys na die waarskynlikheid
dat 'ﬁ'éggeﬁe reaksie oplspesifieké stimuii weer sal voorkom
'indién dieselfde étimuli hulle weer'voofdoen. ‘Vérsterking
xveréérsadk dus geWoohtevormende'gedragSpatrone S00S vaodr—.

beeldihaﬁdelsmerkvoorkeure en winkellojaliteit. Vérf-

sterking is basies afhanklik van beloning. Walters skéts‘

122. a.w., bl. 183-184. | | |
123. C.M. Larson, R.E. Weigand, J.S. Wright, a.w., bl. 68.
124, C.G. Walters, a.w., bl.7184; '
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die fol Qan beloning soos volg; “Somé reward is necessary
for learning to take place; ' The reward may be either

some tangiblé saﬁisfaction derived from the stimilus
response (cue) or mental satisfactioﬁ derived from parti-
cipating in the reéponse. It is the fact that reward occur
in conjunction with stimuli thaﬁ cause responses to be
learned."125 Stanton stel dit soos volg: "Continually
rewarding responses lead to habit. Once a habitual

pattern of behavior is éstablished, it replaces conscious

126
cognitive learning." -

Die betrokke aankoopspatroon wat 'n verbruiker aangeleer het,

kan nooit weer afgeleer_wofd nie maar wel onderdruk word in die
onbewus te, metvander woorde'dit kan vergeet‘word maar nie verleer

- word nie; Dié feit dat Verbruikgrs'geneig is om te vergeeﬁ,
-beinvloed verbruikerégedrag op drie stes. Eefstens word vér—
stérkingAbénodig,-dit wil sé inligting'insake prbdukte, dienste

en die winkelnseif moet oor en oor verskaf word. . Vergeetagtig-
heid is tweedéns bevorderlik vir verahderings in aankoopspatrone -
verbruikers . verander van héndelsmerke en winkels. Die verbruikefs
moet derdens herinner word dat die betrokke winkel of produk sy

behoeftes nog steeds op die doelmatigste wyse be\/redig.127

Uit die bespreking van die invloed.wat die aénleerproses op ver-
-bruikersgedrag'het,‘kan dan. ook dﬁidelik afgélei wérd dat die
beeld wat 'n spesifieke Qerbruikér-vaﬁ fﬁ bepaaldé kleinhandels-.
winkel vorm, aangeleer word. Eﬁnksioﬁele féktore soos voorraad
“wat aangéhou word,'die prysbeléid, promosiepdgings, diensté wat

»gelewer-ﬁord‘en die winkel"self kan. dien as leidradé in die aan-

125, a.w., bl. 187.

126, W.J. Stanton, a.w., bl. 84. o L
127. C.G. Walters, a.w., bl. 180-181. ' :
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leerproses sowel as die middele waardeur dit wat aangeleer is,

versterk en beloon word.

5.3.5 Persoonlikheid en verbruikersgedrag

Die persoonlikheid van die verbruiker en sy gedrag is onlosmaak-
lik aanmekaar verbonde in die sin dat hul interafhanklik wvan
Aﬁekaar is. Mc Neal beklemtoon die belangrikheid van persoonlik-
heid scos volg: “Personality is the key element to undérstanding
consumer behavior. It.directé activity, interprets the environ-

128 -

ment, and evaluates results of efforts. Persoonlikheid -

kan -gedefinieer word as "the inneflorganizatiOn of a person"129

of as "all the characteristics which make one indi&idual different
from aﬁotﬁer."lBo Albei bogenocemde defiﬂisies omskryf peréoon—
likheid en word'déur Hilgard gekombineer'iﬁ een omvattende defi-
nisie, naamlik "the'éonfigufationfof individual charactefistics

- and ways of behaving which determinés an individual's unique
adjﬁstmentlto his environment."131 Die verbruiker se persoén—
likheid is tot 'n groot mate 'n‘produk van sosialé invioede. 'n
Perééon se gevoelens, denke, hahdelinge, drome en wense is dikweis
dle gevolg van’ onderv1nd1ngs ‘wat opgedoen is in kontak met ander

persone, gebeure en objekte gedurende sy leeftyd.132

128. J.U. Mc Neal, a.w., bl. 52.
129. C.G. Walters, a.w., bl. 195,
130. J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl. 122,

131. -Hilgard, E.R. soos aangehaal in T.S. Robertson, a.w.,
: ‘bl. 39. Sien ook Bonner, H.: "Some: ‘Characteristics _
.. of Personality", soos verskyn in S.H. Britt: Consumer
. Behavior in Theory and Action, John WlleY and Sons,
‘Inc.; New York 1970, bl. 148-150 vir 'n volledige
'bcsprcklng van die elenskappe van persoonllkheld

132, C.Gi Walters, a.w., bl. 196.
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EneGroot vcfskeidenheid teorieé insake pefsoonlikheia is ont-
wikkel met uiteenlopende.sienings oor die onderwerp. Hierdie
teorieé& kan vir verdere bespreking verdeel word in psigo-analitiese
tcorlce, eienskapsteorieé, teorieé insake persoonlikheidstipes

en die Gestalt- tcorle.133

Die psigo-analitiese teorie insake persoonlikheid is tot 'n groot

.mate afgelei wvan die werk van Freud._l34 Volgens Freud word die

‘mens se persoonlikheid beinvloed deur drie sielkundige magte,
naamlik die "id", die superego en die ego. Die nign verteenwoof}_
dig die primitiewe, instinktiewe behoeftes wat by die mens aan-
'we31g is sedert sy gebooorte en die superego die morele en etiese
kodes wat deur die gemeenskap afgedw1ng word. Dle ego. is dle
bewuste rasionele beheersentrum in die mensllke brein wat 'n
balans moet handhaaf tussen die instinktiewe drange van die "id"
en die sosiale beperkinge van die superego. Die iﬁtexaksie £us—,
 sen die "ia", die ego en superego tesame met oorerflike faktore |
eﬁ.oﬁdervindings in aie vroeé kinderjare bepaal‘tot 'n groot.mate
hoe 'n persoon in 'n spesifieke situasie sal optree. . éThe-parti—
cuiar balance struck by the ego between die id and the superego
accounts for individual variatioﬁs ineinterests, motives, attitudes
éndrbehavior‘"l35 Die volgehoue onderdrukklng van die drange van
die "id" veroorsaak dat hulle later onbewustellk raak Stanton
stel?dit soos volg: "As the ba51c urgess are being repressed

tensions and frustrations are developlng. Also, feellngs of

guilt or shame about these drives cause a person to suppress and

133. . Kassarjiah, H.H.: "Personality and Consumer Behavior : A
Revicw Journal of erketlnq Research, November 1971
Bl. 409 418, S

134.. Vir 'n volledige bcspreklng van die toepa551ng van Frcud
se teorie op verbruikersgedrag sien: R.J. Markin, "The
‘Psychology of Consumer Behavior", a.w., bl. 35-50.

© 135. H.HM. Kassarjian en T.S. Robertson, a.w., bl. 197.
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even sublimate-them to a point where they become subcohscious.
Instead he substitutes ratioﬁaiizétions and socially acceptable
behavior."136 Die gevolg van hierdie optrede is dat dievwerk-
like motief wa£ aanleiding gegee het tot die aankoop van 'n spe-
sifigke‘produk of die keuse van 'n spesifieke winkel dikwels vér?

'borge is.

Die-eienskapsteorie laat die klem val op-dié klaséifikésie of
karakteriseriﬁg van persone in terme.van-'n verskeidenheid in-
dividuele eienskappe op grond waarvan 'n persoonlikheidsprofiel
opgestel kan word. “Pérsonality traits then, can be viewed as

a kind of mental 'finéerprinting', each person's. being unique or
distinct."l37 'n Persoonlikheidseienskap is 'n kenmerkende on-
aérskeidendé en konsekwente karaktereiehskap met behulp waar&an
die gedrag van een persoon vergelyk kan word met dié van 'n éﬁder.
Ter illu§tra5ie: " ... if we were_to'observe the behavior of a
ffiend for somé lquth of time{ consistencies in his behavior
would be likely to appear,'and we could characterize these con-
sistencies in térms of personality traits. If he always drives
under the speed limit, reads his.eXams before submitting them,

and never travels without advance'reservations, we might be in-
'ciined to judgé him high on the péréonality_ trait,of"cautious-
ness'."138 |

- Aangesien die hénslike pefsoonlikheid ;n kompiekse samesteliing
is;,is dit baie moeilikbom 'ﬁ eenvbrmige inventaris van'persodhlik—‘
' heidseienskappe séam te stel met die.éevolg dat verskeie lyste van

!

136. W.J. Stanton, a.w., bl. 80.
137. B. Marcus, D. -Aaker, D. Cohen en ander, a.w., bl. 88.
138. T.S. Robertsen, a.w., bl. 40.
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persoonlikheidseienskappe in die literatuur hul verskyning gemaak

Die volgende eienskappe word'algeméen vermel'd.139

Werksaamheid - sulke verbruikers is gewillig om winkels"
uit te soek en tyd te spandeer voordat ‘n aankoop gemaak
worxd.

Manlikheid - verbruikers openbaar hierdie eienskap by die

aankoop van produkte en die keuse van winkels.

Onafhaﬁklikheid - word gereflekteer deur die klere wat die
verbruiker dra, eetgewoontes en vermaak wat verkies word

en wyse waarop aankope gedoen word. 'Hierdie koper soek en
aanvaar nie advies nie.

Suksesvolheid - is bewus van ander persone se opinies om-~

.trent homself, sy gedrag, kleredrag, gewoontes, ensvoorts.

Onsekerheid.+ sal makliker beinvloed en oorreed word as 'n
persoon wat seifversekerd-is. |
Sosialiteit - sekere persone is meer sosiaal as ander en .
kan hulle die aankoopshandeling as genotvol; 'n geleentheid.
om met mense te méng en as 'n sosiale_gebeurtenié béékou.
Oorheersing (baasskap) -~ is 'n agréssiewe koper met wie
dit moeilik is om sake te doen want die aankoopshandeling‘

kan beskou word as 'n geleentheid om die behoefte aan

. oorheersing te bevredig.

- Aanpasbaarheid - aanvaar maklik substitute indien dit wat

hy'verlang nie beskikbaar is nie.

Agressiwiteit - kan weerspieél word in verbruikers se ge-

willigheid om nuwe produkte en winkels uit te probeer,

hul'hoﬁding teenoor pryse, hul keuse'Vah'produkte en winkels.
Erns - sommige'yerbruikers benadér hul,aankodpstaak‘met

groter erns as ander.

\

139. C.Gu walters, .a.w., bl. 199-201.
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(xi) . ﬁmdsidnele beheer ; "A certéingamount of emotional contfolA
is necessary by donsumers in all purqhasing, but it is per-
héps more important iﬁ situations where service is slow or
inadequate, when prices are exorbitant, when diShonesty is

' 140
present, and wheh promises are not kept."

Bovermeide eienskappe moet as wisselwerkend beskou word. So sal.
'n persoon wat éktief, sosiaal, aanpasbaar en emosioneel is aﬁderS'
optree as 'n peréoon wat aktief, sosiaal, agressief en érnstig is.
Volgens Larson sal 'n persoon se gedrag beinvioed_word deﬁr.

(i) daardie'persoonlikheidseienskappe wat die persoon as individu
openbaar (ii)' daardie wat hy openbaar in sy verwantskap met ander
mense en (iii) daardie wat hy openbaar as hy uiting gee aan hom-
self.141

Die teorieé'insake persoonlikheidétipes neig om persone te klassi—
fiseer op gfond van een of meer uitstaande eienskappe. Die eien-
ékappe kan fisies wees S00S byvoorbeeld die kleur van die persoon
sé hare, of sielkuﬁdié S00S intelligensie,lemosies, stabiliteit,
ensovoorté. Walters skefé die verékil tussen persoonlikheidseien-
skappe en persoonlikheidétipes»soos volg: "A personality type is

a larger unit than a trait becéuge several traité or other éharac—'
teristics are necessafy to constiﬁuté a personality type. The
essentiai‘poiht of pérsohality'types ié that people are classified.
“according to a few key traits or chéractei;istics."142 Die per-
soonlikheidstipe-teorie is'asft_waré 'hipdgihg om dié menslike

'persoonlikheid te oorvereenvoudig deur dit saam te vat_in 'n enkele

140,. a.w., bl. 201. ‘ A -
141. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 73.
- 142.  C.G. Walters, a.w., bl. 203: .
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beskrywing. Op die wyse Word dan ook 'n‘vereenvoudigde beeld van

die vetbruiker se pérsoonlikheid gevorm wat as basis gebruik kan

word vir die opsporing van motiewe wat tot 'n sekere handeling

aanleiding gegee het en die aanwending van die beleidsinstrumente

om in daardie behoeftes te voorsien.

Verskillende persoonlikheidstipes gebaseer op verskillende grondQ'

slae kan geidentifiseer word. Op grond van 'n persoon se waarde-

sisteem kan die volgende persoonlikheidstipeé onderskei word:

(1)

Die teoretiese mens - iemand wat die waarheid en prinsi—

piéle waardes nastreef. | So 'n verbruiker sal geinteres-
seerd wees in die feitlike situasie, sal vefanderinge
aanvaar en kan as ruimhartig beskou word.

Die ekonomiese mens - iemandrwat nuttigheid en.maksimali—
sasie voorop'stel. Hierdie tipe verbruiker sal besonder
prysbéwus wees en altyd daarna streef om 'n "goeie" koop
te doen. |
Dielestetiese_méns - die kunstige persoonfwat belang het
by.die skoonheid van dié‘lewe.' Die meeste verbruikers is

tot 'n mindere of meerdere mate hierop ingestel.

Die sosiale mens - persone wat gemotiveer word deur groep- -

norme wat dan ook in hul aankoopéoptrede gereflekteer word.
Die‘politiEke mens - iemand wat besorg is oor mag. Hier-

die behoefte na mag kristaliseer uit in die produkte wat

hy koop, die plek waar hy dit koop en die‘WYSe:waarop hy

dit koop.

Die godsdienstige mens - diebpersdon leef tot 'n mate

éfgesonderdlen onbevoofoordeeld. As.vefbrﬁikér'is‘hy

geensins produk- of markgeori&nteerd nie en koop hoof-

B
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‘saaklik net die noodsaaklike-.143

Rachman bnderskeiAvan dié volgende persoonlikheidstipes op grond van
sosiale waardes: | |
(i) Die tradisie—gerigtes, met ander woorde persone wat ver-
lede- georlenteerd is en hul verset teen verandering. Hier- .
die persone is as verbruikers nie die sogenaamde pasaan-
geérs nie'eﬁ kan beskou word as persone wat basies uit
gewoonte koop en moeilik daarvan sal afsien. |
(ii) Die na-binne-gerigtes, met ander woorde persone wat hul
eie waardesisteem skep en wat as verbruikers beswaarlik
deur ander beinvloed wofd. |
(iii) Die uiterlik-gefigtes, met ander‘woofde peréone wie se
"persoonlikheid hoofsaaklik deur eksterne faktore beinvioed
word. Hierdie verbruikers koop groeps-georiénteerde

produkte en is veral getroue mode-navolgers.

Gesien in die 1lig van die doel met hierdie studle kan nie nagelaat
word om te verwys na die vier: versklllende verbrulkerspersoonllkhede

wat Stone onderskei het nie, naamlik:

(i) Die ekonomiese koper wat beide die winkel en aankoops-
| hahdeling beéordéél op ekOnomiésé-grondslae. Hierdie
: tipe vérbruiker'is bewus van die pryse, gehalte en ver-
ékeidenheid.proddkte waﬁAbeskikbaar is én vereis. be-
.dlenlng deur bekwame personeel |
:(ii)' Dle vcrpcrsoonllke koper wat 'n winkelfyerkies Wat
rekening hou met die individu se behoeftes aan warmte,

intimiteit en persoonlike aandag.

'143. Allport, G.w;; Vernon, P.E. en'Lindsey, G. soos.verskynw
A in C.G. Walters, a.w., bl. 204.

144. C.G. Walters, a.w., bl. 205.




Die etiese koper wat dikwels die klein onafhanklike.kleinf
handelaar verkies bo 'n groot kettingwinkel.  "The reasoning
is that he or she should help 'the little-guy'-regardless
of price, brand or other criteria rather thén give business
to the cold, impersonal chain."145
Die onverskillige koper wat gewoonlik geen genot put uit
die aankoopstaak nie en dit dus.so gou en maklik moontlik
afgehandel wil kry. Gerief'word dus Voorbp gestel en as-
pekte soos pryse, verékeidenheid voorraad en vrienskaps-

, verhoudinge met personeel geniet geen oorweging by die
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keuse van 'n spesifieke winkel nie.

Die Gestalt?sielkundiges is die mening toegedaan dat 'n persoon se
persoonlikheid nie bepaal kan word deur sleés die Verskillendel |
karaktefeienskappe te bestudeer nie. Volgens hulle word persoon-
likheid beskou as die resultaat van 'n wisselwerking tussen die
persoon en sy omgewing. Hiervolgens kan 'n persoon se persoonlik-
heid nie losgemaak word van sy houdings, persepsie, aspirasies,
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bevrediging, frustrasies en motiverings nie.

Uit die voorafgaande besprekings blyk dit baie duidelik dat persoon-

likheid 'n inyloed.op verbruikersgedrag uitoefen. In die teorie
bestaan daaf geen eensgesindheid ihsake'die omvang van die. invloed
nie - sommige béweer dat persoonlikheid 'n dominerende invloed op
gedrag het terwyl ander beweer dat dié invloed ondergeskik is aan

die invloed van buite faktore.l48 ' Bell stel dit soos volg:

Stone, G.P.: "City Shoppers and Urban Identification:
. Observations on the Social Psychology of City Life",
The American Journal of Sociology, Julie 1954, bl. 36-45.

a.w., bl. 36-45.
C.G. Walters, a.w., bl. 205-206.

Vir 'n volledige bespreking sien H.H. Kassarjian, a.w;,
"bl. 409-418 en C.G. Walters, a.w., bl. 206-211.




1163,
"Many soéioloéisis and sbcial psYchologists believe that pérsonality
can inflpence but not determine specific situational behavior.
Other behavioral scientiéts contend that a pervasive personality
structure does exist and that elements of pefsonality are so power-
ful that they overéome situational influences and establish a
génefal pattern of response. The true condition probably lies

somewhere between the two extremes, with basic personality traits

as well as situational influences affecting behévior."l49' Die
gedagte word ook deur Robertson gehuldig:’ "This is not to say that
persbnality is unrelated to consumer actions, but that the relation-

ships are limited and tenaous, and not of much practical Value."lso‘

Die bélofte wat die persponlikheidsteorieé inhou, het,nievaltyd
uvitgekristaliseer in die empirieSe.bevindings van navorsingsprbjekte
nie. Walters ékryflhieraie gaping tussen die teorie en die
embiriese bgvindings toe aan die feit dat 'n te.eenvoudige Vefwantf
skaé tussenApersoonlikheid'én aankoopsgedrag in die meeste studies |
aanvaar word. Hierdie aanname het tot sekere.redenasiefoute'gélei;
Eerstens dra nie net een persoonlikheidseiehskap'tot.optrede by nie
maar 'n verskeidenheid eienskappe. Tweedens is 'n persoon se
kéraktereienskappe«nie altyd kénétant.nieL Derdens kan 'n persoon
se perSOoﬁlikheid mdﬁ_verioop.van tydzyeraﬁder.. Viexdens is
'bersoonlikheid nie alles oofheérsend nie - daar is ander faktore
wat vefbfﬁikersgedrag'kan beinvloed;: Vyfdéns_treé~persbﬁe met
dieselfde'persobnlikheidseienskaépe nie. altyd eenders_op nie..151
"In Sumﬁary, the sitUation regarding personality and bpyihg be-

havior seems to be this - we are convinced that personality in-

149. M.L. Bell, a.w., bl. 245.
150. T.S. Robertson, a.w., bl. 42.
151. C.G. Walters, a.w., bl. 210-211.
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fluences buying'behavfor, but we are not sure how. Obviously

much additional research is needed."152

5.4 OMGEWINGSINVIOEDE EN VERBRUIKERSGEDRAG

Aan die begin van hierdie hoofstuk is daarop gewys dat twee
‘baéiese groepe veraﬁderlikes verbruikersgedrag'bepaal, naamlik die
basiese determinante:van verbruikersgedrag wat intern tot.die indi-
vidu is en die omgewingsinvloede wat ekstern tot die individu is.
In die voorafgaande bespreking het die fokﬁs geval op die verander-
likes wat intern tot die verbruiker is. Die gedrag van die indi-
vidu kan egter nie losgemaak word van die omgewing waarbinne hy
optree nie; hy is blootgestel aan.véral sosio—kulturelé'in?loede
sowel as.ekonoﬁiese— en besigheidsinvloede.- "Man is not on an
iSlaﬁd unto himself.  How he perceives things - how-he thinks,
believes, acté,.étc._4 ié determined tb a great extent by his
:éultﬁral surroundings and by the various groups of peopie with whom -

he interrelates." 3

5&4.1_ Sosio-kulturele invloede

Soos voorgesteL in figuur 5.1 word verbruikersgedrag deur die vol-
ggndé sosib—kultuféle faktore beinvloed:. kultuur,.Sosiale status,
verwysingsgroepe en die gesin. Hierdie faktore sal vervolgens

bespreek word.

5%4;1.1‘ Kul tuur

Kultuur -is waarskynlik die dmgewingsinvloed wat-vérbruikersgedrag

‘die diepste binnedring en die uiteenlopende verskille in menslike

152, W.J. Stantoh, a.w., bl. 89.
153. a.w., bl. 93. '
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"Figuur.5.1 Die beinvloeding van individuéle verbruikersg@@ggg 
deur sosio-kulturele faktore.

KULTUUR

'SOSIALE KLAS

VERWYSINGSGROEPE

GESIN

INDIVIDU

VER-
BRUIKSPATROON

Bron: C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 79.

gedrag die beste verklaar. Markin stel ait soos volg: "It is
culidre which binds ﬁany of man's meaningless acts into purpose-
ful and meaniﬁgfulfpattérné of behavior. Culture is perhaps the
single most impdrtaﬁt exiStehtial factér_affecting consumer be-
havior,Abecauée it is the'existencequ-?he individual inla pérti-
bcﬁlar existenf’cuiture wﬁich accpunts'fér certain attitudes and
opinions and predisposes the individual.to-both general  and parti-'.
cular kinds'of behavior. A tree which spends its existence in a-
‘well-nurtured environment ....... , is likely to éxhibit_an entirely
different prospect and pé%térn‘of growth than.one'tha; springs to
life on the barren, rocky of a'Westérﬁ mounﬁainside. ‘The same‘

kind of phedomgna can,éffept_consumer'behavior. Different

. existential sutrbundings can bring about profound and fundamental -
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differences in the character and behavior of consumers." " Elke

individu is. dus 'n -produk Vén'sy kultuur en sy optrede en besiuite

sal beinvloed word deur sy kulturele agtergrond.

Stanton verskaf die volgende definisie van kultuur: "Culture may
be defined as the complex of symbols or artifacts created by man

and handed down from generation to generation as determinants and

w155

regulatdrs of human behavior in a diven society. Kultuur kan

dus breedweg beskou word as die lewenswyse, waardesisteem en sosiale

aanpasbaarheid van 'n individu wat oorgedra word van een geslag na

'n ander. Volgens Moore en Lewis besit kultuur die volgende eien-

skappe:
(i) Kultuur word aangeleer en is nie instinktief of biologies
oorerflik nie.

- (ii) - Kultuur word van een geslag na 'n ander oorgedra.

(iii) Kultuur is van 'n sosiale aard en bestaan uit gewoontepa- .

tréné wat binne groepsverband gevorm word.
(iv) Kultuuf is idealisties in die sin dat ideale gedragsnorme
neergeié word. |
(v). Kultuur is bevredigend omdat dit in'sekere basiese of
sekondére behoeftes voorsien.
f(vi)> Kuituur is'aaﬁpasbaar.
(vii) Kultuuf kan beskou word as 'n geintegreerde geheel gekén—

merk deur begihselvastheid.;56

Volgens Walters vervul kultuur n tweeledige funksie. Kultuur
. 1é& ecerstens sekere gedragsnorme neer wat as leidrade dien vir op-

tredes in toestande van onsekerheid en tweedens dwing kultuur

154, R.J. Markin, The Psychology of Consumer Behavior, a.w.,
bl. 219-220. :

155. W.J. Stanton, a.w., bl. 94.

156. Moore, 0.K. en Lewis, D.J.: "What is Culture?" in H.S.
' Britt, a.w., bl. 59-62. ' )
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'sekere_groepstandaardé af.}57 Hierdie norme en standéarde het ;n
verreikende invloed op verbruikersgedrag‘omdét die verbruiker in sy,'
optrede en met die keuse van produkte en wiﬁkels tot 'n mate gebonde
is aan hierdie norme en standaarde. Kulturele waardes word aange-
leer vanaf feitlik elke bron QanAsosiale kontak alhoewel daar in elke
gemeenskap sekere instellings bestaan wat die middelpunt vorm van
- kulturele vorming. - In die mbderne samelewing speel veral die vol-
éenae instéllings 'n veiname rol in die kulturele vorming van 'n
ih&ividu: die_familie, die skool, die kerk, politieke organisasies
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en ander sogenaamde kulturele organisasies.

Hierdie kulturele staﬁdaarde én norﬁe beinvloed verbruikersgedrag,
gevolglik moet kleinhandelaars in hul optrede voldoen aan hierdie

" norme deurlbyvoorbeeld‘besigheid netlbinne sekere ure te dryf, deur
verbruikers eerlik te behandel, hui‘te weerhou van onetiese prak-
tyke, ensovoofts.' Die kieinhandeiaar-sal»dus met aie samestelling
van sy "rétailing mix" rekening hou met hoe elke veranderlike inpas
by aievkulturelé agtergrond van_sy'doelwitverbruikérs. "Distribu-
tive, organizational, and normative cultural differences have'impli—
cations for goods consumed; decision—makiﬁg within‘thé family,
Shopping paﬁferns; promotioﬁal possibilities, and ofher markéting
variableé,- These differences can be.considered in terms of the
standard marketing mix - i.e. their_implications:for produét,

";59 So byvoorbeeld

promotion, priéing.and channels»of distribution.
- sal produkte wat indruis teen kulturele norme baie moeilik sukses
 .behaal.of 'ﬁ besondere promosie- en verkoopsveldtog vereis terwyl .

advertensies wat nie ‘rekening hou met die sosiale en kulturele

©157. C.G.‘Walters, a.w.;‘bl. 321;A
158. a.w., bl. 330-331. o
'159. T.S. Robertson, a.w., bl. 106-107.



168.

agtergrond van 'n spesifieke gemeenskap nie die beeld van 'n

Winkel of produk baie ernstige skade kan berokken.

Geen gemeenskap is egter.homogéén nié. Elke gemeenskap’bestaan
uit 'n groot verskeidenheid groepe mense, met uiteenlopende ver-
skille byvoorbeeld fisiese-, geloofs-, ras-, nasionaliteits-,
ouderdom- en etniese verskille. Hierdie verskille maak dat die
kultuur van 'n_bepaélde gemeenskép saémgestel is uit 'n verskeiden-
: heid sub-kﬁlture. Elke sub-kultuur vefteénwoordig as't ware

‘_'h afsonderlike element, elk met hul eie gedragskodes, waarde-
sisteme, houdings,'aspirasies en behoeftes.160 ' Die Suid-Afrikaan-
se mark word in besondei gekenmexrk deur die.groot verékeidenheid
tale wat deur die verskillende bevolkingsgroepe gebesig word en |
‘die grdot verskeidenheid etniese groepe waéruit die totale be-
volkiﬁg Saaﬁgestel is. Hierdie verskillende taal- en etniese;'
groepe verteenwoofdig elk 'n afsdnderlike.sub-kuituur. Vaﬁ dei
Mérwe stel dit soos volg: "Fiom the marketer's poiﬁt.ofvview

each of.these sectors constitutes important spb-cultural market
:segments. Even within ethnic groups, differences exist among

the different languages spoken, ... Fé; instance, .the Afrikaansf
speaking Coloureds regard price and quality as the most important
attribﬁtes in product choice whereas English-speaking Coloureds

show a tendency to be more influenced by the brand."161

Alhoewel. kultuur, volgens défihisie, oorgedra word van een. geslag
na-'n ander vind daar tog met die verloop van tyd sekere:kultureie
veranderinde plaas waarmee die. bemarker en.kleinhandelaar4rekening

moet hou. 'Van ‘die belangrikste kulturele veranderingé wat in

160. C.G. Walters, a.w., bl. 336. |

161. Van der Merwe, S. en Van der Merwé, A.: South African
Marketing Strateqy, Juta and Company Ltd., Kaapstad
1975, bl. 107. ~ I '
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aie afgelo§e paar- dekades voorgekém het, is;162

| (i) Die veranderde roi van dié Qrou in die gemeenskap in die
sin dat sy meer geémansipeeid raak en toenemend tot die
arbeidsmaé'toetree.

(ii). Die toename in impulsiewe aankope as gevolg van toenemende
vrye koopkrag en die selfbedieningstelsels.

(1id) bie toenemende belangrikheid van tyd wat 'n vraag laat
ontstaan het na tydbesparende produkte en dienste.

'(iv)J Toenemende gemaksugtigheid wat op-kleinhandelsvlak uit-
kristaliseer in die gewildheid vanheeh—stop—aankope wat
deur afdelingswinkels moéntlik éémaak word; die behoefte
aan langer winkelure en die toenemende behoefte na kre-
diet. . "Today, the extended and increasing use of buying
on credit is cerﬁainiy a change frqm the attitudes held
by customers forty years égo. The growth of credit puf?
chases hés been a'responsevby business people to the cus-
tomers' desire to have something today but pay for the item
ovexr an extéhded periodbof time. Thié, too, is a con-
“venience for the COnsumer;"163

(v) Toenmae in die_belangrikheid van vryetydsbesteding.

(vi),'Verbruikers het meer ﬁerhewe smake en behoeftes dntwikkel.

(vii) 'n Toenemende besorgdheid ocor die omgewing.

5.4.1.2 -Sosiale;groépe

'n Verdere omgewings faktor wa£ die.gédfag van dié individuele
 ver5ruiker“béinV1oed, is die sosiale groepe waarmee die individu
kontak het. Daar bestaan 'n soSiaIe interaksie tussen die indi—.

vidu en die sosiale groepe wat die waardes, houdings en sienings

162. Vir °'n volledige'besprekinq sien W.J. Stanton, a.w, bl.
' 95-99; H.H. Kassarjian en T.S. Robertson, a.w., bl. 407-
43% en L.D.  Redinbaugh, 'a.w., bl. 92-95, o o

 163. L.D. Redinbaugh,a.w., bl. 93.
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~van die individu kan.beinvloed.‘ fSociaI interaction is the per-
sonal involvement  of an individual with a group of persons.. In
turn this involvement or interaction influences a cunsumer's deci-
sion on what is purchased or not purchased, which store to patro-
nize or which store to avoid, or which brands to buy and which

brands not to buy."164

'n Sosiale groep kan omskryf word as bestaande uit 'n groép persone
waartussen daar 'n groot mate van interaksie bestaan sowel as een
of ander mate van kommunikasie - verkieslik aangesig-tot-aangesig
kommunikasie. Sosiale-groépe kan of as primér of as sekondér ge-
klassifiseer word.  Primére sosiale groepe word gekehmerk deﬁr
éangesig—tot—aangesig anték en 'n groot mate van wisselwerking
tussen lede so00s byvoérbeeld dié familie, vriendekring, bure,

' ensovoorts.165' Hierdie primére groepe vervul 'n direkte rol-in
-die beinvloediné van verbruikersgedrég omdat die verbruiker ée
kontak mét'hierdie groepe direk en gereeld is. Die sekondére
sosiale'groepé word meer gekenmerk deur 'n bewuste en bedagsame
keuse van lidrlnaatskap.-166 ‘Voorbeelde van sulke groepe is

kollegas, kerkgenootskappe, klubs,'ensovoorts.

Uit bogenoemde bespreking is dit duidelikxdét 'n individu kontak
»lhet'met of behoort aan 'n grootAVerskeidénheid sosiale groepe.

AAl hierdie g;oépe oefen egter nie eweveel invloed 6p'die individu
uit nie terwyl groepe waarvan die'pérsoon self nie eers 'n 1lid is

“ nie ook_'n mate van'iﬁvlbed_op hqﬁ kah;uitpéfen; ] Die‘verwysings_
"groepkonsep is egter ontwikkel met die doel om meer 1ig te werp

op daardie groepe wat 'n meer direkte invloed op vérbruikersgedrag

164. a.w., bl. 95.
165. S.H. Rewoldt, J.D. Scott en M.R. Warshaw, a.w., bl. 120.

166. _R.J. Markin, The Psvcology of Consumer Behaviox,
a.w., bl. 209.
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juiﬁoefeﬁﬁ , ;n Vexrwysingsgroep kanzgedefinieer word aé_enige groep
wat deurt'h individu as"n verwysingsbron gebruik word by die
vorming van sy eie opinies, sienings, houdings en dus ook verbrui-
kersgedrag.l67 Die verwysingsgroep se norme en standaarde dien
as riglyne of as.verwysingsraamwerk vir individuele optrede. 'n
Persoon hoef nie nooawendig 'n 1lid van 'n spesifieke verwysings-
groep te wees ten einde daardeur beinvloed te wora nie. Die
blote feit dat 'n éersoon aspireer om 'n lid van 'n bepaalde groep
teAWord, kan meewerk tot die feit dat daardie groep as 'n ver-
wysingsraamwerk dien. Walters stel dit soos volg: "The consumer
.does not necessarily have to be a member of theAreference group,
but it is necessary that tlie referénce group exert some influence
on him. This influence the reference group has on the consumer
bperates through.pﬁrposé,'roles and status. The consumer may.

purchase in a certain way to accomplish the same purpose as the

group, to become a member of the group and to play a similar role,

or to obtain status like that held in the group."‘lG'8

'Die omvang van 'n verwysingsgroep se invloed op verbruikersgedrag

sal afhang van die produk wat ter sprake‘is en die hoeveelheid

inligting waaroor die verbruiker beskik. In die algemeen kan

- gestel word dat hoe minder die verbruiker op die hoogte is met die

produk hoe éterkér'sal die invloed van die verwysingsgroep wees.

Wat die produk self betref is die invloed van die Verwysingégroep‘

groter indien die produk'deurvander gesien en geidentifiséer kan
K 169

‘word en indien die produk aandag tre

167. S.H. Rewoldt, J.D. Scott‘en M.R. Warshaw, a.w., bl. 122.
-~ Vir 'n volledige bespreking van die konsep sien Shibutani,
T.: "Reference Groups as Perspectives", American Journal
of Socicloqy, Mei 1966, bl. 562-569. ' : '
168. C.G. Walters, a.w., bl. 303-304.

HW.J._Stanton; a.w.,.bl. 106."
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Die,bgeld Qat verbruikers.van 'n bepaaldevkleinhandelsondefneming
vorm,Ais ook blootgestel aan die invloed van verwysingsgroepe veral
in die vorm van aangesig—tot-aangeéig getuienis van tevrede ver-
bruikers en die "tipe" verbruikers wat met 'n bepaalde winkel ge-
assosieer word. Die kleinhandeléar behoort dus daarbp ingestel

te wees om sogenaamde verwysingsgroepe te identifiseer wat 'n in-
vloed het op die ondersteuningspatroon van sy winkelvsodat sy
"retailing mix" veral op dié péréone gerig word.

Die verskillende sosiale klasse in 'n gemeenskap is 'n verdere
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groepsverdeling wat die aandag geniet van navorsers.

5.4.1.3 Dié gesin

Die gesin is 'n sosio-kulturele faktor wat 'n besondere invloéd
'het op die gedrag van 'n individu. Walters stel dit soos volg:
"Tﬁe develépment of socialized»patterns, including consumer paf—
terns, in‘children is heavily dependent on the family unit. . The
effect, during the forﬁétive years, of the various family members

on- the behavior of children exerts a continual influence on the

w171 Enige gesin verrig basies

individual throughout his 1life.
vier funksies naamlik eerstens die van vobrtplanting,.twéedens
'n'ekéhomiese funksie,'derdens 'nVSOSialé funksié en vierdens 'n
funksie ten opsigte Qan die'grootmaak én.opvbeding Qan kinders.
Elk van-hierdie'funkéiQS'beihvloed verbruikéfsgedrag. Sé_byvoor—
béeld het seks indirek 'n in?léed.op §érbruikers§edrég en sal die
individu se begeerte om 'n'maét te behou of ﬁe lok, ﬁitingjvind
_in'éy keuée‘van klere, juwelierswére,“koSmetiese wafe, reukwater

én'ontspanning, terwyl die sosiale kontak in die gesin die eetge-

170. Sosiaie klasse is reeds volledig bespreek. Sien 3.4.2.5,
bl. 55. o a

y

171. C.G. Walters, a.w., bl. 235.
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woontes, behoefée'aan‘ontspanning,'tipe kleredrag, ensovoorﬁs
be'invloed.172 'n Verbruiker se persepsie,,houdiﬁgs en,pepsoon;
likheid word dus onteenseglik beinvloed deur die gesinsverband °
waarin hy groot geword het'en/of die gesinsverband waarin hy tans
verkeer, gewoonlik in die rol van 'n vader of moeder. "The

family is the reference group responsible for most of the attitudes
| held by an individual. Nofmally it is within the family that one
learns, it shapes'one's attitudes toward religion, countfy, educa-
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tion, politics, sex, products, brands and stores."”

'lKleinhandelaarS stel veral daarin belang om die 1lid of lede van
die huiégesin te identifiseer wat as beinvloeder vén gesinsaankope
optree. Alhoewel ’n_grooﬁ deel van die gesinsaankope geroetineerd
- is en aankope byna outomaties geskied, bestaan daar gévalle waar
die eggenoot die-dominante rol vervul en situasies waar. die egge-
note of die kindefs die belangrike beéluitnemers-is. Dit is egter
baie ﬁoeilik om te voors?elg in watter situasie 'n betrokke geéins-
lid die belangrikste beinvloeder sal Wees. Myers en Reynoids be-
weer dat die man se rol belangriker Qord wanﬁeer die. produk instru-
mentele waarde het terwyl die vrou. 'n belangrike rol speel by pro-
dukte met ekspressiewe waardes. "The father tends.to_take the
lead in buyingvdeéisions when the Qroduéﬁ’is priméfily instrumental
" and the mother when the'prQQuct haé impbrtant expressive values.
Expressive values_hfe‘thdse valuable,in.themselves, for example, -
‘love, personal dighity;_religion, and art. Instrﬁmental values
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-are mainly economic; they are means rather than ends."— vVol-

gens Larson 1is die vrou die belangrikste aankoopsagent van die

C172.  a.w., bl. 237. _ |
~173. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 87.
174. - J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl. 242. |
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:huishoudinq maar dat die man en vrou albei"n belangrike rol vervul
namate die aankoopsbedrag toéneem. Kinders beinvloed aankope Wat
" verband hou met hul welsyn.175 Sulke veralgemenings is egter
moeilik om te maak omdat verskillende lede van die gesin die be-
invloeding kan doen, die aankoopsbesluit kan neem, die werklike
aankoop kan doen en die produk kan gebruik. Die bemarker moet
poog oﬁ daardie lede van die gesin te identifiseer wat as bein-
vloeders van 'n bépaalde aankoopshandeling optree‘- die kleinhan-
délaar moet konsentreer op dié lede wat veral die winkelkeuse

. 176
- beinvloed.

Volgens Walters177 word gesinslede se aankooﬁsgedrag deur die
volgende faktore beinvloed:
(i) Die gesin se doelwitte sdos kulturele, morele en etiese
norme wat nagestréef word en die begeerte na status.
(ii) Eensgesindheid in die gesin. |
(iii) Die rol wat elke gesinslid vervul.
(iv) Dié fase van die familielewensiklus waarin die gesinl
vérkeer. o
(v) Die gesin se lewenswyse "... it is often the family life
style that provides the reasonsbfor purchasing decisions.
Some families continually live béypnd their ﬁeans. OthefA
familiés ékimp on purchase in ordér to save for a rainy
'day{ . One family puts its income into conspicuous consump—‘
 tion itgms,'such as -a bigger home, and cér and expensive

clothing. The difference in these families lies in their
' )

175, C.M.’Larson; R.E.-Weigahd en J.S. Wright, a.w., bl. 87.
176, ' B. Marcus, D. Aaker, D. Cohen en ander, a.w., bl. 70-71.

177. C.G. Walters, a.w., bl. 245-251.

i
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life styles, and much of their consumption behavior is

- explained by how éach'family views its role as a-family."178

5.4.2 Ekonomiese~ en ondernemingsinvloede

Ekonomies word verbruikersgedrag beinvloed deur die verbruiker se
Ainkomste-posisie.  Vroedr is reeds daarop gewys dat inkomste nie
élleen n noodsaakliké voorvereiste vir verbruik is nie maar dat
die verbruiker se inkomste-posisie ook sy persepsie van érodukte
en van winkels beinvloed want 'n ryk man is nie net bloot 'n arm
man met geld nie. Die ryk en arm man het heeltemal uiteenlopende

vexwagtings, ideale en'begeertes.l79

Verbruikersgedfég word voorts beinvlbed deur besigheidsondersnemings
se dlrekte en doelbewuste poglngs om verbruikers te lok en te behou.
Hier word veral verwys na die 1nvloed wat ultgaan Vanaf adverten51e,
persoonllke verkope en ander oorredingsmiddele soos handelsmerke,' |
pryse en'kwaliﬁeit; Waltefs definieer ondernemingsinvloede soos
volg: "Business influence is’defined as the effect a busihessﬁhas
on_éonéumers as a result of appealé made by advertising, personal
selling, and 6ther meahs of persuasion directed at the consumer's
feéson or,emotions in ofder toxaccompliéh the‘firﬁ's objectives."lsO
Hierdie ondernémingsinvléede beinvided verbruikersgedrag voorts in
die sin dat dit aanleldlng gee tot die voor51en1ng van_ n bepaalde
beeld van 'n speSLfleke produk of w1nkel en wel by wyse van dle

. s R &
individuele verbpulker se 1nterpreta51e van ondernemingsaktiwiteite.

Dle rol wat die ondernem1n951nvloede in die beeldvormlngsproses

vervul word volledlg bespreek 1n die volgende hoofstuk

178{ Kinf, R.L. soos aangehaal in C.G. Walters,‘a.w.y_bl.250.
179. Sien Afdeling 3.4.2.1, bl. 49.
180. C.G. Walters, a.w., bl. 362.

181. a.w., bl. 367.




5.5 SAMEVATTING

Alhoewel die beeld wat‘verbruikefs‘van 'n spesifieke winkei

vorm tot 'n groot mate dehr die funksionele aktiwiteite binne die
beheer van kleinhandelsbestuur beinvloed word, omvat die beeldvorm-
ingsproses ook 'n subjektiewe element; Hierdie subjektiewe element
is grootliks te wyte aan die verbruikers se beoordeling van die
Afunksionele aspekte. In hierdie hoofstuk is gekonsentreer 9p

die beskrywing van verbruikersgedrag ten einde lig te werp op die
proses waardeur verbruikers die funksionele insefte in die beeild-

vormingsproses verwerk tot die beeld wat gevorm word.

Die bégrip verbruikersgedrag is omskryf as daardie onderafdeling

van die menslike gedrag,waf te doen het met die aktiwiteite be-
trokke by die aankoop van goedere en dienste sowel as met dié onder-
liggende redes wat tot die aankoopséktiwiteite éanleiding gégee

het. Verbfuikersgedrag word deur twée basiese groepe verander-
_likes bepaél eerstens deur daardie verandeflikeé wat iﬁtern‘tot
dle individu is $00s die verbruiker se behoeftes,: motlewe, per-
soonlikheid, persepsie, aangeleerde onderv1nd1nge en4houd1ngs{
Hierdie eersgenoemde veranderlikes s£aanAbekend as die basiese
determinaﬁte_v;n verbruikersgearag.en het 'n direkte invloed op
vérbrﬁikersoptredé. }Verbruikersgédfag worabtwéeaens beinvloed
“deur veranderiikes waf eksternAtot die'indiviau is, die sogenaamde-'
omgewingsvéranderlikes S00S kultuuf,vsosialé‘klasse, sosiale

groepe, die geéin, ekOnOmiese—Aén onderhemingsinyloedé en het 'ﬁ-

_iﬁdirekte invloed op verbruikersgedrag.

Die velbru1kcl se bchocftes en motiewe lé die grondslag vir ver-
‘bruike rsgcdrag en kan as voorwaarde vir enige verbru1kersoptrede

beskou word. 'n Behoefte kan omskryf word . as 'n gebrek aan iets
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:nuttigs wat om éen of ander rede benodig éf verlané word, terwyl-
die motief die prikkel is wat aanleiding gee tot 'n handeling, die
verbruiker bewus maak van sy behoeftes en 'n rede verstrek vir op-
trede om in die behoeftes te voorsien. Dié kleinﬁandelaar is
geinteresseerd in verbruikers se behoefteé omdat alle aankoops-
motiewe gegrond is op behoeftes en déardiefmotiewe kan aanleiding
'gee tot handelsmerkvoorkeur, winkellojaliteit, produk en winkel-
keuse. 'Behoefteé kan breedweg verdeel wo£d in fisiologiese be-
hoeftes en.sielkundige behoeftes en dit is veral laasgenoemde‘
behoeftes_wét vir die kleinhandelaar belangrik is. So kan 'n
veibruiker éy ego streel deur‘bf 'n duur winkel te koop of kan
sy behoefte aan prestige en status bevredig deur bQ 'n bepaalde
winkel te koop of die'béhoefte aan 'h groepsgevoel bevredig dedr
saam met ander te koop of deur 'n bepaaldevverkoopsklerk bedien
-te word. Die verbfuiker se behoeftes en motiéwe sal oﬁtéénseglik

'n rol vervul in die beeldvormingsproses.

'n.Verbrﬁiker;se reaksie op bepaalde motiveringstimﬁli word tot 'n.~
groot mate bepaal.deur sy persepsie van die betrokkeAétimuli.
Persepsie kan omskryf word as die prosés waardeur dit wat deur die
mens se sintuie waargeneem word SQVQeinterpieteer word_dat die
'gedégte dit kan verstaan en begryp. _Die persépsie van verbruikers
"het 'n dirékte~invl§ea‘opAbemarking want hoe beter die bemarker
dié verbruikérs,se persepsies bééryé_hoe doéimatiger kan hy in die
. behoeftes.vanldie verbruikers voorsien. bie'kléinhandelaar is |
. wveral geinterééséerd in hoe die vérbruikeré,sy winkel~persepsue¢r.
'So kan die verbruikerv'ﬁ gunstige of 6ngﬁnstigé indruk vén die
- Qinkél hé, verskillende afdeliﬁgs in dieﬁelfde winkel Verskillcndf
persepsueer asook kan verékillende verbruikérs verskillende in-

drukke van dieselfde winkel vorm.
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vPéfsepsie beinvléed verbruikersgedrag deurdat dit Sﬁbjektief,'
selektief,,tydelik en samevaftendlis. Dit word byvoorbeeld
deur die volgende.faktore beinvloed:
(i) Tegniese faktore S00S grbotte,'gehalte en kleurskemas.
(ii) Die mens se gedagte'wat sekere persepsies vas 1l&, ander
weer uitweef en ook nie alle prikkels kan waarneem nie.
(iii) Die verbruiker se vorige ervaringe.
(iv) Die stemmingstoestand waarin die verbruiker verkeer; en

(v) kulturele en sosiale faktore.

i
L

Waar persepsie die sintuiglike interpretasie is van boodskappe en
stimulivkan houdings breedweg beskou word as die gemoedstbestand'

wat voortspruit uit hierdie interpretasie. . 'n Houding kan beide
gunstige en onéunstige beoordelings bevat eh is 'n kombinasie van
emosionele en kogniﬁiewe faktore. 4Deur middel vén sy houdings

kan die individu poog-om genot te”maksimaliséér'en straf te
minimiseer;.sy eie ego te beskerm, uiting te gee -aan sy geaardheia

eﬁ selfbee;d, terwyl dit ook dien as 'n verwysingsraamwerk. .Die
faktore wat aanleiding gee tot die vorming van 'n persoon se houdings
is dikwels'verborge en indirek. Nogtans kan'gestel word dat
houdings hoofséaklik gevorm word deur persoonliké ondervinding,
eksterﬁe invloede en'kuiturele waardes:met die klem veral dp dit

wét ihtern tot die‘persoon_is sdoé sy behoeftes en motiewe, per-
sepsié, persoonlikheid; éspirasies en Vorige éndervindings. Houdingé
is tot 'n grqot'mate stabiel ﬁaar kan nie as.sﬁaties beskou‘word
Anie. Die kleinhandelaar kan die probleem Van,houdingsvérandering
:dp‘een van twee maniere benader. ‘.Eerstens'kan'die houdings van

verbruikers bepaal word en die "retailing mix" daarby aangepas word..

Tweedens kan gepoog word om die verbruiker se houding(s) te veran-

der sodat dit inpas by die bestaande "retailing mix". Alhoewel .
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eersgenoemde moontlikheid die maklikste opiossing blyk te wees,
kan deur kommunikasie en inligting tog dikwels 'n verandering in

bestaande houdings teweeggebring word.

Die aankoopsgedrag van 'n verbruiker word beinvlced deur aange-
léerde ondervindings. In besonder word die aanleerproses bein-
‘vlioed deur die volgende faktore: die aanwesigheid van 'n leidraad
wat dien as aansporing tot optrede; die reaksie op die leidraad
',en‘dig versterking van die reaksie. - Die beeld wat 'n verbruikef
Qan 'n_speSifieké winkel vorm, is tot 'n groot mate 'n aangeleerde

houding.

Alhéewel 'n indi&idu se persobnlikheid tot 'n grdot mate 'n produk
is van‘sosiale invloede'is sy persoonlikheid en gedrag onafskeidbaar
aaﬁ mekaaf verbind; 'n Groot verskeidenheid toerieé aangaande
persponlikheid is oﬁtwikkel en is aan die hand van die vélgende
Verdeling bespréek: psigo-analitiese teorieé, eienskapsteorieé,

téorieé aangaande persoonlikheidstipes en die Gestalt-teoried.

Dié gedrag van die.individp‘kan-nie losgemaak word van die omgewihg'
waarbinne hy optree nie en is sodoende blootgestel aén sosio-kultu-
réle, ekonomiese— en besigheidsinvioede. ~ Kultuur is waarskynlik
'die;émgewingsinvlged wat verbruikersgediag die diepste binnedring

ﬁen wat die uiteenlopende verékille in menslike gedrag verklaar

omdat dit veral‘sekere geafégSnorme,neerlé en sekere QroepStandaéfde
afdwing.A 'n Bepaaldé gemeenskap is voorts saamgestel uit 'n aan—‘
1tél sub-kulture elk met sy eie éedragSkodéé, waérdesiéteme, houdihgs,
aséira$ies en behoeftes. DiévverskillenéeAéoSiale groepe Qaarmee
"die'indiVidu kbntak maak, is 'n verdere omgewingsfaktof wat die‘

gedrag van die verbruiker beinvloed. Die bemarker is veral daarin
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geinteresseexd - om die vérwysingsgroep te idgntifiseer;‘met ander
wooxrde daafdie éoéiale groep WQt deur die individu as 'n verwysings-
bron gebruik word by die vorming van sy opinies, sienings, houdings
en dus sy gedragd. 'n‘Vefbruiker se persepsie,bhoudihgs en
persoonlikheid word voorts onteenséglik beinvlioced deur die gesins-
verband waarin hy groot geword het en/of die gesin waarvan hy

tans lid is.

Ten slotte is daarop gewys dat verbruikersgedrag beinvloed word
deur die verbruiker se inkomste-posisie en deur ondernemings se
direkte en doelbewuste pogings om verbruikers se ondersteuning te

lok en te behou.
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HOOI'STUK 6 -

" ENKELE BEHEERBARE FAKTORE WAT 'N INVLOED OP

DIE WINKELBEELD UITOEFEN

In die vorige-hoofstuk het dit duidelik geblyk dat die beeld van
‘n kleinhandelsondérneming hoofsaaklik deur 'n kombinasie van
funksionele en sielkundige faktore gevorm word. = Die funksionele
. faktore is gewoonlik. binne die beheer van kleinhandelsbestuur. |
In hierdie hoofstuk word gewys op die invloed wat kleinhandels-
besﬁuur deur middel vén sy'"retailing mix" kan uitoefen by die
vorming van 'n kleinhandelsinstelling se beeld. Meer spesifiek
word verwys na die beeldvormings betekenis van voorraad-, prys- en
promosiebeleid, asook van 5eskikbaré dienste en die winkel se lig-

ging en uitleg.

6.1  VOORRAADBELEID

'n Kleinhandelsonderneming behoort daardie voorraad wat aan
die.behoeftes en begeertes van.sy kliénte beantwoord aan te hou, -
dit wil sé Voérraéd wat inskakel by die beeld wat die betrokke
'winkeljwil uitdra. "A sﬁccessful retail outlet must stock goods
of a‘type'and a price level that are consistent with the target
consumer's needs and the sthé’s.locatién and_image."} Richert
beklemtoon ook die rol'van=voorfaédbeleid in die proses van beéldf

vorming: ... & store must develop a definite image. This
character or image is very dependent on the store's merchandise

vassortment. 'Goods well bought are half sold' is an o0ld saying

1. Marquardt, R.A., Makens, J.C. en Roe, R.G.: Retail Manage-
- ment : Satisfaction of Consumer Neéeds, The Dryden Press,
Hindsdale 1975, bl. 75. ' : o
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in retailiﬁg. The person who'buys goods for a store is a'bur—%
chasing agent for the store's customers. He never buys tor
satisfy a personal whim. Instead; he'concentrates on finding
products that will best reflect the store's image, appeal to
‘the store's target customers, and provide the profit margin
desired."2 . S0 byvoorbeeld behoort 'n winkel wat 'n prestige
.en‘modieuse beeld wil skep produkte aan te koop wat in ooreen-

stemming is met hierdie bheleid.

Voorraadbesluitnemeing behels basies die neem van besluite aan-
gaande die verskeidenheid en hoeveelheid van elke produk wat
aangehou moet word sbwel as besluite rakende sy voorraadbeheer.
Weens die sterk invloed van voorraadbeleid op die winkelbeeld

sal daar vervolgens op hierdie faset gelet word.

'n Kleinhandelaar kan nie aan alle verbruikerskeuses voldoen nie.
Gevdlglik moet besluit word ocor die gehalte en verskeidenheid .
goedere wat in 'n spesifieke. winkel aangehou gaan wofa. Hierdie
keuée word deur 'n iééks faktore beinvloed, onder-andere,die
onderneming se beleid, sy'historieSefverkoopsinligting, die
vbehoeftes en begeertestan sy kliénte,’3 hulle éankoopspatrone

en —gewoontes; die aard van die meaedingingi beskikbare winkel-
ruimte en béskikbare'winkelpersoneel.4 Alhoewel al die bogenoemde
faktore ‘n 1nvloed sal ultoefen op die w1nkel se voorraad keuse
is dlt veral behoceftes en begeertes van die kllente of verbruikers
wat in aanmerking geneem‘moet word. ""Consumer needs are the

most basic considerations in establishing a retailer's product

2.” Richert, G.H., Meyer, W.G., Haines, P.G.f’en Harris, E.E.:
: Retailing PllnClOlCS and Practlccs, McGraw-~Hill Book Co.,
- New York 1974, bl 576-5717. : - o '

3. a.w., bl. 576.

4, Rachman, D.J. RoLall Strateqy .and Structure, Prentice- Hall
Inc., Lnglewood Cllffs 1975, bl. 131.
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line policy. Customer's preferences with regard to the price,
class of goods, qualityl styles, colors | and the like determine

‘if products will sell well or will not sell at all.5

Inligting aangaande die tipe produkte of dienste wat in verhouding
tot Verbruikers sefkeuses aangebied moet word, kan verkry word
uit. interne rekords of vanaf bronne buite die onderneming.

Inﬁerne of eie data bestaan eerstens uit historiese verkoopsdata.
Hiervolgens kan die &oorkeure van verbruikers wat betref groottes,
kleure, style, gehaltes, handelsmerke, ensovoorts bepaal word.6
Nuttige inligting kan ook verkry word uit statistiese ontleding
van omruilings en kiagtes aangaande sekere produkte. Sodanige
onbevredigende produkte behoort uit die voorraad weggelaat te
word aangesien dit die beeld van die res van die voorraad kan
benadeel. “Sévéreiy dissatisfied customers are also likely to
classify all of the store's merchandise in the same category és
the inferior items. Thié can lead to a switch in store patronage
and cause the store to lése many previously loyal custo_mers.“7
Teﬁ slotte moet rekord.gehou,word van navrae in verband met pro-
dukte wat nie in voorraad gehou word nié. Verkoopspersoneel

'behoort ook aangemoedig te WOrd om voorstelle te maak aangaande

- voorraad wat aangehou behoort. te word.

Eksterne'bronﬁe Qan_inligting oor verbruikers. se begeertes en
behoeftes,is'mededingers, produsente, groothandelaars en ver-
Roopsverteenwodrdigers, handelstydskrifte en die verbruiker self.
Wat medédingers befref, kan~gelet'w§rd op die Voorréédﬁerskei—

denheid wat deur die belangrikste en suksesvolste mededingefs

5 R.A. Marquardt, J.C. Makens, R.G. Roe, ‘a.w., bl. 77.
6. a.w., bl. 77.
7

a.w., bl. 78.
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ééngehou-wdrd{ Hierdie ihligting hoef nie nodeéndig-daartoe

te lei dat.'n kleinhandelaar 'n soortgelyke verskeidenheid moet
aanhou nie. Sommige kleinhandelaars, veral die kleinskaalse
ondernemery, volg gewoonlik 'n teenoorgestelde beleid, naamlik 'n
beleid wéarvolgens 'n beeld van anderéheid en uniekheid opgebou
word. "Despite the advantages of knowing what is beingvstocked
andlpromotéd'by other successfu; sthes; some retailers owe their
succesé to the fact’'that they operate unique stores - stores which
. offer.‘unusual merchandisef. In car:ying out.his philosophy,

a small shop selling women's apparei builds its.clien£ele on
having 'different' dresses or a_men's clothing retailer tries

to be ahead of his 1arg345cale competitors in having the latest

fashions.""8

Aangesieh'dit dieAverbruiker self is wat die finale aankbOps—
besluit.neem,.kan»inligting'ook direk vanaf hierdie bronﬁverkry
wqrd deur middel van verbruikeropnames, vérbruikerpanelé en
modéopnameé. ' Op hierdie wyse kan meer te wete Qekom word van
die kenmerke en éaﬁkoopgewbontés van die kleinhandelbnderneming
se déelwitve’_rbr‘uikers;9 '~ So byvoorbeeld sal die kleinhandelaaf

se produkverskéidenheid onder andere afhang van hoe‘die verbruiker

sy eie aankoopsfunksie ten opsigte van spesifieke produkte-beskou.l

Rachman illustreer Voorgénoemdé 5008 volg: " ... the patronage
-motives of consumers must aiso-be considered aioﬁg with their
?iews:of gobds. A Thefefére,.in bﬁying a shopping good é'con—‘
sumer with a strbpq pétrénage“preference will. be moré‘inclined'

to buy tbe product sold by this particular retailer. Conversely,

8. Duncan, D.J., Phillips, C.F. en Hollander, S.C.: -ﬁggggg
Betailing’Mdnagemcnt, Richard D. Irwin, Inc., Homewood
1972, bl. 244, . o S

9. Pintel, G. eh_Diamond,,J,:' Betailing, Prentice—Hall(’Inc.,
Englewood Cliffs 1971, bl. 133. . o |
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a consumer with a strong preference for a certain brand product

is likely to choose the nearést store carrying this prod.uct."lo

Die voorraadkeuse van 'n kleinhandelsonderheming bestéan uit die
volgende drie dimensies, naamlikl‘n wydﬁe of breedte dimensie,

'n diepte dimensie en 'n ooreenstemmingsdimensie. Die wydte

-0of breedte dimensie verwys na die verskeidenheid produkreekse

wat deur 'n kleinhandelaar aangehou word tefwyl die diepte vaﬁ
die verskeidenheid verwys na die verskillende groottes[ kleure,
‘modelle, handelsmerke, gehaltes, énsovoortsL wat Van 'n spesi-
fieke pfodukreeks aangehou word. ! Die dimensie van ooreenstem-
ming verwys na die'mate'waartoe die verékillende produkte‘wat die
voorraadverskéidénheid van 'n kleinhandelsinstelling ui tmaak,
vet@ént is aan mekaar. "Merchandise assortments are highly
consistent when all of thé merchandise is closely related in use.
.Stqreé thaﬁ offer maternity clothes, including baby buggies,lkiddy.;
fﬁrnitgre, and the like, reflect higﬁ consistentlaSSOrtments;
In contrasﬁ, a merchandise assortment in whiCh.the individual
types of proaucts hold little basic relationéhip to each éther

reflects an- inconsistent merchandise assortment policy.“12

'Die wydte, diepte en ooreenstemmingsdimensies van 'n kleinhande-
~ laar se voorraadverskeidenheid word deur 'n groot aantal faktore
beinvloed. So Vefmeld Mafquafdt onder andere.die'volgende
faktore: die gfoeipbfensiaal van die prddukte, die verenigbaar—
heid van die produkte, aard van mededinging,en'Winégewendheid-van

die produkte en reekse.l3 " Larson, Weigand en Wright vermeld ver-

~10. -.D.J. Rachman, a.w., bl. 140.

11l.  Gist, R.R.: Basic Retailing : Text and Cases, John Wiley
, and Sons, Inc., New York 1971, bl. 191.

S12. a.w., bl. 191,

13. R.A. Marquardt, J.C. Makens, R.G. Roe, a.w., bl. 82%86;
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de?:‘.beskikbare kapitaal, mate van keuse wat verbruikers verlahg,
winsgéwendheid, groeipotensiaél, mededinging, seisoenskommelinge
in aanvraag en verbruikers se gewilligheid om plaaévervangende
pxodukte'te aanvaar.14 Een faktor wat ook 'n invloed uitoefen
op die wydte en diepte van die produkkombinasie is die beeld van
die kleinhandelsonderneming.15 - "The appropriate assortment is
affected ... by the image the store wishes to project. A store

that emphasizes 'one-stop shopping' or 'full-service merchandise'

advertising themgs is likely to offer complete merchandising
assortments - wide.merchandising»lineé, with deep assorfmenﬁs of
§oods and services that complement each other."16

'n Verdere besluit insake die voorraadkeuse wat die beeld van

die betrokke onderneming kan beinvloéd,’is_die ondgrneming se
handelsmerkbeleid. '.So kan 'n kleinhandelsinstelling ‘n beeld
opbou dat slegs dierbekendste héndelsmerke byvdaardie Qnderneming .
beskikbaaf is of grootskéalse kleinhandelaars kan hul private

handelsmerke gebruik en 'n beeld om hierdie private merke bou.17

Ten slotte kan gewys word op 'n verdere faset van die kleinhandelaar -
se voorraadbeleid wat 'n invloed het op sy winkelbeeld, naamlik

die effektiewe beplanning van die hoeveelheid voorraad wat éangehou
word om toeétande van kroniese'voorraad'tekorte te vermy. 'n
Toestand van voofraad tekorte kan daartoe aanleiding gee dat ver-
bruikers die betrokke kleinhandelaar begin vermy, mét_ander woorde

'n beeld ontstaan dat die verbruiker 6nwaarskynlik by die betrokke

14. Larson, C.M.,Weigand, R.E. en Wright, J.S.: Basic -
" Retailing, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1976,
“bl. 195-198. - : ‘ ,
15. Markin, R.J.: Retailing Management: A Systems Appfoach,

. The MacMillan Company, New York 1971, bl. 330. _
16. R.A. Marguardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 82.

171 NchNeal; J.U. : An Introduction to Consumer'Behavior;
John Wiley and 'Sons, Inc., New York 1973, bl. 219.
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éndefneming'geholpe sal raak. "An ideal state is .one where fhe
retaiier has always stockéd the right goods in the proéer.assoft—
.ments so as to satisfy all consumers' needs. In this utopia
there would be no leftovers and no need to worry about running out
of stock. Unfortunately,.retailiqg is not a utopia; it is
necessary for retailers to manage their merchandise offerings so
as to please and satisfy their customers througﬁ.the utilization

of their investment capital with the maximum efficiency.“18

6.2 PRYSBELEID

By die vasstelliné van sy prysbéleid moet die-kleinhandelaaf oor-
deelkundig en versigtig te werk gaan omdat prys deur verskeie
faktore beinvloed word en omdat prys die uitwerking van die ander
beheerbare elemente soos die produk—, vestigings—- en promosiebeleid
be"invloed.?9 So'byvoorbeeid sal die pryé van 'n produk 'n invloed
hé op die vefbruikér selberéepsie van die gehalte van die betrokke
produk of die prysbeleid kan daartoe lei dat dié kleinhandelaar

verbruikers oor relatief groot afstande trek.

Die beéld wat die verbruikérslvan,'n spesifieke'kleinhandelsohder-
.neming vorm, wqrd meestéi geskep deur die verbruiker se cordeel
aangaande'dié ondernéming as geheel.20 Daar moet 00k nieAgeréde—
‘neer word dat die kléinhaﬁdélaar &ryé beweegruimfe géniet by sy
prysvasstelling nie, in die sin dat hy nie in direkte prySmededing; 
ing met ander kleinhéndelaars vérkéer'nié, asook moe# daaf nie |

aanvaar word dat ‘alle verbruikers prysbewus is nie. "It is

18. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl.
213-214. ' : ' : ‘ :

19. ‘R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 181-182.
20. D.J. Rachman, a.w., bl. 178. . '
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wrong to ésSume-that all purchase:s'are pfice conscious. Many
stores,_particularly iﬁ the higher price ranges, are able tc
attract Customers deépité a higher than normal markup. The
store's name for example is frequently more important to some
customers than the.prices it charges.-"21 Hierteenoor sal fak-
tore soos gehalte en Qerskeidenheid voorraad, goeie ligging, oor-
‘redende advertensies die verbruikers nie onbepaaid na die betrokke
winkel lok indien die prysvefskil tussen die betrokke kleinhande-
laar en‘mededingers.télbuitensporig raak nie.z? Die prysbeleid
van 'n‘kieinhandelsondérheming hét dus ook 'n' definitiewe invloed
op‘die beéld van die betrokke ohderneming. So Qord na sekere
kleinhandelinstellings as goedkoop winkels of na ander as duur

winkels verwys.

'n Verdere voorbeeld van die verbruiker se prysbewustheid is die

relatiewe sukses wat diskontowinkels die afgelope aantal jaré

geniet het. "While prestige stores and neighbourhood stores

fight price competition by offering 'label-appeal' and special

sexrvices, the discounter finds himself.squarély in the centre

of the price battle, and that is exactly where he wants to be.

He reasons this way: The one most important element in selling is

-price. The great majority of customers are not interested in
: . 03 .
"

frills. When the price is right they'll buy.

Die betekenis van 'n kleinhandelaar se prysbeleid by beeldvbrming

sal dus grootliks afhang van die verbruikers se sensiviteit

teénoor prys. '‘n Verbruiker se pryssensiwiteit kan verskil van

produk'tot produk, van aankoopsituasie tot aankoopsituasie en kan

21. G. Pintel en J. Diamond, - a.w., bl. 186.
. 22. R.J. Markin, a.w., bl. 420. '
23. G. Pintel en J. Diamond, a.w{, bl. 187.
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.yolgens Larson selfs Ve:band hou met.sekere eienskappe van die
verbruiker soos byvoorbeeld sy inkomste, ondérWyspeil, geslag,
huwelikstatus en selfvertroue.24 ~Vir die kleinhandelaar is dit
dus néodsaaklik om meer te wete te kom omtrent die pryssensiwiteit
van sy doelwitverbruikers. So kan die kleinhandelaar dan by-
voorbeeld met die verskille in pryssensiWiteit rekening hou deur
verskillende prysstratégieé'té volg vir verskillende produktelyne,

: 25
afdelings of takke.

Ten einde die pryséensiwiteit van sy»vérbruikers te kan beoordeel,
moet diegkleinhandelaar poog om meer te wete te kom aangaande

die prysbewﬁstheid van die verbruikers en die pryselasﬁisifeit

.van die vraag na sy goedere en dienste. Die prysbewuétheid van
verbruikeré verwys na die mate van inligting of meer besonder die
kennis wat verbruikérs het aangaande dié'heérsende~pryse van goedere
en diénéte} So A'n.prysbewuste verbruiker is 'n persoon wat ten
volle op aie hoogte is met die heersendée pryse van spesifieke
pfodukte. Een van die belangrikste navérsipgéprojekte‘wat dnder—
neem is om die prysbewustheid_van‘vefbruikers te bepaal, waé die
studie van die "Pfogressive Groéer" in die Véreﬁigde State. van
'Ame;ika waar 'n paar duisend vgrbruikers gevré‘is om die pryse van
.seétig békende krpideniéfqitems~£e vermgid.- Met die uitsondering
van Coca-Cola is. bevind dat dié Verbruikers meestél‘nie'ih staat
waé onm die regte pryse te vermeld;nie.- fSo_kbn 84 peréent nie

die presiese pryse vetmeld nie terwyl 71 persent ook nie die regte .
4pryse kon vermeld.nadat 'n 5 persent speling4bp én bengde die

26 - )
regte prys toegelaat is nie._6 Ten spyte van die feit dat ver-

24. C.M.. Larsoh, R.E. Weigand en. J.S. Wright, a.w., bl. 289.
25.° R.J. Markin, a.w., bl. 444. | |

26. .Darymple, D.J. en Thbmpsoﬁ,.D.L.: Retailing: An Economic
View, The Free Press, New York 1969, bl. 215. '
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bruikers meéstal‘ﬁie die regte pryse kon vermeld nie is egter be—
- vind dat verbrgikers bewus was van die pryse van sekere "sleutel
items" en dat verbruikers hierdie bewustheid gebruik om afleidingé
te maak omtrent die pryse van die ander produkté wat in die winkel
éangehou word. "The important matter is that customers generally
have limited abilities to know specific prices; however they use
‘their awareness of certain 'key' items in a store to infer high
or low prices to other itehs. Astute retailers are known to fix
low margins to those key items whose right prices are known to'
housewives, while earning highér margins oﬁ fringe products."27
Gevolglik.blyk dit dat ;n onderneming se prysbeeid bepaal sal word

deur die pryse van daardie produkte ten opsigte waarvan die

verbruikers 'n groter mate van prysbewustheid openbaar.

By die:vasstelling vén pryse moet die kleinhandelaar ookﬂrékening
" hou met die aardvvén die vraag na sy produkte en/of dienste sbwel
as met die pryselastisiteit van die vraag. Wat die Verband-tussen
pPrys en vraag beﬁref, geld die algemene redl dat verbruikers meer
~ van 'n'spesifieke produk teen 'n laef prys as teen 'n hoér prys
sal koop. Daar is egter twee belangrike’uitsonderings op hierdie
reél, naamlik die snobwaarde verbéndé'aan_hoér pryse en.die prys-
kwéliteit;verwantskab. Wat die snobwaarde betfef,-stel Larson
.dit éooé volgﬁ-_"In some cases people take pride'in paying a.high
priée for a product becauge it affords themAa certain standing
with their peers Qho know about such things as-prices.. In short,
"'hiéh priéé can;sometimes-be a positive attribute, if everyoqé
knows ‘the price is»high,‘and it Symbolizes; presumably, ability

to-pay,"zs Verbruikers toon voorts in sekere gevalle 'n neiging

27. C.M. Larson, R.I. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 290,
28. a.w.,.bl. 294. | |

e
.
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oﬂ 'n produkise‘gehaltevte beoordeel op grond van die prys wat
daarvoor gevra word.' ", .. consumers rely heévily on price as an
indicator of a product's quality, especially when they must make
purchase decisions with incomplete information. Studies have
consistently shoﬁn that consumers' perception of product quality
vary directly with.'price."29 Die mate waartoe prys as 'n aan-
duiding van die gehalte van die produk of diens gebruik sal word,
sal eeistens afhané van die tipe produk, byvoorbeeld produkte wie
se gehalte moeilik op grbnd van ander eienskappe bepaal kan word
en tweedens van die tipe verbruiker, byvoorbeeld 'n geesdriftige
amateur fdtograaf‘sal hom minder deur die prys laat lei aé 'n per-

. : . . o . 3
soon wat geen kennis. van die tipe produkte het nie. 0

By die vasstelling van pryse vir sy produkte moet die kleinhandelaar
ongetwyfeld rekéningbhou met die pryselastisiteit van die aanvraag
na daardie produkte.31 Darymple en Thompson maak selfs die stel-
ling: "Indeed, the intﬁitive ability to estimate price elaSticities
ié_one factor commonly aésociated with success in retailing"32 en
bstaaf die steiling aan die hand van 'n ondersoek wat aaﬁgedﬁi het
dat "stOres with lower profits tended to be high priced on iﬁems

in heavy demand and lower on less visible merchandise. Such a

practice can give the impression of high average prices, when in-

deed this may not really be the case."33

29. Stanton, W.J.: Fundamentals of Markéting, McGraw-Hill Book
Company, New York 1975, bl. 254 Vir verdere inligting sien
ook Bedeian, A.G.: "Consumer Perception of Price as an
Indicator of Product Quality", M.S.U. Business Topics, Somer
1971, bl. 59-65; Monroe, K.B.: 'Buyers' Subjective Percep-
tions of Price", .Journal of Marketing Research, Februarie -

. 1973, bl. 70-80 en. Shapiro, B.P.: "The Psychology of Pricing",
Harvard Business Review, Julie-Augustus 1968, bl. 14-25.

30. B.P. Shapiro,.a.w., bl. 23-25. " ‘ o . .
31. R.J. Markin, a.w., bl. 440. ‘ ,
32. D.J. Darywmple en D.L. Thompson, a.w., bl. 193.f

33. a.w., bl. 193.

o
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‘Die begrip elastlleclt verwys na die reaksie van die vorbru&kcr
ten 0951gte van 'n veranderlng in prys of te wel die perscnta51e
“verandering in die vraag na of hoeveelheid wat van 'n produk
verkoop wofd as gevqig van 'n persentasie verandering in die prys
daarvan.34 Die vraag word as elasties beskou indien verkope meer
as proporsioneel toeneem as die prys verlaag word Qf indien verkope
meer as proporsioneel daal indien die prys verhoog worxd. Die
vraag is onelasties indien daar 'n baie klein daling in die vraag
is nadat prysé verhoog is of 'nﬂbaie klein styging in Qerkope‘ﬁa-
aat pryse verlaag is.  Die bepaling vanAdie elastiéiteit van’
'vraag is éeen eenvoudige proses>nie.. Baie kleinhandelaafs ver-
laat hul hier bloot net op intuisie, ander hou hul mededingers dop
terwyl ander probeer om die elastisiteit proefoﬁdervindinglik in~

hul winkél vasvte stel.35

Uit bogeﬁo¢mde besprekings is dit duidelik dat 'n.kleinhandelaar
veral op twee WyseS»kan meeding om die ondersteuning‘van verbruikers,
naamllk op grond van 'n.lae prysbeeld of 6p grond van nie—prysmede—_
dinging deur groter klem te plaas op gehalte van voorraad en dlens,
'mode-le;erskap,'eksklu51ewe aanbledlngs, ensovoorts. fThe manner
'in which the firm prices its merchandise indicates to competition -
and consumers the'empshaéié.oﬂ'tﬁié competitivé weapon. If, for
example, a fifm tehdé fo de—emphaéizé-pfice eess.s. then its emphasié
mus t shifﬁ té othexr facets of its effort to a£tract customers."36:

So byvoorbeeld is die klem by afdeiingswinkels,meer opvnie—prysmede— 

dinging en;by‘supermarkte en diskontowinkels meer op prysmededinging.

34. 'R.J. " Markin, a.w., bl. 441.

35. .. Vir meer 1nllgtlng oor die tegnieke sien R.A. Marquardt,
J.C. Makens en R.G. Roe, a.w.,. bl. 189-191 en D.J.

‘ Darymple,en D.L. Thompson, a.w., bl. 193-214.
36. - D.J. Rachman, a.w., bl.-180.‘
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'n Kleinhénéelaar kan sy pryse sodoénde vasstel_dat dit inpas -is

net die algémene‘prysvlak of sy erse kan benede of bbkant die
lalgemeﬁe_prysvlak vasgestel word. Die'meéste kleinhandelaars kan
vbestempel word as volgelinge in die sin dat hulle hul pryse so
vasstel dat dit inpas is met die van hul vernaamste mededingers.
Binne elke gemeenskap sal die sogenaamde prysleiers geyind word,

- dit wil sé& daardie kleinhandelaars wat enige prysveranderings

eerste aaﬁbring.37 Sommige kleinhandeiaérs het die beleid om

hul produkte goedkoper te verkoop as die gemiddelde kleinhandelaar.
So 'n beleid kan of van tyd tot tyd gevolg word soos byvoorbeeld

die voer VAn 'n prysoorlog of dit kan as 'n langtermyn beieid

gevolg word soos in die geyal van diskontowinkels. Kleinhandelaars
wat hooféaaklik op 'n nie-prysbasis kompeteer, stel dikwels die
pryse van hul prOdukte op 'n vlak hoér as die algemene prysvlak vas.
Volgehs Duncan Sal.so 'n beleid slaag indien een bf meerxr van -die
volgende éitUasies aanwesig is: (1) :indien sekere behoeftebevre%
digende diens?e'in.ruil vir die hoér prys verskaf word; (ii) indien
die winkei-'n‘prestige beeld wil uitdra; = (iii) ‘indien die winkel
so geleé is dat verbruikers bereid is om die premie vir gérief te
betaal. So byvoorbeeld vra die. hoekwinkeltjie in"n‘woonbuurt
’dikwels meer vir sy produk'as,'n.winkel in die middestad. (iv) In-
'dien ekgklhsiewe Voor;aad aangehouvwo;d.soos modegoedere of handels~

merke wat nie orals beskikbaar is nie.

“Die verbruiker se beeld van 'n winkei éoos gevorm_d@ur die Wiﬁkel
Sevprysbéleid kan ook béinvloed word deur sekere spesifieﬁe prys;
Strategieé wat deur die‘ondefneming_gevolg‘wbrd. Sonder om elke
prysStrategie volledig in»hierdie'studie te besp;eek, kan_geméld

word dat die volgende prysstrategied 'n invloed op die gevormde beeld

37. a.w., bl. 181, | | | .
‘38. 'DtJ.?Duncan, C.F. Phillips.én S.C. Hollander, a.w., bl1.391-394,.
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kaﬁ hé: onewé pryse byvoorbeeld R1,9% of R9,99, verliesleiers eﬁ
lokaasleiers, periodieke uitverkopings en spesiale aanbiédinge.
So byvoorbeeld sal 'n'supermark wat 'n lae prysbeeld wil skep
gereeld verliesleiers adverteer of 'n departementele winkel‘op sy
beurt periodiek aéndag vestig op spesiale winskopies of prysver-

lagings.

6.3 PROMOSIEBELEID

!n.Kleinhandelaar moet met sy mark kommuhikeer. Verbruikefs moet
ingelig word oor die bestaan van die onderneming, waar die bhder—
neming geléé is, die voorraad wat aangehou woxrd, die pryse wat vir
die voorraad gevra word, spesiale dienste wat verleen word, rede
waarom die winkel beter in die verbruikers se behoeftes kan voorsien,
énsovoorts. | Dit iS.die taak van die éromosie—funksie om hierdie
inligting aéﬁ die.vefbruiker oor te dra. "Promotion is unique in
the sense that aé é pért of'retailing strategy, its basié purpose“
is to.direct'attention and generate interest in some one or all
of'the remaining elements of the mix, namely the firm's préducts;
its pfices, and its place considerations. To -be sure, proﬁotional
activities wisely conceived and executed have fhe capacity to éon—
vert the whole into something that is actually greater than the

sum of the parts,."39

Die volgende promosiemiddele is tot die beskikking. van die klein- '
handelaar: advertensies, persoonlike verkope, verkoopsbevorderings-
tégnieke'en reklame. - Advertering kan omskryf word as 'n geidenti-

fiseerde borg se onpersoonlike en betaalde kommunikasie met sy

39. R.J. Markin, a.w., bl. 480.
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doelwitvérbruikers.4o Persoonlike verkope is'"oral presentation
in a éonversation with oné or ﬁore prospective purchésersvfor thé |
purpose of making sales."41 Onder verkoopsbevordering word ander
diverse promosietegnieke ingesluit éoos uitstallings,‘demonstrasies,
gratis geskenke? modeparades, kompetisies; ensovoorts. Reklame
word soos volg gedefinieer: "NoﬁApersonal stimulatioﬁ of demgnd
for a pfoduct, service or business unit by planning commercially
significant news about it in a published medium or obtainihg favo-
rable presentaﬁion of it upon radio, television, or stage that is
‘not paid for by the sponsor.“42'  Hierdie vier promosiemiddele moet
nie‘geissoleerd van'mékaar toegepas word nie. Kleinhandelsbestuur
moet poog om hiérdie middele so te kombineer dat die optimum
sinergistiese voordele daaruit behaal word. "The promotional mix'
concept emphasizes the belief that eaéh promotional vehicle more
effectiVely_persuades consumers if it is accompanied by some com-

bination of the other methods."43

Die optimum kombinasie van die interafhanklike promosiemiddele sal
tot 'n groot mate afhang van dit wat met die promosieveldtog béreik
wil wofd.' Hierdie doelWitte sal afhang van die aard van die onder-
neming self, die potensiéle verbruikers wat bereik moet word, die
aard van die_prédukte of dienste wat bevorder moet word en die

44 In hierdié gedeelte sal verder

beeld wat die winkel wil uitdra.
spesifiek gelet word op die-implementering van die promosiémiddele

as die media waardeur die beeld.van‘die kleinhandelonderneming na

4Q. Van der Merwe, S.-en Van der Merwe, A.: South Africén Marketing
Strategy, Juta and Company Ltd., Kaapstad 1975, bl. 270.

41. Marcus, B. en ander:. Modern Marketing, Random House, New |
York 1975, bl. 285. : | o

42. a.w., bl. 286.
43. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 215.
44. a.w., bl. 216. - '
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buite gekommunikeer word.

. Die beeld vén 'n winkel wcrd uitgedra en geprojekteer deur die
winkel se promosie-aktiwiteite. Déﬁr middel van die promosie-
pogings kommunikeer die kleinhandelaar met die verbruikers en

die gemeenskap. Die "taal" wac in hierxdie kcmmunikasieprcses
gebruik word, dra enersyds 'n beeld'aangaande die winkel na die"
verbruiker uit en word andersyds deur die verbruiker gebruik (ge-
‘interpreteer) om 'n beeld van die winkel te vorm. "Advertising
and sales promotion are intendea to communicate to the customer
what merchandise is available and ro mirror the image the store
plans to project. Often, customers develop their first image of

a store through its advertising."45 Gesien uit die oogpunf van
die kleinhandelaar moet-dic promosiemiddele die produkbeleid, prys-.
beleid, vestigingékeuse, ensovocrts, kommunikeer né die verbruikers.
So byvoorbceld sal 'n kieinhandeléar wat produkte van 'n prestige
waarde in-voorraad hou die beeld van préstige in adverténsies en..
persooﬁlike verkope,inbou. Richert illustreer bogehoemde aan.die
hand van die volgende voorbeeld. A"Stores that feature popularly.
priced'mercﬁahdise use mcre agressive ‘and obvious promotional
techniques. They try to reach the largest numbeerf people
QOSsible. They push price aﬁd value for money. Thc Iayout,
type.face énd copy of rhé advertiseﬁeht reflect thié storc'
image."4 | o

. Ten einde die promosiemiddélé-se bceldskeppende'Veeré.ten'volle

te kan benut, moet kleinhandelsbestuur.écré'duideiikheid‘verkry

oor watter beela na buite uitgedra moet wordi‘ In.hieraie prcsés
moer bestuur eerstcnS‘lef.cp die doelﬁark wat bedien»moetlwcrd want

‘die beeld wat uitgedra word, moet by déardie doelmark inslag vind.

45. G.A. Richert, W.G. Meyer, P.G. Haines en E.E. Harris, a.w.,
-  bl. 286-287. ' . 4 L. :
46. a.w., bl. 287. :
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Tweedens moet 'ﬁ'volledige selféntleding geddeh word ten einde dit
te identifiseer en reg te stel wat nie inpas is met‘die beoogde
_beeld'nié. Derdené moet daar op die winkel se sterk punte gelét
word, byvoorbeeld die redes.waarom verbruikers die winkel ondersteun.
Op grond van bogenoemde kan dan besluit word hoe die beecld uitgedra
gaan word, deur middel van advertensies, persoonlike verkope,

.verkoopsbevorderingsmetodes en reklame.47

Die rol wat elke pro-
mosiemiddel kan speel in die skepping van 'n winkel se beeld'wofd

vervolgens afsonderlik bespreek.

© 6.3.1 -Advertering

Advertering het baie wye toepassingsmoontlikhede in die kleinhandel,
juis omdat dit beide die rol van inligtingverskaffing en oofreding
vervul. Duncan illustreér die toepassingsmoontlikhede soos volg:
"ft'(advertising).isfused by the retailer to stimulate desire of
the differen£ kinds of merchandise and services he has for sale,
to tell people what goods.and services he has available, to keep
people interested in his store between visits, té encourage cus-
tomers to fulfill all their needs in his-linés at his store, and
to develop goédwill for his business. | In other words, its main
job from - the retailer's standpoint is to create in the minds of
b.his customers‘tﬁe image he_deSiresAandAthis image is fhé composite

v : S|
of many factors."

Een van die belangrikste funksies van advertéring in die kleinhan-

‘del is ‘die funksie van beeldvorming_.49 "The most direct overt way

47. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 216-217.
'48. 'D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. ‘Hollander, é.w;,'bl; 434,

49. Sien onder andere D.J. Darymple en D.L. Thompson, a.w., bl.117,

- J. U. Mc Neal, a.w,, bl. 217; Martineau, P.D.: Motivation
in Advertising, McGraw-Hill Beok Co., New York 1957, hoofstuk
15 en Martincau, P.: "The Personality of the Retail Store',

Harvavd Business Review, Januarie-Februarie 1958, bl. 47—55.




for the compény to project its character to the public is by

-

: C. . w00 Lo _ o : :
‘advertlslng'g en "It is through advertising that the consumer
becomes aware of the company's image, an image that no one is

aware of is no image at all‘."51

Die rol van advertering in beeldvorming. strek verder as net bloot
die feitlike kommgnikering van die beela. Die rol van advertering
is nie net beperk tot die feitiike ooxdrag van"n voorraadbeeld
SO0S die_beskikbaarheid van eksklusiewé, hoog—in—die mode voorraad
of 'n prysbeeld soos:byvoorbeeld 'n diskontobeeld of winskopiebeéld
nie. Deur middel van die adVertensie se spesifieke opset en
ontwerp.wqrd ook op 'n heel besondere wyse 'n beéld van dié winkel
na die verbruikers oorgedra. Martineau stel dit soos volg: "The
retailers' advertising is an especially important factor in expres-
sing the characterléf the store. ' But while the retailer thinks
mostlyvof the functional content of this advertising-item, price,
timeliness, quality of merchandise - the shopper is impressed by
the physical appearance, general tone, and style of the advertising
as well as-by the wofds. Just as we instinctively make judgements

about another person from his clothing and his mannerisms, so does

the shopper believe she can abstract Symbolic cues from advertising.

Darymple en Thompson vat bogenoemde stelling .van Martineau soos
volg saam: "Martineau arques that advertising is important from
a symbolic standpoint and that it gives~the consumer far more in-

formation in which to act than is found in the copy."53

50..  Martineau, P.: "Sharper'Focus for the Corporate Image",
Harvard Business Review, November-Desember 1958, bl. 57.

51. Britt, S.H.: "The Right Marketing Mix for the Corporate .
: Imagexry Mix," Business llorizons, Februarie 1971, bl. 93.

52. P. Mdrtineau,"Personality of the Retail Store",a.w., bl. 52.

53. " D.J. Darymple en D.L. Thompson, a.w., bl. 117.

\
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Martineau illusfreer en staaf 5ogenoemde‘stelling aan die hand van
twee bekende voorbeelde. In die eersté geval isv'n koerantadver-
tensie van 'n posbestelliﬁgswinkel aan huisvroue in drie ver-
skillende stede getoon. (Die identiteit van die winkel is geheim
gehou) . In al dielgevalle het die vrouens vermeld dat die
advertensie 'n beroep op die lae sosiale klas maak. In die
tweede geval is die advertensie van 'n winkel in Kansas City aan

vrouens in Kansas City en Atlanta getoon. Die vrouens in Atlanta

het die winkel glad nie geken nie eh.moes slegs op grond van

die advertensie die winkel beoordeel terwyl die vrouens in‘
Kansas}Cify wel die identiteit Qan die winkel geken het. Die
twee groepe vrouens het presies eenderse evaluasies van die winkel
gemaak.54 Laasgenoemde voorbeeld gee aanleiding tot die éan—
vaarding dat verbruikers deur middel van advertensies 'n beeld van
'n winkel kan vorm al het hulle nog nooit self die winkél besoek

nie.

§ubtiele faktére'in 'n advertensie wat deur.verbruikers as leidrade
in hul beeldvbrming’gebruik word, is ondef ahdere die styl van die
uitleg, die gebruik van wit spasiés, die hoofopskrifte, die
. illustrasies Wat gebruik word, die aanwending van kleur, ensovoorts.‘
-Ter_illustrasie die volgende voorbeéld!n "Highﬁtfle art and restraint
of tone and-tyépgraphy convey that the store is expensive and
formal. The a@vertisements which are ovefly black and filled with

typographical tricks indicate that the store is disorderly, with

cluttéred aisles and a strictiy volume-turnover philOSpHY“S6 en

54. - P. Martineau, Motivation in Advertising, a.w., bl. 174-175.
55, J.U. Mc Neal, a.w., bl. 217. _ '

56. P. Martineau, "The Personality of the Retail Store", a.w.,

bl. 52.
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.. advertisihg that ére crowded and cluttered tend to make
people think that the store is of the low-quality, bargain . type ...
a clean, well balanced advertisement, with considerable white

- ' s . . 57
space can convey the opposite impression."

Atkin het 'n studie onderneem waarin hy die invloed van advertering
op die supermark keuse van 'n grbep verbruikers.dndefsoek het.

In die studie het hy gevind dat aaar ‘n pésitiewe korrelasie be-
staah tussen adverteﬁsies en veranderinge in supermark-ondersteuning
‘tefwyl advertensies ook 'n groot invloed hét op die voorkeure van
"ﬁuwe‘intrekkefs.ss

AUit aie vborgaénde besprekinglis dit duidelik dat advertering 'n-
baie belangrike rol in die strategie‘van 'n kleinhandelaar vervul.
Daar moet egter gewaak.word teen.'n_erbeklemtoning van die‘waarde‘
vanAadvertering. AdVertering se grootste_waarde 1& daarin op-

v gésluit dat dit veral gﬁnstige houdings, oortuigings'en waardes
'Aversterkal ‘As verbruikers egtef om een 0of ander rede nie van 'n
bétrokke winkel hou nie; sal advertensies baie moeilik hiérdie
Qngunétige hogdings of oortuigings verander.s9 ‘Voorts kan adver;
tering dié:beeld van 'n winkel baie skade aandoen indien die adver-
Atensie.mislei&end,,valé en oneerlik is en gevolglik 'n wanindruk

of vals beeld by die verbruiker laat posvat.

Advertensies op kleinhandelsvlak‘kan breedweg in twee groepe in-
gedeel word, egfstens promosie'of’direkte—aksie advertensies en

‘tweedens: institusionele of indirekte-aksie advertensies. Die

57. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 217.

- 58. Atkin}_K.L.: "Advertising and Store Patronage", Journal
' of ARdvertising Research, 1962, bl. 18-23.

59. R.J. Markin, a.w., bl. 492-493.
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‘meeste kleinhandelsadvertensies kan as promosie of direkte-aksie

advertensies geklassifiseer word. Die ‘hoofdoel met hierdie tipe

advertensies is om verbruikers na 'n winkel te lok ten einde

spesifieke voorraad-item aan te koop.60

n

" iIn hierdie advertensies val die klem hoofsaaklik op die produk of
produkte wat te koop -aangebied word sowel as op die pryse daarvan.
Die adverfensies word gewoonlik-so bewoord en.geplaas dat dit
onmiddelike reaksies vanaf die verbruikersAontlok. "It ié pro-
motional in'tﬁe sense that it attempts to'éromote or push specific
products or se;vices, and it is called direct action because the
advertisement often makes some direct bid for‘cdnsumer action,

namely, to come into the store and buy the product ..ol

Institusionele advertensies is meer toegespits op die opbouing van
klandisiewaarde vir die winkel, die bevordering van lojaliteit by
verbruikers teenoor.die onderneming en die aanmoediging van ver-

bruikers. om die onderneming te ondersteun deur die klem meer te

62

laat val op die dienste en fasiliteite wat .aangebied word. "There

is often no bid for direct action, instead of promoting specific
product offerings, institutional advertising stresses appeals that

center around such factors as the convenience of the store location,

)

its long existence ih’the community, the'general high quality of

- its merchandise assortments, the competitive nature of its prices,

the congenial and friendly nature of its store personnel, the wide

n03

rangé of customer services offered, and so forth. Volgens

60.. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 435.
61. R.J. Markin, a.w., bl. 494, : .

62. D.J;'Duncan,‘C.F. Phillips en S.C.'Hollénder, a.w., bl.
437-438. ' : '

63. R.J. Markin, a.w., bl. 494.
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‘Duﬁéqn[ Phillips eﬁ ﬁollander kan institusionele advertensies
verdeel word in advertensies wat eerstens geklassifiseer kan word
as prestige advertensiesiwatb'n sbort van 'n aETosfeer skep deur
die klem te laat val op "the retailer's progressiveness in
assembling adequafe Varietieé of merchandise embodying the newest
ideas in style, design and ma‘terial."64 Tweedens is daar diens-
advertensies wat poog om verbruikers.na'die winkel te lok deur
die klem te laat val op die verskeidenheid dienste en fasiliteite

wat die'vefbruiker.se aankoopstaak aanloklik maak;65

Uit die voorafgaande beépreking blyk dit duideiik dat dit veral
die institusionele tipe advertensies is wat die beeld van die
‘betrokke kleinhandelswinkel moet uitdra. Dit»ihpliseer egfer
nie dat die promosie tipe advertensies geen winkelbeeld hoef te
reflékteer nie.. Die p;dmosie en institusionele aspekte van 'n

. . . : 66
advertensie kan trouens in een advertensie gekombineer word.

' 6.3.2 Persoonlike verkope

Persoonlike verkope kan.omskryf word as dié situasie waar daar
difekte kontak tussen die verkoopsman en dié Verbruikef bestaan
en waar eersgénoemde dus in 'n posisie is om die verbruikers se
behééftesAna<te speur, hom ih £e lig, die produk aan hom te de-
monstreexr in 'n poging.om uiteindelik iﬁ transaksie te beklink
wat die verbruiker sal ﬁevrede stel maar ook winsgewend vir die
onderneming sal_wees.67 Besonder belangrik. is dit om daarop te
let dat‘daar 'n direkte peféoonlike koﬁtak tusseﬁ die verkoopsman

en die verbruiker bestaan en word persoonlike verkope tereg as die

64. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 437.
65. a.w., bl. 438. | |
66. a.w., bl. 438.

4‘67. Leal, A.Rf:' Retailing, Edward Arnold, London 1974, bl. 108.
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. mees‘persooﬁlike promosie. tegniek beskou. Gevoiglik is dit bnver-
@ydelik dat hierdie direkte persoonlike kontak die beeld wat 'n ver-
bruiker van 'ﬁ bepaalde Winkel vorm, beinvloed. Hierdie beinvloed-
'ing~kan ten goede of ten kwade wees. "One of the clearest im-
préssioné a customer gets from a store comes from dealing with the
firm's personnel. This can be negative or a possitive impression"68
aldus Rachman terwyl Larson dit benadruk met die volgende stelling:
"Indeed foxr many customers, the salesperson is the only contact

with a firm, a fact that can bode well or ill for the company and

. 69
its attempt to repeat patronage."

Die verkoopsman kan die beeld ten goede beinvloed omdat hy die
invloed van ander handelinge soos byvoorbeeld advertensies kan
versterk en omdét dit 'n unieke geleentheid is om met die ver-
bruikers te gesels, hulle reaksies'waar te neem, hulle behoe f tes
‘te identifiséer.en die Vérkoopsboodskap volgens gewaarwordinge

aan te pas. Teréelfdertyd kan inligting aan verbruikers verskaf
word wat onsekerhede by hulle opklaar. "Personal selling is the
heart Qf all retailing. _Advertising can attract consumers to
the store, but the face-to-face communication that occurs in per—.

sonal selling provides unique opportunities.-“70

Aan die ander
kant kan persoonlike verkope ook die invloed van enige faktor of
groep faktore ongedaan maak omdat die betrokke kleinhandelsonder-

neming dan dikwels met die verkoopsman en sy optrede geassosieer

71 - . . :
word. "Personal salesmanship ... is the main activity in re-

68. D.J. Rachman, a.w., bl. 257. . .

'69. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 335.

70. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Rde, a.w.,_bl. 279.

71. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 478.
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aJlJng that builds or dcstroys the.shopper s confidence. Noxrmal-
ly the salesperson is the store's only representatlve To the
public the salesman is the store andAmany times a customer purchases
or does not purchase because of the salesman. Often when a shopper
states, 'I don't like that store' it is the salesforce to whom he

is referring."

Die belangrike rol wat verkoopspersoneel in die proses van beeld-
'vorming speel, is ook deur empiriese ondersoeke uitgewys. Een

so 'n studié het selfs getoon dat personeel 'n belangrike determi-

nant van die winkelbeeldbby supermarkte is,74 terwyl Martineau bo-

genoemde bevinding met die volgende stelling aanvul: "Even in

grocery chains that have no salesclerks, women will talk about the '
cheekers and the stock boys, whether they are friendly or indiffe—
rent, co-operative or.brusque."75 . Die feit dat verkoopspersoneel
'n belangrike rol in-die beeldvormingsproses vervul, is veral van
toepaSSLng op die afdelingswinkel waar daar uit dle aard van die
saak 'n direkte koper—verkoper kontaks1tua51e bestaan "In the
case of department stores,. clerks are mentioned more often than
any other image-creating factor. Here are typical statements:

‘A salesperson s personallty makes the store'; 'If the clerks

are courteous and frlendly and act as. 1f they enjoy their work and’
their merchandise, I.enjoy shopping‘; 'The employees make you feel

at home or uncomfortable in a store by their attitude when they .

72. G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 302—303.

73. Sien onder andere D.J. Darymple en D.L. Thompson, a.w.,
bl. 115-116: P. Martineau, "Personality of the Retail
Store", a.w., bl. 47-55 en Stedman, G.H.: "Detérmining
Attitudes and Habits of Retail Shoppers", Journal of
Retailing, Winter 1951, bl. 138. :

74. D.J. Darywple en D.L. Thompson, a.w., bl. 115.

75. P. Martineau, "Personality of the Retail Store", a.w.,
bl. 53. : _ 3 - , : \
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wait on you'.f

Die”rol'wa£ die Vérkoopspersoneel in die kieiﬁhandelstransaksie
‘speel, word nie altyd na waarde geskat nie. So gaan daar dikwels
.roepstemme op dat die tyd ryp is vir 'n klemverskuiwing vanaf per-
soonlike verkdpe na onpersoonlike verkope.77 Die gevolg was 'n

. toenemende beweging na selfseleksie en selfbediening in die klein-
handel en toenemende pogings deur produsente om die produkte
"vooraf" aan die verbruikers te'verkoop deur byvoorbeeld inten-
siewé promosie-veldtogte en aanloklike verpakkings, uitstailings,.

ensovoorts.

Verskillende faktofe het.aanleidiné gegee tot die pogings om die
rol wat die vérkoopspersoneel in kleinhandelstransaks;es vefvul

te verminder. "h Faktor wat onteenséglik hiertoe aanieiding'gegee-
het is die gebrek aan bekwame verkoopsperéoneel; ."The QUality of
.retail salesménship today leaves much to be deéired. Too many
Salés people are either uninformed about the merchandise they sell.
or foo uninterested.tébtéll thé customer what they do know. | Dis-
courteous treatment of customeré is much to common. ~ Slow serviée
is nét the'éxcepﬁioni"79 Hierdie probleem word verérger deur

die sthende arbeidskoste sowel as die reiatiewe lae produktiwitéits—
 péil.wat redelik algemeen voorkom.80 | Border verwys na 'n opname
wat die Kamer vén Koophandel geaurende 1970 insake die mannekrag-

posisie in die handel- en dienstesektore in Suid-Afrika onderneem

'76. a.w., bl. 53. | | ,

77. D.J. Duncan,.C{F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 479.

. 78. 'D.J. Rachman, a.w., bl. 258. ' L

-79. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 480.

80. Vir 'n volledige bespreking sien Border, T.G.: An Analysis
of the Retail Marketing Structure of Bloemfontein with
refercnce to the Problem of Shop Hours, ongepubliseerde
D.Com.-proefskrif, Universiteit van die Oranje-Vrystaat,
Bloemfontein 1973, bl. 256-274. ' ' ‘
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he£ en waarin die kritieke mannekragprobleme baie sterk na vore
gekom he_t.8l Hierdie mannekragprobleem word voorts vererger deur
'n relatief hoé arbeidsomset en die probieem vén sogenaamde “ledige
kapasiteit". Sb byvoorbeeld het 'n groot persentasie van die res-
pondente vermeld aat hul 'n arbeidéomset van hoér as vyf én twintig
persen£ gehad het.82 Die begrip "ledige kapasiteit" verwys veral
na die onderbenutting of oorbenﬁtting van personeel as gevolg van
die feit dat die teﬁpo waarteen verbruikers 'n winkel besoek onegalig
is:.. - Dink byvoorbeeld aaﬁ die probleme om verbruikers te bedien
" gedurende die sogenaamde spitstye van die dag of week of maaﬁd.
Border skets die invloed van die oortollige kapasiteit op klein-
handelsproduktiwiteit soos volg: "One of the major problems con-
cerning fetail productivity is the inadequate utilisation. of re-
sources due to the p:esencé of relatiiely high exess ca?acity,A
_The.insufficient use of existing capacity in‘retailing'can be re-
lated to the'very large number of competing outlets ...., as well‘
as to the abhormal}y uneven flow of retail activity Causing inter-
miftant idleness and waste of existing capa¢ity within the indivi-
dual firm."83 Dit is Veral die afdelingswinkél,met sy gedesentré—
liseerde verkoopsfunksie wat deurloop onder die effek van oortoll%ge--

kapasiteit.

Ongeag al aie probleme verbonde aan die daarstelling van goeie en
bekwane vefkoopsmag het die meeste‘kleiqhandélaars feitlik geen
ander uitweg as om Qan verkoopspersoneel gebrﬁik te maak nie.

Sed fbediening kan van die probleme'uitskakgl ma;r in die meéste ge-

~valle is die'aanwesigheid van verkoopspersoneel nog gebiedend nood-

8l. a.w., bl. 261.
82. a.w., bl. 252.
83. a.w., bl. 46.
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~ saaklik. "Although tﬁe foregoing faétors have lessened the.im—
portaﬁcg of personal éelling in some stores, most observers still
considexr personal salesmanship eésential in the vast majority of
retail stores and, despife its shortcomings,bthe great>need is for
improvement rather than curtailment."84 Kleinhandelaars sal eerder
in die lig van toenemende mededinging en die groot vefskeidenheid
produkte wat voortdufend op die mark verskyn, doelbewuste pogings
_moet aanwend om die gehalte en status van sy verkoopspersoneel te
verhoog asook om organisatoriese probleme uit te skakel ten einde

die winkelbeeld te verbeter.

Die aanwesigheid Van'verkoopspefsoneel in kieinhandelsondernemings

is meestal noodsaaklik omdat vele produkte wat deur kleiﬁhandelaars
te koop aangebied word slegs verkoop kan word met behulp van die
bystand van verkoopspersoneel. Produkte soos meubels, huishoudelike
toerusting, juweliersware, sportgoedere, kosmetieseware en sekere |
klerasieware kan beswaarlik op 'n éelfbediening basis verkoop word
‘omdat verbruikers ondef andere ingélig moet word omtrent die ver-
skillende modelle, die aanwending van die produk, modes, style,
ensovoorts.85 Volgens Mé Neal vefhoog die volgende produkeienskap-
pe die belangrikheid vaﬁ 'n gesonde klant-verkoopsman verhoudings:
relatief duur produkte, ingewikkelde produkte, produkte waﬁ-vréemd
of onbekend vir verbiuikefs is, piodhkﬁe wat gereelde diens en
versorging vereis; mode produkte en érodﬁkte waar inruilings ter

sprake is.,

Die persoonlikelverkoopstaak’op kleinhandelsvlak kan in baie gevalle

beskou word as een van "low level selling" eerder .as 'n skeppende

J v _
84. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 480.

85.» R.J. Markip, a.w., bl. 514.
86. J.U. Mc Neal, a.w., bl. 194.
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verkoopstaak. Dit is eerder 'n taak van bestellings neem in plaas
van bes;éliings saek. Die Qerkoopsfunkéie is dus eerdér net vér+
"skaffing_vaﬁ inligting aan die potensiéle verbruiker sodat laasge-
noemde in staat gestel kan word om sy aankoopsbesluit te kan neem.
Skeppende verkope verwys na die proses waar verbruikers oorreed
wérd om 'n item te koop sonder dat hulle dit aanvanklik so beplan
ﬁet.87 Bogenoemde impliseer egter ﬁie dat skeppende verkope op
kleinﬁandelsvlak éngewens is nié} Dit is eerxrder ;n geval dat
skeppende verkope verwaarloos word op kléinhandelsviak. Larson

stel dit soos volg: " .... 'creativé selling at retail is almost

a lost art. Creative selling is lacking because of the nature of
88
L1]

the job, customer behavior and the economics of retailing. Die
‘persoonlike verkoopstaak behooft nie netiby te_dra tot die ver-
étérking van die houdings, opiﬁies en waardes van verbrqikers nie
maar behoort on_byAte dra tot vefandering van hierdie houdings,

opinies en waardes. Die bevordering van 'n geneigdheid tot skep-

pendé verkope'plaas opnuut die verantwoordelikheid op bestuur om
' 89

verkoopspersoneel sorgvuldig te keur en effektief te ontwikkel.

Die verkoopsproses wad vervolgens'saaklik bespreek met beklemtoning
van die invloed daarvan op die proses;Qan beeldvorming. Eers

'wérd verwys na-sekerevelemente wat bY;eike Verkoopstransaksie be-
t;okke is, naamiik die winkel en sy beleid,.die voorraad van die
winkel, die winkel sé promosiebeleid( sy verbruikers en sy ver-
koopspérsonéel.go : Ten.einde 'n sukses&olleiverkOOpsman te kan

- wees, moet die verkoopsman op die hoogte wees met hierdie elemente

87.. 'R.J. Markin, a.w., bl. 515-516. o

'88. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 336-337.
89. a.w., bl. 339. j o

.90. R.A..Marquardt, J.C. Makens, R:G. Roe, axw.; bl. 280-282.




209.

van dié verkoopstaak. Eerstens moet dig verkoopsman op hoogte
Weeé met die fipes,-gehalfe en prysreekse van sekere produk te

wat aangehéu word. Tweedens moet'hy kennis dra van él die dienste
wat die winkel aanbied. Derdens moet hy rekening hou met die

: promosiebeleid, met ander woorde met die advertensies en uitstal-
lings wat gebruik word ter ondersteuning van die persoonlike ver-
koopstaak. Vieraens moet die verkoopspersoneel poog om die ver-
bruikers, wat die middelpunt van die hele verkoo?staak vorm, te-
vrede te stel. Dit kan die verkoopsman slegs bereik indien hy

. . . ' s 91
kennis dra van die verbruiker se aankoopmotiewe.”

Die verkoOpspersoon ié die finale élement in die verkoopsproses.

Die verkoopspersoon moet objektief staan en 'n aangename en netjieée
voorkoms hé. :Die voorkoms van hierdie éeféoneel is belangrik:

omdat dit dikwels die eerste'indrukke van die verbruiker bepaal.

"The sales person Qho is we11—§roomed.and poised, and who expresses
himSelf with correct speech and in a pléasant tone}of voice, creates
a good impression and gains the respect of customers{"92 Voorts
moet die.vefkoopsperéoon oor die voigende eienskappe beskik: .en-
toesiasme, Vriendelikhéid; emoéionéle'rypheid, wéaksaamheid, takt

en selfbeheersing.

Enigé Verkoopsproses_bestaan basies uit die volgende.stappe:
eerstens die ideht;fisering van die verb;uikgr, tweedens die.bepaf
ling &an die verbrﬁiker se behoeftes} derdens die veflening Van
hulp aan die verbruiker by dié neem‘van-sy aankoopsbesluit én ten

slotte die sluiting van die transaksie.’

In teenstelling met-die meeste verkoopstake is die identifisering

91. a.w., bl, 281.. | o o
92. a.w., bl. 282, ‘ o
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~van potenéiéle Qerbruikérs 'n relatief_eeﬁvoudige taak op klein-
handelsvlak omdat die meeste verbruikers seif na die wiﬁkel kom;
Die grootste probleeﬁ waarmee dié verkoopsman op hierdie stadium
worstel, is om verbruikers wat 'n geneigdheid tot aankope besit,
te onderskei van die wat slegs die tyd. verwyl deur rond te slenter
en te kyk. Alhoewel laasgenoemdes nie geignoreer kan word nie,
}sal die Verkoopsman hom' eerder,  weens die groter potensiaal, op
die eersgenoemde groep wil toéspits. Die wyse waarop die ver-
koopsman die verbruiker in hierdie stadidm van die verkéopsproses
verwelkom, is ook belaﬁgrik.' "The sales person's manner is more
important than the particular opening words he uses. The sales
person's appearance and actions should generate a friendlyAgnd
pleasant feeling. The customer must be welcomed with a genuine
smile and made tovrealize that the sales pérson wants to be of
service."93 Die.bénaderingswyse speel. 'n belangrike rol in die
beeldvormingsproses. So sal die vriendelikheid wvan die personeel,
hul'waaksaamheid en flinke optrede byvoorbeeld baie versterkend
inwerk op die beeld wat verbruikers van 'n spesifieké winkel &orm.
Verbruikers word dikwels deur Vérkoopspersoneel op hﬁl naam gegroet,
'n handeling wat die eie ego van’die'vefbfuiker streel en hulle on-

middellik' tuis laat voel.94

In gevalle waar-'n feiatief klein vérskeidenheid_voorraaa verkoop
word of waar die verbruiker 'n<reaeliké idée het waarné hy soek,.
~is die tweede stap in die vefkoopsproses, naamlik die idéhtifisering
~van die Vérbruiker se behoeftes, ;n relatief eenvoudige taak,

- trouens die verbruiker openbaar meestal sy behoeftes onomwonde aan

93. a.w., bl. 282. . . |
94. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 488.
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die verkoopsman. In ander éevallg is die behoeftes eﬁ begeerﬁes'
ﬁie SO voor‘die hand liggend nie en moet die verkoopsman binne die
bestek §an 'n paarFOOmblikke die verbruiker opsom. "Careful
sizing up of the customer and a few well phrased gquestions are very
helpful in this connection. Her dress, speech, manner, and her

reaction to the merchandise first shown, furnish valuable guides

- 96
to the salesperson.”

Nadat die behoefte.van'die verbruiker geidentifiseer is, moet die
verkoopsman die produkte toon wat daardie behoeftes sal bevredig,
‘terwyl doelbewuste pogings aangewend word om die verbuiker behulp-
saam te wees by die neem van 'n aankoopsbesluit. =~ 'n Verkoopsman
kan bogenoemde slegs bereik indien hy ten volle op hoogte is met
die»prqduk wat hy verkoop, die aanwending van die produk, die voor-
dele en nadele daarvan sowel as dié van mededingende of plaasver-
vangende .produkte op'die'mafk. "An old cliché states that a man
who doesn't know diamonds should know his jeweler. This statement
may be extended to include almost all kinds and typés of speciality
goods."g-7 Swak opgeleide verkoopspersoneel wat onder andere nie
op hodgte is met die produkte wat hul verkoop nie, wat nie die werkin
van die produkte kan demonstreer nie, wat ﬁie weet waarvan die
produk gemaak is nie, wat nie weet wie die prcdusent is of wie

 Vir navefkoopdieﬁste Verantwoérdelik isAnie, wat nie op hoogte is
met mededingende produkte nie kan 'nvverkoopstransaksie laat skip-
breuk ly en bowenal 'n swak indruk by die verbruiker laat wat die

verbruiker se toekomstige evaluasie van die winkel sal benadeel.

Die sluiting van die verkoopstransaksie is dikwels die kritiese

stap in die verkoopsproses want hier word die transaksie meestal

95. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 342.

96. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 489.
97. -C.M. Larson, R./E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. .344.

\
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of beklink'éf'vefloor._ In dié literatuur oor die verkoopskuns
word verskeie metodes vermeld wvat die verkoopspersoneél kan aanwend
‘om.'n tranééksie te beklink. Hierdie metodes moet egter met 'n
groot mate van oorleg aaﬁgewend word sonder dat die verbfuiker
daardeur geirriteer, gekonfronteer of afgeskrik word. Pintel en
Diamond onderskryf bogenoemde stelling: "Efficient personal selling
Aby no means requires a‘hard sell, ‘fast talkiﬁg' approach. With
‘today's more sophiStiéatea and better educated consumers, this type
of selling can only lead to customer dissatisfaction, an increase
in merchandise returns, and a’péof image for the‘retail store."98
Die verkodpspersoneel wét hierdie tegnieke gebruik, moet 'n meester
daarvan wees en dit op so 'n wyse aanwend dat die verbruiker self

nie eers daarvan bewus is nie.

Nadat die transéksie.beklink is, is die verkoopsproseS'egter nog
nie afgehandel nie want die welwillenaheid van die verbruiker moet
ook geskep WOrd deur erkentlikheid vir die aankodp te betoon; "A
cheexrful and éincere expression of gratitude for the purchase will

be remembered by the customer, and she will fememberlfavorably her

dealings with the salesperson and the store. For example: 'Thank
you very much,'Miss Jones. . I hope you will enjoy this article and
that you wili_come in again. It.was q'pleasure to serve you.' The

‘'words used when.the customer departs are just as important as those-

used in greeting her."lOO

- Selfs in:gevalle waar die.verbruiker
geen item gekoop het nie is dit belangrik dat die verkoopspersoneel

~die persoon bedank vir sy of haar‘belangstelling.- Die verkoopsper—

98f G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 302. ,
99. C.M. Larson, R.E. Weigand én J.S. Wright, a.w., bl. 348,
100. D:.J. Duncan, C.I. Phillips'en S.C. Hollander, a.w., bl. 493.
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soneel moet.ﬂul daarvan wee:hou om in sulke'gevalle nors en on-

verskilligvop‘te tree omdét'die persoon nog altydb'n pétensiéle

;verbruiker_bly. "It is important to keep in mind that even if

a customer aoes not'make a purchase at this time, he is still a

prospect for future business. Courtesy is extremely important

té guarantee that the customer will return at another time. It
is at this time that many stores close their favorable image.

A disagreeable or disgruntled salesman can be d-isastrou_s."101

_Ongeag die toenemende aanwending van selfbediening en selfseleksie
is die verkoopspersoon nogtans 'n sleutelfiguur in die beeldvorm-

ingsproses en bly dit die mees persoonlike vorm van kommunikasie.

6.3.3 Verkoopsbevorderingstegnieke

in die breedste sin impliseer verkoopsbevordering énige aktiwiteit
wat verkope direk of indirek bevorder. Vir doeleinaes van hier-
die stﬁdie word gelet opvverkoopsbevorderingstegnieke wat in die
winkelvtoegepas kan,wprd soos byvoorbeeld uitstallings, venster-
ui£stallings, demonstrasies en'speSiale reélings soos koméetisies,
die‘uiﬁdeel van monsters of‘periodieke.uitverkopings. ‘Hierdie
tegnieke vervul 'n tweeledige doel. Dit vul eerstens ander
promosiemetodes, in besonder advertensies, aan in die sin dat dit
{verbruikers daaraan‘hefinner. Tweedens gee hierdie tegnieke aan- . .

leiding tot impulsiewe aahkope.102

Deur middel van die bereiking
-van bogenocemde mikpunte word die totale doelwit‘gefealiseer,

naamlik verhoogde verkope.
Die verkoopsbevorderingstegniek wat waarskynlik die grootste invloed

‘

het op die beéldiwat‘die verbruikers van 'n betrokke winkel vorm,

101. G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 311, o T
102. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, &.W., bl.;262g 
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is die vensteruitstallings van die winkel. - "As a part of the

prbmotional mix, window displays often reflect the image of the

‘retail s'tore. This is found to be true since many customers will

judge the character of a place of business from viewing the mer-
chandise in the window."103 Die vensteruitstallings is veral be-
langrik by middestedelike winkeis waar daar 'n aansieniike voet-
"gangersverkeer is asook by winkels waar uitgestalde produkte van
so 'n aard is dat'dit aandag sai trek. Dié-Uitstallings moet van
"so 'n aard wees dat dit aaﬁdag trek en die verbruiker se aandég

lank genoeg behou ten einde hom te kan oorreed om die winkel

binne te tree.

Die beeld word nie net gereflekteer deur die voorraad wat uitge-

stal word nie maar ook deur die wyse waarop dit in die venster
ultgestal word. Die uitstallings moet verbeeldingryk wees,

4 o
a.to "For example,

gereeld verander en 'n aktuele tema uitbeel
variety stores or disCount.houses typically‘place many items in
their windows for display,‘perhaps even to the extent that the
windows are'cfowded. Most of the displayed items are low-priced,

and this exhibit reflects the image of a low-priced retail store.

Conversely, high-fashion stores often place only one item in a-

window display which, in turn, mirrors the prestlge of that retall

.105

<stofe Klelnhandelaars moet gevolglik daarvoor sorg dat ge-

sklkte personc verantwoordelik is vir dle voorbereldlng en veran—'

dcrlng van vensterultstalllngs sowel as vir die fondse wat nodig
is om effektiewe uitstallings daar te stel:. "Most retailers con-

sider display windows vital to succeséful‘operation yet, unfortu-

-103. Redinbaugh, L.D.: ‘Retail: Management: A Plannlng Approach
McCGraw-11ill Book Company, New York 1976, bl. 287.

-104. C.M. Larson, R.S. wGigand en J.S. erght,‘a.w.,,bl. 323.
105. L.D. Redinbaugh, a.w., bl. 287-288 ’
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nately; they negleét to plan them'pererly, to 'dress"them e£fcc?
tivély and to change them frequently. Too many merchants still
consider window dressing as a neceésary evil, delégate the respon-
sibility té employees uninterested in such work, and refuse to
spend honey on fixtures and supplies necessary to do the job
_properly. The inevitable result is that sales are loét.because

the store is looked upon as unprogressi\}'e."lo6

Die belangrikheid van vensteruitstallings het volgens sekere per-
sone die afgelope tyd afgeneem, veral as gevolg van die opkoms van
voorstedelike inkoopsentrums, die groter getal persone wat per

motor inkopies doen, beter uitstallings in die winkel, effektiewer

advertensies en nuwe boustyle.107

Desondanks kan vensteruitstal—
lings nog 'n belang?ike rol vervul. Voigens Rachman 1l& die
waarde van vensteruitstailings veral daarin dat dit eerstens 'n
metoae is waardeur 'n mode— en/of gehaltebeeld geﬁrojekteer kan

- word. Dif is tweedens 'n manier waarop ‘n waarde- of prysbeeld
geprojekteer.kan word. Derdens word ander promosietegnieke deur
vensteruitstallings éangevul. Vierdens dien die vensteruitstal-
lingsvas 'n.middel waardeﬁr die tipe produkte wat die onderneming

te koop aanbied aan die verbruikers getoon WOrd;los

Die ﬁi£stallings'in die winkel moet die beeld wat deur die winkel-
vensters geskep is, uitdra na die res van die winkel, ﬁet‘énder
woorde die vefbruiker moet nie die.houding kan inneem dat die
vensteruitstallings hbﬁ mislei of bedrieg het nie. Deur middel
Qan die interné ﬁitstallings kan ook gepoog wofd om 'n bepaalde

beeld te skep.

106. D.J. Duncan, C.F. Phillips, S.C. Hollander, a.w., bl. 453.

107. Sien onder andere: a.w., bl. 453 en D.J. Rachman,'a.w.,
- -bl. 453. : :

108. D.J. Rachman, a.w., bl. 248.
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Alhoewel die invloed vaﬁ dic verskillende prombsietegnieke af-
.sQnderlik béspreck is, moct dit tén siotte weer beklemtoon word
dat die‘verskillende-tegnieke mekaar moet aanvul en dus gekoérdi—
neer moet word ten einde 'n eenvormige beeld na die verbruikers

uit te dra.

6{4 DIENSTE WAT AAN VERBRUIKERS GELEWER WORD

Bo- en behalwe die Qerskeidenheid produkte wat 'n kleinhandelaar
aan die verbruikers te koop aanbied lewer sommige kleinhandelaars
ook 'n verskeidenheid dienste aan die verbruikers soos byvoorbeeld,
die aflewering van die aangekoopte produkte, aanvaarding van tele-
foonbestellings, toedrag} van_geékenke, verstellings aan klerasie,
installering van toerusting, ruskamergerieWe, ensovoorts. ‘Die
aard van die dienste wat verleen word sowel as die hoeveelheid en.
verskeidenheid wissel van kleinhandelsonderneming tot kleinhandels-
onderneming. ' So vaborbeeld‘is die afdelingswinkel.tradisioneel_
geassosieet met die vérlening,van 'n groot verskeidenheid dienste
iﬁvteenstelling met diskontohuise wat op hul beurt dienslewering

tot 'n minimum beperk.

Vir doeleindes_van verdere bespreking moét die begrip "verbrui--
kersdienste" eers omskryf word. Gist omskryf dit soos volg: "...
Services do not serve to alter thé physical nature of the products.
They are instead; more in the nature of an experience that mayl
precede, may be givén simultaneously with, and may follow an act
'of purchase."log' Terwyl Larson dienste weer sien as “...; all
4those nonprice activities undertaken by a retailer to assist him-
_6r~her'carry1ng out the missi&n to achieve the tWin objéctives
w110

of customer satisfaction and higher sales volume." Rachman

169.- R.R. Gist, a.w., bl. 401. ) ,
130. C.M. Larson, R.S. Weigand en J.S. WIight, a.w., bl. 363.
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sien dienste ook as 'n vorm van nie-prysmededinging "to help the
‘retailer differentiate his offerings in order to achieve higher

' . : 11
sales and thereby maintain a certain segment of the market." 1

Uit bogenoemde definisies is dit baie duidelik dat die dienste

wat deur kléinhandelaars aan vefbruikers'gelewer word eerstens
moet dien as 'n vorm van nie—prysmededinging en differensiasie en
wel in die sin dat dit verbruikefs na 'n betrokke winkel lok. |
In baie gevalle kan gevind word‘dat 'n kleinhandelaar sy onder-
neming slegs kan.differensiéer van die van‘sy mededingers op grond
vvaﬁ die dienste wat gelewer Word. _ DienéieWering as 'n vorm van
differensiasie'is voorts ook gewild omdat dit baie moeilik met ge-

lyke munt deur mededingers terugbetaal kan word.112

Bogéhoemde definisies vah diepsﬁe bnderstreep tweedens die feit
dat dieAdiehste Qat gelgwer word van so 'n aard moet wees dat dit
bydra tot 'n groﬁer’maté van behbeftebevrediging by die markseg;
‘ment wat bedieﬁ Qbrd. "The retailer must deliVerlthe services

that his clientele needs and expects,"113 e

n "A retailer is right-
if he.orishe provides dnly'those-services:the cusﬁomers want} but
foolish-to_provide servicés cus tomers do'not want.of need,"114

Die kleinhandeléar moet dus nie ‘n-produk/diens kombinasie éanbied
"wat'Qerbruikéfs se behoeftes in.die algemeen sal bevrédig nié maar
“wel daardie.kombihasie wat sai voorsien in die behoe ftes van‘die
betrokke markségment of segmente’wat ﬁy poég 6m te bedien. .. Aan-
gesien die diensté dan bydra tot béhoeftebevreaiging‘is_dit-ook-
baie duidelik éat die hoeyeelheid,‘aard én-gehalte dienste wat ;n

kleinhandelsonderneming aan sy verbruikers lewer, 'n invloed sal

111. D.J. Rachman, a.w.} bl. 169.

112. - a.w., bl. 169. o

113..” D.J. Duncan, C.F. Phillips, S.C. Hollander, a.w., bl. 497.
114. C.M. Larson, R.S. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 362.
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hé op die beeld wat die verbruikers van die betrokke winkel vorm.
Larson stel dit soos volg: ' "Customer services are an important
part of retailing .... because they can so powerfully affect cus-

w115 terwyl Duncan die volgende meld: "Competent,

tomexr patronage,
prompt, cheerful, and courteous performance of the appropriate
services 1is a gignificant form of nonprice competition and a neces-
.sary element in developing a4favourable store imagé. These acti—
vities contribute to the store image, since their availability
suggests that the store is trying to satisfy all of its customers'

116
desires."

'n Groot verskeidenheid aktiwiteite kan geklassifiseer word as
dienste wat deur die kleinﬁandelsinstellings aan verbruikers
verleen word. Die yolgende aktiwiteite kan as vorme van diens-
lewering beskou word: aanvaarding van telefoonbestellings;l aan-

vaarding van posbestellings; vensteruitstallings; uitstallings

in die winkel; aanpasgeriewe; winkelure; modeéarades; inruilings;
aflewering} toedraai van pékkies en geskenke; verstellings; om—.
ruil van reeds gekoopte produkte; .installering; gravering; kon-
tant by aflewering bestellings; “inligtingstoonbank; vry parkering;
restduranﬁfasiliteitg; hersteldienste; advies insake binnenshuise-’
-Versiering; krediet; ,ruskamefs én kinderoppasgeriéwe; wissel van
‘tjeks; buitreiking vaﬁ geskenkbewyse; hulpéerséneel S00s by?oor—
beeld Nie-Blankes wat pakkiesAna_die_verbruikers se motors dra;
geriewe vir die veilige_béwaring van aangekoopte.produkte; ge-

. rieflike ligging van die winkel; uitleg Qén winkel; op sig gé;

o ' . 117 e e :
" riewe en telefoonhokkies. = - Larson het die dienste wat 'n klein-

115. a.w., bl. 361. , | |
116. .J+. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 496.

117. .Mi Larson, R.S. Weigand en J.S. Wright, a.w. bl. 364;
- R.R. Gist, a.w., bl. 409 en D.J. Rachman, a.w., bl. 168.
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.ﬁandelaar kan leWer in drie groepe ingedeel. Eerstens is daaf
die néodsaaklike dienste,'met.ander woorde aienste wat basies.ié
en wat die meeste verbruikers vereis. Die volgende dienste kan
byvoorbeeld'as.noodsaaklik beskou wérd afhahgende van die tipe
winkel: parkeergeriewe, aanwesigheid van verkoopspersoneel, uit-
stallings, toedraai van pakkies, verstellings, advertensies. Twee~
dens is daar diensté wat deur verbruikers verwag word. Hierdie
dienste word géwoonlik deur die tipe produk wat verkoop word, be-
paal, byvoorbeeld installering wat 'n verlangde diens kan wees in-
dien artikels soos stowe verkoop word. Derdens klassifiseer hy
sekére dienste as opsioneél. bit is diensfe wat deur sekere ver-

18 Klein-

bruikers Verlang word, byvoorbeeld kinderoppasgeriewe.l
handelaars moet dué daardie kombinasie van dienste kies wat in die
behoeftes sal voorsien van die marksegment'wat hulle bedien. Daar-
die dienste moet met énder woorde gelewer word wat verbruikers na
die betrokke winkel sal lok en bowenal sal bydra tot hul getroue

.ondersteuning van die instelling.119

Verskeie faktore kan gebrqik word as leidrade by die bepaiing van
hoeveel en watter diensté gélewer moet word. Eetstens sal die
tipé produkte wat te koopléangebied word, bepaal watter dienste
gelewér'moet word. So byvoorbeeld is aflewering nodig by die
verkoop van produkte met }n groot maésa'soos yskaste, stowe eﬁ
meubélé of parkeergériewe en uitstallings‘by supermarkte 6f 'n
groét&verskeidenheid dienste by afdelingswinkels. - Die beleide
en handeiinge.van medédingers is ‘n'tweede faktor wat die lewering
vén dienste beinvlbed - veral indien dienslewefing as ;n vorm van

nie-prysmededinging en differensiasie gebruik word en indien ver-

118. C.M. Larson, R.S. Weigand en J.S.Wright, a.w., bl. 364-306.
~119. D.J. Duncan, C.F.'Phillips en S.C. Hollander, a.wf, bl. 497.
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.bfuikefs verﬁag,daﬁ 'n betrokke kleinhandelaar dieselfde diensté
moet 1éwer as mededingendevondefnemings. Derdens moet die ver-
bruikef se inkométe en éankoopgewoontes'in aanmerking geneem word.
Die tipe kleinﬁandelsinstelling sal vierdens 'n invloed hé& op die
tipe en verskeidénheid dienste wat aangebied word. So byvoorbeeld
word meer persoonlike dienslewering by klein spesialiteitswinkels
vérwag as by groot winkels en meer dienste by departementele
‘winkels as by diskdntohuise. Die departementele winkel word veral
~deur die déursnee verbruiker geaséosieer met die lewering van 'n
" groot verskeidenhéid dienste en kan}die bestuur van hierdie tipe
winkels hulle vandag nog baié moeilik losmaak van hierdie beeld.
Vyfdens sél die mate van'diensiewering bepaal word deur die fi-
nansiéle vermoé van die kleinhandelaar want sommige dienste Vereis
'n aansienlike kapltale belegglng terwyl ander weer duur is om in
stand te hou. Ten slotte moet daardle dlenste gelewer word wat
deur die groot meerderheid verbrulkers of potensiéle verbruikers .
Verlang word. Op die wyse kan herhalende aankope verseker word
.en‘langtefmyn voordeel uit die lewering van dié dienste béhaal

;word.lzo

~Somm1ge kleinhandelaars soos byvoorbeeld diskontohuise volg 'n
deflnltlewe beleid waarvolgens gepoog word om dlenslewerlng tot
die mlnlmum.te beperk terwyl dlenslewerlng in sommige kringe
uifgekryﬁ word as 'n strategie wat klelnhandelaars gebrulk as
verskonlng vir hoer pryse en dus ook hoér w1nsgrense 121 Die
beslult van 'n kle:nhandelaar om geen dienste te lewer of om 'nA

groot verskeidenheid te lewer, sal grootliks afhang van die ver-

‘bruikers wat:sy winkel ondersteun. Gevolgiik kan daar nie sonder

120, a.w., bl. 497-498 en C.M. Larson, R.é. Wéigand;en J.S.
Wright, a.w., bl. 366-370. o

121. Sien onder andere R.R. Gist, a.w., bl. 401--402.
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meer beweer word'daf winkels wat géén dieﬁste lewer nie bgter vVOOor-
sien in'die behoeftes van dié vefbruikérs as die kleinhandelaars‘
wat 'n gfoot verskeiéenheid dienste lewer nie, of omgekeerd. Lar-
son stel dit soos volg: "The preferences that customers have for
se:vices are highly personal and must by viewed by the retailer as
a given. Some shoppers want to be pampered with just about every
.conceivable type of service and are more than willing to pay for
such services iﬁ higher prices. On the other hand, some shoppers
are willing tQ'forego'serQices to puréhasé merchandise at lower
'pficés. There are retaiiers who cater to each group, and it is .
naive to assert that one set of retailers is right and the other

,122
wxong.

Bo en . behalwe die_probleem om ﬁe besluit watter tipe en hoeVéel
'dienste.gelewerlmoet‘word,'word kleinhandelaars ook gekonfronteer
‘met die probleém of die dienste wat vddrsién gaan word gratis tot
béSkikking &an die &erbruikers gestel moet word en of 'n diens-
:leweringsfdoi éevra moet word. Ten opsigte van dienste wat
tradisioneel is en wat verbruikers as't ware §an die betrokke
kleinhandelaaf verwag, 1is die oplosSihg véﬁ die probleem voor die
hand ligggnd. So byvoorbéeld kan 'n kleinhandelaar beswaarlik 'n
fobi{vra'vir die'aanhoor Qan 'n verbruikér se klagﬁes, vir die
'verskaffiné’van~inligting, vir die aénvaafding van tjeks, enso-
voorté.123 ’7Aan‘die ander kant is daar verskeievdienstefwat>as_
inkomsﬁe—produserehd beskou kan word en‘wéafvoof 'n kleinhandelaar
l}n.fooi sal vra ten einde wins uit die leﬁefing vén-hiéfdie dienste
te realiseér oflwat as té duur beskou word.om gratis aan verbfuikers

te voorsien byvoorbeeld restourantgeriewe,'afleweriﬁg,-Verstellings,

122, C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 362.
123.. D.J. Dbuncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander,'a.w,,bl. 498,
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opmaak van geskenke; instaileringé, parkeergeriewe en uitreiking
van geskenkbewyse. Die beleid ten opsigte van wie vir bogenéemde
geriewe se koste aanépreeklik is, éal wissel van kleinhandelsonder-
neming tot kleinhandelsonderneming. Daar is egter 'n toenemende
geneigdheid waarneembaar om meer en meer bykomende tariewe vir die
lewering van dienste te vra..124 "But today an increasing number
of merchants charge at least partial_fees for services once included
in the price of the merchandise. A number of stores now-charge
for delivery service, especially on small orders. The téndency

to reduce the number of totally 'free' services results in part
from rising labor and supply costs and in part from increased
competitive pressure. The store that offers services without
extra charge must recover the costs of those services in the prices
it feceives for its merchandise. Competition from self-service

or self-selection stores, such as discount houses, has forced many
traditional merchants to reconsider the services that fhey offer
and the price levels they must charge to providé thése services.f'l?5
Gist beweer dat die besluit of die}diensteAgratis_verleen behoort
te word al.dan ﬁie afhang van die koers waarteen verbruikers
‘vant'n bepaalde diens gebruik maak. Indien alle verbruikers.van
fﬁ bepaalde diens gebruik maak, kan die -betrokke kléinhandeiaar
die diens “gratiS" lewer in.die sin dat die kosfe van die diens
ingeslote is by}die prys watlvir die”produk gévra word. Indién
net sekere verbruikerévvan die diens gebruik maak, behoort net
daardielverbrﬁikers vir die diens te betaal in" die vorm van 'n
ékstra‘fooi wat ‘aan die iewering van die betrokke diens gekopéel

126
word. .

124. a.w., bl. 499 en R.R. Gist, a.w., bl. 408-411.
125. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 499

126.  R.R. Gist, aiw., bl. 409-410.
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Die'beeld van 'n kleinhandelsonderneming sal dus nie net beinvloed
word.deur die feif of dienste geléwer wordvof nie of deur die tipe
diensté wat gelewer word nié maar wel deur die feit of die dienste
gratis of teen vergoeding beskikbaar is. Die kleinhandelaar be-
hoort hom in hiéfdie opsig te laat lei deur die marksegment - daar-
‘die dienste moet verleen word wat die marksegment verlang teen die
prys wat die marksegment bereid is om dit te aanvaar. "In part,
the problems associated with offering free nongoods services are
traceable to failure on the part of a particular stére or insti-
tution to identify carefully'its market target. And it is also
‘clear that a store that does not segment its market at all - one
that attempts to be all things to all people - runs an increased
risk of'offering a mefchandise/service assortment which, because
it is aﬁ averagé, reflects the preferences of no particulaf cus-

tomer group with desirable precision.-"127

Alhoewel daar_in hierdie gedeelte hoofsaaklik gekonsentreer word
ob die invloed wat dienslewering in totaal op die beéld van 'n
kleinhandelsonderneming kan uitoefen, kan nie nagelaat erd om
'éok-daarop te wys dat die wyse waafop élke tipe diens gelewer word
Aook afsonderlik 'n bydrae lewer tot die»uitdxa van 'n bepaalde
wbeeld. Sonder om elke tipe diens,wat 'n kleiﬁhéndeléar kan lewér
afsonderlik te bespreek, sal net"n paar yoofbeelde ter stawing

van bogenoemde stelling genoem word;

'n Afleweringsdiens van 'n hoé gehalte wat produkte vinnig en
flink by die verbruikers lewer en boonop ‘die winkel se naam ad-
verteer, kan bydra tot die goeie naam en beeld van die winkel.

Marguardt stel dit soos volg:  "Offering delivery service to

127. - a.v., bl. 411,
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customers can be a competitive tool that can be used to create a
SR ' L .128 < , N
. unique image for the retailer"” en Larson: "One advantage is

: : : _ 129
the prestige a store gains by using its own fleet of trucks."

Alhoewel die omvang van die toedraai— en verpakkingsfasiliteite ver-
skil van winkel to£ winkel het'aantreklike tdedraaipapier en koop-
sakke hedendaags gewild geword by beide die handelaars en die pu~-
‘bliek. Afdelingswinkels, spesialiteitswinkels en kleinhandelaars
wat geskenke verkoop, moet veral aandag gee. aan die keurige opmaak
van geskenkpakke. "The practice §f offering free giftwrapping
service for purchases can help create a favorable image of the

store through the color and style of the package and may aid in

4 establishing repeat sales or new customers. ' By identifying the

outlet tastefully on the wrapping, it can convey a store's total
image of good taste, fashion and styling - and to én audience far-
in exess of the buyer. - Such packages will be seen by guests at
showers, weddings, graduations, and dozens of other gift-giving -

. 130
occasions." 7"

: Die,héntering'van Verbruikers se kiagtes en griewe sowel as ver-
bruikers éé Qersoeke om reeds gekoopte produkte om te ruil of
terdg_#e gee is_'h netelige saak vir menige kléinhandelaar'wat met
groof omsigtigheid_hénteer moet word. Die gevaar bestaan dat
sodanigekprbbieme aan die-een kaﬁt te streng hanteer word of aan
die ander“kant te toeéeeflik{ Vergelyk‘byvborbéeld'die volgende
slagspreuke: "All sales are final" en-“satisféction guaranteed
or your money béckf wat twee uitlopende hoﬁdings teﬁ 6psigte van

bogenoemde probleem weerspieél. - Die oplossing 1é dikWels eerder

128. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G..Roeh a.w., bl. 290.
129. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 370.

130. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 290.
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iﬁ die navo1gihg van'die sogénaamde goue middewegqg, mef.ander.woqrde
verbruikefs word aie geleentheid gegun om hul besware te opper ter-
'wyl die kleinhandelaar in die geval van grondige redes die ver-
bruikers tegemoet kom of diplomaties verduidelik waafom die be-
'swaar,nie gehandhaaf word nie. Die wyse waarop die kleinhandelaar
- te werk gaan by die hantering van besware het 'n direkte invloed

op dle beeld van die ondernemlng 131 Duncan onders treep bogenoemde
: gedagte bale skerp: "A customer who feels that her complaint has

| not been settled satisfactorily is likely to turn to some other
rétéiler. -She may also voice-her grievance to her friends, who

may follow her advice and give their business to a 'more responsible
merchént. This can be vegy damaging to the store."l3_2 Bogenoem-
de stellings moet geehsins'geinterpreteer word dat allé klagtes

en besware altyd reggestel moet word ongeag die meriete daarvan nie,
-met ander woorde 'n onbuigbare verbru1ker~1s altyd-reg benaderlng
nie. Dit'impliseer net die feit dat hierdie besware grondig

oorweeg en op so 'n wyse hanteer moet word dat die verbruiker

nie verontreg voel nie.

Die beskikbaarheid-van kredietfésiiiféite‘is een van die belangrik-
ste dienste wat kleinhandelaars aan hul klante kan bied. Op die
:.wyse dra die kleinhandelaar ondex andete:by tot die skepping van

'n groep'verbrﬁikers wat getroue ondersteuners van die winkel word.
"Credit cees has been found furthérmore £o be an importan£ device .
for bﬁilding and cémenting_the patronage of many customers. 'Cus;
tomers are bound more Closely to a given storé, if Lhcy have esta-

: : 133
blished credit at that store." - Die 1nvloed van kredletverlenlng

1. a.w., bl. 296. -
2. D.J. Duncan, C.I'. Phillips en S.C. Hollander,'a.w.y bl. 506.
133. R.J. Markin,. a.w., bl. 535.
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op die beeld van “'n winkel kom ook tereg in die feit dat daar in
die algemene volksmond verwys word na sekere winkels as kontant-

winkels en ander as kredietwinkels.

6.5 DIE WINKEL SELF

Die winkel waérin die kleinhandeltransaksies plaasvind, is 'n ver-
aere faktor wét-die beeld van die kleinhandelsinstelling kan be-
paal of beinvloed. In hierdie gedeelte sal die klem val op die
volgende aspekte wvan die winkel as beeldbeiﬁvloeders: die ligging,
die uiterlike voorkoms, die interne voorkoms en die uitleg van

die winkel.

6.5.1 Ligging .

Die keuse van die plek waar die kleinhandelaar hom gaan vestig, is
een van dié belangrikste keuses wat die kleinhandelaar moet maak.
Dit is nie alleen belangrik omdat dit moeilik sal wees}om weer te
verskuif na 'n %pder ligging ﬁaar omdat 'n vestigingsplek 'n unieke
voordeel vir die kleinhandelaar inhou en 'n invloed het op metodes

wat die kleinhandelaar gebruik om verbruikers na die winkel te

134

1ok "Good locations frequently offsetvdeficiencies in manage- -

-menf, butfpoor locations serioule'handicap even the most skillful

135
merchandisers."

Alhoewel daar-'n groot verskeidenheid faktore is wat in ag geneem
moet word by die keuse van die beste vestigingsplek noet die‘klein-
handelaaxr altyd daarmee rekening hou dat die primére regverdiging

vir sy bestaan gesetel is in sy vermoé om in die verbruikers se

behoeftes en begeertes te voorsien. Gevolglik moet die vestigings--

134. YR.A.‘Marquardﬁ, J;C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 104;
135, AD:J; Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 77.
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plek wat uitgekies word‘van'so 'n aard wees dat'diﬁ gerieflik be-
reikbaar is déuf daardié groep verbruikers wat) hy verkieslbm te -
bedien.l36 So kan 'n kléinhanéelsonderneming by 'n bepaalde

groep verbruikers gewild wees omdat hulle die winkel beskou as een
wat gerieflik en.gemaklik bereikbaar is. Hierdie ondersteunings—
motief verklaar verder waarom daar in groot stedelike sentrums 'n

" sogenaande desentralisasie beweging onder kleinhandelaars voorgekom

het in die sin van 'n snelle uitbreiding na voorstedelike gebiede

en die ontwikkeling van voorstedelike inkoopsentra.

Hiefteenoor'word beweer dat verbruikers nogtans die middestad
beskou as die plek waar die "groot" kleinhandelsondernemings de-
vestig is, waar spesialiteitsgdedere te koop aangebied word en as
'n plek waar modegoedere, meubels en huishoudelike toerusting ge-

13
koop word.

Die kleinhandelaar moet dus by die keuse van sy vestigingsplek
deeglik daarmee rekening hou dat die plek wat gekies wora'in'pas
is met die beeld wat hy na die verbruikers wil projekteer. Ter-
gelykexrtyd moet kleinhandelaars.wat reeds gevestig'is van tyd tot

’

tyd besin of die bestaande vestigingsplek in die lig van die ver-

~anderende bmstandighede nog aan die vereistes VOldoen.l38

6.5.2 Uiteflike voorkoms van die winkel

Die uitefiike Voorkdms van 'n kleinhandelsonderneming, met ander
woordé die gebou, die vensters, ingange en in somﬁige gevalle die
parkeertérrein, moet onteenseglik ook noukéurige beplénning verg.
Dié uiterlike voorkoms perekteer 'n'béeld van die wiﬁkel né die

 verbruiker. ".... the outside appearance contributes to the

136.° C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 104.
137. D.J. Rachman, a.w., bl. 336-337. o '
138. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander,  a.w., bl. 77{
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:store‘s imagéland doés much to attract the.kinds of customers

fhe retailef desires.  For exémple,'the bu£§ide éppearéﬁce may
simboiiéeAhigh fashion mérchandise with corresponding high prices;
Nearly'all people make instantaneous judgements regarding a stére
simply by inspecﬁing the outside. »The inspection includes the
environment in which the building is located, the architecture of
the building itself, and the type and cﬁaracter of the window

. 139
displays."

Hierdie voorkoms. van die winkei dra die beeld van dié onderneming
eerstens uit in die sin.dat dit aan die potensiéle verbruikers ;n
aanduiding gee van die tipe winkel en die tipe voorraad wat aange-
hou word, met ander woorde of dit byvoorbeeld 'n voedselwinkel,
meubelwinkeif modewinkel of algemene handelaar is. Die voorkoms
kan tweedens 'n béeld projekteer in sake die "tipe".verbruikers

" in wie se behoeftes daar gepoog word om te voorsien. Die verbrui-
ker kan met ander woorae 'n beeld vorm of dit 'n tipe Wihkel is
Waarin hy of sy tuis sal voel. "fotential customefs always look
‘for those cues which tell them that the store they are about to

40 Die uiterlike voorkoms

enter is ‘'his or her typelof store'.“l
projekteer derdens 'n beeld van die onderneming in die sin dat dit
dikwels dié eerste indrukke Qaf 'n vérbruiker van 'n winkel vorm,
bepéal. Die voorkoms kan ook 'n beeldivan andersheid én uniekheid
projekteer of winkelgroepe kan dieselfde uitérlike’voorkoms gebruik
vif al hui‘takke.en SO 'n'eenvoﬁmige beeld bevbrder;l4} ‘Markin
vergelyk dieluiférlikeAvoorkoms van_'n winkel met die gesig van 'n

142
“persoon. .

139, C.M;‘Larson, R.E. Weigand en S.C. Hollander, a.w., bl. 117—118.

140, a.w., bl. 118. . |
141.. L.D. Redinbaugh, a.w., bl. 171.

142. R.J. Markin, a.w., bl. 226,
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Die rolAwat die winkel speel in die beeldvbrmingsproseé word tref-
fend geskets in die'volgende beskrywing van 'n skoenwinkel wat
damesskoene vén die jongste mode geen relatief duur pryse verkoop:
"The window display is a work of art with only a relatively small
number of shoes on display. Other colorful artifacts are used in
..the window to create an auré of exclusivity and luxury. The prices
" on the shoes are in small numbers, if shown at all. _The window
is uncluttered, clean, and tastefully decorated. The shop
features aﬂ\open display,‘and one can see into the store clearly.
'Inside, the shopper notes the carpeting on the fldor,-the salén—
type appearance, and thé well-dressed shoppers being fitted for

14
shoes." 3

Die buitekant van die.winkel behoort dus so ontwefp.te word dat
die winkel makiik déur die Verbruikers geidentifiseer kan wdrd,
dat die regte tipe.verbruikers getreklword, dat die verbruikérs
as;t ware ﬁitgenooi word om die winkel te betree en dat die beeld:
van.die winkei daardeur versterk word. Pintel en Diamond wys
egter daarop aqt alhoewel die uiterlike voorkoms van 'n winkel
van so 'n aard moet weeé dat dit aantreklik en aanloklik vir die
vefbrﬁikers is, die funksionele in die ontwerp nooitiuit die 6og
~.verloor ﬁoet word'nie. Die gevaar beﬁtaan dat daar éo op die
'eététiese syAvah die struktuur gekonsentreer word dat funksionele
aspekte soos gerieflike en voldoende ingangé, genoégsame parkeer-

'ruimte,'opfigtings— en instandhoﬁdingskoste dikwels op die agter-

: 144 . .
. grond geskuif word. Die voorsiening van genoegsame parkeer-

geriewe is veral 'n funksionele aspek wat. toenemende aandag verg
by die'beplanning van dié'eksﬁepne winkelﬁitlég..' "An-extremely

important aspect of exterior planning is the provision for parking

143. C.M.’Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 120.
"144. G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 49. o '
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facilities. Typically,tthe large department stores, supermafkets,
and often small stores provide parking in large fields surrounding
‘the store. The store that attracts the consumex passing by in

his automobile but doesn't provide the necessary parking facilities

will not bring him into the shop."145

6.5.3 Die interne ontwerp van die winkel

Die binnekant van die wiﬁkel vorm die hart van die kleinhandels-
instelling. Ongeag die faktore’ﬁat die verﬁruiker na die winkel
gelok het, soos byvoorbeeld advertensies, die uiterlike voorkoms,
vriende wat die winkel aanbeveel het, is dit die binnekant van

die winkel wat hoofsaaklik gaan bepaal of die‘Verbruiker.tevrede
of teleurgesteld is met sy besluit om die winkel te betree. . Die
interne uitlengefen onteenseglik 'n invloed uit op die vefbruiker
se opinie‘vén die'winkel. Die faktore in die wiﬁkel wat die
opinie beiﬁvloed,is onder andere die paadjies waardeur die verbrui-
‘ke£sverkeer vlicei, die beliéting, die wyses waarop die voorraad
uitgestal:word, die éfwerking van die vloere, mure en plafon,

toerusting soos'roltrappé, hysers en lugverkoelingsapparaat.146

Die interne uitleg kan so ontwerp word dat dit 'n bépaalae.atmosf
feer skep e€n 'n bepaalde.beéld reflekteer. So byvoorbeeld kan 'n
modewinkel "n atmosfeer van eksklusiwiteit en 'n tabakwinkel 'n
manlike beeld skep by wyse Van:hul onderskeie interne ontwerpe.
MDie intefne ontwerp moet dus beplan word met ihagnéming vén die
doeiwitte‘van aie,winkel en.veral met inagnéming van die tipe
verbruikéx waarop die kleinhandelaar. hom toespits.  Larsoh‘étel

dit soos wvolg: "The logical starting point for interior plannihg

145, a.w., bl. 49-50. | 4 |
146. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 111.




231.

is’ to réview‘the sto?e's‘objectivesAin terms of types'of cus toners
to beAattracted. - The intefior of a store méy give an overall |
impréséion of dignity, prestige and'high prices, or it may convey
low prices and large stocks.  For example, in a dress shop catering
"to lower-income women, all merchandise may be diépiayed'on racks.
The shopper makes her selection, then goes to the dressing room

for fitting. | A woman from ajhigher—inéome class may select a
store that is spaciously designéd with carpeting on the floor and
soft, comfortable chairs. Displays are in good taste, and dresses
are not on the raéks. ~ Rather the customer is téken to a fitting
room, and the clerk brings dresses which she‘thinks the cusfbmer

_will.like."l47

Volgens Marquardt kan 'n'kléinhandelaar 'n‘bepaalde atmos feer

iﬁ'dié winkel skep deur die interne ontwerp so te-beplan dat dit

'n aanslag maak op die verékillende sintuie van die mens,; want
déurldie sintuié word-'ﬁ bepaalde atmosfeer waargeneem.148 So
byvoorbeé}d mbet kleinhandelaars wat:Qoedsel, blomme, parfuum,ﬁ
seep, ensovoorts verkoop die rol wat die géuf in die Skepping yan.

'n étmosfeer speel, besef en implementeer1 "Odors can be purchased
and wafted in the store or at the entrance. A tobacco shop
"dispenses, the odor of pipe tobaéco at its revolving door, a caﬁdy
and nut shop.blowsAthe odor of chocolate oqf onto the street ....
It is said tﬁat.the odor of ffeshlyfbaked bread is aboﬁt thé only
one that'éannot be reprOduced‘in a léboratory."149 | |

Klank is a verdere faktor wat deur die menslike sintuie waargeneem

- kan word. So byVoOrbeeid kah}gepoog word om sekerglhinderlike

147, C.N..Léyson, R.E. Weigand en J.s. Wright, a.w., bl. 120-121."
148, RQA, Marguardt, J.C. Makensfen R.G. Roe, a.w., bl. 151-155.
149, C.M, Larson,‘R.E; Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 122."
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geluide s00s dié geraas van die verkeer . te elimiﬁeer'deur spesiale
plafonne, dik matte en afskortings texrwyl daar in éndef afdelings |
of winkels weer gepoog word oﬁ aandag'te trek deur middel van |
klank. '~ Musiek het veral 'n middel geword waardeur die gemoed

van die verbruiker beinvloed word.150 Die musiek wat gekies word,
moet van so 'n aard wees dat dit nie indringerig is en die vexr-—
bruiker hinder nie. Die keuse van die musiek sal ook afhang van
die tipe verbruiker wat in die winkél bedien word. "Generally

speaking, teen shops feature rock and similar music. Department

stores use music that generally appeals to the mature shopper."'151

In béie gevalle moeﬁ die uitleg van die winkel ook stanig wees

dat dievverbruiker.die geleentheid kry om die produkte te bekyk en
te bevoel.152 Dit is 'n natuurlike handeling by die verbruiker

om die produkte te Will"sien" voordéﬁ 'n aankoopsbeSluit geneem
word. Kleinhandelaérs moet dus daarteen waak om enige kunsmatige
hindernis in'die pad van hierdie natuurlike handéling te plaas.

"It is highly probable that the 'Do Not Touch' or 'Touch at Your
‘OwnARisk’ signs have caused lost sales far in excess of the bréakage
they have prevented. Certainly therevare times when touching must
be’preyented,‘...... , but in many othef cases the touching of

'merchandisé may be désiféble and profita;ble."153

'n

Die interne ontwerp en uitleg van die winkel skep vierdens
atmosfeer déur dit wat die verbruikers sien. Die uitlég het met
~ -ander woorde dus 'n visuele impak. Die'@leinhandelaar moet daar-

nee rekening hou dat elke vierkant 'n meter in die winkel dus aange-

wend mqet_wbrd‘om die winkel aan die verbruiker "te verkocop" en

. a.w., bl. 122.
a.w., bl. 122.

R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 152.
53. a.w., bl. 152=153, ‘ - o
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gevolglik is die fisicse uitleg van die winkel, die toerusting wat
vir uitstallings gebruik word, die beligting, die gebruik van
kleurskemas, trouens enigiets wat die verbruiker kan sien, belangrik

vir die skepping van 'n bepaalde atmosfeer.154

Die gebruik van kleure is Qaarskynlik die faset in die iﬁterne
ontwerp van 'n winkel wat die grootste visuele trefkrag het. Die
‘waarde van kleurskemas is veral gedurende die afgelope dekade be-
sef en indien dit korrek geimplimenteer word, is gevindvdat dit 'n
besondere invloed het op die atmosfeer wat in 'n winkel of in 'n
spesifieke gedeelte van die winkél geskep word. Die voorwaarde
vir suksesvolle impliﬁentering is egter die korrekte aanwending
van die kleure - 'n- foutiewe aanwending kan weer ernstige gevolge

ha. 1>

Indien kleurskemas met oorleg gékies word, kan dit"n baie heilsame
invloed uitbefeh op die omgewing'waarbinne die verkoopstransaksie
 plaasvind want daar bestaan géen twyfel dat sekere kleure die
trefkrag van sekere produkte vergroot nie terwyl ander weer die
trefkrag kan'belemmer. '.So byvoofbeeld word rooi as 'n kleur
beskou wat aptyt bevordef terwyl pastelkléﬁre weer gewild is by
ondérnemings of afdelingé wat kosmétiese ware, babakleré enAdamesé

onderklere verkoop.156

J
Elke basiese kieﬁr projekteer sekere.gevoeléns en emééies_wat die
. verbruiker sé aankoopsbesluite kan«beinvloedf :"Colér provokes an
'-emotional'respoﬁse and emotions play .an important part in the
cus tomer's buying decision.  This does not mean ' that evefy person

sees colors in the same way Or reacts to them in the same way; it

54. a.w., bl. 153,
5 R.J. Markin, a.w., bl. 227. o , :
56. C.M. Larson, R.L. Weigand en J.S- Wright, a.w., bl. 121.
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does mean that the majority of people will tend to have somewhat

. . . 157
similar reactions to certain colors."

Kennis van hierdie al-
‘gemene reaksies op kleure kan nuttig vir die kleinhandelaar wees;
Richert en ander vermeld die volgende veralgemenings in verband
met die basiese kleure: Rooi is besonder sigbaar en skep sterk
emosies en word veral gebruik om aandag te trek. Blou suggereer
aangenaamheid terwyl donkerder blou Weer somberheid kan skep.
Geel is 'n opgewekte kleur wat veral teen 'n donker of swart agter-
grond baie skerp uitstaan. Groen projekteer kalmte en frisheid
‘en is baie strelend virAdie 009g. Groen help veral om 'n kleiner
ruimte groter te laat vertoon. Oranje weerspieél warmte en
lewenskrag. Pers is 'n ryk diep kleur wat dikwels geassosieer
word met koningskap, geheimsinnigheid en ernstigheid.> Die toe-
passingsmoontlikhede van pers is reiatief beperk op kleinhandels-

vlak. Wit en swart‘word beskou as neutrale kleure.158

Mérquardt §erdeéi weer die verskillende kleure vblgens drie eien-
skappe, naamlik helderheid (sigbaarheid), simboliek en effek op
die mens se sintuie. Wat helderheid betréf.is geel die kléur wat» 
cor die grootste afstand Qaargeneem kan word, gevolg deur rooi en
blou terwyl die volgende kleurkombinasies maksimum helderheid ver-
'sekerf swart,op geel, swart op oranje,loranje op vlootblou, groen
.op wit, skarlakenrooi op wit en swart op wit. Ten Opsigte van
simboliek word vermeld dat sekere-kléure-trédisioneel aan 'n spe-
sifieke.betekehis of beeld gekoppel wbrd, byvoorbeeld éers met
‘koningskap, rooi met gevaér, groen met Veiiigheid, blou met eeréte
plek, goud met rykdom,Apastelkleufe‘met ienté;‘wit met nétheid,_
reinheid, goedheid en heilsaamheid; Wat die impak' van kleure op

menslike sintuie betref, kan gestel word dat bruin en goud aptyt-

"157.  G.H, Richert, W.G. Meyer, P.G; Haines en E.E;-Harris;
: ca.w,., bl. 316. . :

158. a.w., bl. 316..




wekkende kleure is, geel, oranje en rooi is stimulerende kleure,

~blou, groen en ligte pers is kalmerende kleuré.159

Naas die gebruik van kleurskemas kan beligting ook aangewend word

/

om die verbruiker se waarnemings insake die winkel te beinvloded.

‘Deur die effektiewe aanwending van beligting kan aandag getrek

sowel as gevestig word op bepaalde afdelings of uitstallings.

"Lighting an area With'special emphasis will encourage a -customer

‘to browse and shop more slowly. Proper lighting in a store

suggests and environment which is clean and inviting."160

Die fisiese uitleg van die winkel kan op sigself ook die verbruiker
se beeld van 'n bepaalde winkel beinvloed. "Store layout.auto-
matically - ahd instantly_— invites or repels a customer - the
moment the customer looks through the window or ?asses through an‘

w161 Met die'begrip fisiese uitleg word bedoel die verdeling

entry.
van die totale winkelspasie in verkoopsareas en nie—vefkoo?éareas
sowel as die rangskikking van toerusting,-meublemenﬁ en afdelings
op so 'n wyse dat ‘ﬁ "verkeersvloei" deur die winkel geékep word.1§2
»Die keuﬁe‘van 'ﬁ bepaalde uitleg vir 'n speéifieke winkel hang van
Verskeie faktdre af soos. byvoorbeeld die grootte en vorm van die
winkel; ~die ligging van sekere_permanente uitrusting soos ingange,
hysers, roltrappe; die tipeAen hoeveelﬁeid voorraad wat aangehou
word; die tipe kleiﬁhandelaar en die eienskappe en aankoopsgewoon-
163

tes van die verbruikers wat bedien word. Alhoewel al boge-

noemde faktore in aanmerking geﬁeem moet word by die beplanning

159. R.A. Marquardt, J.C. Mékens en R.G. Roe; a.w., bl. 261-262
160. 'L;D. Redinbaugh, a.w., bl. 189. ' f '
~161. R.A. Marquardt, J.C. Makens en R.G!. ﬁoe, a.w., bl. 160.
162, - C.M. Larsbn, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bi.,i22.

‘163.‘ D.J. Duncan,:C.F..Phillips en'S.C. Hollander, a.w., bl. 125.
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van die fisiese uitleg behoort die basiese oorviegende faktor die
verbruiker te wees, dit wil sé daardie uitleg moet ontwerp word
wat op die doelmatigste wyses in die behoeftes van die verbruikers

) 164
sal voorsien.

Algemeen gesproke behoort die uitleg uit die oogpunt van dié ver-
bruiker sodanig te wees dat dit die aantreklikheid vah die winkei
verhoog, maklike en geriéflike toegang verleen tot die produkte
wat te kéop aangebied word, dat die paadjies wyd genoeg is, hin-
dernisse en obstruksies tot die minimum beperk word, verwante
produkte naby mekaar is, die ligging van afdelings nie gereeld
verander word nie.165 Markin wys daarop dat 'n beeld van net-
heid en ordelikheid deur middel van die fisiese uitleg geskep

kan word; " .... customers guite particularly seem to have a
penchant for.neatness and order. Layout is the principal means
of accompiiShing this order, and the neatness which follows

usually has a desired aesthetic value."166

6.6 ~ SAMEVATTING

Die doel met‘die hoofstuk was om die rol te skets wat kleinhandels-
‘bestuur deur middel van die sogenaémdé beheerbare faktoré kan speel
in dié vorming van 'n kleinhandelsinstelling se beeld.- Die rol
van die volgende beheerbare‘faktore is agtereenvolgens volledig

g bespreek:. die produkbeleid, die prysbeleid,'die promosiébeleid;

'dienslgwering en die ligging, voorkbms'en uitleg van. die. winkel.

Wat die produkbeleid betref, is die rol wat veral die voorraadver-

skeidenheid speel in die beeldvormingSproses volledig bespreek.

164. a.w., bl. 128.
165.. a.w., bl. 128.

166 . R.J. Mquin, a.w., bl. 229. .
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Die kleinhandelaar moet oorweging skénk aan die wydte en diepte
van verskeidenheid sowel as aan die verskeidenheid en hoeveelheid

handelsmerke wat in voorraad gehou word.

Alhoewel die prysbeeld wat die verbruikers van 'n‘spesifieke

" kleinhandelsonderneming vorm meestal nie losgemaak kan word van
die voorraad en dienste wat die kleinhandelaar aanbied nie, het
die prysbeleid self ook 'n definitiewe invloed op.die winkelbeeld.
"Hierdie invloed sal grootliks afhang van die verbruikers ée prys-
sensiwiteit - hoe meer pryssensitief die verbruikers is hoe'groter
is die.invloed van die onderneming se prysbeleid terwyl nie-prysme-
dedinging 'n belangrike rol spéel in gevalle waar verbruikers min-
der pryssensitief is. Die in&loed van die aard van die vraag na
spesifieke produkte en dienste sowel as die pryselastisiteit,?an-
die vraag op die prysbeleid is voorts bespreek. Prysstrategieé
sooé die gebruik van pryslyne, "odd.even" pryse, verliesleiers,
leaasieiers, uitverkopings sal ook 'n invloed-op die beeld van

die winkel uitoefen.

Deur middel van die promosiebeleid kommunikeer die kleinhandelaar

met Sy mark. .Die "taal" wat in hierdie kommunikasieproses gebruik
_word; dra'enersyds 'n beeld aahgaande.die winkel na die verbruiker
uitven beinvloed die'winkel sé beeld anéersyds in die sin dat ver-
"bruikers die promosieboodskap gebruik om vir hom 'n beeld van die-
winkel te vorm. Die rol wat die verskillende promosiemiddele af-

sonderlik speel, is volledig'bespreek.

'Die‘ad§ertensies beinvloed die verbruikers Se.beeld déur dit-wat
agﬁ die véfbruiker vertel word maar ook deur subtiele faktoreAsobs
die styl) die uitleg; die gebruik van kleur, die illustrasies.
'Gevdlglik kan 'n vérbruiker selfs deur middel van 'n advertensie

'
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"n:beeld van 'n winkel vorm sonder dat hy ooit die winkél self
besoek het. Dit is veral institusionéle advertensies, met ander_
.woorde'advertensies wat meer toegespits is op die opbouing van
lojaliteit en klandisiewaarde deﬁr die klem ﬁe laat val’op.die‘

dienste en fasiliteite wat aangebied word, wat die beeld van die

winkel na die verbruiker uitdra.

Persoonlike verkopé, as die mees persoonlike promosietégniek,

kan die verbruiker se beeld»van.'n bepaalde winkél onteenseglik

ten goede of ten kwade beinvloed. Die verkoopspersoneel kan die
[beéld ten goede beinvloed omdat hul in die unieke posisie verkeer
om met die verbruikers te kah gesels,lhul reaksies waar te neem['
hul bchoeftes te identifiseer, die verkoopsboodskap aan te pas by
bogenoemde gewaarwordlnge ‘en om enige onsekerheid by die velbrulkers
op te klaar. Aan dle ander kant,kan die verkoopspersoneel die
’1nvloed van ander handellnge ongedaan maak omdat dle betrokke
k]e:nhandelsondprnemlng al te dikwels met die verkoopspersoncel en
bhul optrede geassosieer word. Ongeag die~roepstemme wat opgaan
dat persodnlike verkope plek moet maak vir bnpérsoonlike verkoops-
tegnieké het kleinhandelaars dikwels geen ander keuse as om vaﬁ
.verkoopsmanne'gebruik te maak.. ’ . In die lig van die verkoops-
personeél se invloed: in die beeldvofmingsprosés kaﬁ kleinhandels-
bestuur egter nie nalaa£ Oom meer en mge; aandag te skenk aan
pogings om die gehalte, status en produktiwitéit van sy verkoopsmég
te verhoog nie en organisatoriese probleme uit te skakel nie.
Die.effektiewe verkoopsman is.daardie éersoon wat homself, sy
_produkte, sy onderncmlng se beleld en die verbrulkcrsgedrag ken

en wat dlC versknllcnde stappe in die- vcrkoopsploses sorgvuldlg

kan hant001 Ce _ ' o - o . _—
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Naas advertensies en persoonlike verkope kan die volgende ver-
koopshevorderingstegnieke ook die beeld van 'n winkel beinvloed:
‘uitstallings in die winkel, vensteruitstallings, demonstrasies,

“uitskryf van kompetisies en»periodieke'uitverkopings.

‘Bo en behalwe die verskeidenheid produkte wat 'n kleinhandelaar

aan die verbruikers te koop aanbied, lewer sommige kleinhandelaars
ook 'n verskeidehheid dienste aan die verbruikers wat bydra tot

'n. groter mate van behoeftebevrediging by sommige segmente van die
mark. Aangesien die dienste bydra tbt behoeftebevrediging is dit
aan.ook baié duidelik dat die tipe, hoeveélheidzen gehalte dienste

wat gelewer word 'n invloed sal hé op die beeld watvdie'verbfuikers

van 'n spesifieke winkel vorm.

In die hoofstuk is die aandag ten slotte gefokus op aie winkel

as beinvloeder van die winkelbeeld. Die winkel beinvloed<die
beeld eerstens deur middel van sy ligging. Die winkel moet daér
.gevestig wees Waar dit vir sy doelwit;verbruikers gerieflik bereik-
baar is. Die_uiteriike voorkoms van die winkel, te wete die gebou,
die vehsters, die ingaﬁgéAen die pérkeerterrein, is 'n verdere

faset van die winkel seif wat die beeld bepaal; So gee die
,uiteriike voprkoms aan dieAvefbruiker 'n aanduiding van die tipe
winkel, die tipe voofraad wat aaﬁgehdu word, die tipe verbruikers

in wie éelbehoeftes daaf gepoog qud om te voorsien, die grootte
van aie onderneming,.en die karakter van dielwinkei. Die interne
uitleg van die-winkel kan so pntwérpVWOrd dét dit 'n‘bepaalde

| atmosfeer skep-deurdat dit 'n aanslég maak op dié sintuie van die

' verbfu;ker. Die interne uiﬁleg moéf‘so wees dat die verbruiker
deurvdit wat hy fuik,Avoel, hoor en veral sien 'ﬁ bepgélde béeld

van die winkel verwerf.

-
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HOOFSTUK 7

ONTLEDING VAN WINKELBEELD VOLGENS WINKELONDE RSTEUN-

INGSPATRONE 2

Die aankoopsgewoontes, aankoopsgedrag sowel as die beeld wat
deur verbruikers van individuele afdelingswinkels gevorm word,
is aan die hand'van 'n direkte_qpname ondersoek . In hierdie
hoofstuk word die metode en oréanisasie van die empiriese onder-
soek beskryf. Verder word aie ondersteuningspatrone ten opsigte
van 'n verskeidenheid voorraaditems ontleed ten einde winkelbéeld—
verskille aan die hand van.verskille in die ondersteuningspatrone

te identifiseer.

7.1 METODE EN ORGANISASIE VAN DIE EMPIRIESE ONDERSOEK

7.1.1 Bestek van die opname

,Dié veld van ondersoek van hierdie opname is afgebaken as alle
huishoudings woonagtig in die permanente Blanke woongebiede
binne die mﬁnisipale greﬁse vaﬁ Bloemfontein. Op.i April 1975
was daar vélgens die waarderingslys van die plaaslike owerheid

11 550 wbonhuiSe; en na beraming 5 207.woonételeenhéde2. Hierdie
16'757.wooneénhede is aanvaar-as die universum waaruit die
- steekproef getrek is. Die huishoudings wat buite die bestek
- van die opnameival, is:_ inwoners vén hostelle,llosieéhuisé,

koshuise en ouetehuise.

1. Die Stad Bloemfontein, Waarderingslys, 1 April 1975.

2. Volgens 'n opname gemaak deur Senekal, W.F., van die’
Departement Aardrykskunde van die U.0.V.S.




7.1.2 Ondersbekeenheid

In die geval van 'n gesin is die eggenote hoofsaaklik as onder-
soekeenheid geneem en in die geval van 'n enkel—peréoon—huishouding

'n dame.

Die vrou is as vernaamste ondersoekeenheid geneem omdat sy
normaalweg vir die grootste gedeelte van die hﬁishéuding se aan-
kope verantwoordelik is.  So het Border in 1973 tydens 'n opname
in Bloemfontein gevind dat 86,6 persent_vaﬂ die getroude mans

wat ondervra is, bevestig het dat huIveruens vir die grootste ge-
"deelte van die huishouding se aankope vefantwoordelik was3.

Ten opsigte van slegs enkele vrae is die eggenoot ondervra.

7.1.3 Organisasie van die ondersoek

7.1.3.1 Steekproef

Die uitgangspﬁnt by die neem van die steekproef was dat daar in
die meeste gevalle slegs een ondersoekeenheid per woonhuis of
:woonételeenheid sal wees[en dat die universum dus bestaan uit

11 550 woonhuise en 5 207 woonsteleenhede. ‘Na'oorweging is

daar op 'n 5 persent steekprbef besluit. Ten einde voorsiening
te méak_vir verliese weens welering éf ander redes is '‘n uiteinde-
‘ like steekproef van 5,3 persent. ten opsigte van woonhuise en

5,1 persent ten opsigte_vanﬂwoonsteleenhede geneem. Dit het

'n steekp;oefgfootte van 613 woonhuiSe en 266'woonsteleenhede

gegee.

3. Border, T.G.: An Analysis of the Retail Marketing Structure.
-0f Bloemfontein with reference to the Problem of Shop Hours, -
cngepubliseerde proefskrif, Universiteit van die Oranje
Vrystaat, Bloemfontein 1973, "~In hierdie studie is ook 4
aandag gegee aan die betekenis van die Bloemfonteinse Bantoe .
‘mark en die winkelondersteuningspatrone van Bantoe huis-
- houdings vir klerasie en kruideniersware, bl. 189-196.
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Aangesien die metode wat ge&olg is om die spesifiecke steekproef—
cerhede binne die universuﬁ te bepaal verskillend was ten opsigte
van wooﬁhuise en woonsteleenhede, word die metodes afsonderlik
bespreek.

(i) - Woonhuise

Met‘die munisipale waarderingslys as basis is die universum
'gestratifiseer voléens‘bestaande woonbuurtes. Alle woonhuise
binne elke woonbuurt is genomﬁer en ten opsigte van elke woonbuurt
is 'n steekproef van 5 persent op 'n ewekansige basis getrek.
Die straatnommer van elke eenheid wat besoek moes word, was in
die waardasielys beskikbaar. Tébel 7.1 toon die getal huise
in elke'wooﬁbuurt sowel as die getal steekproeféenhede wat uit

elkeen gekies is.

(1i) Woonstelle"

Op basis van 'n lys van alle woonstelblokke in Bloemfontein is
Hdie-samestelling van elkeen volgens die getal en tipe woonstel-
eenhede bepaal. Hierdie gegewens is.getabuleer volgens die
‘naam van die woonstelbloklen.die‘tipe woonsteleenhede waaruit
dit bestaan. Die geografiese.ligging van ‘die blokke is geigno-
reer en 'n ewékansige steekproef van 5,1 persent is ten opsigte
”:vvan elké wooﬁételeenheid getrek. - (Sien tabel 7.2). bit'is |
aanvaar aat alle huishoudings.woonagtig in 'n bepaalde tipe
wbonsfeleenheid van 'n spesifieké woons telblok redelik hémogeen
was. Me£ die steckproef 'is dus slegs dié getal en tipe woon-
steléenhéde in 'n spesifieke woonételbiok aéngedui en is dit aan
~die opnemer oorgelaat om enigeen van 'n épeéifieke}tipe wodnstel—

eenheid in die betrokke blok te besoek.




243,

Tabel 7.1 CETAL WOONHUISE EN GETAL STEEKPROEFEENHIEDE PER

R WOONBUURT, BLOEMFONTEIN 1975.

Woonbuurt
Arboretum | . 21 1
Brandwag 498 _ 26
Bayswater | : 858 : 46
Midde-stad 218 S ¥
Dan Pienaar '_ : 1 404 74
Erlichpark ' 185 ‘ _ 10
Genl. de Wet 1 408 o 75
Hospitaalpark 633 | 34
Noordhoek : 516 ’ 27
Wes tdene : - 687 36
Hilton - 459 | 24
Oranijesig 235 , : 13
Parkwes . _ v ' 269 : 14.
Universitas - ' 1211 64
Waverley 2 451 24
Wilgehof. 1073 57
Willows | o ' 203 ' S 11
Fichardtpark 1 221 S 65
TOTAAL 11 550 613
Tabél'7.2 _ VERSPREIDING VAN WOONSTELLE VOLGENS TIPE EEN-

"HEID EN DIE GETAL STEEKPROEFEENHEDE, BLOEM-
FONTEIN 1975, ' '

i eenheid _ Getal Getal eenhede in
pe "woonstelle ©  die steekproef
Eenmanswoonstelle - ‘ - 811 1 - 41
_Eenslaapkamerwoonstelle : 1 577 : 80 -
‘Tweeslaapkamerwoonstelle "1 958 : : . 100
Drieslaapkamerwoonstelle . 192 10
“Vierslaapkamerwoonstelle ' 10 ' | e
Kamerwonings - ' 659 h 34
TOTAAL - ‘ 5 207 | 266
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C7.1.3.2 Veldwerk

Die ondersoek is met behulp van 'n vraeboog onderneem.4 Die
. veldwerk het vanaf Augustus tot Oktober 1975 geduur en is onder-
neem met behulp van Bedryfsekonomie-studente. Hierdie veldwerkers

is vooraf deeglik geskool vir die taak.

Tabel 7.3 toon dat 816 vraelyste terug ontVang is, 563 ten opsigte
van woonhuise en 253 ten opsigte van woonstelle. 'n Verdere
59 vraelyste is afgékeur, hoofsaaklik weens onvolledigheid, met

die gevolg dat hierdie opname gebaseer is op die resultate van

757 vraelyste.

Tabel 7.3 GETAL EN PERSENTASIE VERLIESE VAN STEEKPROEF--
' EENHEDE. : : '
‘ Steek- ._ o Onvolledige Totale Goedge~ |-
proef- Welerings , 13 keurde
eenhede vraelyste verliires vraelyste
Getal Getal 4 Getal /A Getal p4 Getal
Woonhuise 613 50 8,2 42 6,8 92 15,0 521
Woonstelle 266 13 4,91 17 6,4 [ 30 11,3 | 236
[TOTAAL 879 . 63 7,2 59 6,7 122 13,9 757

Uit die totale steekproef van 5,25 persent was die verlies 0,73
- persent. Dit gee 'n netto totale steekproef van ongeveer 4,5

pecrsent eweredig versprei tussen woonhuise en woonsteleenhede.

7.2 WOORDOMSKRYWING

, i\fdelin'gswinkel ’

7.2.1

Die afdelingswinkel is 'n grbotskaalse kieinhandelsinsteliing wat

4. 'n Voorbeeld van die vraeboog verskyn op bl.349:
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'n groot verskeidenheid voorraad, veral klerasie en sagteware
aanbied. = Die winkel is organisatories in afdelings of departemente
" ingedeel, elkeen met sy eie vloerspasie, betaalpunt en verkoops-

pexrsoneel.

7.2.2 Kettingwinkel.

_Die kettingwinkel word beskou as 'n organisasie bestaande uit twee
of meer winkels wét min of meer soortge1yke produkte te koop
aanbied en wat onder 'n sentrale beheer en bestuur ressorteer.
In die literatuur bestaan daar heelwat meningsverskil oor hoeveel
" takke as minimum vereiste vir 'n kettingwinkel gestel moet word.
Stanton stel dit soos voig: "Technically, two or more units may
consitute a chain, although today many merchants who consider
‘themselves small-scale independents have two or three units oo
These retailers orainarily do noﬁ.think of themselves as é éhain.
Cohsequently, it,might be more meaningful to consider a larger
Anuﬁber of units to. be a reésonable.minimum when Qategorizing a
store as a chain"..6 Vir die doéléindes van hierdie studie is

'n minimum-vén 11 takke aanvaar vir klassifikasie—doeleindes.7
7.2.3 SuEermark

'n Supermark'word beskou as 'n,grootskaalse insteliing wat 'n wye
velskeldenhezd voorraad, hoofsaaklik voedselprodukte soos kruide-

niersware, vlels, vrugte»en groente, gebak .en sulwelprodukte, te

5. Redingbaugh, L.D. Retalllng Management, A Planning Approach.

McGraw- Hill Book Co  New York 1976, bl. 26.

'6..'Stanton, W.J.: Fundamentals of Markctlng, McGraw Hlll Book

A Co. Ncw York 1975, bl. 351. :

7+ Dit is ook die skeidslyn wat N.J. Swalt gebruik om tc onderskei
tussen groot kaalse en kleinskaalse k]elnhandelaars Kyk

T.G. Border, a.w., bl. 123.

L
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koop aanbied. Die supérmark word ook gekenmerk deur 'n selfbe-
dieningstelsel, minimum dienslewering, 'n lae-prys-hoé-omset

strategie, asook die voorsiening van parkeergeriewe.

7.2.4 Diskontohuis

'n Diskontohuis is 'n kleinhandelsinstelling wat konsentreer op
beperkte dienste, ho& omset en lae winsgrense. Dit is 'n in-
stelling wat harde- sowel as sagteware van bekendé-handelsmerke
Verkoop'teeﬁ pryse laer as die gemiddelde kleinhandelsprys.
"Discount retailers carry a reasonably cémplete line ofvhard
and soft goods with well knoWn,Apresold brand names, but_this
merchandise is cdnsisﬁently sold somewhat below the advertised

or manufacturer's suggested retail price'-'..9

7.2.5 . Spesialiteitswinkel

In hierdie‘studie word aie spesialiteitswinkel beskou as 'n
kleinhandelsinsﬁelling wat 'n volledige verskéidenheid van 'n
verwante reeks goederé aanhou, met ander woorde 'n Winkel wat
byvoorbeeld spesialiseer in meubels. of elektrieseware of skoene

of materiaal, ensovoorts. - Hierdie winkels se voorraadverskeiden-
4heid,hét gewooniik 'n beperkte wydte-dimensie maar het 'n besondere
dieé dimensie. | Alhpewel daar in die literatuur onderskei wordv
tussen fn "singleline" en "Speciality”‘winkel soos byvoorbeeld
damesuitrhsting teenoor groter spesialisering in slegs ontspanhings—
~drag WOfd die begrippé enkele produktelyh - eﬂ spesialiteits-

. winkel as sinoniem in hierdie studie gebruik.

8. W.J. Stanton, a.wﬂ,‘bl. 359.

9. R.D. Redihbaugh, a.w., bl. 23.
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7.2.6 Onafhanklike kleinhandelaar

Daardie kleinhandelsinstelling wat oor minder as elf takke beskik
en wat hoofsaaklik 'n familiebeheerde of eenmansaak of vennootskap
is, is vir die doeleindes van hierdie studie as 'n onafhanklike

kleinhandelaar geklassifiseer.

7.3  WINKELONDERSTEUNINGSPATRONE

Die verbruikers wat by die opname betrek is, is versoek om aan

te dui watter kleinhandelswinkels hooféaaklik by die aankoop van
drie en twintig afsonderlike items ondersteun word. Die onder-
steuningspatrone ten opsigte van die afsonderlike items sal ver-
volgens bespreek word met die'doei omvdaardeur beeldverskille
tussen grbepe'kleinhandelsinstellings, individuele winkels en iﬁ

besonder afdelingswinkels te identifiseer.

7.3.1 Damesklerasie

Tabél 7.4 toon aat die afdelingswinkel as groep die meeste onder-
steuning geniet by die aankoop van alledaagse gemaks- én ontspan-
ningsdrag gevoig deur die damesklerasie-kettingwinkel en die onaf-
“hanklike damesui truster. Alhoewel dieselfde volgorde van onder-
stéuning:ten opsigte van aand- en. deftige drag‘openbaar word, Qind
déar 'nlduidelike verskuiwing van.onderspeuning in die rigting van
die'daméskleraéie—kettingwinkel en veral die'Onafhanklike.dames—'
uitruster plaas. Die kettingwinkel se aandeel sﬁyg byvoorbeeld
vanaf 24 persént ten opsigte van alledaagse gémaks— en oﬁtspannings—
drag na 31,2 persent ten opsigte.van aand- enydeftige"drag, en dié
van die onafhanklike damesuitfustef vénaf‘9,5 péfsent'tot 19,5 |
persent;

Die ondersteuningspatroon word duidelik deur die verbruiker se

AN
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~inkomsteposisie beinvloed;, In;die'gevalvvan alledaagse gemaks-

en ohtspanningsdrag neem die onafhanklike damesuitruster se onder-
steuning ddidelik toe by die hoogste inkomstegroep. Térwyl die |
kettingwinkel merendeels deur die middel inkomstegroepe onder-

steun word, word die afdelingswinkel proporsioneel meer deur die

lae inkomstegroep-ondersteun; Kyk ons na dié ondersteuningspatrodn
'ten stigte van aand- en deftige drag vind ons 'n verskuiwing weg
van die afdelingswinkei naméte die verbruikers se inkomste toeneem.
Hierdie verskuiwing geskied ten gunste van die damesklerasie—ketting
"winkel en die'onafhanklike damesuitruster. By die middel inkomste-
groepe Qord 'n duidelike ondersteuning van die kettingwinkel gevind
en alhoewel die ondersteuning van die onafhanklike damesuitruster
.ook by dié groep toeneem, is dit nie so prominent as in die gevai
van die kettingwinkél nie; Die hoogste inkomstegfoep is besonder
sterk ondersteuners van die onafhanklike'damesuitrusterv maar

~swak ondersteuners van kettingwinkel.

'n Duidelike ondersteﬁningspatroon ten 6psigte van verbruikefs
-Vaﬁ verskillende ouderdomme kristéliseer uit in Tabel 7.5. Die
afdeliQQSWinkel raak relatief gewild by die verbfuikers buer as
'dertlg jaar en die ondersteunlng styg progre851ef tot 86,8 persent
in die geval van alledaagse gemaks— en oanpannlngsdrag en 71,4
.perqent in die geval van aand- en deftige drag by die verbruiker
wat ouexr as 60 jaar 15.-. Dle kett1ngw1nke1 is meex gew1ld by dle
verbru1ker jonger as dertlg jaar terwyl die verbrulker tussen

dertlg en sestig jaar die onafhankllke uitruster sterker onder-

steun. .

'n Ontlcd:ng van die ondcrotcunlngspatroon ten ops1gte van alle—
daagse gemaks- en ontspanningdrag volgens dle g051n se lewen51kluq‘

toonz:’
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(1) Die afdelingswinkel se aandeel vergroot in die latere stadia
van die lewensikius, veral by die middeljarige getroude egpaar met
afhanklike kinders, die egpaar wie se kinders reeds die huis ver-

laat het, sowel as by die langslewendes.

(ii) Die kettingwinkel is meer gewild by die jong ongetroude dame
" en die jong getroude dame sonder kinders of met klein voorskoolse
kinders. | |

_(iii) Die onafhanklike daméSuitruster word proporsionéel meer
deuf die jong ongetroude dameienqaié;quer'getfoudé daﬁe sonder af-
hénklike kinders -ondersteun. In ﬁi;rdie twee stadia van dié‘geSin
se lewensiklus beskik die verbruiker oor relatief meer vryé koop-
"drag en is hul waarskynlik nie "noodgedwonge" so prysbewus nie;
voorkeur word eerder verleen aan die gehalte van diens asook aan
die Verskeidenheid'én gehalte voofraad wat by_dié tipe winkel

aangetref word. (Verwys Tabel 7.5).

‘In die ge§al‘van aand- en deftige drag toon‘die gesin se lewensiklus
stadium dieselfde algemene vefskuiwing as by ihkomste—éroepering,
naamlik 'n verskuiwing van die afdélingswinkel na die onafhanklike
vdameéuitrustef en damésklerasie—kettingwinkel.. In die geval van
'diejkettingwinkéllhet die grootste verékuiWing by die‘egpaar‘soﬁder
afhankliké kinders (12,7 perseht teenoor 24,4 persent) en die
iangslewende~(7,l persenfuteenoor l8,3 persent) voorgekom. Die
6nafhanklike damesuitruster se aanéeel het deufgaaﬁé ten minste
verdubbel behalwe in die geval van die.ailéenloper Qié se onder-
.sﬁeun;ng~reeds hoog is vir alledaagse gemastlen onfspanhinésdrag.

(Tabel 7.5).

- Indien verbruikers verdeel word volgens die bedrag geld wat jaarliks




B3
. ]
. . . ; ¥
F Alledaagse gemaks— en ontspanningsdrag - Aanddrag en deftige drag i
X X & 8 . j 3
3 . Inkoéxm tegroep Afde~ Dames~— Onafhank- Afde- Dames-— Onafhank- N 5
(Jaarliks) lings- klerasie- like dames- Ander! Totaal. | lings- klerasie- like damés- | Ander! Totaal 53,
13 ’ winkel ketting- uitruster winkel ketting- uitruster %
% . winkel : X winkel “5
1 H T 3 Z F z F ’ 1 F3 z 4
{.. . - - - - - -1
':\; f R2 400 en minder 82,2 8,9 8,9 - 100,0 68,1 14,9 14,9 2,1 100,0
£ © B2 40! - R4 800 61,7 28,6 8,8 0,9 100,0 47,4 37,3 14,7 0,6 100,0
: R4 801 --R7 200 1 68,7 21,7 8,7 .0,9 100,0 52,5 34,3 12,8 0,4 100, 0
R? 200 - R9-600 63,1 24,2 10,4 2,3 100,0 43,1 32,5 - 24,4 - 100,0
R9 601 - R12 000 - 61,2 28,7 6,9 3,2 100,0 45,8 28,9 23,2 . 2,1 100,9 ;
Mcer as R12 000 - 60,4 14,6 25,0 - 100,0 43,6 5,1 48,7 2,6 100, 0]
* Totale onder— ’ . . :
stcunihgs_ aandeel 65,0 24,0 9,5 1,5 100,0 48,5 3t;2 19,5 0,8 100,04
1. Verwys na algemene uitrus Lef, gruothandcilaer en winkels buite Bloemfontein.
‘ .'Tabel 7.5 ONDERSTEUNINGSPATROON VIR DAMESKLERASIE (GEMAKSDRAG EN AANDDRAG) VERDEEL VOLGENS OUDERDOM. EN
. LEWENSIKLUS, BLOEMFONTEIN 1975. i )
i - .
: . ' ’ Alledaagse gcmaks-'en ontspuﬁni-ngsdrag - o Aanddrag en-deftige drag ~ ;
. v b
Afde- Danxes-— Onafhank- Afde- Dames- ' | Onafhank- . e ’ E:
Ouderdom . lings- klerasie- |like dames— Ander' | Totaal lings=- klerasie like dames- Ander! Totaal &
’ winkel ketting- uvitruster winkel ketting- uitruster N 3
- S o winkel - - . winkel ] &
S S 3 2 % TR 3 % 2 _ 3 % Z g
. : Jonget as 20 jaar - | 43,5 45,2 9,7 1,6 100,0 | 36,0 0,0 | 10,0 4,0 100;0
v . - 20 - 29 jaar’ 53,5 .738,2 7,3 1,0 100,0 36,5 47,5 . 15,6 0,4 100,0
.. i - .30 -39 jaar - 67,3 20,5 . 9,9 2,3 100,0 | 48,4 28,1 22,6 0,9 100,0 k]
: L. 4D =49 jaar 70.6 17,4 o 0,9 100,0 57,6 19,4 22,4 0,6 100,0 5
% 50 - 59 jaar ) 69,1 13,8 13,0 4,1 100,0 50,0 21,7 27,2 It 100,0 &
z ; 60 jaar en ouet 86,8 5,3 . 7.9 - 100,0 | 71,4 14,3 14,3 - 100,0 %
< - - - . . - &
K i Lewensiklus A
. [ - . - o . . :
. . H Alleenloper ) 41,2 18,1 18,6 2,1 100,0 29,3 45,1 22,0 3,6 100,0 -
PR . Lo Jong getroudds son- . : : o .
’ ’ ' |- der kinders '} 53,9 37,7 6,9 1,5 100,0 38,5 47,2 13,2 1,1 100.0 -
' \ Jong egpaar met. . . 5 . "
i jongste kxind on~ ) : . o B
ER der ses jaar 62,6 29,0 7,2 1,2 | 100,0 43,4. 39,1 17,5 - . 100,0 H
: . Jong egpaar wet o 2
- s jongste kind oor . - g
R ses jnar 67,3 . 20,0 10,0 2,7 100,0 53,0 23,5 22,7 0,8 - 100,0 "
Egpaar met afhank- : B
. tike kinders = :
man ouer as 45 : : . . i
jaar ’ 73,5 15,4 10,1 . 0,9 100,0 | 62,5 ©17,8 19,7 - 100,0
’ . Egpaar soander af- . . ) . .
! : . .° hankiike kinders 66,7. 12,7 17,4 3,2 100,0 35,6 24,4 35,6 4,64 100,0
Egpaar sonder af- ’ - : ’ . ’
hanklike kinders, . . L : .
man afgetree 86,7 8.9 4,4 - - 100,0 -72,7 9,1 18,2 - 100,0 ‘
) evende 84,3 7,1 7,1 1,5 100,0 65,0 18,3 18,7 - 100,0 L -
cunings- | o - | : . .
asndeel . e5,0 24,0 4,5 1,5 100,0 48,5 31,2 | 19,5 0,8‘ 100,06 .
1. Verwys oo algamens uitruster, ;;ﬁmr.hunqh:l;mr en winkels buite Blocmfontein. ’ ) E : ’f



aan damesklerasie spandeer word, dan blyk dit uit Tabel 7.6 dat:

(i) die afdelingswinkel ten opsigte van alledaagse gemaks- en .
ontspanningsdrag sterk ondersteuning geniet deur die verbruiker

wat minder as R200 per jaar aan klerasie spandeer;

(ii) die kettingwinkel deur die verbruiker wat tussen R201 en

-

R300 per jaar daaraan spandeer en

(iii) die onafhénklike uitruster deur diegene wat meer as R300

ner jaar daaraan spandeer.

Wat aand- en deftige drag betref, bly bogenocemde patroon onveran-
derd behalwe dat die kettingwinkel se géwildheid toeneem by die

verbruiker wat tussen R101 en R400 per jaar aan klerasie spandeer.

Op grond van sekere vrae wat respondente moes béantwoord, kon
‘hulle geklassifiseef word as minder modebewus, redelik modebewus

en sterk modebewus . Tabel 7.6 toon dat ten opsigte van beide

aliedaagse gemaks- en ontépanningsdrag en aand- en deftige drag
die afdelingswinkel meer gewild was by die.ﬁinder modebewus te
kopers terwyl die kettingwinkel en onafhanklike damesuitruster se

aandeel onder die meer modebewuste koper toegeneem het.

- Sémevattend.blyk'dit dat ten opsigte van allédaagsefgemaks~.en

ontspanningsdrag:

(i) . Die afdelingswinkel proporsioneel meer gewild is by die laer
inkomstegroepe, persone ouer as dertig jaar, diegene in die latere
fases van die lewensiklus, diegene wat minder as R200 per jaar aan

klerasie spandeer en wat as minder modebewus beskou kan word.

(ii) Die damesklerasie-kettingwinkels proporsioneel meer aanloklik

is vir die middel inkonstegroep, die verbruiker"jonger as dertig




. Tabel 7.6 ' ONDERSTEUNINGSPATROON VIR DAMESKLERASIE (GEMAKS- EN AANDDRAG) VERDEEL VOLGENS‘BESTEDING
' AAN KLERASIE EN MODEBEWUSTHEID VAN RESPONDENT, BLOEMFONTEIN '1975.

Alledaagse gemaks- en ontspanningsdrag_. o .. .Aanddrag en deftige drag
Beéteding aan Afde- Dames- Onafhank- 1 : Afde- Dames Onafhank- )
klerasie lings- klerasie~ like dames-— Ander” Totaal lings-} klerasie-— like dames- | Ander Totaal
(Jaarliks) winkel - ketting- uitruster winkel ketting— vitruster :
winkel ' . winkel
2 % . S Z -z A A % 7 Z
R100 -en mindér 75,0 14,8 - 7,9. 2,3 100,0 62,9 25,8 10,6 0,7 100,0
R101 - R200 S 68,4 23,6 6,1 1,9 100,0 53,2 34,5 11,5 0,8 100,0 )
. )
R201 - R300 56,7 32,8 8,9 1,6 100,0 40,5 - 34,8 22,8 1,9 100,0 ™
R301 = R400° 64,4 21,9 ‘ 13,1 . 0,6 100,0 43,8 33,9 22,3 - . 100,0
R401 - R500 58,4 24,6 d 15,6 1,3 | 100,0 39,4 29,6 31,0 - - 100,0
Meer as R500 57,6 25,9 16,5 - ’ 100,0 42,6 17,7 39,7 - 100,0
Modebewus theid
"+ Minder modebewus 73,9 ' 16,6 7,9 1,6 100,0 58,4 22,7 17,5 ],4‘ 100,0
" Redelik modebewus 63,0 26,1 9,7 1,2 100,0 44,9 34,9 20,0 0,2 100,0
Sterk modebewus 52,1 32,9 12,6 2,4 100,0 38,5 37,8 ©22,2 1,5 100,0
-Ondersteuningsaén— :
deel -} 65,0 . 24,0 9,5 : 1,5 100,0

Verwys na algemene uitruster, groothandelaar en winkels buite Bloemfontein




jaar wat in die vroeér fases van die gesin se lewensiklus verkeer

en wat redelik modebewus is.

(iii) Die onafhanklike damesuitrustef 'n beeld uitdra wat inpas
by die behoeftes van die hoér inkomstegroepe, die middeljarige
verbruiker wat in die latere fases van die gesinAse lewensiklus
verkeer, meer as R300 per jaar aan klerasie spandeer en wat as
sterk modebewus beskou kan'word.‘

Ten opsigte van aand- en deftige drag toon die ondersteuningépa-
troon 'n Verskuiwing wég van die‘afdelingswinkellna die damesklerasie
kettingwinkel en die_onafhankliké damésuitruster. Die verskuiwing
na die kettingwinkel is aie sterkste by die middel inkomstegroepe,
die verbruiker ouer as vyftig jaar, die egpaar sondér afhanklike
kindérs en die langslewende. Hierteenoor was die-verskuiwing na
die onéfhanklike damesuiiruste; die sterkste by die verbruiker mét

'n inkomste van meer as R9 600 en diegene tussen 30 en 39 jaar.

wét'die individuele.afdelingswinkels bétréf, toon Tabelle 3.7.en
7.8 dat afdelingswinkels C en D die grootsté ondersteuningsaandeel
geniet; Hierdie twee géniét gesamentlik meer as 'n helfte van
‘die afdélingswinkel se aandeel van die ondersteuningltenAopsigte

van gemaks- en ontspanningsdrag en byna twee derdes van die aandeel

‘ten opsigte van aand- en deftige drag. Ten opsigte van alledaagse
gemaks~ en ontspanningsdrag het afdelingswinkel B intereséant genoeg
'n aandeel vén 19,4 persent, dit wil sé byna net soveel as
afdelingswinkél D. In die geval van aanddrag en’deftige draé daal.
B 'sé aandeel totlsé nin as 3,9 persent.. Daar beStaén dus 'n |
duidelike beeldverskil tussen winkel é en winkels C en D. Afde-
lingswinkel. B geniétiten opsigte van alledaagse gemaks~ en ontspan-

)
ningsdrag 'n groter ondersteuning as afdelingswinkels E en F.
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'n Yeenoorgestelde ondersteuningsneiging doen hom egter voor ten
opsigte van aand- en deftige drag waar afdelingswinkels E en F

se ondersteuning veel hoér is as die van.winkel B.

Inaien die ondersteuningsaandele van'die individuele afdelings-
winkels ten opsigte van die verskillende verbruikerseienskappe ont-
leed word, dan blyk dit verdér dat die'individuele winkels afson-
derlike.beelde projekteer wat hul meer aanloklik maak vir Sekeré
verbruikersegmente. Wat Qemaks~ en ontspanningsdrag betref, blyk

dit uit tabel 7.7 dat: : ]

(1) Afdelingswinkel A aanloklik is vir alle ouderdomsgroepe (maar
veral die hoogste groep) met 'n inkomste van minder as R4 800
per jaar asook vir verbruikers wat minder modebewus is en wat

minder as R100 per jaar aan klerasie spandeer.

(ii) Afdelingswinkel C word grotendeels ondersteun deur verbruikers |
uit die twee hoogste inkomstegroepe, verbruikers tussen die ouder-

domme van 40 en 59 jaar en wat meer as R300 per jaar aan klerasie

spandeer.

(iii) Afdelingswinkels D en E beéit min of meer.eenderse winkel—
beelde in die sin dat albéi winkels die hoogste ondersteuning ge-
ﬁiét deﬁr hoér inkomste verbruikers asook verbruikers wat 40 jaaf
en ouer is en wat meer as R200 per jaar aan klerasie spandeer.
Die_waarneembadrste verskil is die_feit'dat D meer aanloklik is.

vir die sterk modebewuste verbruiker en winkel E vir die minder

’

. tot redelik modebewuste verbruiker.
(i.v) Afdelingswinkels B en F besit albei grotef aantrekkingskrag
-vir die Verbrgikcr jonger as veertig jaar maar,verékil~in die

opsig dat B meer gewild is by die redelik tot sterk modebewuste




______ OHDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE AFDELINGS-
WINKELS TEMN OPSIGTE VAN ALLEDAAGSLE GEMAKS- EN
ONTSPANNINGSUDRAG VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, OUDER~
DOM,lBESTEDING AAN KLERASIE EN MODLBEWUSTHLID,
BLQEMFONTEIN 1975

Afdelingswinkelé'
Inkomste
n - T y 4 l
(Jaarliks) A B C D E F T'ctaa
% 2 % % E % %
R2 400 en minder 18,2 120,5 {25,0 (20,4 |4,5 11,4 100,0
R2 401 - R4 800 14,5 16,7 130,4 19,6 5,1 13,7 100,0
R4 801 -~ R7 200 4,4 121,6 33,9 [18,9 4,9 16,3 100,0
R7 201 - R9 600 3,7 120,2 {30,1 (22,7 po,4 (12,9 100,0
R9 601 ~ R12 000 2,6 16,5 (40,9 1]30,4 2,6 7,0 .{100,0
Meer as R12 000 3,4 120,7 141,5 24,1 6,9 3,4 100,0
‘Ouderdbm
Onder 20 jaar 3,7 {22,2 |22,2 f{1r,1 17,5 I33,3 |100,0
20 jaar - 29.jaar 4,8 24,7 (34,9 {13,9 2,4 19,3 100,0
30 jear - 39 jaar 7,3 128,2 30,0 ]i8,1 3,4 13,0 100,0
- 40 jaar - 49 jaar 5,5 (13,9 (41,2 1|24,2 6,1 9,1 100,0
50 jaar -~ 59 jaar - 4,7 11,8 (37,6 1[31,8 7,1 7,0 100,0
60 jéar en ouer 13,5 9,4 121,9 (34,4 1n4,6 6,2 100,0
"~ . Besteding
aan klerasie
RO - R100 15,7 16,3 (27,7 20,8 (4,4 45,1 00,0
R101 - R200 6,3 {23,0 33,8 16,7 |5,0 Q5,2 100,0
R201 - R300 5,1 23,9 {31,9 |23,2 5,8 10,1 100,0 -
R301 - R400 1,0 112,6 (37,9 29,1 8,7 10,7 100,0
R401 -~ R500 2,2 17,7 35,7 (24,4 8,9 11,1 100,0
Meexr das R500 - 16,4 140,8 (30,6 6,1 6,1 100,0
Modebéwustheid
Minder modebewus 9,8 (15,4 (34,2 21;8 6,8 2,0 100,0
Redelik modebewus 5,5 21,5 }32,2 {20,9 5,8 p4,1 100,0
Sterk modebewus ' 2,3 23,0 34,5 |27,6 3,4 9,2 100,0
Aandeel van
afde lingswinkel- - : .
onders teuning - 6,7 19,4 33,2 22,1 5,9 12j7 100,0
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verbruiker en die persoon wat tussen_RlOl en R300 per jaar aan
klerasie spandeer. Hierteenoor is f gewild by die redélik sowél
as minder modebewuste verbruiker eﬁ die verbruiker wat minder
as RZOO pexr jaar aan klerasie spandeer. Wét inkomste betref,
geniet afdelingswinkel B 'n redelik eweredige ondersteuning onder
alle inkomstegroepe terwyl Afdelingswinkel F se ondersteuning

"duidelik afneem by inkomstegroepe hoér as R9 600 per jaar.

Tabel 7.8 toon dat die winkelondersteuniﬁg nie deurgaans dieselfde
bly ten opsigte van aand—,én deftige drag nie. Afdelingswinkels
A en B beskik oor 'n algehele afname ten opsigte van die meer
deftige klerasie. In die geval van afdelingswinkel C bly die

ondersteuning redelik sterk en is dit eweredig versprei by alle

inkomste—- en ouderdomsgroepe.

7.3.2 Dogtersklere

Soos in die geval van damesklerasie geniet die afdelingswinkel
.00k die grootste ondersteuning (75,6 persent) by die aankoop van
'klerasie vir dogters, uitgesonderd skoolklere, gevolg deur die
damesklerasie-kettingwinkel (18,1 persent) en die onafhanklike

damesuitruster (6,3 persent) .

Volgens tébel 7.9 wil dif voorkom dat alhoeWel die afdelingswinkel
deurgaans die oorgrote ondersteuning geniet, die proporsionele
onderstegning die hoogsté is by moeders onder'die ouderdom van
veertig jaar wat RSOO'en hinder per jaar aan klerasie spandeer en

as minder modebgwus geklaésifiseer word. Indien die onderéteunings—
Aaandecl van dig afdelingswinkel volgens die fases in 'n gesin se
lewensiklug ontleed viord, dan'blykvdit,duidglik dat ;n proporsioneel
grotef aandeel van bndersteuning afkométig is vah‘gesinne wie se

jongste kind nog onder dié ouderdom van ses jaar is. Waar

A\




Tabel 7.8 DIE ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE
T ' AFDELINGSWINKELS TEN OPSIGTE VAN AANDDRAG
EN DEFTIGE DRAG VERDEEL VOLGENS INKOMSTE,
OUDERDOM, BESTEDING AAN KLERASIE EN MODL—
BEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975

BN

Afdelingswinkels

Inkomste A B C D E F Totaal
(Jaarliks) . .
% % % % % % %
R2 400 en minder 6,3 - 43,7 {28,1 | 3,1 (18,8 {1 100,0
R2 401 - R4 800 6,0 4,8 27,7 |33,7 {10,9 }{16,9 100,0
R4 801 -~ R7 200 1,6 5,5 34,9 29,4 12,7 15,9 100,0
R7 201 - R9 600 2,2 4,4 35,6 23,3 15,6 |18,9 100,0
R9 601 - R12 000 - 1,5 36,9 33,9 118,5 9,2 100,0
Meer as R12 000 - - 29,5 52,9 (17,6 - 100,0
Ouderdom
Onder 20 jaar - 5,6 22,2 j22,2 16,7 33,3 100,0
20 jaar - 29 jaar 1,2 4,6 (33,3 {23,0 |11,5 | 26,4 100,0
30 jaar - 39 jaar 3,7 4,7 35,5 30,0 (11,2 } 14,9 100,0
40 jaar - 49 jaar 3,2 2,1 44,2 29,5 (12,6 8,4-] 100,0
50 jaar - 59 jaar - 4,3 128,4 45,6 |13,0 8,7 100,0
60 jaar en ouer 5,0 3,3 26,7 35,0 (20,0 10,0 100,0
Besteding
aan klerasie
RO - R100 7,4 2,1 35,8 27,4 8,4 18,9 100,0
R101 - R200 1,6 4,8 35,2 27,2 |12,0 |19,2 100,0
R201 - R300 2,4 6,0 33,7 (32,6 |14,5 1 10,8 100,0
R301 - R400 - 3,8 (30,2 37,7 17,0 {11,3 100,0
. R401 ~ R500 - - 37,0 25,9 (25,9 |11,2 100,0
Meer as R500 - 3,3 33,3 40,0 13,3 110,0 100,0
Modebewus theid
Minder modebewus 5,3 3,0 36;3 29,2 10,7 |1 15,5 100,0
Redelik modebewus 1,0 4,7 (32,1 129,5 |16,1 | 166 100,0
Sterk. modebewus - 3,9 36,5 {38,5 (11,5 9,6 100,0
“Aandeel van
afdelingswinkel- ‘ S ; :
ondersteuning 2,7 3,9»,34,4} 30,5 [13,3 | 15,2 100,0
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Tabel 7.9 ONDERSTEUNINGSPATROON VIR DOGTERSKLERE,
T UITGESONDERD SKOOLKLERE, VERDEEL VOLGENS
INKOMSTE, MOEDER SE OUDERDOM, STADIUM IN
. LEWENSIKLUS, MOEDER SE BESTEDING AAN KLE-
RASIE EN MODEBEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975.

5

“Afde- Dames Onaf-
1}n?sl kl§r§s1e hanklike Totaal
Inkoms te winke S. ﬁigﬁ%gg dgﬁes cor
(Jaarliks) winkels uitrusters
% % % %

- R2 400 en minder 85,7 - 14,3 100,0

. R2 401 - R4 800 77,3 17,0 5,7 100,0
R4 801 - R7 200 A 77,9 14,2 7,9 100,0
R7 201 - R9 600 68,2 24,8 7,0 100,0
R9 601 ~ R12 000 82,4 13,7 3,9 100,0
Meer as R12 000 _ 69,0 27,6 3,4 100,0

% Ouderdom van Moeder

20 jaar - 29 jaar 90,6 8,2 1,2 100,0
30 jaar - 39 jaar 1 82,3 12,4 5,3 100,0
40 jaar - 49 jaar 64,6 27,2 8,2 100,0
50 jaar = 59 jaar 55,8 30,2 14,0 100,0
60 jaar en ouer - - - Co-
Stédium-in'lewensiklus
Getroude egpaar - jongste : _

kind onder ses jaar 189,2 8,7 2,1 - 100,0
Getroude -egpaar - jongste '

kind oor ses jaar . 66,7 - 23,8 9,5 100,0
Getroude egpaar met af- = |. :

hanklike kinders - man ' o o

ouer as 45 jaar 63,2 27,2 . 9,6 . 100,0
Besﬁeding aan klefasie |

deur moeder .

- RO - R100 : - 86,7 10,2 3,1 100,0
R101 - R200 . 79,2 13,9 - 6,9 {-100,0
R201 - R300 : ' 76,2 15,9 7,9 100,0
R301 - R400 ; 58,8 33,3 - 7,9 100,0
Meer as. R400 64,2 29,8 6,0 100,0
Modebewustheid van moeder
‘Minder modebewus : 79,1 ' 14,9 6,0 100,90
Redelik modebewus 76,8 17,1 6,1 | 100,0
Sterk modebewus - 64,2 28,3 7,5 100,0

~Ondersteuningsaandeel 75,6 18,1 6,3 {1 100,0] .
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’ I
byvoorbeeld 66;7Apersent van die egpare met hul jongste kind oor
die ouderdom van' ses jaar aangedui het dat hul die afdelingswinkel
ondersteun, styg dit tot 89,2 persent by die gesinne met hul

’

jongste kind onder die ouderdom van ses Jjaar.

Die kettingwinkel ondervind proporéioneel groter ondersteuning
deur diebverbruiker in die hoér inkomstegroepe asook waar die -

" moeder veertig jaar en ouer is{ meer. as R300 per jaar aan klerasie
spaﬁdéerAen as éterk modebewus geklassifiseer word.' Alhoewel die
onafhanklike uitruster net soos die kettingwinkel proporsioneel
groter steun ontvang van meer modebewuste gesinne waar die]moeder
40 jaar en ouer 1is, verékil(hul ondersteuningspatroon in die sin
dat die onafhanklike‘uitrﬁster se steun meer afkomstig is;van

die laer en middel inkomstegroepe.

‘Volgens Tabel 7,10.geniet afdelingswinkels B, C en D‘dié grootste
Qndersteuniné_by die aankoop van dogtersklere. . Van die totale
afdelingswinkelondersteunihg is winkels B, C en D se aandeel
.respektiewelik 38,3 persent,-22,2 persent en 21,4 persent.
Afdelingswinkel B se ondersteuhing is hoofsaaklik afkomstig van
.'gesinne waar die mqeder jonger as.veertig jaar is, fedelik tot
sterk}modebewus.is en minstens 'n kind,oﬁder die'oudgrdom van ses
jaéf het. - Winkel C isﬁ;élatief meer'aanloklik Vvir gesinne waar
die moeder veégtig jaar éh ouer is, meer as R300 pexr jaar aan kle-
rasie spandeer en as sterk modébe&uéfbeskou kan wofd. Afdelings-
winkel D is soos in die geval van éfdelingswinkel C meef gew;ld by
gesinne waér die moeder veertig jaar en ouef is en méer as. R300
'pergjéar aan klerasie spandéér. Dit verskil egter in.die opsig
:dat die moeders wat D die.mgeéte onders teun minaer.modébewus is.

: Winkel D word ook sterker ges£eun deut die hoér“inkomstegroepe

(weer as RO 600 per jaar).__ Winkels A en F’prOjekteer.albei beelde




-ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE AFDELINGSWINKELS TEN OPSIGTE VAN DOGTERSKLERE
(UITGESONDERD SKOOLKLERE) VERDEEL VOLGENS INXKOMSTE, OUDERDOM VAN MOEDER, LEWENSIKLUS,
BESTEDING AAN KLERASIE EN MODEBEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975. '

............ Afdelingswinkels
Inkomste A B C D F Totaal
(Jaarliks)
%. % . % % S $
R4 800 en minder 4,3 40,4 21,3 17,0 14,9 100,0
R4 801 - R7 200 6 0,2 34,7 20,4 20,4 12,3- |100,0
R7 201 - R9 600 6,8 40,9 23,9 18,2 7.9 100,0
R9 601 - R12 000 - 1,2 38,1 23,8 27,4 8,3 100,0
Meer as R12 000 - 40,0 20,0 25,0 5,0 100,0
Ouderdom van Moeder Py
- - . o
© 20 jaar tot 29 jaar 6,5 51,9 © 20,8 9,1 11,7 |100,0 )
30 jaar tot 39 jaar 6,5 43,2 18,0 22,9 6,5 100,0
40 jaar tot 49 jaar 5,3 25,5 27,7 26,6 12,8 100,0
50 jaar en ouer - 18,6 29,6 29,6 14,8 100,0
Stadium in lewensiklus
“Getroude egpaar - jongste kind onder ses jaar 5,9 47,3 19,5 16,6 7,7 100,0
Getroude egpaar = jongste kind ouer as ses Jaar 5,9 38, 19,1 25,0 2,5 100,0
Getroude egpaar met afhanklike kinders - vader )
ouver as 45 jaar 3,8 20,5 32,0 28,2 14,1 100,0
Besteding aan klerasie deur moeder
-RO - R100 9,5 36,9 22,6 21,5 9,5 100,0
R101 - R200 6,8 37,8 20,4 17,5 14,6 100,0
R201 - R300 5,2 42,8 20,8 22,1 5,2 100,0
R301 - R400 - 36,7 23,3 26,7 10,0 100,0
Meexr .as R400. - 34,9 27,9 25,6 9.3 100,0
Mbdebewustheid van moeder
Minder modebewus
Redelik modebewus
Sterk modebewus
Aandeel van afdelingswinkelqndersteunihg
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wat hul aanloklik maak §ir die laer en middel iﬁkémstegroepe, moedzrs
wat R200 en minder aan hul eie klerasie besteeAen wat as minder
mddebewusrbeskou kan word. Die gfoot verskil tussen laasgenoemde
twee winkels se ondersteuningspatroon is die feit dat winkel A
hoofsaaklik deur die moeders jonger as veertig jaar ondersteun

word en winkel F deur moeders ouer as veertig jaar.

Die verkoop van skoolklere word deur afdelingswinkels oorheers
(93 persent) met afdelingswinkel D se aandeel so hoog as 64 persent.
Hierdie neiging word egter sterk beinvloed deur die toekenning van

spesiale verskaffingsregte deur skole aan sekere winkels.

7.3.3 Mansklerasie

Volgens Tabel 7.11 geniet die onafhanklike mansuitruster in téen~
stelling met die onafhanklike'damesuitruster die grootste ver-
bruikersondérsteuning..by die verkoop Vanlmansklerasie. Waar 50,8
persent van die respondeﬁte voorkeur gee aan die onafhanklike
ménsﬂitruster het 37,2 persent die afdelingswinkel gekies en slégé
12 persent die kettingwinkel wét in maﬁsuitrusting spesialiseer.
Hierdie ondersteuningspatroon dui duidelik daarop dat die meerder- .
heid van die verbruikers 'n hoé€ premie plaas op die persbonliké |
.kléht—verkoper verhouding wat algemeén meer kenmerkend isv§an die
onafhanklike uitruster. Die ondersteuningspatroon dui daarop daﬁ
.die afdelingswinkel grotendeels as 'n winkel vir die dame beskou
word en dat hierdie "dame" Winkelbeeid moontlik 'n dempeﬁée uit-
werking het op die man'ée ondersteuning,ﬁaarvan. Dit bevestig

dit waarna dikwels verwys wOrd in bemarkinésliteratuur. , “Because
'of‘the merchandise lines carried and the fact that it is a shopping
stbre, the depaftment store is,usually regarded as primarily a

woman's store.  Almost all department stores carry men's fur-
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nishings, however, and most have complete men's clothing depart-

" ments which draw' male patronage. In order to attract male shop--

pers, these départments are often set apart from the rest of

the store, sometimes with separate entrances. Sdme of the

larger stores have a separate men's:buidling. Some stores have
experimented with special shopping nights for men only, reportedly

with substantial success".lo

In tabel 7.11 blyk dit duidelik dat die onafhanklike uitruster se

ondersteuning'sterk toeneem ondexr die verbruiker met 'n inkomste

"hoér as R7 200 per jaar. So byvoorbeeld het drie uit elke vier

verbruikers wat meer as R12 000 per jaar verdien aangetoon dat
hulle verkies om die onafﬁanklike mansuitruster te ondersteun.
Hierteendor is 'n proposioneel groter ondérsteuningsgeneigdheid
vir die afdeliﬁgswinkel waargeneem onder die respondente wét

R7 200:eh minder ber jaar verdien. ASo byvoorbeeid het- die helfte
van die vérbruikers wat R2 400 of minder per jaérvverdien 'n Voor4

keur vir die afdelingswinkel openbaar. Die kettingwinkel het

- relatief meer. steun van die middel inkomstegroepe ontvang.

5n duderdomsontleding van die onderéteuningspatroon ten opsigte van
mansklerasié toon:dat alhoewel die onafhanklike uitruster en die
éfdelingswinkel 'n rédelik eweredige ondersteuniﬁg van alle ouder-
domsgroepe geniet, dit tog hlyk dat die onafhanklike uitrusterl
groter steun géniet van die verbruiker Vanidertig jaar en ouer en
die afdélingswinke; QanAdie verbrﬁiker van_veeftig jaar en ouer.
Hierteenoor is die kettiﬁgwinkel}proporsioneel meer géwild by die

verbruiker wat jonger as dertig jaar-is. Genoemde neiging is ook.

10. Tousley, R.D., Clark, E. en Clark/‘F.E.: Principles of
Marketing, The MacMillan Co., New York, 1962, bl. 206-207.
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Tabel 7.11 ONDERSTEUNINGSPATROON VIR MANSKLERASIE VERDEEL
VOLGENS INKOMSTE, OUDERDOM, LEWENSTKILUS EN
BEROLEP, BLOEMFONTEIN 1975, :
Afde- Onafhank- Mans-
I}ngs 1like kle?§51eﬁ Totaal
) winkels . |mans- ketting-
Inkomste . - « winkels
(Jaarliks) uLtrusters w;n el:
Z Z v Z
"R2 400 en minder 52,9 41,2 5,9 100,0
R2 401 tot R4 800 45,9 46,9 7,2 100,0
R4 801 tot R7 200 41,2 45,9 12,9 100,0
R7 201 tot R9 600 34,0 50,9 15,1 100,0
RY9. 601 tot R12 000 34,0 54,1 11,9 100,0.
Meer as R12 000 18,9 75,5 5,6 - 100,0
Ouderdom
20 jaar tot 29 jaar 36,4 47,6 16,0 100,0
30 jaar tot.39 jaar 35,3 53,6 11,1 100,0
40 jaar tot 49 jaar 39,2 49,0 11,8 100,0
50 jaar tot 59 jaar 39,6 - 52,1 8,3 100,0
60 jaar en ouer 38,3 59,6 2,1 100,0
Stadium in lewensiklus
Jong getroudes sonder kinders 33,9 51,3 14,8 100,0.
Jong egpaar met jongste kind
onder ses jaar 37,2 49,7 13,1 .100,0
Jong egpaar met jongste kind
ouer as ses jaar ) 33,6 50,0 16,4 100,0
Egpaar met afhanklike kinders -
man ouer as 45 jaar ‘ 41,3 50,0 8,7 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders. 36,6 56,3 7,1 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders
man nie meer ekonomies aktief ,
nie : 45,9 54,1 - 100,0
Beroep van man
Professionele beroepe 30,2 63,2 6,6 100,0
Besturende en administratiewe . o '
"beroepe ' 34,7 48,4 . 16,8 100,0
Klerklike beroepc 42,7 49,3 - 8,0 100,0
Verkoops—~ en verwvante werkers 26,4 57,5 16,1 100,0
‘Ambagsmanne en produksie ‘
4 wverkers . 45,9 40,1 14,0 '100,0
- Lienaars van eie besighede 19, 63,4 17,1 100,0
Pensionarisse ' 32,8 62,3 4,9 100,0
- Oddersteuningsaandeel 37,2 50,8 12,0 100,0
. T »
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duidelik indien die ondersteuningspatroon volgens die fases in die

gesin se lewensiklus ontleed word.

Indien daér gélet woid op die beroepsverdeling van die verbruiker
(Tabel 7.11) word gevind dat die afdelingswinkel relatief meer
gewild is by klerklike werkers, ambagsmanne en produksiewerkers.
Byné die helfte van die ambagsmanne en produksiewerkers gee voOOr-
keur aan die afdelihgswinkel. Die onafhanklike mansuitruster is
relatief meer gewild by'professionele persone, verkoopémanne,\
eienaars van ondernemings en pensionarisse - die meeste van
hierdie persone beskik oor meer’vryé koopkrag of is persone wat
weens die aérd van hul werk meer aandag moet skenk aan hul

kleredrag.

Indien die ondersteuningspatroon ten opsigte van idividuele af-
delingswiﬁkels ontleed word, blyk dit dat winkels C, D en F, met
'onderskeidelik 33,2 persent, 28,8 persent en 23,6 persent van
die ondersteuning, die afdelingswinkels is wat die grootste
ondersteuning geniet; (VerWys Tabel 7.12). Tabel 7.12 toon
voorts dat min of meerltWée derdeé van afdelingswinkels B, C

en F se ondersteuning afkomstig is van verbruikers wat tussen

R4 801 en R9'éOQ per_jaér verdien - met ander woorde die middel
inkoms tegroepe. Afdelingswinkélé D en E projekteer beelde wat
- meer aanloklik is vir die hoér inkomstegroepe. So byvoorbeeld
verdien'eeﬁ,uit elke drie verbruikers wat genqémde.;wéé winkels
.ondersteun . neer as R9 600 per jéar teenoor slegs een uit elke
htieﬁ{ een uit elke vyf en een uit elke vier wat onderskeidelik

»afdelingswinkels F, CenB ondersteuﬁ.

Alhoewel dit uit Tabel 7.11 gebiYk het dat die afdelingswinkel oor

die algemeen meer ondersteun word deur verbruikers -van veertig jaar
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ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN MANSKLERASIE VIR INDIVIDUELE

. AFDELINGSWINKELS VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, BLOEMFONTEIN 1975.

Afdelingswinkelsx Totaal
Inkoms te >B < D E F -
(Jaarliks) Kum Kum Kum Kum Kum Kum
% 3 % 3 3 3 3 3 3 3 % 3
R2 400 en minderxr? - - 3,1 3,1 3,6 3,6 - - 2,9 2,9 6,1 6,1
R2 401 - R4 800 8,3 8,3 12,4 15,5 16,7 20,3 5,6 5,6 15,9 18,8 21,0 27,1
R4 801 - R7 200 41,7 50,0 40,2 55,7 27,3 47,6 33,3 38,9 44,9 63,7 29,2 56,3
R7 201 - RY 600 25,0 75,0 24,7 80,4 20,2 67,8 27,8 66,71. 27,5 91,2 23,2 79,5
R9 601 - R12 000} 20,8 95,8 1 16,5 96,9 28,6 96,4 22,2 88,9 7,3 98,5 16,0 95,5
Meer as R12 000 4,2 100,0 3,1 100,0 3,6 100,90 ii,1 100,0 1,5 100,0 4,5 100,0"
~ TOTAAL 100,0 - 100,0 - 1100,0 - 100,0 - 100,0 - 100,0 -
hanéeel van
afdelingswin-
kelonder-
‘steuning 8,2 33,2 28,8 6,2 23,6 100,0

et

Afdelingswinkel'A is weggelaat weens 'n onbenullige ondersteuningéaandeel.

*69¢




ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN MANSKLERASIE VIR INDIVIDUELE AFDELINGS-
WINKELS VERDEEL VOLGENS OUDERDOM, BLOEMFONTEIN 1375.

Afdelingswinkels Totaal
Oudercior,ﬁ D E
van man — , : .
' Kum Kum Kum Kum Kum Kun
2 2 2 g - 2 2 $ 2 % S 2 $
20 - 29 Jjaar 41,7 41,7 24,7 24,7 .| 16,7 16,7 11,1 11,1 52,2 52,2 29,9 29,9
30 - 39 jaar 1 33,3 75,0 28,9 53,6 | 27,4 44,1 | 22,2 33,3 | 23,2 75,4 23,9 53,8
40 - 49 jaar 1 8,3 83,3 29,9 83,5 31,0 75,1 27,8 61,1 | 16,0 91,4 21,2 'V75,o
50 -.59 jaar ‘16,7 100,0 9,3 92,8 19,0 94,1 33,3 94,4 4,3 95,7 13,5 88,5
60 jaar en ouer - 100,0 7,2 100,0 5,9 100,0 5,6 100,0 4,3 100,0 11,5 100,0
TOTAAL 100 100 100 100 100 100

"99¢
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~en ouer, toon Tabel 7.13‘dat indien gelet word op die individuele
afdelihgswinkels, dit slegs afdelingswinkels D en E is en in 'n
mindere mate C, wat so 'n ondersteuninéspatroon openbaar. Afde-
delingswinkels B en F word grootliks deur verbruikers'onder veértig
jaar ondersteun (drie uit elke.vier verbruikérs). Voorts ié
41,7’persént en 52,2 persent van die verbruikers wat afdelings-
winkels B en F onderskeidelik ondersteun jonger as dertig Jjaar oud,
téenoor_l6,7 en 11,1 persent van die verbruikers wat 'n voorkeur

openbaar vir afdelingswinkels D en E onderskeideiik.

In Tabelle 7.14 en 7.15 word aéngetoon dat die verskillende
onafhanklike mansuitrusters ook voorsien in die behoeftes van
verskillende groepe verbruikers. So byvoorbeeld het uitrusters
A, B, - Cen D 'n groter aantrekkingskrag Qir die verbruiker wat
meer as R7 200 per jaar verdien terwyl uitrusters E en F meer
aanloklik is vir die middel inkoms tegroepe.  (Verwys Tabel 7.14).
Volgens Tabel 7.15 is winkel E se beeld meer gerig tot die be-
héeftes §an die jonger méns. Twee derdes van die verbruikers
"wat aangetoon het dat hul hoofsaaklik winkel E bndersteun,is
jonger as dertig jaar en 93,6 persent jonger as Qeertig.jaar.
Uitrusteis D enIF ontvang ook die groter gedeelte van hul onder-
steﬁning van die verbruiker jonger as veertig4jaar, terwyl uit—
rusterlA,vB en C se ondersteuning meer verspreid is in die’rigting

van verbruikers jonger as vyftig jaar.

 Uit die voorafgaande bespreking blyk dit duidelik dat daar ten
opsigte van ménsklérasie verékillehde geheel beelde déur afdélings-
“winkels, onafhanklike uitrusters en kettingwinkels geprbjekteef woxrd
maar dat dié ihdividuele'winkel.binne'elkevgroep 'n afsonderlike

beeld projektecr wat daardie winkel meer aanloklik maak vir 'n




Tabel 7.14

ONDERST?UNINGSPATROON'TFV OPSIGTE VAN
MANSUITI

USfERS VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, BLOEMFONTEIN 1975.

MANSKLERASIE VIR INDIVIDUELE OVAFHAVKUIRL

Onafhanklike mansuitrusters

Inkomste C. D ) F
(Jaarliks) Kum Kum ‘Kum Kum Kum ' Kﬁﬁ
3 g % 3 3 3 3 3 2 3 % %

R2 400 en minder | 2,1 2,1 1,8 . 1,8 | 2,9 2,9 - - 3,2 3,2 - -
R2 401 - R4 800 | 10,3 12,4 9,3 11,1 8,8 11,7 { 16,1 16,1 | 16,2 19,4 | 13,6 13,6
R4 801 - R7 200 [23,7 36,1 25,9 37,0 | 29,4 41,1 | 25,8 41,9 | 51,6 71,0 | 34,1 47,7
R7 201 - RO 600 | 26,8 62,9 |18,5 55,5 | 11,8 52,9 | 22,6 64,5 | 12,9 83,9 | 38,7 86,4
R9 601 - Ri2 000 | 19,6 - 82,5 | 37,0 92,5 | 29,5 82,4 | 25,9 90,4 | 12,9 96,8 9,1 95,5
Meer as R12 000 | 17,5 100,0 7,5 '100,0 {'17,6 100,0 9,6 .100,0 3,2 100,0 4,5 100,0
TOTAAL 100 100 100 100 100 100

‘897
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ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN MANSKLERASIE VIR INDIVIDUELE ONAFHANKLIKE

MANSUITRUSTERS VERDEEL VOLGENS OUDERDOM, BLOEMFONTEIN 1975

/

Oudexdom -

Onafhanklike mansuitrusters

c

B D E
van man
| . Kum Kum Kum Kum Kum Kuny
% 2 2 % 3 % 3 % 2 % % S

20 - 29 Jaar 23,7 23,7 | 20,4 20,41} 35,3 35,31 32,2 32,2 67,8 67,8| 45,5 45,5
30 - 39 jaar 27,8 51,5 24,i 44,5 20,6 55,9 38,7 70,9 25,8 93,6 34,1 79,6
40 - 49 jaar 25,8 77,3 | 33,3 77,8 | 17,6 73,5 | 19,4 90,3 3,2 96,8! 13,6 93,2
50 - 59 jaar 14,4 91,7 | 16,7 94,5 | 14,7 88,2 3,2 93,5 - 96,8 6,8 100,0
60 jaar en ouer 8,3 100,0 5,5 100,0 11,8 100,0 6,5 100,0 3,2 100,0 - 100,0 .

TOTAAL 100 100 100 100 100 100

"69¢
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- spesifieke marksegment.

7.3.4  Seunsklere

Tabel 7.16 ONDERSTEUNiNGSPATRCON-TEN OPSIGTE VAN SEUNSKLERE
‘ (SKOOLKLERE UITGESONDERD) VERDEEL VOLGENS INKOM-
STE, BLOEMFONTEIN 1975.

Afdelings- - Onafhanklike ,
Inkoms te ' winkels mansuitrusters Totaal
(Jaarliks)
% % %
R4 800 en minder 72,1 27,9 100,0 |_
R4 801 tot R7 200 . 80,0 20,0 100,0
R7 201 tot R9 600 . 65,6 . 34,4 100,0
R9 601 tot R12 000 70,9 29,1 100,0
Meer as R12 000 -59,4 40,6 1QO,OV
Ondersteunings- - : _
aandeel : . 71,5 28,5 100,0

Mansklerasie-kettingwinkels is uitgelaat omdat hul verbruikerson-

dersteuning onbeduidend is.

Soos in die geval van dogtersklere geniet die afdelingswinkel

"byna driekwart van die ondersteuning ten opsigte van seunsklere

(uitgesonderd.skoolkleré). Tabel 7.16 toon dat die onafhanklike
uitruster meer gewild word by die.hoér inkomstegrdepe - hoér as

R7 200 per jaar. Indien die ondersteuningspatroon’in verband

gebring word met die geéin se lewensiklus blyk diﬁldat die afde-

lingswinkel die sterkste ondersteuning geniet by die aankoop»vah

klere vir jonger seuns. Dit is waar die moeder waarskynlik nog

" 'n betekenisvolle rol speel as beinvloeder en direkte aankoper

van hierdie items. - Die ouer minderjarige seun oefen waarskynlik

'n sterker eie invloed uit op die keuse van sy klere en doen
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dikwels self die aankoop daarvan. In hierdie opsig openbaar hy .
.soos in die geval van volwasse mans 'n'groter geneigdheid om die
onafhanklike mansuitruster te ondersteun. (Vexrwys Tabel 7.17).
Tabel 7.17 ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN SEUNS-

KLERE (UITGESONDERD SKOOLKLERE) VERDEEL
VOLGENS LEWENSIKLUS, BLOEMFONTEIN 1975.

Afdelings- Onafhanklike
S tadium ' winkels . |mansuitrusters’ Totaal
in lewensiklus :
% % %
"Egpaar met jongste _
kind onder ses jaar 85,1 14,9 100,0.
Egpaar met jongste '
kind bo ses .jaar - 70,4 29,6 100,0
Egpaar met afhanklike |
kinders en man ouer _ A , -
as 45 3jaar _51,9v .48,1 _ 1 100,0
Ondersteuningsaandeel _ 71,5 28,5 : 100,0

Ten opsigte van skoolklere geniet die afdelingswinkel 83,9 persent
van die onde;steuning. Afdelingswinkels D en C beskik onderskei-
delik oor 53,6 persent en 23,8 peréent van dié totale onders teuning.
(Verwys Tabel 7.31). Net soos in die geval van dog£ers word die
verkoop van seuﬁsskooldrag gekanaliseer volgens kontraktuele .

verbintenis met sekere winkels.

" 7.3.4 Damesskoene

Die gespesialiseerde skoenwinkel geniet 56,5 pérsent van die

- Ondersteuning ten opsigte van'damésskoene éevolg deur die afdé—
lingswinkel met 'ﬁ 30,2 persent aandéel en die damesuitruster met
‘n 13,3 ﬁersent.aandeél.\ (Verwys Tabel 7.18) . 'n Ontléding van
die oﬁdexsteuhingspatroon volgens die verskillende verbruikeré—'

'éiénskappe soos aangedui in Tabel 7.18, toon 'n geringe afwyking
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ONDERSTEUNINGSPATROON TIN OPSIGTE VAN DAMES-
SKOENE VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, OUDERDOM,
MODEBEWUSTHEID EN BESTEDING AAN KLERASIE,
BLOEMFONTEIN 1975.

‘Afdelings- Cespzsiali— Dames ~ Totaal

. ) seerde f e

Inkoms te winkels ckoenwinkels gltlusters

(Jaarliks)

7% YA 7 A

R2 400 en minder 39,6 46,6 13,8 100,0
R2 401 - R4 800 23,6 62,0 14,4 100,0
R4 801 - R7 200 32,3 55,2 12,5 100,0
R7 201 - R9 600 27,1 57,6 15,3 100,0
R9 601 ~ RI12 000 31,0 57,3 11,7 100,0 -
Meer as R12 000 45,1 45,1 9,8 100,0

| Ouderdom
Jonger as 30 jaar 27,2 55,6 17,2 100,0
30 jaar - 39 jaar 30,3 55,9 13,8 100,0
40 jaar - 49 jaar 32,7 56,8 10,5 100,0
50 jaar - 59 jaar 29,4 60,5 10,1 100,0
60 jaar en ouer 34,5 55,5 10,0 100,0

- Modebewus theid
Minder modebewus 31,7 56,6 11,7 100,0
Redelik modebewus 29,2 56,8 4,0 ~100,0
Sterk modebewus 29,9 55,2 14,9 100,0
Bes teding aan

klerasie
RO - R100 34,0 59,6 6,4 100,0
R101 - R200 27,1 63,1 9,8 100,0
R201 - R300 25,9 54,8 19,3 100,0
R301 ~ R400 34,0 46,5 19,5 100,0
R401 - R500 30,3 - 50,0 19,7 100,0
Mecr as R500 36,0 51,7 12,3 100,0
Ondﬁpsteuningénnndcel : 30,2 56,5 13,3 - 100,0

1. Sluit beide kettingwinkels en onafhanklike uitrusters in.

van die genmiddelde ondersteuningspatroon veral ten opsigte van die

afdelings- en spesialiteitswinkel. Hiervolgens blyk dit dat die

damesuitruster proporsioneel groter ondersteuning ‘geniet van die

;o




Tapel 7.19

ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE AFDELINGS-
WINKELS TEN OPSIGTE VAN DAMESSKOLNE VERDEEL

VOLGENS INKOMSTE, OUDERDOM EN MODEBEWUSTHEID,
BLOEMFONTEIN 1975. :

Afdelingswinkels

Totaal

Inkomste C D E F
(Jaarliks) .
% S % % S %
R2 400 en minder 30,4 {26,1 | 8,7 |21,7 | 100,0
R2 401 - R4 800 21,6 {43,1 | 9,8 |15,7 100,0
R4 801 - R7 200 32,0 36,9 | 6,8 [22,3 100,0
R7 201 - R9 600 34,4 {31,2 |17,2 [15,6 100,0
R9 601 - R12 000 17,0 |64,1 {13,2 | 5,7 100,0
Meer as R12 000 30,4 56,6 | 8,7 | 4,3 100,0
Ouderdom
Jonger as 30 jaar 28,9 (40,0 | 6,7 J21,1 100,0
30 jaar -:39 jaar 27,8 46,8 ]11,4 8,9 100,0
40 jaar - 49 jaar 32,0 (38,9 | 9,7 |19,4 100, 0
50. jaar - 59_jaar 21,1 44,7 (18,4 15,8 100,0
60 jaar en ouer 26,3 (39,5 |13,2 110, 5 100,0
Modebewus theid
. Minder modebequ' 26,5 |32,5 {14,5 18,8 100,0
Redelik modebewus 29,2 |46,1 7,2 16,2 '100,0
Sterk modebewds 28,3 52,2 13,0 6,5 100,0
Aandeel - van afdelings-
winkelondersteuning 5 128,1 142,0 |10,7 15,7 100,0




verbruiker jonger as dertig jaar; die redelik tot sterk modebewuste

verbruiker en die persoon wat meer as R200 per jaar aan klerasie

spandeexr.

Indien die ondersteuningsaandeel van‘individuele afdelingswinkels
ontieed word, is dit duidelik dat afdelingswinkel D 'n beeld projek-
teer wat aanloklik is vir die verbruiker in>die hoée inkomstegroepe,.
asook die verbruiker wat redelik tot sterk modebewus is. Afdelings-
winkel C word'hierteenoor'sterker‘ondersteun'deur die hiddel inkomste
overbruiker wat jonger as vyftig jaar oud is. Afdelingswinkél F
voorsien in die skoenbehoeftes van die middel en laer inkoms tegroepe
asook die minder modebewuste verbruiker. Die verbruiker wat min-
der as R4 800 per jaar verdien, wat meer as sestig jaar oud is en

minder modebewus is, is grotendeels die soort verbruiker wat aan-

getrokke voel tot afdelingswinkel A. (Veruwys Tabel 7.19).

7.3.6 Rokmateriaal

Met verwysing na Tabel 7.31 is dit duidelik dat die afdelingswinkel
'n oorheersende ondersteuningsaéndeel het by die verkoop van rok-
materiaal, naamlik 'n aandeel van 85,5 persént.‘ Slegs’ll,4 persent
van die respondehte het gespesialiseerde winkels verkies. Die
oorblywende 3,1 bersent het ander.winkélsporte vermeld waaronder

die algemene uitruster en groothandelsonderneming. Afdelingswinkels
C én D, mét 'n 43,ivpersent en 20,7_persént.aandeel onderskeidelik

geniet saam byna twee derdes van die totale,ondérsteuning.

’Indien die ondersteuningsaandeel van individuele afdelingswinkels
volgens Tabel 7.20 nader ontleed word, word die volgende verskille 

waargeneems:

(i)’.Afdelingswinkel A se ondersteuningsaandeel neem toé'by die
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laexr inkomste verbruiker in besonder .die verbruiker wat R4 800 en

\

minder verdien, wat jonger as veertig jaar oud is, minder modebewus

is en R100 en minder per jaar aan eie klere spandeer.

Tabel 7.20 ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE AFDELINGS-

.  WINKELS TEN OPSIGTE VAN ROKMATERIAAL VERDEEL

VOLGENS INKOMSTE, CUDERDOM, MODEBEWUSTHEID EN

BESTEDING AAN KLERASIE, BLOEMIONTEIN 1975.

Afdelingswinkels
Inkomste ' ) R
(Jaarliks) A C D E Totaal
Z % yA Z %
R2 400 en minder 19,4 51,6 22,6 6,4 -~ 100,0
R2 401 - R4 800 18,3 47,9 23,2 10,6 100,0
R4 801 -~ R7 200 - 14,4 52,6 23,9 9,1 100,0
R7 201 - R9 600 14,0 52,2 24,3 9,5 100,0
R9 601 - R12 000-. 13,7 52,5 23,7 10,1 100,0
Meer as R12 000 4,8 47,6 38,1 9,5 100,0
Ouderdom
Jonger as 30 jaar 14,2 51,8 25,2 8,8 100,0
30 jaar - 39 jaar 17,1 52,0 21,7 9,2 100,0
40 jaar - 49 jaar 13,8 54,1 25,8 6,3 100,0
50 jaar-- 59 jaar 13,8 47,9 27,7 10,6 - 100,0
60 jaar en ouer 12,1 45,5 22,7 19,7 100,0
Bes teding aan klérasie

RO - RI0O 28,2 48,1 | 17,6 | 6,1 10C,0
R101 ~ R200 . 16,1 - 50,4 25,2 8,3 100,0
R201 - R300 10, 2 52,1 26,3 11,4 100,0
R301 - R400 8,2 53,6 - 25,8 12,4 100,0
R401 - R500 10,0 47,5 27,5 15,0 100,0
Meer as R500 3,8 55,8 30,8 9,6 100,0

Modebewus theid _
Minder modebewus 18,2 46,7 24,9 10, 2 100,0
Redelik modebewus 14, 52,4 22,9 .10,3 100,0
Sterk modebewus 8,1 53,5 32,3 1 100,0.

. Anﬁdccl van afdelingswinkelon- . e ‘
dersteuning ' 14,6 51,2 24,6 9,6 100,0 |

(ii) Afdelingswinkel C sé ondersteuningsaandeel bly min of meer

konstant. by die verskillende inkomstegroepe hoewel dit ietwat hoér

neig by .die verbruiker wat tussen R7 201 en R12 000 per jaar ver-—
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dien. Di¢ winkel se gewildheid neem proporsioncel toc onder die
verbruiker wat jonger as vyftig is en wat as redelik tot sterk

modebewus geklassifiseer word.

(iii) Afdelingswinkel D se ondersteuningsaandeel toon 'n opvallende
styging by die verbruiker met 'n inkomste van meer as R12 000, die
sterk modebewuste persoon sowel as die persoon wat meer as R100

per jaar aan klerasie spandeer.

(iv) Afdelingswinkel E geniet proporsioneel sterker steun van die
verbruiker wat vyftig jaar en ouer is, redelik .tot minder modebewus

is en RZOi tot R500 perbjaar aan klerasie spandeer.

Bogenoemde vérskille in die afdelingswinkels se ondersteuﬁingsaan~
deel onderstreep op‘nﬁut die feit dat elke winkel meer aaﬁloklik

is vir sekere vérbrgikers as vir ander. Daarom behoort elke ‘winkel
sy advertéhsie, vobrraad, pfys en‘andér interne beleidsinstrumente
te ;ig tot die behoeftes van Qdaardie marksegment wat 'n groter

geneigdheid tot ondersteuning van die betrokke winkel openbaar.

7.2.7 Skoonheidsmiddels

Skoonheidsmiddels word hdofsaaklik by die.apteek en afdelingswinkel
”aangekooﬁ. Volgehé Tabel,7.2; geniet apteke 52,8 persent van die
'totéle onderéteuning} afdelingswinkels 40,8 persent, supermarkte

4,1 persent, terwyi 'n firma wat huis—tot—hﬁis verkope doen 'n
ondérsteuningsaéﬁdeel van 2,3 persent geniet. Die gewildhéid van
die apteék en afdelingswinkel vir hierdie item kaﬁ toegeskryf word
aan die feit dat sommige van hierdie kleinhandelsinstellings oor
verkoopspersoneel beskik wat weensAspesialé opleiding verbruikers
'met raad kdn_bédien oor dié gébruikmaking'van skoonheidsmiddels.

Oor die algemeen blyk dit dat die apteek relatief gesproke_meer

b
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- Tapel 7.21
OUDERDOM, LEWENSIKLUS EN MODEBEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975.
Afdelingswinkels Super- Deur-tot-
: Apteke markte deur
Inkomste c D Totaal verkope Totaal
(Jaarliks) :
' 7 A Z A Z 7 Z
R4 800 en minder 20,8 6,8 40,2 49,8 6,4 3,6 100,0
R4 801 — R7 200 22,3 9,6 41,1 54,6 3,5 0,8 100,0
R7 201 - R9 600 22,8 9,6 41,6 52,8 3,6 2,0 100,0
Meer as R9 600 21,5 11,0 39,8 53,9 3,1 3,2 100,0
Ouderdom

Jonger as 20 jaar - 34,0 8,5 51,0 44,7 - 4,3 100,0
20 jaar - 29 jaar 24,6 9,6 40,3 55,3 2,6 1,8 100,0
30 jaar - 39 jaar 17,7 8,9 37,4 53,7 5,6 3,3 100,0
40 jaar - 49 jaar 21,9 9,6 41,0 54,6 2,2 2,2 100,0
50 jaar - 59 jaar 24,5 11,3 46,2 49,1 2,8 1,9 100,0
60 jaar en ouer 16,8 6,7 40,4 46,1 12,4 1,1 100,0

Lewensiklus
Alleenloper 28,2 8 48,8 46,2 - 5,0 100,0
Jong getroudes sonder kinders 26,8 ,0 44,5 53,3 1,1 1,1 100,0
Jong getroudes met jongste kind

onder ses jaar ’ 21,3 7,9 36,8 55,4 5,2 2,6 . 100,0
Jong getroudes met jongste kind
" ouer as ses jaar 15,6 9,4 36,7 57,8 3,9 1,6 100,0
Egpaar met afhanklike kinders - .

.man ouer as 45 jaar o 24,5 12,3 47,8 48, 1,9 1,9 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders 15,5 4,8 31,1 57,1 8,3 3,5 100,0
Langslewendes 25,8 8,1 50,1 40, 9,6 - 100,0

Modebewus theid i é

. i *
Minder modebewus 21,7 6,0 4,0 38,4 53,2 5,7 2,7 100,0
Redelik modebewus 22,7 11,3 6,2 44,2 50,0 3,6 2,2 100,0
Sterk modebewus 19,3 9,2 4,2 33,5 62,2 2,6 1,7 100,0
Onderstehningsaandeel 21,9 9,2 40,8 ' 52,8 4,1 2,3 160,0

*LLe




~dit wil sé& die verbruiker in die eerste twee fases van die lewen-

bruiker -en veral die verbruiker ouer as sestig jaar.
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éewild is by‘die verbruiker wat méer as R4 800 per jéar verdien,
ﬁusseﬁ 20 en 49 jaar oud is, getroud is en as sterk modebewus be-
skou kan erd. Die supermark se dndersteuningsaandeel is groter
onder die laer inkomste verbruiker, die verbruiker van sestig jaar

en ouer en wat minder modebewus is.

'n Ontleding Qan die ondersteuningsaandeel van individuele afde-
lingswinkels toon dat daar 'n neiging is tot sterker winkelonder-
steuning deur sekere groepe verbruikers. Afdelingswinkel'c, by-
voorbeeld, word sterker ondersteun deur die verbruiker wat tussen
R4 801 en RY9 600 per jaar verdien en die verbruiker wat redelik tot
sterk modebewus is. Wat ouderdom betref, is hierdie afdelings-
winkel.se ondersteuningsaandeel groter by twee groepé verbruikers,
naamlik die verbruikef jonger as dertig jaar en die tussen veertig
en nege en vyftig jaar. So byvoorbeeld het een uit elke drie
verbruikers (34 persent) wat jonger as twintig jaar is, aangetoon
dat hul skoonheidsmiddels by afdelingswinkel C koop teenoor die
byna 45 persent wat een of andér apteek vérmeld het. ‘n Ontleding
van die ondersfeuning volégns die fases in 'n gesin se lewensiklus
onderstreep voofts winkel C se gewildheid by die’ jonger verbruiker,
0 ,

siklus}

Afdelingswinkel E is soos in die geval van C relatief meer gewild
by die middel inkomstegroepe. In hierdie geval 1& die sterkste
ondersteuning egter by die verbruiker ouer as vyftig jaarvwat redelik

tot minder modebewus is.

Hierteenoor voorsien afdelingswvinkel A proporsioneel meer in die

bchocftes van die laer inkomstegrocpe, die minder modebewuste. ver-
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,Afdclingswinkel D geniet 'n groter aandeel onder dieimiddel en veral
hoér inkomstegroepe, die redelik tot sterk modebewuste en dié

tussen 50 en 59 jaar oud.

7.3.8 Kruideniersware

Die ondersteuningspatroon ten opsigte van kruideniersware sien
soos volg daar uit: die kettingwinkel-supermarklgeniet 62/7 per-—
sent van die ondersteuning; die afdelingswinkels met kruideniers—
ware—éuperettes 32,5 persent en die onafhanklike kleinhandelaar

in-voorétedelike gebiede slegs 4,8 persent. (Verwys Tabel 7.22).

ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN KRUIDENIERS-

Tabel 7.22 _
WARE VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, BLOEMFFONTEIN 1975
Inkoms te Afdelings- Ketting- Voorstedelike .
(Jaarliks) winkels winkel- onafhanklike Totaal
supermarkte }kleinhandelaars
R2 400 en minder 47,7 47,7 4,6 100,0
R2 401 - R4 800 32,2 63,6 4,2 100,0
R4 801 - R7 200 32,5 64,3 3,2 100,0
R7 201 - R9 600 33,1 62,3 4,6 1100,0
~R9 601 - R12 000 28,4 65,4 6,2 100,0
Meer as R12 000. 21,6 64,7 13,7 100, 0
Dndérsteunings-
aandeel 32,5 62,7 4,8 100,0

Drie kettingwinkel-supermarkte beskik oor voorstedelike takke en

indien die ondersteuning hiervan ngeréken word, blyk‘dit dat

13,2 persent van die totale kruideniersaankope na voorstedelike

- . X

kleinhandelsinétellings gaan.

Uit Tabel 7.22 blyk dit dat die afdelingswinkel se oﬁdersteunings&
éqndeel hodr is onder die middel- en veral die laer inkomstegroepe.

Uitgesonderd die laagste inkomsteg:oep ‘bly die kettingwinkel-.
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supclmark se ondcrs Lcunlngsaandcel min of meer konstant by al die
.1nkomstegrocpc Die voorstedelike onafhanklike kleinhande;aar se
ondersteuningsaandeel neem toe onder die vefbruikers met 'n jaar-
likse inkomste van meer as RS9 600. Daar kan verder daarop gelet
word (Tabel 7.23) dat die voorstedelike onafhanklike winkel se
ondersteuniné sterker is by die verbruiker tussen'die ouderdom
van veertig en.nege en vyftig jaar. Dit wil dus voorkom asof
hiérdie ondersteuning sterker is by die verbruiker wat as gevolg
van groter inkomste 'n groter premie plaas dp afstandsgérief as

op prysverskil.

Tabel 7.23 ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN KRUIDE-
' NIERSWARE VERDEEL VOLGENS OUDERDOM EN STADIUM
IN LEWENSIKLUS, BLOEMFONTEIN 1975

Afdelings- | Ketting- " Voorstedelike :
: _ winkels winkel- onafhanklike Totaal
Ouderdom supermarkte | kleinhandelaars
Z ' 2 % iZ
Jonger as 20 Jaar , 40,9 56,1 3,0 100,0
20 - 29 jaar ‘ ‘ 29,2 67,8 3,0 100,0
30 - 3% jaar . : 33,6 63,6 2,8 100,0
40 -~ 49 jaar 1 33,6 59,5 6,9 -1 100,0
50 - 5% jaar 28,6 61,1 10,3 ¢ 100,0
60 en ower : ’ 36,8 59,9 3,3 100,0
Lewensiklus
Alleenlopers : 26,7 - 71,3 2,0 100,0
Jong getroudes sonder kinders 35,3 63,9 0,8 100,0
‘ Jong egpaar met jongste kind : ' S ' : -
ondcr ses jaar ' 32,1. - 64,1 3,8 100,0
Jong cgpaar met jongste kind ] o
oor ges jaar : © 30,0 - 65,5 : 4,5 ' 100,0
Egpaar met afhanklike kinders ¢ - ' ‘
man- ouer as 45 jaar 33,3 57,9 - 8,8 100,0
Egpaar sonder afbanklike
kinders o 32,5 60,4 7,1 100,0
Langs lewendes ‘ : 39,0 V. 57,0 4,0 100,0}.
- Ondersteuningsaandecel 32,5 ‘ 62,7 4,8 100,0

'n Kenmerk van kruideniersaankope in Bloemfontein is die feit. dat.
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ses winkels (dfie afdelingswinkels eﬁ drie kettingwinkel-supexr-

, markte) gesamentlik 95,2 pefsent van die verbruikersondersteunihg
geniet. Drie winkels ('n éfdelingswinkel en tWee kettingwinkels)
se plaaslike ondersteuningsaandeel ten opsigte van kruideniersware
is so hoog soos 70,7 persent. Laasgenoemde drie winkels‘verkoop
op 'n suiwer kontant nie-diens basis. Die feit dat drie winkels

die plaaslike kruideniersmark tot so 'n mate oorheers is 'n in-

teressante verskYnsel. Die ondersteuning is soos volg verdeel:
Afdelingswinkel A ‘ ; ' 20, 3%
Afdelingswinkel B B 4,1%
* . Afdelingswinkel C : 8,1%
Kettingwinkel A : 19,9%
Kettingwinkel B S 12,3%
‘Kettingwinkel C | : : A30,5%
Voorstedélike onanl . ; -
hanklike winkels : 4,8%‘
TOTAAL - | 100%

Aangesien krﬁideniersware tot 'n groot maté'gestandaardiseerde
handelsmerk produkte is, kan dit bydra tot die beskouing van die
mark as homogeen sonder dat daar ag gegee word op marksegment-

S verskille. Volgens Tabel 7.24 wil dit wel voorkom of afdelings-

wiﬁkel A meer aanloklik ié vir die laer inkomstegroepe terwyl
.afdelingswinkel,B 51 péersent van sy ondersteuning trek uit die
inkomsﬁegroep R? 201 - R12 000.. Wat die ouderdomsVerdeling
betref, blyk dit dat die drie kettingwinkelsvsowel as'afdelinga—
winkels A en B se grootste ondersteuning van die verbruikers uit
die oudérdomsgroepe 20 tot 39»jaar‘kom; ﬁierteénoof voérsien
‘afﬁelingswinkel C meer-in die,behoeftés van die 1atere:budefdoms?
grocpe. In die geval vén éfdelinjéwinkel C is.dit interessant om

daarop te let dat wat kruideniersware betref die ondersteunings-




Tebel 7.24 - ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE AFDELINGSWINKELS EN KETTINGWINKEL-
' SUPERMARKTE TEN OPSIGTE VAN KRUIDENIERSWARE VERDEEL VOLGENS INKOMSTE EN
OUDERDOM, BLOEMFONTEIN 1975. ‘

Afdelingswinkels KettingWinkel-supermarkte
Inkoms te A B c : A B o
(Jaarliks) - - - '
% Kgm 3 Kgm 3 Kgm 3 Kgm s Kgm % (gm
R2 400 en minder | 9,2 9,2 9,4 9,4 |12,5 12,5 | 6,7 6,7 | 5,0 5,0 | 4,3 4,3
R2 401 - R4 800 22,5 31,7120,8 30,2 14,4 26,9 |20,7 27,4 |14,5 19,5 23,4 27,7
Rz 801 - R7 200 31,3 63,04{15,1 45,3 29,8 56,7 |32,0 '59,4 |34,0 53,5 |26,2 53,9
" R7 201 - R9 600 22,1 85,137,8 83,1 21,2 77,9 21,1 80,5 25,2 78,7 |23,9 77,8
RO 601 - RI2 000 | 12,2 97,3 }13,2 96,3 20,2 98,1 |16,8 97,3 l16,4- 95,1 {17,6 95,4
Meer as R12 000 2,7 100,01} 3,7 100,0 1,9 100,0 2,7 100,0 4,9 100,0 4,6 100,0
TOTARL . - |100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Ouderdom . , : :
Jonger as 20 jaar| 69 6,91 7,6 7,6 4,8 4,8 3,9 3,9 4,4 4,4 | 5,1 5,1
20 - 29 jaar 24,1 31,0 }24,5 32,1 '{19,2 24,0 27,0 30,9 |27,0 31,4 |28,2 33,3
30 - 39 jaar 28,6 59,6 24,5 56,6 -}18,3 42,3 |25,8 56,7 |22,0 53,4 |26,0 59,3
40 - 49 jaar 20,2 79,8 {11,3 67,9 23,1 65,4 {18,7 75,4 |16,4 69,8 |18,6 77,9
50 - 59 jaar 10,3 90,1 {13,2 81,1 15,4 80,8 {12,9 88,3 (17,6 87,4 (11,7 89,6
60 jacr en.over | 9.9 100,0 §18,9 100,0 19,2 100,0 {11,7 100,0 | 12,6 100,0 | 10,4 100,0
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patroon verskil van dié& vir ander voorraaditems soos byvoorbeeld

alledaagse gemaks- en ontspanningsdrag; aand- en deftige drag

en rokmateriaal. Dit wil dus opAhierdie stadium reeds blyk dat
afdelingswinkel C se individuele afdelings oor afsonderlike beelde

beskik, dit wil s& afsonderlik van die winkel as geheel.
7.3.9 Meubels

Wat die meUbeimark betref, 1is dié kéttingwinkél—meubelhandelaar s¢
markaandeel die hoogste, naamlik'42,5 pe;seﬁt gevolg deur twee
afdelingswinkels wat oor meubelafdelings beékik. - Laasgenoemdes
het 'n gesamentlike aandeel van 27,§ persent, gevolg4deur die

onafhanklike meubelwinkel met 'n aandeel van 15,8 persent.

Die enigste diskontohuis in Bloemfontein met 'n meubelafdeling

se markaandeel is 10,3 persent terwyl 'n verdere 3,5 persent van

dié totale ondersteuning na groothandelaars gaan. (Verwys Tabel

'7.25). Alhoewel die gespesialiseerde meubelwinkels (ketting~ sowel

as onafhanklike).tesame byna 60 persent van die'ondersfeuning ge-
nieﬁ, mbét in ag geneem word da£ hierdie ondersteuning onder agt
kettingwinkels en tien onafhanklike winkels versprei-is teenoor
die twee afdelingswinkels en een diskontowinkel. Slegé twee van

die‘kettingwinkel-meubelhandelaars geniet individueel 'n onder-

steuningsaandeéi van meer as tien persent. | (Verwys Tabel 7.26).

Uit Tabel 7.25 blyk dit dat meubelhandelaars onteenseglik verskil-

lende beélde uitdra na die verbruiker. Die afdelihgswinkel se -

»meubeldépartement dra 'n beeld uit wat grotendeels byval vind by

die laer en middel inkomstegroepe met ander woorde daardie ver-

bruiker wat R600 en minder per maénd verdien. - Die beelde wvan die

twee afdelingswinkel se meubeldepartemente verskil egter'aansienlik
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van n@kaar an éal lLater indiVidueel,ﬁesprcek word.ll Dic
kettingwinkél—moubelhandelaqr brojekteer 'n soortgélyke beéld,. ,
dit wil sé een wét.die winkel aantrekliker maak vir dieAmiddel en
laer inkomstegroepe. " Hierteenoor geniet.die onafhanklike meubel-
winkel ongetwyfeld die steun van die hoeér 1nkomstegrocpc -Waar
nect meer as een uit elke tien vcrerJkels met 'n inkomste van min-
der as R7 200 aangetoon het dat hulle verkieslik ‘n onafhanklike
meubelwinkel ondersteun, styg die ondersteuningsaandeel van hierdie-
winkels tot een uit elke vier.by verbruikers wat meer as R12 000
per jaar verdien. Hierdie duidelike‘beeldverskil»tussen meubel-
winkels kan ongetwyfeld toegeskryf word aan verskille in hul be-
markingstrategieé. Die kettingwinkelgroep is meerendeels ingestél
op grootskaalse-en gestandaardiséerde voorraadaankope, 'n laer
prysbeeld en bowenal aantreklike kredietterme, met énder woorde
vbeleldsaspekte wat dle winkel aantrekllker maah_v1r die- laer en
middel 1nkomstegroepe. Hierteenoor laat die meeste onafhankllke

meubelhandelaars die klem val op hoé gehalte, eksklusiewe voorraad,

persoonlike kontak en diens.

Die diskontohuis se ondersteuningsaandeel toon ook 'n styging by
die hoér(inkomsteklasse, veral die verbruiker wat tussen R7.201 en

R9 600 pér jaar verdien. Hierdie'neiging-toon_dat daar onder die

hoér inkomste verbruikers 'n ;égment bestaan wat_bereid is om
diienste, eksklusiwiteit en‘luuksheid prys te gee terwille van die
voordeo] om bekende. handelsmerkprodukte teen 'n diskontoprys aan .

te koop

'n Verdere ohtleding volgens verskillen&eVIGWensfases soos aangedui
in Tabel 7.25 toon dat die}onafhanklike.meubelhandeldar,se onder-

steuningsaandeel toeneem by die latere fases in die gesin se.

lewensiklus sowel as by die alleenlopers: In hierdie fases het

11.  Sien bl. 286.

|




ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN MEUBELS VERDEEL VOLGENSAINKOMSTE, STADIUM
IN LEWENSIELYUS EN HUISTAAL, BLOEMFONTEIN 1975.

) Kefting— Onaf-
Afdelings-| winkel- hanklike- {Diskonto- ! Groot— T L "
2 winkels meubel- meubel- huis handelaars otaa
Inkoms te handelaars handelaars
(Jaarliks). an
Z 2 7% 7% yA yA
R4 800 en minder, 30,2 47,8 11,8 9,4 0,8 100,0
R4 801 tot R7 200 31,3 45,3 11,5 9,7 2, 100,0
'R7-201 tot RY 600 24,4 43,9 15,6 12,2 3, 100,0
Meer .as R9 600 23,5 29,5 27,9 10, 4 , 100,0
Stadium in 1ewensiklus
Alleenlopers 27,8 45,6 16,4 8,9 1,3 100, 0
Jong getroudes sondet kinders 32,0 40,2 12,4 11,3 4,1 100,0
Jong egpare met jongste kind onder ses jaar - 24,9 45,1 13,5 11,4 5,1 100,0
Jong egpare met jongste kind oor ses jaar 24,8 36,8 20,5 14,5 3,4 100,0
. Egpaar met afhanklike kinders - man ouer as
45 jaar 32,3 41,9 18,0 5,4 2,4 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders . 26,5 43,9 15,3 10,2 4,1 i00,0
‘LangsleWendes © 32,3 39,3 17,8 10,6 - 100,0
‘ Huistaal
Afrikaans 26,4 44,9 15,4 10,9 2,4 100,0
Engels en ander 38,4 25,0 18,8 6,2 11,6 100,0
Ondersteuningsasndeel 27,9 42,5 i5,8 10,3 3,5 100,0
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die gesin normaalﬁeg nminder "verpligte" uitgawes en,ié in staat tot

groter'beStedinglop‘beter géhalte meubels. Dit verklaar moontlik
- ‘die gewildheid van die onafhanklike meubelhandelaar. Die diskon-

tohuis met sy lae prysbeeld is dienooreenkomstig meer aanloklik

vir die jonger gesinne met of sonder kinders. Gedurende hierdie

fases is die gaping tussen inkomste en vaste verpligtinge kleiner

met die gevolg dat daar 'n sterker prysbewustheid bestaan.

Tabel 7.25 toon voorts dat die kgttingwinkel—meubelhandelaar die
grootste aandeel van die Afrikaanssprekende vefbruiker se onder-
steuning lok terwyl die afdelingswinkel die grootste persentasie

van die Engelssprekende se ondersteunihg lok.

Tabel 7.26 toon dat daar tussen drie klasse meubelwinkels onderskei

.kan wofd, naamiik:

(i) Die meubelhandelaar wat grootliks die laer en middel inkomste-
groepe bedien. Hierdie is afdelingswinkel A en kettingwinkels C
en D wat tesame negentig persent van hul ondersteuning ervaar vanaf

verbruikers met 'n inkomste van R9 600 per jaar en minder.

(ii) = Die meubelhandelaars wat meerendeels die middel inkomstegroepe

) bédien soos afdelingswinkel C en kettingwinkél A.

(iii) Die meubelhandelaar met 'n eksklusiewe beeld is onafhanklike
meubelhandelaar A wat 70 persent van sy ondersteuning trek vanaf
verbruikers wat meer as RY 600 per jaar verdien en die hoogste per-

sentasie van verbruikers met inkomste bo R12 000 per:jaar.

Dit is dus duidelik dat 'n meubelhandelaar 'n winkelbeeld na die
verbruiker kan uitdra en dat hierdie ondernemings ook hul strategié
noukeurig moet beplan rondom die spesifieke beeld wat geprojekteer

word.

Al
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Tabel 7.26 _ ONDERSTEU nLVCSPATROOV VAN INDIVIDUELE MEUBELHANDELAARS VERDEFL VOLGENS
INKONMSTE, BLOEMPO\WEIV 1275,
Afdelingswinkels Kettingwinkels Onafhank-
_ like meubel- Totaal
Inkcmste A C A B C D winkel A
(Jaarliks) ‘
, Kum Kum Kum Kum Kum Kum - Kum Kum
7 % A A _Z % % % - % % % % 2l 7 A %
400 en : R
minder 7,31 7,3 2,9 2,¢ 7,08 7,0 2,9 9,9 6,2 6,2 4,2 4,2 - - 6,1 6,1
R2 401 - o '
R4 800 25,8 33,1 20,414 23,3 | 21,7 28,7 16,8 26,7 33,31 39,5 29,214 33,4 5,0 5,0 21,0} 27,1
R4 801 - 1 . . . :
R7 200 38,44 71,5 28,14 51,4 27,9¢ 56,6 34,64 61,3 25,0 64,5 34,71 68,1 5,01 10,0 29,2 56,3
R7 201 - :
) RS 600 18,6 90,1 21,41 72,8 22,5¢ 79,1 24,81 86,1 25,01 89,5 22,2% 90,3 20,01 30,0 ‘23,2 79,5
R9 601 - . - S ' 0 , :
R12 Q00 8,61 98,7 22,35 95,1 16,3} 95,4 9,95 96,0 10,5100,0 9,71100,0 25,01 55,0 16,0 95,5
Meer as 1. L 1 A 4
R12 000 1,31100,0 4,94100,0 4,65100,0 4,0{100,0 - 1100,0 - 1100,0 45,01100,0 4,51 100,0
TOTAAL 100,0 -~ 1100,0 100,0 100,0 ' 100,0 100,0 100,0 100,0
Ondersteun- . _ .
ingsaandeel 11,3 16,6. 14,2 11,1 5,3 7,9 2,2 68,6

L8e
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7.3.10 Elektricese toestelle

Die éﬂdersteuningspatroon.ten-opsigte van elektriese toestelle toon
'n sterk vqorkeur vir die diskontowinkei aangesien hierdie tipe |
kleinhandelsinstelling 'n aandeel van 42,5 persent geniet, gevolg

deur die afdelingswinkel met 'n 36,9 persent aandeel. 'n Klein
gedeelte van die ondersteuning, naamlikbl4,9 persent kom die meubel-
handelaa£ toe. Die onafhanklike meubelhandelaar se bydrae tot die
14,9 persent is.slegs"n geringe 2 persent wat déarop dui dat hierdie
tipe ﬁandelaar geensins deur die Verbruikef beskou word as 'n plek

waar elektriese toebehore gekoop word nie. (Vexrwys Tabel 7.27).

Die ondersteuningspatroon ten opsigte van elektriese toebehore ver-
skil van dié vir meubels in die sin‘dét die diskontdhuis en dig
afdelihgswinkél'sé markaandeel veel groter is in die gevél"van
elektriese toebehore. Dit wil dus blyk dat die Vérbruiker neer
pryssensitief is by die aankoop van elektriese toestelle as by die

aankoop van meubels.

Tabel 7.27 toon dat die afdelingswinkel se ondersteuningsaandeel pro-
porsioneel groter is by die verbruiker wat R7 200 en minder per jaar
vefdien. - In hierdie opsig is die meubelwinkel'sé ondersteuning hoér
onder die laer'iﬁkomsteklasse - meer spesifiek ondér die verbruiker
wat R4 800-eh minder~p¢r jaar verdien.‘ Dieﬁdiskontowinkel se onder-
steuningsaandeel styg progreSsief by elke inkomstegroep. . So byvoor-
beeld styg die aandeel van byna 287persent'by die verbruiker wat |

R2 400 en minder per jaar verdien tot 47'persen£ by die verbruiker
wat meer as R9'600 per jaar verdiep; 'zBogenoemde~keﬁﬁerk van 'n
stérker‘ondérsteuning Qan die afdelings~ en meubelwinkel deur die
lacrAinkomstégroepe en'die sterker ondersteuhing'van die diskonto-
huis en groothéﬁdelaar deur die hoér‘inKOmstégroepe kan grootliks.

tocgeskryf word aan die groter toekenning van kredietfasiliteite




ahel 7.27 O DgRSTLUALNSDATPOOV TE\ OPSIGTE VAN ELEKTRTESF TOESTELLE VERDEEL VOLGENS IRKOMSTE
~ EN LEWENSIKLUS, BLOEMFONTEIN 1975.
Afdelingswinkels Diskontochuise Meubel-| Groot-
, _ handel-} handelA Totaal
Inkomste A C Totaal A C Totaal aars aars
“(Jaarliks) -
' yA yA % A A % A A Z
R2 400 en minder 25,5 25,5 51,0 21,2 6,4 27,6 21,4 - 100,0
R2 401 - R4 5UO 14,8 23,8 138,6 27,0 12,2 139,2 20, 1 2,1 100,0 |
R4 801 - R7 200 17,0 22,9 39,9 24,8 15,9 40,7 13,6 5,8 100,0 |
R7 20t - RY 600 13,1 18,8 31,9 27,17 14,0 |41 16,4 10,6 100 O'.
#Meer as R9.600 - 11,4 21,2 32,6 32,1 15,2 47,3 8,2 11,9 IOO,Qi
Lewensiklus
Allicenlopers ' 11,4 28,6 40,0 34,3 8,5 42,8 14,3 2,9 100,0
Jong getroudes sonder kinders 13,4 17,5 30,9 30,9 18,6 49,5 12,4 7,2 100,0
Jong egpaar met jongste kind onder ses '
jaar 16,6 19,9 36,5 27,8 12,6 40,4 15,9 7,2 100,0
Jong egpaar met Jongste kind ouer as ,
ses jaar . , 13,4 18,5 31,9 28,6 15,1 43,7 17,7 6,7 100,0
Egpaar met a‘hannllke kinders - man .
ouer as 45 jaar - 16,2 21,3 137,5 21,9 18,1 40,0 13,8 8,7 "100,0 ¢
- Egpaar sonder. afhanklike kinders 13,3 21,4 34,7 28,6 12,2 40,8 15,3 9,2 100,0
Langslevendes 15,6, 39,1 54,7 18,7 9,4 28,1 12,5 4,7 100,0
Ondersteuningsaandeel 14,9 22,0 36,9 27,1 14,0 41,1 14,9 7,1 100,0
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1deu: eersgenoemde winkelé..' Dic'ondersteuningspatroon van die
individuele afdelingswinkels en diskontohuise het in albei gevalle
nie veel van mekaar verskilinie. Dit wil dus blyk dat daar geen
kenmerkende beeldvérskille bestaan tussen kleinhandelsinstellings
‘wat betref die verspreiding van elektriese toebehore nie. Op
enkele uitsdnderihgs na het die verskillende kléinhandelsinstellings
se ondersteuningsaandeel ook min of meer dieselfde gebly gédurende

die verskillende lewensiklus fases.

7.3.11 Gordynmateriaal

Alhoewel gordynmateriaai grotendeels by die afdelingswinkel aange-
koo§ word, vind ons 'n verskuiwiﬁg byvdie hoé inkomstegroep (bo'

R7 200 per jaar) ten gunste van die spésialiteitswinkel. So bf~
voorbeeld het slegs 14,6 persent van die verbruikers in die  laagste
inkomstegroep die gespesialiseerde materiaalwinkel ondersteun
teenoor 45 persent van die verbéuikers met 'n inkomsté'van'meer as

R12 000.  (Verwys Tabel 7.28).

Meer as 'n driekwart. van die alleenlopers en verbruikers in die
laaste drie fases van die gesin se lewensiklus het aangetoon dat

hulle die afdelingswinkel ondersteun terwyl die spesialiteitswinkel

se ondersteuningsaandeel groter is onder die jong getroude gesinne

met of sonder kinders. Die meer modebewuste kopers toon ook 'n

groter geneigdheid om die spesialiteitswinkel te ondersteun.
'7.3.12 Geskenke

Takel 7.29 toon dat die verbruiker hoofsaaklik die afdelingswinkel
ondersteun vir die aankoop van geskenke. Dit blyk voorts dat dic
winkel wat spesialiseer in die aanhou van -geskenkitems 'n merkbarc

~ondersteuning geniet van die hoér inkomsteverbruiker. - Waar die

-
‘
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Tabel 7.28 ONDERS TEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN GORDYN-

MATERIAAL VERDEEL "VOLGENMNS INKOMSTE,

MODBEBL -

WUSTHEID EN LEWENSIKLUS, BLOEMFONTEIN 1975

Afdelings Gordyn- Groot-
winkels en/of handelaars] Totaal
Inkoms te ‘ materiaal- !
(Jaarliks) winkels !
| ' i
R2 400 en minder 81,8 14,6 3,6 100,0
R2 401 ~ R4 800 78,9 18,0 3,1 100,0 |
R4 801 - R7 200 71,8 20,1 8,1 100,0 |
R7 201 - R9 600 64,6 24,3 11,1 100,0 |
R9 601 - R12 000 66,1 24,2 9,7 100,0 |
Meer as R12 000 42,5 45,0 12,5 100,0
T i
Lewensiklus E
: s
Alleenlopers - 76,0 21,5 2,5 100,0
Jong getroudes son- %
dexr kinders 61,8 22,17 15,5 100,0
Jong egpaar met :
jongste kind on- - :
der ses jaar 64,8 23,2 12,0 100,0 -
Jong egpaar met ' ' j
" jongste kind oor : ;
ses jaar | 65,2 28,0 6,8 100,0
Egpaar met afhank- é
like kinders - man f
ouer as 45 jaar 74,8 20,4 4,8 100,0 -
" Egpaar sonder af- ' §
hanklike kinders 76,0 20,0 , 100,0
Langs Llewendes 86,2 12,3 , 100,0 |
Modebewustheid 4
Minder modebewus 78,0 16,8 5,2 100,0
Radelik modebewus 68,8 21,8 9,4 100,0
Sterk modebewus 53,8 36,8 9,4 '100,0
Onderétedningsaan- . .
decl 70,0 22,1 7,9 100,0
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Tabel 7.29 ONDLRSTRUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN GESKENKE
: ‘ VERDEEI, VOLGENS_INKOMSTE, BLOEMFONTEIN. 1975,

-

Afdelings- Geskenk- 1 1
Inkoms te winkels winkels Ander Totaal

(Jaarliks) : 7 7 7 ' 7
R2 400 en minder 75,0 14,3 10,7 100,0
R2 401 - R4 800 ’ 75,6 15,4 9,0 100,0
R4 801 - R7 200 » 79,1 11,0 9,9 100,0
R7 201 - R9 600 ‘ - 80,0 - 10,7 9,3 100,0
~ R9 601 - R12 000 71,9 22,0 6,1 "100,0
Meer as R12 000 67,8 28,8 3,4 100,0
Ondersteuningsaandeel 76,5 14,9 8,6 100,0

1. Sluit hoofsaaklik apteke, supermarkte en 'n diskontowinkel in.

gemiddelde ondersteuningsaandeel van die geskenkwinkels 14,9 persent
beloop, styg dit tot 22 persent ten opsigte van die R9 601 - R12 000
inkomstegroep en tot 28,8 persent ten opsigte van die groep wat meer

as R12 000 per jaar verdien.

Di£ dien vermeld te word dat afdelingswinkel C 'n duidelike beeld skep

as ‘ﬁ winkel vir dié aankoop van geskenke, aangesien hierdie Winkél
'alleeﬁ 41,9 persent van die totale ondersteuning ten opsigte daarvan

geniet. Die oorheersing deur afdelingswinkel C wdrd verder duidelik
- indien daafop geiet word’dét die winkel wat die tweede plek inneem,

naamlik afdelingswinkel D, slegs 'n 15,2 persent aandeel het.
7.3.13  Speelgoed

_Dié ondersteunihgspatroon‘ten opsigte wvan speelgoed‘toénudat hierdie
gdedere hoofsaaklik by afdelingswiﬁkels (63,8 persent) enh winkels
wat spesiaiiseér in dié verkoop van speelgoéd (28,3 persent). éange—
koop word.A (Verwys Tabel 7.30).' Wat individuele winkels betref,:
geniet afdelingswinkel A (30 persent) en C (29.pér3entj'die'grdotSte

steun. - ‘(Verwys Tabel 7.31).
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.Tabel 7.30.tbon dat die afdelingsﬁinkel proborsionéel mcér onder-
'steuﬁing ontvang vanaf die verbruiker wat minder as R7 200 per jaarA
verdien terwyl die spesialiteitswinkel met sy groter voorraad ver-
skeidenheid, beide wat die wydte en diepte dimensies betref,
proporsioneel meer gewild is by die hoér inkomste verbruiker.

Indien die ondersteuningspatroon verdeel word volgens lewensiklus
blyk dit dat die afdelingswinkei tot 'n groter mate ondersteun word
deur daardie gesinne sonder jonger kinders of sonder epige kinders,
met ander wborae verbfuikers wat'épeelgoed as geskenke koop. Die
jonger egpare met kinders toon 'n groter‘geheigdheid tot ondersteuﬁ-

ing van gespesialiseerde speelgoedwinkels.
7.2.14 Diverse

Soos in Tabel 7.31 aangetoon word, oorheers die afdelingé&inkel die -
ondersteuning ten opsigte van die volgende soorte goedere: baba-
benodigdﬁedé’(76 persen£), linneware'(80,4 persent), damesonder-
klefe (81,7 persent) en eetserviese (85,4 persent). Ook blyk

dit duidelik dat afdelingswinkel C 'n groot deel van die onder-
"steuning geniet ten 6psigte van eetserviese (42,9‘persent) en
linneware.(38,6;persent), térwyl‘afdelingswinkel B 'n groﬁer ondér—
steuning geniét.ten opsigte vén damesonderklere (28,4 persent) en

bababenodigdhede (26,9 persent) .
7.3.15 Algemeen -

~Indien oé aie oqdersteuningspatroon in. die algéﬁeen‘gelet word,
val-die plek van die afdelingswinkel in die kleinhandelstruktuur

van Bloemfontein baie duidelik op. Van die drie en twintig
produktegroe@e wat by'hierdie studie.betrek is,'geniet dié aﬁ-
delingé@inkel4by vyftien ;n ondersteuningsaandeei van meer as vyftig‘

N

persent, Ten opsigte van agt soorte goedere, naémlik-skoblklere,
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TEN OPSIGTE VAN SPEELGOED VERDEEL VOLG:NS INKOMSTE EN
- BLOEMFONTEIN

: Afdelings- Speelgoed- Diskonto- Super- s
Inkomste winkels winkels huis markte Totaal
(Jaarliks) - : -
- : % % % % %
R2 400 en minder 68,4 29,0 - 2,6 100,0
R2 401 tot R4 800 70,1 23,3 3,6 3,0 100,0
R4 E01 tot R7 200 66,1 22,7 7,2 4,0 100,90
R7 201 tot R9 600 58,9 36,8 1,8 2,5 100,0C
R9 601 tot R12 000 59,3 31,7 5,5 3,5 100,0
Meer as R12 000 54,1 37,8 8,1 - 100,0
Lewensiklus
Alleenlopers 65,6 31,2 . 3,2 - 100,90
Jong getroudes sonder xlnders 74,2 19,7 6,1 - 100,0
Jong egpaar met jongste kind onder ses
jaar 58,6 30,3 7,1 4,0 100,0
- Jong egpaar met oudste kind ouer ‘as ses '
jaar 53,5 36,8 5,3 4,4 100,0
Egpaar met afhanklike kinders - man ouer :

‘ as 45 Jaar 70,0 25,2 3,4 1,4 100,0
Egpaar sonder afhankllxc kinders 65,2 31,9 - 2,9 100,0
Laﬂcslewendes 83,0 8,5 - 8,5 100 ,¢
Ondersteuningsaandeel

oL
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.rokmAteriaal, linneware, eetserviese, messe- en.breekware, damcs -

onderklere en sykouse, geniet die afdelingswinkel meer as 80 per-
sent van die ondersteuningsaandeel. By slegs vier voorraaditems

genief die afdelingswinkel minder as 'n derde van die aandeél.

(Verwys Tabel 7.31).

‘Bogenocemde beklemtoon die betekenis van die afdelingswihkel se
totale beeld as 'n sogenaamde een-stop-winkel waar 'n groot ver-

skeidenheid behoeftes bevredig word.

Die spesialitéitsﬁinkel tree weer sterk na vore as gunsteling
aankooppunt vir damesuitrusting, mansuitrusting, damesskoene,
skoonheidsmiddels, meubels, elektriese toebehore, kruidenierswafe

en sportgoedere. . Met die uitsondering van kruideniersware is
”laasgénOemde by uitstek ditsoekgoedere, dit wil sé goedere Waar"
volgens die verbruiker 'n hoé premie plaas op die diepte van die
voorraadverskeidenheid, die persoonlike verkoopstaak en persoonlike
verkoopsdiens. Die winkels wat hierdie Vobrraad aanhou, is by -
uitstek in staat om 'n beeld uit te dra wat in die behoeftes van

'n spesifieke marksegment voorsien soos ook duidelik uit die bespre-

“king van die ondersteuningspatroon geblyk het.

Tabelv7.31 toon verder.aat afdelingswinkel C in 'n baie sterk po-
sisie verkeer in terme van'ondefsteuning.‘ Ten opsigte van veef—
tieﬁ voorraaditems he£Ahierdie afdelingswinkél 'nAqndersteunings?
aandeei van meexr as 20 persent gehad en ten opsigte van 'n verdere
Vyf voqrraaditems,.naamlik rokméteriaal):eetserviese,_messef en
preekwaré, éeskenke en linneware; was die aandeel meer as ;n derdé.
Selfs teﬁ'opsigte van goedere waar die épesiéliteitswinkel die
meerderhéid van die‘verbruikersoddersteuning'geniet, beloop hierdie

afdelingswinkel sc¢ ondersteuningsaandeel meer as 15 persent,
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Tabel 7.31.

:OPSOMMiNG VAN DIE ONDERSTEUNINGSPATRONE TEN OPSIGTE VAN DIE ONDERSKEIE VOORRAADITEMS

CERANGSKIK VOLGENS AFDELINGSWINKELAANDEEL, BLOEMFONTEIN 1975.

2. Verwvys na supermarkte

mar
3. Sluit 41,1% aancdeel van diskontohuise en 14,9

persent aandeel van meubelhandelaars in.

Afdelingswinkels Spesiali-~ .
- teits Ander | Totaaly
- A B o D E winkels
% % 3 % ] % % g
Skoolklere van dogters 1,1 3,9 17,0. 64,1 6,6 7, - 100,0
Rokmateriaal 12,2 ~ 1 a3,1|20,7] 8,0 11, 3, 100,0
"Eetserviese -7 12,2 1,3} 42,9 | 17,3 {11,7 - 14,6 "100,0
Skoolklers vir seuns 1,1 2,2f 23,853,611 1,4° 16,1 - 100,0
Sykouse 12,1 14,0f 32,21} 19,0C 4,3 - 16,9 100,0
Messe- en breckware 15,4 2,4} 40,6 15,6 8,8 - 17,2 100,0
Damesonderklere 3,5 28,41 20,91} 16,8 6,3 18,3 - 100,0
Linneware o 8.8 3,9| 38,6 16,9 7,3 - 19,6 | 100,0
Geskenke 8,9 1,8} 41,94 15,2 8,7 14,9 38,6 100,90
' Bababenodigdhede 7,2 | 26,9] 24,5| 11,4 | 4,1 21,6 2,4 100,0
. Dogtersklere 4,2 A29,0 16,81 16,2 1,8 24,4 - 100,0
Seunsklere _ 4,5 24,91 17,91} 15,7 1,1 28,5 - 100,0
Cordynmateriaal _ ll,Q - 31,6 17,4 110,0 22,1 7,9 100,0
Damesuitrusting -.alledaagse ge-
maks~ en ontspanningsdrag 4,4 12,61 21,6 14,4 3,8 33,5 , 100,0
" Speelgoed ' 30,2 - | 29,0 2,2 | 2,4 28,3 7,9 100,0
Damesuitrusting - aand- en deftige
drag ) : B 1,91 16,71} 14,8 6,4 50,7 0,8 100,0
Skoonheidsmiddels , -1 21,9) 9,2 5,2 52,81 6,4 100,0
Mansultrusting - 3,0| 12,4] 10,7 | 2,3 62,8 - 100,0
Elektriese toebehore 14,9 - | 22,0 - - - 63,1° | 100,0
- Kruideniersware 20,3 4,1 8,1 - - 62,72 4,8 100,0
Damesskoene 1,0 - 8,51 12,8 3,2 56,5 13,3 100,0
Meubels ) 11,3 - 16,6 - - 58,3 13,8 100,0
Spotﬁgoedere ) - - 3,2 - - 96,8 - 100,0
1. Verwys na apteke

‘962
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naamlik: elektriese tocbehore (22 persent), skoonheidsmiddels
(21,9 persent), deftige damesklerasie (16,7 persent) en meubels

(16,6 ‘persent) .

'n Vergelyking tussen die afdelingswinkels onderling toon. dat
~elke afdelingswinkel sy sekere spesialiteitsrigtings het, dit wil

s& goedere waar die markaandeel veel sferker na vore tree as nor-

maalWeg. Hieruit blyk‘noq"n verdere aspek van beeldvorming,

naamlik die opbouing van 'n bekendheid in sekere rigtings:

(i) Afdelingswinkel A is by verre die sterxkste op die gebied van
kruideniersware en redelik sterk op die gebied van speelgoed,

elektriese toebehore en meubels.

(11) 'Afdelingswinkel B se bekendheid of sterkste beeld word gevind
by die verkoop van klerasie. Dit word bewys deur die hoogste
ondersteuningsaandeel van alle afdelingswinkels by die verkoop

van damesonderklere, babaklere en kinderklere.

(iii) Alhoewel afdelingswinkel C in geheel 'n baie sﬁerk posisie
beklee word 'n sterker beklemtoning in sekere rigtings gevind,
naamlik rokmateriaal; eetserviese, messe- en breekware, linneware,
geékenke; sykouse, gordynmatefiaal, skoonheidsmiddels en elektriese

toebehore.

(iv) Afdelingswinkel D spesialiseer meer in die verkoop van skool-
klere -met 'n relatief sterk ondersteuning ten opsigte van dames-

skoene, materiaal en damesuitrusting.

(v) Afdelingswinkels E en I se ondersteuningsaandeel is oor die
~algemeen’ relatief laag maar selfs hier word rigtings gevind waar
algomene ondersteuning sterker na vore kom alhoewel nie so duidelik

as by die vorige afdelingswinkels nic. ’
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. : N ' .
7.4 ONTLEDING VAN VERBRUIKERSEGMENTE WAT GROTENDEELS AFDELINGS-
WINKI LS ONDERSTEUN, -

In die literatuur word keer op keer verwys na die feit dat 'n
kleinhandelsonderncming nie alle verbruikers se behQéftes en begeer-
tes ewe doglmatig kan bevredig nié en dus nie alles vir almal kan
wees nie. 2 Die vraag ontstaan eéter df die moderne afdelings-
.winkel met Sy groot aantal departemente en wye verskeidenheid
'voorraad in staaﬁ is om 'n beeld te projekteer wat in die behoeftes
en begeertes van meer as 'n eﬁkele marQéegment voorsien. Die
hipotese_kan geformuleer wo?d dat sommiée afdelings waarskynlik
afsonderlike beelde kan projekteer losstaande van dié van die winkel
as geheel en dat daar sondermeer wel uitsonderings is van die

stelling dat 'n kleinhandelsonderneming nie alles vir almal kan

wees nie.

Bogenoemde hipotese word in Tabel 7.32 getoets deur ten opsigte
van elke afdelingswinkel aan te toon watter verbruikersegment (e)
elke afdelingswinkel proporsioneel meer ondersteun by die aankoop

van verskillende voorraaditems. Uit Tabel 7.32 blyk dit dat:

(i)‘ Afdelingswinkel A 'n eenvofmige beeid projekteer in die sin
dat dié winkel proporsioneel meer ondersteun word deur die ver-.
bruiker met ;ﬁ_inkoﬁste vaﬁ minder as R4 .800, wat minder as R100
per.jaér aan klerasie spandeer, as minder hodebewus geklassifiséer.

is en 60 jaar en ouer'is.

(id) AfdelinQSWinkels B, D, E en I projekteer redelik eenvormige

beelde hoewel afwykings by sekere items  voorkon.

Afdelingswinkel B word grotendeels ondersteun deur verbruikcrs van

alle inkomstegroepe maar veral sterk deur dié jonger as veertig jaal

¥

12, Sien afdelings 3.2 cn 4.1.
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wat minder as R300 per jaar aan klerasie spandeer en wat redelik

tot sterk modebewus is.

Die marksegment wat merendeels afdelingswinkel D ondersteun is
die verbruiker wat: meer as R9 600 per jaar verdien, 50 jaar en.

ouer is en wat meer as R200 per jaar aan klerasie spandeer.

Die marksegment wat afdelingswinkel E proporsioneel meer onder-
steun, verskil interessant genoég nie veel vah dié wat afdelings-
winkel D ondersteun nie, naamlik die verbruiker met 'n inkomste
van meer as R7 200, wat 50 Jjaar en ouer is en meer as R200 per

jaar aan klerasie spandeer.

Afdelingswinkel F word prdporsioneel meer ondersteun deur die
verbruiker wat minder as R7 200 per jaar verdien, jonger as 40 jaar
is, minder as R200‘per jaar aan klerasie spandeer en wat redelik

tot minder modebewus is.

(iii) Die-segmente wat grotendeels afdelingswinkel C ondefs£eun

' verskil van voofraaditem tot voorraaditem. Hieruit blyk dit

dat hierdie afdelingswinkel, wat 'n groot aantal departemente hﬁis—
ves en wat die grootste ondersteuning van al-die.afdelingswinkels
in Bloemfontein geniet, nie 'n eenvormigé‘beeld projekteer nie._
'Die verskillende afdelingé blyk 'nAafsonderlikelbeela te projekteer
in-'die sin dat 'n verskillende.mgrksegmentAmeer aangetrokke voel
tot een departement as tot andér‘départemente.‘ Dit beteken dan
ook dét 'n bgsonder groot afdeliﬁgSwinkel( soos C, wel in staat is
om iets vir almal ‘te wees en dus moeilik.'n eénsydige beeld_kan‘

projekteer.




Ttems Alledaagse | Aand= en . Dames -~ Skoon- Zruide-
deftige Nogters- Mans - Rok~- " onder- Dames~- heids- Iniers-
Verbrui- dray klerasi kleras ie materianl klere nkoene middels ware
kuersegment ningsdrag, | : :
AFDELINGSWINKETL A
likoms tegroep ~R4 800 <RA4 800 {<R4B0O1-72007. - < R4 800 .« R4 800 < R4 80O < R& 800 fi4 80I-R7 20
Quderdomsgroep” 60 en ouer | 60 en ouery 20 - 39 - Jonger as 60 en ouer] 60 en ouer; 60 en ouer{ 20 - 39
: 40
Besteding aan kle- . .
rasie < RI100 - <. R100 < R100 - < R100 < R100 - - -
Modebewustheid Minder Minder Minder - Minder Minder Minder Minder -
AFDELINGSWINKEL B
Inkoms tegroep Alle R2 401 - | Alle R4 801 - - R4 801 - - - R7 201 -
. ’ grovpe K9 600 groepe R7 200 R12 000 R9 600
Oude rdoms proep. Jonger Jonger Jonger Jonger - 20 - 39, - - 20 - 29
) ’ as 40 as 40 as 40 as 40
Besteding aan kle= . ’ -
casie R101-300 ®101-300 R101-300 - - Minder as - - -
’ . R300
Modebewus theid Redelik Redelik Redelik - - Redelik - - -
: tot sterk |tot sterk | tot sterk tot sterk
AFDELILNGSWINKEL C
Inkoms tegroep Meer as Meer as - Alle R4 801 - - R7 201 - | "R7 201 - R4 801 - R4 801 R4 €01 -
. R9 600 R9 600 groepe R7 200 R9 600 Ri2 000 - R9 600 . en meer R12 000
Ouderdoms groep 40 < 59 30 - 49 40 en ouver] 30 - 49 40 ~ 49 30 en ouer] 40 - 49 »>30 ¢n L0 - 49
. ’ ’ : 40 - 59
. Besteding aan kle- R301 en Alle R301 en - R101 en R301 ~ - . - -
Trasic . mer proepe meer meetr R40O0
~ -Madebowustheid - Minder Minder Sterk - Redelik Minder ledelik Redelik -
: : tot sterk |tot sterk tot sterl] tot sterk tot sterk
AFDELINGCGSWINKEL D’
Inkomstegroep Meer as Meer as Meer as ‘R9 601~ Meer as Mcer as ~ Meer as Meer as -
. . R7 200 R9 600 R9 600 R12 000 R9 600 R9 600 R9 600 R9 600
Quderdomsgroep S0 on oucr {50 cn ouer| 40 en auer] 30 - 59 30 - 39 50 ¢n ouet] 30 - 39 50 - 59 -
Besteding aan kle=- R301 en R ¢n R301 en - R101 en R301-400 - - -
rasie - meer meer meer meer en R500
o - en meer . -
Mudebewis theid Sterk Sterk Minder - Sterk Minder Redelik Pedelik -
’ tot stcrk tot sterk tot sterk
AFDELINGSWINKEL E
Inkomstegroep R7 201 - Meer as Meer as ' R4 801 - R7 201 - | Mecer as R7 201 - R4 801 - -
. B R9 600 R7 200 Ri2 000 R9 600 'R124000x Ri2 000 R12 000 R9 600
. Obdderdoms groep 60 en ouér [50 en ouer | 50 en over| 40 - 59 50 en outy 40 en ouer] 50 en ouer| 50 en ouer -
Besteding aan kle- ®301 - RA01 - - K20V - - R201 - A0 en - - -
rasie R500 R500 R400 R500 meer
Modabewus theid Minder Redelik Minder - Minder tol Redelik " Minder en | Redelik -
: . tot sterk redelik sterk
AFDELINGSWINKEL F
Inkomstegroep R4 801 - finder as |Minder as | R4 801 - - R2 401 - Minder as - -
R7 200 R2 400 en {R7 200 R7 200 R7 200 R7 200
: 7201-9600 | .
Ouderdoms groep Jonger Jonger 40 en Jonger - Jonger Jonger - -
: as 40 as 30 vuer as 30 as 30 as 30
Besteding aan . Minder as  Pinder as, | Ri0) - - - Minder as - - -
klerasie R200 200 R200 R200
Modebewus theid Minder tot .Minder tot {Minder Minder tot - Minder tot| Minder tot - -
’ redelik rude ik ’ redelik - redelik, redelik
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- 7.5 SAMEVATTING

" Die ontleding van die bhdersteuningspatfone ten opsigte van drie

en twintig afsonderlike items toon dat daar duidelike beeldver-

- skille tussen groepe'kleinhandelsinétellings eh individuele winkels,

in besonder afdelingswinkels; bestaan.

Die afdelingswinkels as groep, geniet by vyftien items meer as
die helfte van die markaandeel en by skoolklere, rokmateriaal,
linneware, eetserviese, messe- en breekware, damesonderklere en

sykouse meer as 80 persent van die aandeel.

Die spesialitéitswinkél tree sterk na vore as gunsteling aankoop-
“plek virvdamésuitrusting, ﬁansuitrusting,.damesskoene, meubels,
elektriesé toebehore en'sportgoederé. Uit die ontleding van dié
ondersteuningspatrone was dit duidelik dat di£ veral die winkels

is wat bogenoemde voorraad aanhou wat in staat is om 'n beeld

_uit te dra wat in die behoeftes van 'n spesifieke segment voorsien.

' Wat kruideniersware betréf, geniet die kettingwinkel—Supermarkldie

grootste oﬁderéteuningsaandeel terwyl die apteek die gewildste

~aankoopplek vir skoonheidsmiddels is.

A?&eliﬁgswinkel C bekléef;n‘sterkApdsisie in die sin dat die

i winkel'ten opsigte,van veertién vdo:raaditems 'n ondersteunings-
aandeel‘van meer as 20 persent gehad ' het én:ten opsigte van ny;
items, néqmlik{rékmateriaél, eetserViese,lmesse— én breekware; |

geskenke en linneware meer as 'n derde van die aandeel. Selfs

_ ten opsigte van items waar die spesialiteitswinkel die meerderheid

onﬁerstéuning trek,;. beloop afdelingSwinkél'C se'ondersteunihgs— :

agmndeel meer as 15 persent.

“@‘Vcrgelyk;ng van die dfdclinggwinkeléAonderlihg toon dat elke




afdcl;ngswinkél sy spesialiteitslyn het, dit wil §& voorraaditems

ten opsigte waarvan '

n groter ondersteuningsaandeel geniet word.
So is afdelingswinkel A relatief méer gewild op die gebied van
kruideﬁiersware, speelgoed, meubels en elektriese toebehore, B op
die gebied van klerasie, C op die gebied van materiaal, linneware,

kombuisware, damesuitrusting, skoonheidsmiddels en geskenke en

"D op die gebied van skoolklere; damesskoene en rokmateriaal.

'n Ontleding van die verbruikersegmente wat elke afdelihgswinkel
proporsioneei meer ondersteun by die aanﬁbop'Van verskillende
voorraaaitems, het aaﬁ die lig gebring dat afdelingswinkels A,

B, D; E en F 'n redelik eenvormige beeld in al die afdelings
projekteer. Afdelingswinkel C se verskillende afdelings. pro-
jekteer egter afsonderlike beelde in die sin dat 'n sekere seément
meer aangetrokke voel tot een departement as tot 5n ander departe-
ment. Hiéruit blyk déti'n besondere groot afdelingéwinkél nie
noodwendig 'n eenvormige totale beeld pfojekteer nie en dus

. in staat is om afdelingsgewys verskillende marksegmente te bedien.
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HOOFSTUK 8

ONTLEDING VAN WINKELBEELD MET BEHULP VAN WINKELONDER-

STEUNINGSMOTIEWE EN DIE SEMANTILESE DIFFERENSTIAAL

In hoofstuk 4 is daarop gewys dat 'n kleinhandelaar se
winkelbeeld deur 'n verskeidenheid faktore bepaal kan word en
dat hierdie faktore van produk tot produk mag wissel gsoqk van
verbruiker tot vérbruiker; ‘In hierdie hoofstﬁk word winkel-

'ondersteuningsmotiewe vén.die verskillende Verbruikersegmenté
ten opsigte van verskillende produktegroepe onfleed. Die doel
hiervan is om meer lié te werp op die faktore wat deur die ver-
bruiker voorop gestel word by die beoordéling en keuse van be-
paalde winkels. - Die Winkelbeelde-van afdelingswinkels iﬁ
Bloemfontein wofd voorts verder ontleed met die doel.om4beeld
verskille by die verskillende winkels te identifiseer sowel as
'die faktore'ten'opsigte waarvan die verskille beétaén. Hierdie
‘kan ook yir.kontrolé doeleindes met die bevindings van die.vorige

hoofstuk vergelyk word om sodoende vas te_stel,bf daar wel 'n

ooreenkoms is tussen werklike ondersteuning en gemelde motiewe.

8.1 - WINKELONDERSTEUNINGSMOTIEWE

Die verbru;kers wat by die opname'betrek is, is versoek om aan
te ddi'watter.motief hoofsaaklik,verantwoordelik is vir hulle
winkglkeuse ten opsigte van die,Vblgende itemsﬁ alledaagse
gemaks - en:ontspanningéarag,.deftige- en‘aanddrag, mansklerasic,
‘ .lkinderklere,tskbene, rgkmateriaal, kruideniersware; skoonheids—
Vmiddeis,‘meubeis, nesse- en breekWare; gordyne.en geskenke. | Die

respondente kon uit die volgende moticwe kies: gehalte van dicns,

_- - :  e




gchalte van voorraad, gerieflike ligging, gewoonte, kredietge-

riewé, prestige, prysoorwegings, kontrakteur van koopverenigings,
verskeidenheid van voorraad wat te koop aangebied word en die

hulpvaardigheid en vriendelikheid van verkoopspersoneel.

Die resultate van die ontleding word in Tabel 8.1 weergegee.

Hieruit blyk dit duidelik dat drie motiéwe, naamlik die gehalte

van voorraad, verskeidenheid van voorraad en prysoorweginés, die
verbruikers se winkelkeuse ten opsigte van die meeste produkte
oorheers. Die énigste uitsondering is ten opsigte van kruideniers-
waré waar meer waarde geheg word aan prysoorwegings en gerieflike
ligging as aan vérskeidenheid van voorraad wat te koop aéngebied
word. 1Bogenoemde bevindinge stem ooreen met dié van empiriese

- )} v e . .2
ondersoeke oorsee” en dié van Border in Bloemfontein.

Met die uitsondering van slegs drie produktegroepe, naamlik rok-
materiaal; kruideniersware en geskenke, word die gehéite van die
vqorraad wat te koop aéngebied word deurgaans Vermeid as die be-
langrikste faktor wat die verbruikers se winkelkeuse-beinvloed.
Ten opsigte van kruideniersware weeg prysdorwegihgs die sterkste
terwyl die verskeidenheid van voorraad die motief is wat die
meéste1vérmeld is ten opsigte van rokmateriaal en geskenke. Ge-
halte van'voorraad‘as winkeloﬁdersteunihgsmotief blyk veral 'n
belangriker rol te speel by die keuée van die winkel waar mans-
klerasie, messe= en breekware, meubels, skoene én deftiée— en
~aanddrag gekoop word Tabelle 8.2 en 8.3 toon dat dit veral die
verbruiker in die hoé inkomsteklas (R9 600 en‘meer)-is'wat aange-

dui het dat hul ten opsigte van bogenoemde produktegroepe hod

1. Sien afdcling‘4.3

2. Border, T.G.: An Analysis of Retail Marketing Structure of
hlocm*ontr1n with ro nee to the problem of Shop MHours,
‘>ngkpuulj cerde procfskrif, Universiteit van die OLanJc—
Viystaat, Blocmfontein 1973, bl 186-189.
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prioriteit aan die gehalte van die voorraad tocken.

Die verskeidenheid van voorraad wat te koop aangebied word deur
'n winkel beinvloed die verbruiker se winkelkeuse by die aankoop
Qan veral geskenke, rokmateriaal en gordyne.  Dit blyk egter 'n
minder belangrike motief te wees by die aankoop van kruideniers-
ware waar die produkte meer gestandaardiseer is en skoonheids-
ﬁiddéls waar die verbruikers normaalweg 'n besondere handelsmerk-—
voorkeur ontwikkel het. Dit is interessant‘dat gehalﬁe diens -

nie so sterk figureer by keuse van laasgenoemde produk nie.

Een uit elke drie verbruikers het aangetoon dat prysoorwegings
die swaéréte weeg by die keuse van hul kruidenierswinkel en een
uit elke vier verbruikers het ook die beiangrikheid van prys be-
klemtoqn by dié aankoop van éeskenke en kinderklere. Alhoewel
alle inkomstegrope prys as 'n belangrike motief by die aankoop
van bogenoéﬁde.voorraaditems beskou, toon Tabelle 8.2 en 8.3 dat
prys ook ten opsigte hiervan deur die hoér inkoms tegroep as 'n
belangriker motief béskou word. Prys as winkeiondersteuningsmo—
tief speel egter 'n veel‘kleiner rol by.die éankoop van deftige-

en aanddrag en skoonheidsmiddels .

Die‘gérieflike ligging Qan die winkel is‘deurgaans"n minder
belangrike faktor by die keuse van 'n spesifieke aankoopsplek,
Hieruit kan éfgelei‘word dat die meerderheid.verbrﬁikers bereid
is om garieffprys te gee terwille van die voordele'Van uitsoek
en Vergelykihg:van gehalte,'verskeidénheid en prys 'alvorens 'n
‘aénkbopsbeslu;t geneein word: Ligging blyk.slegs 'ﬁ'betekénis—
volle dorweging te weés by die aankoop van kruideniersware én
skoonheidsmiddels.- KDie invloed van iigging is veral gefing by'

die aankoop van mansklerasie, meubels, messe- en breekware, gordyne
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NTASIE VERSPREIDING VAN WINK

ELONDERSTEUNINGSMOTIEWE TEN OPSIGTE VAN KLERASIE ITEMS

Tabel 8.2 PERSENT
’ - VERDEEL VOLGENS INKOHSTEl, BLOEMFONTEIN 1975
Voorraacd- Alledaags ige- ’ . . ]
°°iL:;; &cmakiégzz ch;;ggrazn Mansklerasie Kinderklere Skoené Rokmateriaal
Ink o ) X . .
ste Lae Middel Hoe | Lae Middel Hoé | Lae Middel Hoe Lae Middel Hoé | Lae Middel Ko& Lae Middel Hoé

Moticwe ’ '

Gehalcte wvan 3i,8 26,3 25,0 32,1 34,8 40,4 39,5 36,3 41,3 29,5 35,0 33,7 33,9 34,3 39,5 26,4 30,4 26,7
voorraad

Verskeiden-

heid van . .

voorraad 20,5 21,8. 25,4 | 18,8 18,8 20,7 {15,9 17,2 14,4 { 21,0 17,2 17,6 | 25,0 25,4 20,0 | 27,4 31,6 33,3
Prys 1!8,2 19,9 21,6 14,7 12,9 11,1 17,2 >18,7' 17,3 21,8 24,6 32,6 17,5 16,5 19,6 | 22,7 19,5 23,2
Gehalte van ) .

diens 7,4 6,7 44 7,1 6,9 5,1 9,6 7,1 5,3 5,6 - 6,6 3,3 6,0 4,6 5,8 5,0 3,4 1,5
Gerieflike ' A ’ : .
ligging 3,1 6,1 6,9 3,1 2,9 3,0 3,2 2,1 2,4 5,4 3,5 22,1 2,8 3,6 1,5 4,5 3,8 4,1
Vriendelik- o :

heid van )

personcel 5,4 's,7 6,8 | 80 3,5 4,0 | 4,4 5,2 4,6 48 2,8 2,1 4,4 3,2 2,0/ 45 1,8 4,1
Prestige : i ' '

corweging 1.2 .0,8 - 0,5 5,4 10,0 8,6 - 1,7 1,2 - 0,7 1,6 1,6 1,6 - 1,8 1,1 1,0
Krediet-
:fasili-

teite 5,0 3,8 2,5 4,0 3,8 2,6 3,2 3,6 3,8 3.4 1,4 2,1 1,2 1,4 2,4 22,3 2,0 0,5
Koorpver- '

enigings 2,7 4,3 3,9 2,7 3,1 3,5 3,2 3,2 R 2,0 3,5 3,3 2,8 3,6 5,8 0,9 3,1 3,1
Gewoonte j,l 3,8 2,0 0,5 1,8 - 1,9 4,0 s 4.1 © 3,3 1,6 4,0 5,4 2,9 2,7 2,0 1,5
Ander 1,6 .0,8 1,0 3,6 1,5 1,0 1,9 0,9 - 2,1 1,4 - 0,8 0,4 0,5 1,8 1,3 1,0
TOTAAL 100,06 00,0 100,0 hoo,0 100,0 100,0 {100,0 00,0 100,0 |100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,d 100,0 iO0,0 100,0 100,0

1. Lae Inkomste =
HMiddel Inkomste =

= R4 800 en minder per jaar
R4 301 tot R H00 per jaar

‘Hoé Inkomste’ = Meer as R9 600 per jaar

“Lote

»

Qb.al A\ 159 0 § - oy




Tabel 8.3 PERSENTASTE VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSMOTIEWE TEN OPSIGTE VAN NIE-KLERASIE ITEMS
VOLGENS INKOMSTE!, BLOEMFONTEIN 1975 =~ o oo o

Voorraad— . .
itens Kruideniersware Skoonheidsmiddels Meubels Messe~ en breekware| . .Gordyne " Geskenke

Inkon
stel] Lae Middel Hoé Lae Middel Hoe Lae Middel Hoe Lae Middel Hoée Lae ‘Middel Hoe Lae Middel Hoe

Motiewe

Gehalte van | 14,6 17,9 18,4| 26,8 28,0 23,5| 31,0 34,2 42,6 | 31,8 36,3 41,9 | 26,6 30,4 31,1 |20,2 16,2 21,2
voorraad

Verskeiden-

heid van - : :

voorraad 9,5 10,4 11,6 14,9 13,3 16,0 15,9 14,4 15,7 17,2 21,4 21,7 | 29,0 26,7 33,0 30,8 35,9 34,9

Prys 36,9 34,1 37,9{ 15,8 12,6 14,5 21,2 24,5 23,2 | 26,8 23,9 22,2 | 24,5 22,2 21,2 28,4 24,9 28,6 "
Cehalte van . _ ooo
diens 8,7 7,3 7,1 7,7 10,6 8,5]. 6,5 6,3 4,6 3,8 5,4 3,0 6,2 5,5 6,1} 2,8 4,0 3,4 .
Gerieflike ‘ : .

ligging . 16,1 16,8 15,3 12,3 10,3 12,5 2,5 2,4 1,0 2,5 2,5 1,0 2,1 2,7 1,5 4,8 4,3 1,7
Vriendelik-

heid van : .

personeel 4,7 2,2 1,3 6,8 7,0 8,0 5,3 5,1 4,7 4,6 1,7 0,6 2,9 3,1 . 2,3 5,8 1,7 1,7

Prestige ' : ' _ '

corwegings 0,4 0,4 0,4 3,4 2,1 2,0 2,9 1,0 1,0 2,0 1,8 3,0 2,1 1,0 0,5 3,4 3,1 1,1

Krediet- v ) : o '

fasiliteite 2,9 1,3 1,3 1,3 1,0 2,0 9,8 7,3 3,8 4,6 1,0 2,5 2,1 2,9 1,5 1,4 1,2 1,7

Koopver-

eniging 2,2 5,6 6,7 2,1 5,2 6,0 1,2 2,2 1,9 1,7 2,5 3,5 1,6 3,7 2,8 1,4 4,7 4,0
~ Gewoonte 3,6 3,8 - 7,2 9,1 5,5 2,5 1,4 1,0 3,3 2,7 0,6 0,4 1,0 - 1,0 3,1 1,1

Ander - 0,4 0,2 - 1,7 0,8 1,5 1,2 1,2 0,51 1,7 0,8 - 2,5 0,8 - - 0,9 0,6

TOTAAL - 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0 {100,0 100,0 100,0 [100,0 100,0 100,0 {100,0 100,0 100,0 [100,0 100,0 100,0
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en‘skoeng. Dit kan met sekerheid aanvaar word dat mcesté ver-
:brﬁiﬁers geneig is om ui£ te soek ten opsigte van hierdie produk-
te. Dit is interessant om daarop te let dat in die geval van
laasgenocemde items dit veral die hoér inkoms tegroepe is wat die
ligging van die winkel as 'n onbenullige faktor beskou. (Ver-

wys Tabelle 8.2 en 8.3).

Prestige koﬁ alleenlik ter sprake by die oorweging van deftige
damesklerasie deur die middel- én hoér inkomstegroepe; Dit
dien as verklaring vir die groter dndersteuning van onafhanklike
damesuitrusters deur hierdie verbruikersgroepe sobs aangedui‘in
die vorige hoofstuk. Dit is ook interessant dat die prestige
bewustheid sterker is by die middel inkomstegroep as by die heel

hoogste inkomstegroep.

Die beskikbgarﬁeid van kredietgeriewe beinvloed die winkelkeuse
van die iaer? en middel inkomstegroepe by die éankoop van meubels
en die laer inkomstegrbep by die aankoop van damesklerasie en
benodighede $00S meése—_en breekware. (Vexrwys Tabelle 8l2 en

8.3).

Die gehalte van-die winkeldiens is in verhouding tot die ander
gekosé voorraaditems relatief van meer belang by die aankoop van

skoonheidsmiddels, kruideniersware en mansklerasie.

Samevattehd kan wat Bloémfontéin betref gestel word dat die ge-

halte en verskeidenheid van die voorraad sowel as pfysoorwegings
. die vernaamste faktore ig wat die verbruiker se winkelkeuse be-

rinvloédf__ Hierbenewens word prestige oorwegings belangriker by
die aankoop van deftiée damesklerasie,4gerieflike ligging bj'die

aankoop van kruideniersware, terwyl gerieflike ligging tesame met
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gehalte diens belangrik is by skoonheidsmiddels en kredietgéricwe

by meubels en in 'n mindere mate by klerasie aankope.

In Tabelle 8.4.en 8.5 word die invloed van ouderdom op die ver-

melde winkelondersteuningsmotiewe ontleed.  Hieruit blyk dit dat:

(i) Die verskéidenheid van die voorraad wat te koop aanéebied
Qord 'n veel sterker oorweging by die jonger verbruikers (jonger
as. dertig jdar) geniet as by die ouer'verbruikers.

(ii)v Die verbruikers ouer as vyftig jaar plaas 'n hoér premie
op die gerieflike'ligging van die winkel. Hierdie tendens te-
same met bogenoemde dui daarop dat dit veral die jonger verbruikers
is wat béreid is om te vergelyk en uit te soek ten einde die
gewenste artikel te bekom, terwyl die ouer verbruiker eerder ge-
rief voorop stel.

(iii) = Die verbruikers ouer as dertig jaar en in besonder dié
ouer as vyftig jaar toon-deurgaans 'n geneigdheid.om meer waarde.
te heg aan faktore soos die gehalte van die diens,.asook die
vriehdelikheid van die verkoopspersoneel.

(iv)‘ " Alhoewel die feitAdatf'n kieinhandelaar 'n kontrakteur

is vir 'p plaasiike koopvereniging oor die algemeen nie"n groot
invl@éd op die verbruikér se winkelkéuse uitoefen nie, blyk dit
tog dat die verbruikers in die middel Quderdomsgroep fn-groter
waarde hieraan heg.as‘die ander verbruikers.‘ Dit geld veral ten 
opsigte Qan die aankoop van skoene, kruideniersware, skoonheids—

middels, messe- en breekware, geskenke en deftige damesklerasie.

Tabcl 8.6 toon dat die mate van modebewustheid 'n invloed op die win-
kelkeuse by die aankoop van alledaagse gemaks- en ontspanningsdrag,

~deftige-.en aanddrag, skoene en rokmateriaal uitoefen. So heg die

4




.VOLGENS OUDERDOM,

PERSENTASIE VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNIVGSMOTIEWE TEN OPSIGTE VAN KLERASIE ITEMS

BLOEMFONTEIN 1975 °

Deftige- en

Voorraad- Alledaagse . .
items gemaksdrag aanddrag Mansklerasie Kinderklere I ~ Skoene Rokmateriaal
Quder) Zi; 31- “Ouer 21~ 31- Ouer 21-. 31- Quer 21- 31—‘ Ouer 21- 31— Ouer 21- 31- Quer
dom 30 50 " as 50 |-30 50 as 50 | 30 50 as 50 |30 50 as 50 |30 50 as 50 }30 50 as 50
Motiewe . .
Gehalte van ) . .
voorraad 26,8 26,8 28,7 | 36,3 34,9 35,8 | 38,4 38,7 36,3 33,7 33,7 34,0 }33,1 35,7 37,3 27,1 28,5 31,0
Verskeiden- ' '
heid van ) ]
voorraad 27,5 21,4 17,9 | 23,2 20,0 12,2 | 22,7 14,4 11,7 |17,4 - 19,5 14,2 (27,5 22,7 22,3 {37,0 30,3 23,4
Prys 19,9 21,2 17,8 | 11,1 13,6 14,2 |16,7 18,5 19,0 [28,4 26,7 21,3 |15,6 19,6 15,5 {20,3 21,7 21,3
Gehalte wvan’ ‘ . ) ' . '
diens 4,7 7,2 7,61 5,8 6,9 6,9 4,3 7,9 8,9 4,2 5,1 8,5 4,8 . 6,0 4,8 | 0,4 4,3 5,6
Gerieflike . ' . ‘ . .
ligging 5,8 5,2 4,81 3,1 1,3 5,3 | 2,6 1,0 5,0 | 4,8 1,2 7,8 | 4,1 1,6 - 4,3 | 3,6 3,5 5,6
~ Vriendelik-
heid van ) . . _
" personeel 5,1 - 5,6 7,8 |.3,1 4,6 7,8 | 4,3 5,5 4,5 | 2,1 3,1 4,3 | 3,3 2,3 . 4,7 | 2,0 3,3 3,6
. Prestige " : . ' A o . .
corwegings - 0,4 0,7 1,7{ 89 9,5 5,4 { 1,77 1,7 0,6 | 0,5 1,0 - 1,2 0,9 1,3 1,6 1,0 1,5
Krediet— i _ n - ) .
fasiliteite 3,3 4,0 . 4,8 1 3,9 2,8 4,9 3,0 3,6 4,5 2,6 1,9 1,4 1,8 1,6 1,3 12,4 1,3 2,0
'Koopverﬁ : ' - i
eniging 1,8 ° 4,4 4,8 3 »3 1,9 2,1 4,1 3,9 2,6 3,9 2,2 3,0 5,2 3,0 2,4 3,0 1,5
Gewoonte 4,0 2,6 3,0 ,8 ,8 1,9 | 3,8 4,1 3,46 | 2,1 3,6 3,5 | 5,6 3,7 . 5,1 2,0 2,3 2,0
Ander 0,7 0,9 1,3 1,5 1,3 3,7 0,4 0,5 2,2 1,6 0,5 2,8 - 0,9 0,4 1,2 0,8 2,5
TOTAAL 100,0' 100,0 100,0 |100,0 100,0 100,0 {i00,0 100,0 100,0 {00,0 100,0 00,0 [100,0 100,0 100,0 {00,0 100,0 100,0
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" Tabel 8.5 . PERSLNTASIE ‘HSRSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSMOTIEWE TEN OPSIGTE \HMN NIE~-KLERASIE
: ITEMS VERDEEL_ VOLGENS OUDERDOM,. BLOEMFONTEIN 1975  ~ ~~ - == - - irnitrr s

Ny
Voo;::;:- i Kruideniersware Skoonheidsmiddels Meubels Messe~ en breekware ‘ Gordyne Geskenke
Quder { 21- -~ 31—  Ouer 21—~ 3i- Ouer | 21- 31- OQuer | 21- 31- Ouer | 21- 3i- Quer | 21- ~31- Ouer
dom:} 30 50 as 50130 - 50 as 50 | 30 50 as 50§ 20 50 as 50| 30 50 as 501 30 50 as 50
1 .
Mo tiewe ! ' : '
"Gehalte van : : . N
voorraad - . 17,0 - 16,3 18,9 } 29,6 26,2 23,0 |33,3 38,0 33,0 |33,9 38,3 36,9(27,8 29,4 32,2 |11,7 20,1 23,7
Verskeiden- : - . .
" heid van _ . . ,
voorraad 10,3 11,8 . 8,4 17,4 13,8 11,7 | 17,2 14,1 14,6 | 25,5 18,9 14,9 | 33,3 27,8 24,4 39,6 34,3 26,4
Prys © . 138,8 37,2 28,5 8,3 16,3 16,2 23,8 23,5 22,2 2,8 25,1 25,7122,2 22,5 23,0 27,1 26,9 26,4 E
Gehalte van . ) ) ’ ’ §
. diens . 5,4 6,7 12,5 | 8,7 10,0 9,0 6,2 6,0 6,3 5,2 4,3 3,3} 3,8 6,4 7,8 2,5 4,1 3,8 ’
Gerieflike A o ; ) . : B
* ligging . 117,0 14,8 17,3 10,6 10,0 14,9 2,6 1,4 2,7 1,8 1,2 4,21 2,6 1,4 3,2 4,2 2,8 4,9
Vriendelik- ' '
heid van ] . : ’ ’ v :
personeel 1,7 . 2,4 ° 4,8 |. 7,2 7,3 17,7 5,6 4,6 5,9 2,2 1,4 3,31 2,6 3,5 1,8 2,9 1,9 4y
Prestige - ' o _ : ‘.
oorwegings - 0,3 .. 0,6 - 2,7 2,2 2,2 0,7 0,9 2,6, 1,8 2,4 1,9 1,1 1,1 1,3 3,7 1,9 2,7 "
-‘Krediet. - . . R, . ) :
fasiliteite 1,4 2,4 1,2 2,3 1,4 - 6,9 7,6 5,9 2,6 2,1 1,9} 2,6 2,8 1,3 2,5 1,1 0,6
_Koopver- . . - .
eniging o1 3,4. 6,1 5,2 3,0 5,6 4,9 1,1 2,1 2,7 1,8 4,1 2,81 2,6 3,5 2,8 2,1 5,0 3,8
Gewoonte 4,4 1,7 2,8 8,3 6,5 9,5 1,5 1,1 2,3 | 3,0 1,7 2,81 0,7 0,5 0,9 -] 2,5 1,4 3,3
" Ander 0,3 - 0,4 1,9 0,7 0,9 1,1 0,7 ‘1,8 0,4 0,5 2,3{ 0,7 . 1,1 1,3 1,2 0,5 -
~TOTAAL 100,0 ‘100,0 100,0 }100,0 100,0 100,0 {100,0 100,0 100,0 {100,0 100,0 100,0 100,0 "100,0 100,0 li00,0 100,0 100,0
N~
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. minder tot redelik'ﬁodebewustesAdeurgaans méer waarde aan dié
‘gehalte Vén die voorraad wat te koép aangebied word as die sterk
modebewuste verbruiker. Verskeidenheid van voorraad is hierteen-
oor 'n belangriker oorweging by dig meer modebewuste verbruiker.
Prys as winkelondersteuningsmotief is van relatiewe minder belang
by die sterk modebewuste persoon. So het 17,4 persent van die
>minder modebewus tes aangetoon dat prys by die aankoop van deftige
drag 'n belangrike winkelkeuse oorweging is teenbor slegs 7,8
persent van die sterk modebewustes. 'n Baie groter persentasie
van die sterk modebewuste verbruikers het vriendelikheid van .

verkoopspersoneel as 'n belangrike mofief vermeld.

Volgens Tabel 8.7 word die‘verskeidenhéid van voorraad by die
aankoop van damesklerasie-'n belangriker oorweging naﬁate'dié
verbruiker se jaarlikse besteding aan hierdie item toeneem.
Die betekenis van prysoorwegings neem_hierteenoof drasties af
hamate dié besteding van klerasie toeneem. So het 18 persent
van die verbruikers Qat R100 en minder aan klerasie spandeer
teénoor 8 persent van dié wat meer as R300 spandeer, prysoor- .
'wegings'as die belangrikste motief by die aankoop van deftige-
‘en.aandd;aag vermeld. Prys blyk veral 'n bélangfike oorweging
.te wees by die aankoop.Qan alledaagse gemaksf en ontspannings—
drag deur.die verbruiker wat gewoonlik minder as R100 per jaar

aan klerasie spandeer.

8.2 WINKELBEELD VAN INDIVIDUELE AFDELINGSWINKELS

Die respondente by hierdie ondersoek betrek, is voorts versoek
om die verskillende afdelingswinkels in Bloemfontein te evalueer
aan die hand van bepaalde stellings. Die ‘resultate van hierdie

evaluasie word in Tabel 8.8 weergegee.




VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSMOTIEWE TEN OPSIGTE VAN

ITEMS VOLGENS MODEBEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975,

Alledaagse gemaksdrag | Deftige— en aanddrag - Skoene Rokmateriaal~ 

Minder Rifﬁ- Sterk| Minder Riciile(- Sterk | Minder Rigi— Sterk | Minder Rifi_ Sterk
Gehalte vanAvéorraad 27,3 28,1 25,0 33,2 36,9 32,7 35,7 35,7 33,1 ‘32,8 26,5 25,2
Verskeidenheid van ' _ | '
voprraad 21,4 22,8 23,4 14,6 21,6 24,1 20,0 25,7 29,8 22,3 35,2 37,0
Prys 20,5 19,8 17,7 | 17,4 | 11,3 7,8 | 18,7 | 17,8 | 12,1 24,6 | 20,1 16,0
Gehalte van diens 7,7 | 6,0 4,0 | 82 | s,5 5,2 5,0 | 4,9 7,3 | 3,6 3,2 3,4
Cérieflike ligging 4,8 | 5,4 7,3 3,5 2,8 | 2,6 3,6 3,0 0,8 4,3 3,6 5,0
Vriendelikheid van ' _ .

. personeel 5,17 6,0 7,3 5,1 3,0 11,2 2,8 2,5 7,3 2,0 3,4 ,
Prestige oorweglings , | 0,4 2,5. 7,6 9,0 9,5 1,7 0,8 1,6 1,0 f,6 ,
Kredietfasiliteite 2,9 3,2 5,1 3,0 1,7 | 1,9 1,3 1,6 2,0 1,8 ,
Kodphulpvereﬁiginé” s 4,0 5,6. 2;5 3,7 2,6 3,1 4,5 4,0 2,9. 2,5 1,
Gewoonte ' ) 3,3 2,4 0,6 | 1,4 | 0,9 6, 3,4 2,4 | . 2,9 1,4 2,
_Ander , 1,3 1,6 2,2 1,8 1,7 0,8 0,4 - 1,6 0,7 3,4
TOTAAL 100,0 {100,0 "{100,0 1100,0 |i00,0 |100,0 |100,0 |i0o,0 |100,0 |100,0 |100,0 |100,0

RS




Tabel 8.7 _PERSENTASIE VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSMOTIEWE TEN OPSIGTE VAN

LEDAAGSE GEMAKSDRAG EN DEFTIGE DRAG VOLGENS BESTEDING AAN KLERASIE,

ALLE
BLOEMFONTEIN 1975

Voorraaditems

Alledaagse gemaksdrag

Deftige—- en aanddrag

Jaarlikse be-

Motiewe stediggrzfn R100 en minderi R101 - 300! R301 en meer R100 en minder| R101 - 300} R301 en meer
. sie
Gehalte van voorraad 26,9 28,4 25,2 31,3 36,7 36, 1
Verskeidenheid van voorraad 17,8 23,0 23,7 13,2 20,2 | 22,0
Prys 24,5 19,4 16,0 18,1 13,5 8,2
Gehalte van diens 8,2 5,4 6,6 7,2 6,2 6,7
Gerieflike ligging 4,8 4,6 7,3 3,9 2,3 3,5
Vriendelikheid van peréoneel 5,3 5,3 7,3 6,6 3,2 6,3
Prestige obrwegiﬁgs 0,5 0,8 i,1 8,2 8,5 8,6
Kredietfasiliteite 2,4 5,0 6,6 3,9 3,9 2,7
Koophulpvereniging 5,8 2,9 3,6 3,8 2,3 3,9
Gewoonte 2,4 A 1,5 1,6 1,1 0,4
Ander 1,4 0,8 1,1 2,2 2,1 1,6
TOTAAL 100,0 1 100,0 100, 0 100,0 100,0 100, 0

T
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Uit "r:ubel 8.8 blyk die volgende: |

(i) | - Die deursnee verbruiker vorm 'n redelik ongunstige beeld
‘van winkel A. In verhouding tot die ander afdelingswinkels word
A veral beskou as 'n winkel wat mie goeie kwaliteit produkte aan-
hou nie, as 'n goedkoopwinkel sonder 'n goeie mode-~afdeling, as
‘n winkel met onvriendelike en min verkoopspersoneel, met 'n be-
knopte en onnette’uitleg waar produkte en afdelings'ﬁoeilik ge-
vind word. Voorts word A beskow as 'n winkel wat baie deur
Nie-Blankes ondersteun word en as 'n winkel wat deesdae minder
gewild word. Aan die positiewe kant is.A bestempel as 'n winkel
wa£ 'n redelike wye.verskeidenheid voofraad aanhou en goeie ad-
vertensies plaas. Dit'wil dus blyk of A se ongunstige beeld
veral te wyte is aan die swak vooxkoms en uitleg van die winkel,
die ontoereikendheid en ondoeltreffendheid van die verkoopsperso—

neel en die gehalte voorraad wat te koop aangebied word.

(ii) Afdelingswinkel B word beskou as 'n winkel wat goeie
waérde vir die verbruiker se geld aanbied, wat relatief goedkoop
is met redelik vriendelike, behulpsame en genoegsahe verkoops-
persoﬁeel eﬁ,Wat oor 'n_aahgenaﬁe atmos feer béskik. B besit
voorté 'n beeld as 'n winkel wat min adverteer en as 'n Winkel

sonder 'n goeile mode—afdeiing.

(iii) | 'n Baiengunstige beeid word deur-afdelingswinkel C ge~-
projékteef.L Alhoewel hierdie winkel ten opsigte van die meeste
fégeﬁte 'n gunstige beeld prdjekteer, is die voigende aspekﬁe
veral skerp beklemtoon:l die.goeie gehalfe en Qerskéidenheid.
voorraaé'wat te koop aéngebied Qord;‘ die aanwesigheid vah 'n
goeie mode~afdeling; 'die vriendelikheid en behﬁlpsaaMheid Qan

~die verkoopspersonecl; goeie advertensies en vensteruitstallings,




Tabel 8.8  PERSENTASTE RESPONDENTE WAT ONDERSKEIE BEELD-
BEINVLOEDENDE FAKTORE VERMELD HET TEN OPSIGIE
VAN INDIVIDUELE AFDELINGSWINKELS, BLOEMFONTEIN

1975
Faktore wat winkelbeeld beinvloed Afdelingswinkels
A B C D Ef F
Voorraad:
Goeie kwaliteit produkte . 7,3 129,1 (60,11 42,3 30,9¢{ 9,6
Wye verskeidenheid 22,5 (13,2 77,8 25,41 13,3 5,2
Beste waarde vir geld 14,0 37,1 (44,71 20,61 11,0 4,6
Goeie mode afdeling 2,6 | 5,5 159,31} 32,8} 20,9] 13,0
Prys:
Nogal duur : 2,0 14,2 116,01 29,7 70,9 5,8
Nogal goedkoop _ 50,6 29,9 11,1 3,4 2,1 3,0
Promosie: ' '
Goeie advertensies o 21,9 12,9 [49,1}19,8] 8,9¢{ 11,6
Adverteer min 1,7 27,9 1,21 6,61 10,7 5,7
Vriendelike en behulpsame verkoops-

- personeel ' 9,4 129,1 {48,211 31,0 15,9 12,7
Te min verkoopspersoneel - 14,8 | 8,5 | 8,91 10,0 6,7 3,6
Voorkoms en uitleg van winkel:

Moderne uitleg 1,3 18,7 86,9 22,613,9! 3,0
Beknop en onnet : 53,1 1,1 10,81 0,9 3,7 3,2
Afdelings en produkte moeilik te vind 18,4 12,3 21,0 7,3] 8,3| 2,8
Goeie vensteruitstallings : _ 4,2 | 7,8 48,3 [ 44,7127,2] 8,3
Aangename atmosfeer 6,1 27,5 161,8 126,41 13,0 8,7
Te prestige 1,0 1,1 112,0 | 13,2}151,9 2,2
Algemeen: )
Koop heelwat Nie-Blankes by 188,46 |6,1 | 1,6 1,6] 1,6] 2,6
" Skep 'n Afrikaanse beeld 16,1 8,1 [11,5(59,0! 1,7| 3,8
Skep 'n Engelse beeld 2,3 | 5,4 12,8} 1,6 65,01 2,9

" Gewild onder ouer persone | v 1,6 18,6 (27,6 120,71 27,9 5,7
Gewild onder jonger persone 3,8 116,0 }63,9 [ 14,8 6,7} 16,4
Word deesdae meer gewild 2,0 18,2 160,1 8,6 | 3,2 8,6
‘Werd deesdae minder gewild . 20,3 12,8 12,2 9,8 16,1 4y5




Cdice moderne uitleg en aangename -atmosfeer. Die enigste ongunstige

'evaluasie was ten opsigte van die feit dat afdelings en produkte
moeilik gevind word. Die ggwildheid van hiérdie winkel word
verder beklemtoon deur die feit dat 60 persent van die verbruikers
die winkel bestémpel het as die winkel wat deesdae meer gewild
word. Afdelingswinkel C is voorts bestempel as die afdelings-

winkel wat gewild is by die jonger persone.

(iv) | Die verbruikers vorm 'n redelik gunstige beeld van
afdelingswinkel D. Hierdie winkel word veral beskou as een wat
goeie gehalte produkte aanhou, oor 'nvgdeie mode-~afdeling en
goeie vensteruitstallings beskik, wie se personeel vriendelik

en behulpsaam is alhoewel daar gevbel word dat daar te min ver-
koopspersoneel is. Winkel D . se uitleg word voorts beskdu'ag
redelik modern en nétjies terwyl afdelings en produkte relatief
maklik gevind word. D projekteer voorts 'n duidelike Afrikaanse

beeld sowel as 'n relatief duur beeld.

(v) In verhouding tot'aie ander afdelingsﬁinkels word‘afde~
lingswinkel E beskou as 'n bgsonder duur winkel wat te prestige
is, min adverteer en redelike swak advertensies plaas. Die ge-
halte van dié voorraad word as redelik goed bestempel maar die
verskeidenheid wat aangehou word, word as redelik klein beskou.
E projekteer voorts ‘n'EngelSe béeld terwyl'dit ook bestempel
word as 'pnwinkel Wat gewild is by‘die ouer verbruiker sowel as

'n winkel wat deesdaec minder gewild word.

(vi) Afdelingswinkel I geniet 'n relatief ongunstige beeld
aangesien- 'n klein persentasie. van die verbruikers deurgaans dié
winizel vermeld het as dié winkel wat aan die vereistes van die

verSkillende stellings voldoen. Die aspekte ten opsigte waarvan
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I' die sterkstelgoevalueer is, is die aanwesighoid van ‘n goeie
‘mode4afde;ing, goeie advertensies, vriendelike en behulpsame
bersonéel. Alhoewel bogenoemde aspekte winkel F se stefk punte
is, blyk dit selfs dat hierdie aspekte in vefgelyking met die an-
der afdelingswinkels as 'n relatief onguhstige evaluasie beskou
kan WOfd. Afdelingswinkel F projékteer dus in vergelyking tot
die ander afdelingswinkels geén besondere beéld wat hom onderskei

van die ander nie.

Uit bogénoemde bespreking blyk dit dus duideiik dat die verskil-
lende afdelingswinkels in Bloemfontein individueel 'n eie beson-
dere beeld na die publiek projekteer. Indien die verbruikers

se reaksie op die verskillende stellings insake die afdelingswin-—
kels se beelde ontleed word volgens demografiese faktore soos

inkomste, ouderdom, modebewustheid, besteding aan klerasie, en-

soveoorts, blyk dit dat die breé algemene beeld van die verskillende

afdelingsWinkelS dieselfde bly by die verskillende verbruikers-
groepe. Individuéle verskille kom wel voor by die verskillende
inkomstegroepe se e&éluasie van bepaalde beeldbeinvlicedende fak-
tore, maar die breé beéld'dat winkél A-goédkoop is of E duur is
of dat C 'n wye verskeidenheid hoé gehalte proaukte te koop aan-
bied, bly by él die inkémstegroepe aanwesig. (Vergelyk Tébelle

8.8, 8.9, 8.10 en 8.11).

8.3 WINKELBEELD VAN INDIVIDUELE AFDELINGSWINKELS'GEMEET
VOLGENS DIE SEMANTIESE DIFFERENSIAAL '

Ter aanvulling tot die voorafgaande ontleding is die invloed van
vyf fasette wat 'n winkel se beeld kan bepaal; naamlik die gehalte
van die voorraad, modeverskeidenheid van voorraad, prysbeleid,

verkoopspersonéel en die uitleg van die winkel ontleed met behulp
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PéRSENTASIE RESPONDENTE WAT BEELDBEINVLOEDENDE FAKTORE VERMELD HET, VERDEEL VOLGENS

INKOMSTE, BLOEMFCNTEIN 1975

Laer inkomstegroep

Middel inkomstegroep

Hoér inkomstegroep

Te prestige

Faktore wat winkel- R4 800 en minder R4 801 - R9 600 Meer as R9 600
beeld beinvloed - '
Afdelingswinkels Afdelingswinkéls Afdelingswinkels
A B c D E F A B o D E F A B c D E F
Goeie kwaliteit produkte 9 22 56 35 30 13 6 30 61 43 28 10 8 36 66 51 39 6
Wye verskeidenheid 27 10 72 21 16 2% 15 78 27 12 5 21 12 85 28 14 3
Beste waarde vir geld 17 32 41 21 13 14 39 43 21 10 6 12 . 39 53 19 11 . -
Goeie mode afdeling 3 52 30 19 16 3 5 62 31 20 12 36 61 42 27 12
Nogal duur 2 5 15 27 70 9 2 2 18 31 70 5 1 12 30 74
Nogal goedkoop s6 27 11 5 51 29 9 3 3 |49 35 15 3 1 4
Goeie advertensies 20 2 41 19 16 |25 4 52 22 8 10 |17 2 s4 16 10 12
Adverteer min 2 22 2 .9 9 6 |1 29 1 512 5 4 3] 1 7 9 7
Vriendelike en behulpsame .
personeel 13- 22 47 - 26 17 14 9 3249 32 15 14 7 32 49 36 17 8
" Te min verkoopspersoneel 12 8 8 9 5 17 9 8 10 ) 5 ji2 10 14 13 7 3
Moderne uitleg 1 82 21 13 4 | 1 8 8 21 14 2 2 13 87 28 15 4
Beknop en onnet 53 2 - 1 4 3 53 1 1 ] 3 3 54 - 1 1 4 3
Afdelings en produkte word _ 4 .

' mogilik gevind ) 18 17 7 7 2 19 3 22 7 7 3 18 3 17 10 13 4
Goeie venstéruit:staliings 4 6 48 38 31 13 9 49 46 24 8 7 48 . 52 31 8
Aén’genamé atmosfeer 7 21 61 21 10 6 31 .61 27 13 9 5 28 65 32 15 7

: : 2 14 12 46 2 I 113 13 52 3 I I 7 16 sl I

A4)




Tabel 8.10 ’ PERSENTASIE RESPONDENTE WATvBEELDBEiNVLOEDENDE FAKTORE VERMELD HET, VERDEEL
VOLGENS . MODEBEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975 N

] . Minder modebewus ' Redelik modebewus Sterk modebewus
Faktore wat winkel-
beeld belnvloed
Afdelingswinkel v Afdelingswinkel Afdelings&inkel
AT B c D E F| A B c D E F| A B c D E F
Goeie gehalte produkte 8 22 54 41 27 10 8 34 60 39 31 9 2 27 61 53 32 8
Wye verskeidenheid 23 . 14 .7 27 13 6 23 12 77 23 13 5 14 11 79 27 14 1
Beste waarde vir geld 18 32 40 20 11 5 HZ 38 45 22 10 5 6 41 42 15 12 . 3
Goeie mode afdeling - 3 5 4 50 30 21 12 2 5 61 33 20 14 1 5 65 32 18 7 bt
| Nogal dusr © - 2 4 15 29 65 7l 2 3 16 29, 6 5] 3 1 18 31 75 4 .
~ Nogal goedkoop . 50 21 i3 3 4 47 34 10 4 2 2 46 - 33 13 <2 2 4
'\ .Goeie advertensies 23 4 43 20 '9 11 20 2 49 20 8 10 24 3 53 12 10 16
" Adverteer min ' 2 21 2 10 s | 2 2 1 6 11 6 - 29 8 13 4
Vriendelike en behulpsame - - .- . . A' 4 '
personeel 12 26 45 30 <14 15 7 29 49 28 16 11 8 27 40 36 18 9
Te min verkoopspersbneel 16 9 -9 9 5 4 13 8 9 11 8 4 12 9 8 9 4 2
Moderne uitleg o 2 8 81 24 12 4 1 9 .8 21 15 2 2 10 8 .23 15 6
Beknop en onnet ' s - 2 - 1 1 3 .2 | 50 i I 1 4 4 | 48 1 - - 6 3 ,
Afdelings en produkte word » '
moeilik gevind 20 3 23 6 8 2 1 16 2 20 8 9 2 14 ] 15 6 9 6 !
Goeie vensteruitstéllings . 4 7 49 38 27 10 5 8 45 46 25 7 1 8 49 5p 28 11
Aangename atmosfeer '- 8 . 25 51 25 14 12 -5 27 65 25 12 7 5 33 65 32 12 3
Te prestige 1 11 12 46 2 11 11 13 sl 2 - - 6 11 58 1 )




"TABEL 8.11

PERSENTASIE RESPONDENTE WAT BEELDBEINVLOEDENDE FAKTORE VERMELD HET, VERDEEL VOLGENS

OUDERDOM, BLOEMFONTEIN 1975 e
. 30 jaar en jonger 31 jaar - 50 jaar OQuer as 50 jaar
Beeldbeinvloedende - —
faktorg Afdelingswinkel Afdelingswinkel Afdelingswinkel
A B C D E F A B C D E F A B C D E F
Goeie kwaliteit produkte 4 31 65 31 26 12 10 35 64 45 30 8 7 17 49 52 38 8
 Wye verskeidenheid - 22 12 79 17 12 4 25 14 81 26 12 6 20 12 70 34 17 6
Beste waarde vir géld 12 40 44 17 9 7 16 43 47 18 9 3 11 24 44 29 17 5A
Goeie mode-afdeling 2 5 62 28 12 15 3 5 63 3% 23 13 3. 3 50 38 28 10
Nogal duur 2 2 21 27 73 2 3 16 30 71 2 311 32 69 5
Nogal goedkoop 57 33 6 3 1 3 49 32 11 3 3 45 23 18 4 3 3
Goeie advertensies 44 ] 44 14 15 22 4 . 5T 23 11 11 24 3. 51 22 11 8
Adverteer min 1 30 1 8 10 4 2 28 2 5 12 5 .2 27 2 7 8 9
Vriendelike en beﬁulpsame . . : : . ‘
verkoopspersoneel 7 - 31 44 25 12 15 i1 31 53 30 15 11 9 23 46 43 23 12
~ Te min verkoopspeérsoneel 16 10 10 9 7 5 15 10 7 11 6 3 13 4 11 10 8 3
Moderne uitleg 1 5 91 15 10 2 1 12 89 25 18 2 9 81 33 13
‘Beknop en onnet 61 1 1 1 4 4 53 1 1 1 4 3 44 2 ] 2 4 3
Afdelings en produkte word '
moeilik gevind ; 21 3 22 9 10 4 19 2 20 7 9 3 15 2 22 5 6 2
Goeie vensteruitstallings 4 7 53 40 20 10 4 10 45 51 33 8 - 6 7 50 39 28 9
Aangename atmosfeer 325 67 24 9 6 33 6l 26 13 8 10 21 56 29 18 12
‘Te prestige 1 i 12 15 56 A 1 i i1 12 55 1 2 1 12 12 42 2

tZee
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~van die semantiese differensiaal.

)

Tabel 8.12

'n Sewe-punt skaal -is

gebruik en die rekenkundige gemiddéld is ten opsigte van elke

afdelingswinkel bereken. (Sien Tabel 8.12 en Figuur 8.1).

REKENKUNDIGE GEMIDDELD BEHAAL VOLGENS DIE SEMANTIESE
DIFFERENSIAAL, BLOEMFONTEIN 1975

Fasette wat winkelbeeld beinvloed

Afdelingswinkels

A B C D E F

Hoé (1)/Lae (7) gehalte voorraad | 4,4 2,7 2,3 2,4 2,1 3,3
Byderwetse (1) /Ouderwetse (7) :

modeverskeidenheid 4,1 2,8 2,1 2,4 2,4 3,1
Duur (1) /Goedkoop (7) 5,3 4,4 3,4 2,9 2,2 3,7
Vriendelike, behulpsame (1)/On~

vriendelike, onbehulpsame (7) , .

verkoopspersoneel 4,2 2,9 2,9 3,1 3,5 3,3
Aantreklike (1)/Onaantreklike(7)

uitleg 4,8 2,7 1,9 2,6 2,7 3,6

beeld projek teer.

skou word..

bestempel en die van winkel A as ouderwets.

Uit Tabel 8.12 en Figuur 8.1 blyk dit dat: (i) Afdelingswinkel
C beslis die afdelingswinkel ié wat die gunstigste beeld pro-

jekteer terwyi A en in 'n mindere mate F 'n redelik ongunstige'

(i)  Afdelingswinkels B, C, D en E hou 'n hoé kwaliteit

voorraad aan terwylAwinkéls F en veral A se gehalte as. laag be-
(1ii) ~ Die modeverskeidenheid van C, D en E word as byderwéts

(iv) Winkels D en E is die sogenaamde duur winkels, A en B

hoofstuk 4.

3. Vir 'n volledige bespreking van die metingsinstrument sien.




" FIGUUR 8.1

SLEUTEL:

324.

REKENKUNDIGE GEMIDDELD BEHAAL VOLGENS SEMANTIESE
DIFFERENSTAAL VOORGESTEL IN 'N PROFIEL ‘

AFDELINGSWINKEL A+ =— ¢+ = ¢ == ¢+ ——

- BEELDBEINVLOEDENDE FAKTORE

Be « o

C

D

E = == o= o o o o= =
r
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like o &, & U @pin Uitl@g

uitleg 9. \4 !

& . ' /

Ho? Jjo !l d | ,," Lae
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Byderwet- 2 . \L ' 2 | Qudérwetse -
‘se-mode- B N " / ' i : : =2

: . etw - b | Ug 1. mode=~ ‘ :
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denhcid verskeidenheid
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die goedkoper winkels terwyl C en I' beskou word as nog gocdkoop

nog duur.

(v) Afdelingswinkel A se personeel word as redelik onvriende-

lik en onbehulpsaam beskou.

(vi) Winkel C se uitleg word as besonder éantreklik beskou

terwyl A en F se uitleg onaantreklik is.

(viii) Die bevindinge waartoe met behulp van die semantiese-

differensiaal geraak is,stem baie nou ooreen met dié in die

- voorafgaande afdeling (Tabei 8.8).

Tabelle 8.13 en 8.14 toon dat die verskillende inkomsteéroepe

en modebewustheidgroepe se evaluasie van die onderskeie faktore
baie min van die'gemiddelde evaluasie awak. Dit onderstreep

die fendens in tabelle.8.9, 8.10 en 8.11, naémlik die féit dat die
bree algemené beeld van die individuele afdelingswinkels dieself-

de:bly by verbruikers met vérskillende demografiese eienskappe.

8.4 SAMEVATTING

Drié ondersteuningsmotiewe, naamlik die gehalte van die voorraad,
verskeidenheid van voorraad en prysoorweéings, blyk die winkel—_
keuse ten opsigte van die aankoop van die meeste goedere te
oOrheérs. Dié enigste uitsondering is ten opsigfe van kruide=~
niersware wéar'gerieflike ligging"h belangriker_oorwgging is as
die verskeidenheid vén voorraad. Met dig uitséndering van'

drie éroduktegroepe is die gehalte van die_onrraad die belangrik-
ste onderxdteuningsmotief. Die uitsonderings is k;uideniersware‘.
SowWaarn prysoérWegings die belangrikste rol speel én fokﬁatériaal

en geskenké'waaf die verékcideﬁheid van die voorraad die beléng—

rikste ondersteuningsmotief is.




Tabel 8.13 - RLAP\KUVDIGE GEMIDDELD BEHAAL VOLGENS DIE SEMANTIESE DIFFERENSIAAL VERDEEL VOLGENS
: INKOMSTE, BLOEMFONTEIN 1975

“9zg

‘. -
: " Lae inkomstegroep Middel inkomstegroep ' Hoe inkométegrocp
. .. Faktore wat winkel- R4 800 en mindex R4 801 - R9 600 Meer as R9 600
{ .. beeld beInvioed -
o Afdelingswinkel Afdelineswinkel fdelipgswinkel
. A B8 C D E F A B C D E F A B Cc D E F
Hog(1)/Lae(7) "gehalte voor- ) )
taad 4,4 2,7 2,3 2,4 2,1 3,1 4,4 2,5 2,1 2,3 2,0 3,1 4,4 2,7 2,5 2,5 2,3 3,6
. Byderwetse (1) /Ouderwetse(7) . v '
¢ “mode verskeidenheid 6,2 { 2,70 2,3) 2,31 2,4] 2,9 3,9 {2,710 20 2,4{ 2,4 2,90 4,2| 2,8 2,2] 2,5] 2,6§ 3,3
Duur (1) /Goedkoop(?) s,2 1 4,30 3,30 3,00 2,20 3,4 5,3 (4,41 3,3] 2,9] 2,0{ 3,6 5.3 4,4/ 3,60 3,0 2.4| 4,0
Vricndelike behulpsame (1)/ ’ R '
. Onvriendelike onbehulp- :
: same (7) personecl 4,1 2,9 2,8 3,1 3,3 3,3 4,1 2,8 2,7 3,4] - 3,5 3,1 4,13 2,9 3,1 3,2 3,6 3,5
: Aantreklike( 1) /Onaantrek=~ . : .
' like (7) uitleg | : 4,8 12,7 1,9 2,7 2,7 3.5 4,7 2,6 1,8 2,5 2,6 3,5 5,0 2,8 2,0 2,8 3,0 3,8
i ‘
j v o
é Tabel 8.14 REKENKUNDIGE GEMIDDELD BEHAAL VOLGENS DIE SEMANTIESE DIFFERENSIAAL VERDEEL VOLGENS

MODEBEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975

;
- i
1
E : ) Minder modebewus ) Redelik modebewus ' Sterk modebéwus
% Faktore wat winkel-
: bcc%d bcxyvloed Afdelingswinkel - : Afdelingswinkel Afdelingswinkel
5 A | B c D| E F A B |:¢C ) E F| A B o D E F
i
: * Hoe(1)/Lae(7) gehalte pro-
E + dukte - 4,64 2,6 1-2,3 2,4 2,2 3,2 4,4 2,6 2,21 2,41 2,1 23,21 4,6 2,5 2,31 2,31 2,0f 3,3
B Byderwetse (1) /Ouderwetse (7)
< - mode verskeidenheid ) [ 2,9 2,1 2,3 2,3 3,0 4,1 2,7 2,1 2,4 2,4 2,9 [ 2,6 2,00 2,5 2,6 3,0
H Duur (1) /Goedkoop(7) i 5,1 4,2 | 3,31 2,9 2,1 3,6l 5,4 | 4,6 3,4 3,01 2,i 3,6f 5,34 4,5 3,4 2,7t 2,00 3,7
-~ : Vriendelike behulpsame(1)/ '
- . . Onvriendelike onbenhulp- .
; sama{7) personcel 4,1 2,8 2,9 3,1 3,5 3,31 4,1 2,9 2,8 3,2 3,5 3,2 4,1 2, 2.% 3,2 3,6 3,3
Aancreklike (1) /Onaantrek- ’ | .
“iike(7) uvitleg ) 4.7 2,7 1,9 2,6 2,6 3,51 4,9 2,7 1,9 2,6 2,71 3,51 5,00 -2,% 1,7 2,6 2,9 3,7

. -4iA | |
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.Die vérskillende afdelingswinkels‘in Bloemfontein projektéor
“elkeen 'n verskillénde beeld. So kan die beeld van afdelings-
winkels A en F as redelik ongunstig beskou word terwyl C weer 'n
besonder gunstige beeld projekteer. Bogenoemde blyk duidelik
aan die hand van die respondente se evaluasie van die beeldbein-

viocedende faktore sowel as uit die semantiese differensiaal.

Die breé algemene beeld wat van 'n betrokke afdelingswinkel ge-
vorm word, bly onveranderd by die verskillende verbruikersegmente.
So byvoorbeeld word winkel A deur al die inkomsteklasse en mode-

bewuste groepe as goedkoop beskou.
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" HOOPSTUK 9

SAMEVATTING EN GEVOLGTREKKINGS

+

9.i Die hedendaagse kleinhandelaar behoort sy bemarkingstrate-
4gie te beplan op grond van kennis'en begrip van die.behoeftes en
begeertes van sy doelwitverbruikers. . Hierdie beplanning moet
geskied binne die raamwerk van die interne béleidsinstrumente,
naamlik die sogenaamde "retailing mix". .Volgens hierdie konsep
beskik kleinhandelsbestuur ocor beheerbare faktore of beleids*
instrumente wat aangepas kan word by 6mgéwingsfaktore en in be-
sonder.gerig word op die'behoeftes en begeertesbvan die verbruiker;
Die beheerbare faktore is die voorraad- en diens£e—kombinasie,

die kommunikasie-kombinasie en die fisiese distribusie-kombinasie.
- Die beéluite in sake hierdie behgerbafe faktore word geneem binne
'n raamwerk van onbeheerbare omgewings faktore soos die markvraag,
politieke en wetlike faktore, sosiale en etiese invloede, mede-
dinging en tegnologiese ontQikkelings. Die oﬁbeheerbare faktare
moet deuf kleinhandelsbestﬁur as gegewe beskou word en daardie
kombinasie van beheerbare faktore moet gekies word wat in die

‘lig van die onbeheerbare faktore die optimum resultatg sal op-

lewer.

9.2 Die optimum kombinasie van beheerbare faktore sal afhang

van die marksegment of ‘doelmark wat bedien word want die "retailing
mix" moet so éaamgestel‘word dat dp die doelmatigsté wyse in die’
behoeftes en begeertés van die doelmark vborsien word. Die
moderne kleinhandelaar kan nie meer.onrtgaan om allés vir alm@l

te wees nie en om in almal se behoeftes op sé '‘n algemene wyse

te vqorsieh dat daarAin niéménd‘se spesifieke-ﬁehbefﬁes voorsien

word nic.
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Die konsep van marksegmentasie vereis dat sekere gedeeltes van.
die mark uitgesoek word en dat bestuur hul bemarkingstrategie
dan daarop sal instel om die behoeftes.en begeertes van die

doclwitverbruikers optimaal te bevredig.

Op kleinhandelsvlak kom geogréfiese segmenﬁasié dikwels voor
’omdat kleinhandelaars normaalweg 'n bepaalde geografiese gebied
afbakeﬁ waaruit beoog word om die meeste klandisie te trek.
Demografiese faktore word ook dikwels as grondslae vir segmen-~
tering gebruik omdat dit goeie indikators van verbruikersoptrede
is, die enigste veranderlikes .is Wwaaroor inligting beskikbaar is
en geredelik gemeet kan word. Twee nuwere grondslae van seg-
mentasie is voordeelsegmentasie en winkeliojaliteit. ' In die
geval van voordeelsegmentasie word verbruikers gegroepéer volgens
die voordele wat hul soek by die aankoop van 'n éekere produk of
die ondersteuning van.}n sekere_winkel. Winkellojaliteit verwys
" na die verdeling van die mark in verbruikers wat lojaal is teenbor
'n spesifieke kleinhandelswinkel, dié wét lojaal is teenoor mede-
dingers en dié wat geen lojaliteit teenoor enige winkel openbaar
nie.v Die lojale ségmeﬁt behoort besonder aanloklik vir die
kléinhandelaar te wéeé}bmdat,hul minder éehsitief is vir ver-
anderings in prys, promosie, ensovoorts-en omdat so 'n segment

die winsgewindheid van die instelling behoort.te verhoog.

9.3 'n7Kleinhanaelaar moet na sy winkelAkyk deur die oé van

sy doelwitverbruikers. Die verbruiker vorm éewoohlik vir hom 'n
.beéld van 'n betrokké'kleinhandelsinstelling in die sin dat die
“besluite van kleinhandelsbestuurAinjsake vesfiging, pryse, promosie‘
uitleg vén die winkel, gehalte en verskeidenheid van voorraad, en-

" sovoorts deur die verbruiker as 'n entiteit beskou word. Hierdie

beeld het 'n belangrike invloed op die langtermyh‘suSkses van die
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onderneming omdat die verbruikef se aankoopsgedrag tot 'n groot
mate daardeur beinvloed word in die sin dat dié verbruiker dikwels
'n hoér premie plaas op die eienékappe van die winkel as op die
produkte wat in die winkel te koop aangebied word. Kleinhandels-
bestuur moet dus die redes navors waarom verbruikers hul spesifieke
ondernemings ondersteun sowel as die beeld wat die verbruikers

van hul ondernemings gevorm het.

\

In die literatuur.word 'n groot verskeidenheid faktofe wat die
winkeibeeld'kan bepaal, vermeld soos onder andere die ligging,
voorraadverskeidenheid en gehalte, prysbeleid, vriendelikheid
en behulpsaamheid van verkoopspersoneel, advertensieé, uitleg

van winkel, reputasié van die winkel, die atmosfeer in die winkel,
ensovoorts. ‘n Ontleding van faktore wat deur vyf eﬁ twintig

verskillende bronne vermeld word, toon dat voorraadverskeidenheid

deur 68 persent van die bronne vermeld word, gehalte van voorraad

en prys deur 56 persent, gerieflike ligging deur 52 persent,

dienslewering deur verkoopspersoneel deur 48 persent en krediet-

fasiliteite en uitleg deur 40 persentﬂ Alhoewel die definisies

en omskrywings van die winkelbeeld-begrip van mekaar verskil be-

nadruk al die bronne dat winkelbeeld gevorm word deur 'n kombina-

sie van funksionele faktore enersyds en ontasbare of'sielkundige

faktore andersyds.

Die waarde wat aan die verskillende-beeldbeinﬁloedende faktore

geheg word, verskil van verbruiker tot verbruiker. Die meting

of bepaling van 'n winkelbeeld wofd egter bemoeilik deur die

feit dat 'n verbruiker se beeld beinvloed word deur sy houdings

wat latente veranderlikes 1is, moeilik waarneembaar is en dus

hoofgaaklik van sy gedrag afgelei kan word. . Ontleen uit die .,

siclkunde is navorsingsmetodes ontwikkel vir die meting van
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winkelbeeld.  Hierdie metodes is meestal in dic vorm van skaal-
tegnieke waarvan die semantiese differensiaal of 'n variasie

daarvan die gewildste tegniek is.

9.4 Alhoewel die beeld wat van 'n spesifieke winkel gevorm word
tot 'n groot mate deur funksionele aktiwiteite binﬁe dié beheer van
kleinhandelsbestuurbbeinvloed word, omvat die beeldvormingsproses
oqk.'nlsubjektiewe element in die vorm Qan verbruikers se evaluasie
van die funksionele aspekte. Die proses waardeur verbruikers

die fuhksionele insette in die beeldvorminﬁsproses verwerk tot 'n
winkelbeeld kan begryp word deur die ontleding van verbruikersge-
drag. Verbruikersgedrag word deur twee groepe veranderlikes
bepaal, naamlik daardie veranderlikes wat intern tot die individu
is soos die verbruikers se behoeftés, mofiewe, persoonlikheid,
persepsie, aangeleerde ondervindinge, houdings en oortuigings.
Verbruikersgedrag word tweedehs beinvloed deur veranderlikes wat
ekstern’toﬁ die individu is soos kultuur, sosiale groepe, die |

gesin, ekonomiese- en ondernemingsinvloede.

9.5 Kleinhandelsbestuur oefen 'n direkte invloed uit op die
Winkelbeeld deur middel van die sogenaamde beheerbare'faktorev
Die voorraadverskeidenheid in terme van die wydte én diepte
dimensies daarvan kan die winkelbeeld beinvloed. Die invloed
van die prysbeleid sal afhang van die verbruikers se pryssensi-
tiwiteit; want hoe meer pryésensitief die‘verbruikers is hoe
groter is die invloed van die prysbeleid, terwyl nie?prys—med¢¥
dinging 'n béiangriker rol speel in gevalle waar die verbruikers
mindér pfyssensitief is.

Dic, promosiebeleid is die middel waardeur die kleinhandelaar mct

sy mark komwunikecr en die "taal" ‘wat -in hierdie proses gebruik
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word,idra ehéfsyds ‘n beeld'aangéande die wiﬁkel na die verbruiker
ﬁit en beinvloed die beerd'andersyds in die sin dat verbruikers

die promosieboodskap gebruik om vir hom 'n beeld van die winkelb

te vorm. Advertensies as deel van die promosiébeleid‘beinvloed
die beeld deur die inligting wat aan die verbruiker verskaf word
‘sowel as deur subfiele faktoreisdos die sﬁyl,,die uitleg, die
aanwendingvvan'kleur, die illustraéiés,_die algemehe voorkpms

-van die advertensie, enso?do:ts. Persoonlike verkope, as die
'mees persoonlike promosietégniek, kan die verbruiker se beeld van
'n bepaalde winkel ontéenseglik téh goede of ten kwade beinvloed.
' Die beeld kan ten goede beinvloed word omdat die vefkoopspersoneel.
in die unieke posisie verkeer om met die Qerbruiker te kan gesels,
sy -reaksies waar te;heem,' sy behoeftes te‘identifiseér, die
verkoopsboodskap aan te pas by boéenoemde‘gewaarwordinge en om
'enigevonsekérheidbby die verbruiker op te'kiaér. _Aan die ander -
kant kan die vérkoopspersoneel dié inVlOed,van andef beleidsin-
strumente ongedaan maak omdat 'n betrokke kleinhandelsondérneming-
al'te'dikwelsbmet die verkoopsperSonéel‘en hul optrede geassbsieer ;
word.. In die lig van die verkoopspersoneei se inﬁloed in die
beeldvormingsproses moet kleinhandelsbeétuur nie nalaat om aandag
te skehk.aanwpogingé'omldie gehalte,;status en produktiwiteit van
sy verkoqpsmag té Vérhoog en orgahiéatoriese probieme:uit té

skakel nie.

Die winkel selfgbeinvlbed die beeld deuf‘middel vah sy ligging,

viterlike voorkoms en ‘interne uitleg. ~ So gee die uiterlike

voorkoms 'n’aanduiding van die tipe winkel, tipe voorraad wat
aangehou wordv die tipce verbruikers in wie seé behoeftes daar

gopoog word om te veorsien, . die grootte en die karakter van-die

¥

~winkel. ' Deur middél van die interne uitleg kan veral 'n bepaalde
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‘ruik, voel, hoor en sien. .

9.6 Die ontleding van die winkelondersteuningspatrone van die
Blanke huisvrouens binne die munisipale gebied van Bloemfontein

het die volgende aan die lig gebring:

9.6.1 Dié afdelingswiﬁkels vervul 'n belangrike rol in dieb
kléinhandelstruktuur van Bloemfontein. 4Die afdelingswinkels
geniet as 'n groep by vyftien van die arie en twinfig voorraad-
items wat by die studie betrek is 'n ondersteuningsaandeel van
meer as vyftig persent. Ten opsigte van agt_voorraaditems,
naamlik‘dogters en seuns se skoolklere; rokmateriaal; linneware;
eetserviese; messe- en bréekware: damesonderklere en sykoﬁse'
geniet afdelingswinkels meer as 80 persent van die.Ondersteunihgs—
aandeel. By die aankoop van slegs-damesskoene, meubels en sport-
goedere geniet die afdelingswinkels minder as 'n derde van die
'ondersteuningsaandeel. Bogenoemde beklemtoon afdelingswinkels

se totalé beeld as sogenaamde een-s top winkéls waar 'n groot

verskeidenheid behoeftes bevredig kan word.

9.6.2 Spesialiteitswinkels tree na voﬁe as gewilde aankoopplekke
.Vir ﬁeér deftige damesklerasie, mansklerasie, damesskoene[ meubels,
elektriese fogbehore en sporﬁgoederé. Voorgenoemée‘prddukte
kén'by uitstek beskou word as uitsoekgoedere waar verbruikers 'n
hcé premie pléas op die diepté van‘die voorraadverskeidenheid,

persoonlike verkope, persoonlike aandag en dienste.

9.6.3 ° Ten opsigte van kruideniersware dgeniet die kettingwinkel-

supcrmarkte die grootste onders'teuningsaandeel, naamlik 62,7

persent. Die onafhanklike handelaars in die voorstedelike
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~woonbuurtes geniet 'n aandeel van slegé 4,8 pefsent.' Indien die
ondersteuning van die voofétedelike takke van kettingwinkel-I
superﬁarkte bygereken word, blyk dit dat 13,2 persent van die
onders teuning na Voorstedelike kleinhandelaars gaan. 'n Verdere
verskynsel in die ondersteuningspatroon van.verbruikers ten opsigte
van kruideniersware is die feit dat ses kleinhandelaars gesamentlik
95,2 persent van die ondersteuning geniet en drie (twee ketting-
,winkel—supermarkte eﬁ een afdelingswinkel wat almal op 'n kontant-

basis verkoop) gesamentlik 70,7 persent van die ondersteuning.

9.6.4 Afdelingswinkel C verkeér in 'n béie sterk poéisie in
terme van ondersteuning. Ten'opsigte van veertien Voorraaditemé
het hierdie afdelingswinkel 'n ondersteuningsaandeel vén meex

as 20 pefsent en ten opsigie van vyf, naémlik rckmateriaal, eet—.
sexrviese, messe- en breekwafe,_geskenke en linnewafe is die
aandeel meer as 'n derde.. Selfs tén opsigte van voorraaditems
waar spesialiteitswinkels die groot meerdérheia van die onder-
steuningltrek soos byvoorbeeld elektriese toebehore, skoonheids-
middels, deftige damesklerasie en meubels is afdelingswinkel C

se ondersteuhingsaandeel nog meer as 15 persent. -~ Dit wil ge-

volglik blyk dat sommige afdelings van hierdie winkel deur sommige

verbruikers as 'n soort van "spesialiteitswinkel" beskou word.

9.6.5 Di'e verskillénde tipes kleinhandelsinsteilings soos. by- -
Voorbeeld afdélingswinkels, spesiéliteitswinkeis, supermarkté,
ensovoorts sowel as die indiViduelé'kleinhandelswinkels word deur
verskillende verbruikefsegmente ondersteuni' Dit ié veral die |
winkels wat klerasié (damesr, mans-—- sowel és kinder~), rokmateriaal
skoonheidsmiddels, meubels.eh elektriese toebéhore Vé}koop wat
veral in staat is om 'n beeld‘uit te Hré‘wat die winkeilmeer aan-

loxlik maak vir 'n spesifieke segment van die mark. Die klein-
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handelaar wat veral uitsockgoederce- verkoop is in staat om in dic
behoeftes van 'n spesifieke segment te voorsien en behoort dus
hul bemarkingstrategie noukeurig te beplah rondom die beeld wat

geprojekteer wil word.

9.6.6 Alhoewel die kleiner afdelingswinkels se departemenﬁe min
of meer in die behoéftes van dieselfde verbruikersegmente voorsien,
blyk dit dat die besonder groot afdelingswinkel moeilik in die

. behoeftes van 'n eénvormige marksegment kan'voorsien. - Die ver-
skillende afdelings blyk ‘n afsondérlike beeld te projekteer in

die sin dat 'n verskillende marksegment meer aangetrokke voel

tot een departement as tot ander departemente. Die gevolgtrek-
king kan dus‘gemaak word dat 'ﬁ besonder groot afdelingswinkel

wel deur middel van sy verskillende departemente in staat is om

iets vir almal te wees.

9.7 Die winkelkeuse van verbruikers word deur drie'ondersteuﬁings-
‘motiewe oorheers, naamlik die gehalte van die voorraad wat te

vkoop aangebied word, die verskeidenheid van voorraad en prys-
 oorwegings.- Die enigste uitsondering is ten opsigte van kruide-
niersware waar gerieflike ligging 'n belangriker oorweging by-
‘winkelkeuse is as die verskeidenheid van voorraad wat aangehou
word. Met die uitsondgring van slegé rokmateriaal,bkruideniers—
Awaré en geskéle word die gehalte‘van die voorraad wat  te koop
‘aangebied word deurgaans Vermeld as die belangrikste ondersteunings/
1otief.4. Tenvopsigte van kruideniers@are weeg prysoorwegings die
'sterksﬁg, terwyl dié verskeidenheid van voorraad die sterkste

weeg by die aankoop van rokmateriaal en geskenke.

- Gehalte van voorraad as winkelondersteuningsmotief is belangrik

by veral die keuse van die winkel waar mansklerasie, messe- en
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breekwarce, meubels, skoene en neer deftige damesklcrasie gckoop

word.

Die verskeidenheid van voorraad beinvloed verbruikers se winkel-
keuse by die aankoop van veral geskenke, rokmateriaal en gordyne
en is 'n minder belangrike faktor by die aankoop van kruideniers-

~ware en skoonheidsmiddels.

Prysoorwegings wéeg die swaarste by die keuse van die kruideniers-
winkel, geskenkwinkel en die winkel waar kinderklere gekoop word,
terwyl dit 'n relatief onbelangrike motief is by die aankdop van

deftige damesklerasie en skoonheidsmiddels.

Die gerieflike ligging van die winkel is deurgaans 'n miﬁder
belangrike 6orweging by die keuse van 'n winkel. Gevolglik kan
a%nvaarAWOrd dat die meerderheid verbruikers gerief opoffer vir'
voordele wat behaal kan word deur rond te soek vir produkte.

Die ligging is slegs 'n ernstige oofweging by die aankoop van
‘kruideniersware en skocnheidsmiddelsvterwyl die inVloed vefal,
gefing is by winkelkeuse vir die aankoop van mansklerasie, meubels,

messe— en breekware, gordyne en skoene.

Prestige is slegs 'n éorweging by die aankoop van meer deftige
danmesklerasie en die beskikbaarheid van krédietgeriewe by die
‘aankoop van meubels deur die laer- en middel inkomstegroepe en

. damesklerasie, messe- en breekware deur die laer inkomstegroepe.

9.8 Die verskiilende afdelingswinkels in Bioémfbntein projekteer
elkeeﬁ"n afsonderlike beeld aan die deursnee verbruiker, S0
prbjekteer afdelingswinkel A'byvoorbéeld 'n onéunstige beeld in
die sin dat dit as. 'n winkel Beskou word wat nie 'n goeie géhalte'

produk aanhou nie, 'n winkel met onvriendelike en onbehulpsame




./..

337.

personecl, 'n winkel met 'n beknopte en onnette uitleg. Hiciteon-

" oor word afdelingswinkel C beskou as 'n winkel wat 'h'goeie gehalte

en groot verskeidenheid produkte  te koop aanbied, wat oor 'n goeie
mode—afdeling beskik, wie se personeel vriendelik en behulpsaam

is, wat 'n moderne uitleg en 'n aangename atmosfeer het.

Hierdie beeldverskille tussen die afdelingswinkels blyk duidelik
aan die hand van die respondente se evaluasie van'stellings in-
sake beeldbeinvloedende faktore met behulp van die semantiese

differehsiaal.

9.9 Die breé algemene beeld wat verbruikers van 'n betrokke
afdelingswinkel vofm, bly onveranderd by die verskillende

verbruikersegmente. So byvoorbeéld beskou beide die hoé en
lae inkomstegroepe afdelingswinkel A as goedkoop of E as duﬁr

of C as modern of D as 'n winkel met 'n Afrikaanse beeld.

Dit ié dds'duidelik dat alhoewel elke afdelingswinkel deur
verskillende verbruikersegmente ondersteun word ten cpsidgte van
die aankoop vén 'ﬁ spesifieke produk bly die breé en algemene
beeld dieselfde by die Qerskilleﬁde verbruikersegmente ongeag

daarvan of hulle die winkel gereeld ondersteun al dan nie.

9.10 In die lig van die doelstellings met hierdie studie kan
die belangrikste gevolgtrekkings waartoe geraak is soos volg

saamgestel word:

(1) . Die wihkelondersteuningspafﬁone toon dat die §erskillende

| tipes kleinhandelsinstellings sowél.as>individuéle kleinhandels-
w1nkels ﬂcur verckll]endc verbrulkerqeqmente ondersteun word.
Dit is Vblal die k101nhand0151nstclllngs wat ultsockgood01c
verkoop wat_ln staat is om in die behoeftes van 'n speelflckc

segnent te voorsien.
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~ (ii)- Drie ondersteuningsmotiewe, naamlik gehalte van voorraad,
verskeidenheid van voorraad en prysoorwegings oorheers die

winkelkeuse van die verbruikers.

(iii) Die'verskillende.afdelingswinkels in die markgebied van

" Bloemfontein projekteexr elkeeﬁ 'n afsonderlike beeld aan die
deursnee verbruiker. Die breé beeld wat die vefbruikerslvan"n
betrokke afdelingswinkel vorm, bly dieselfde by die verskillende
verbruikersegmente ongeaqg daarvan of huile_die wiﬁkel gereeld

ondersteun al dan nie.

(iv) Die besénder_groot afdelingswinkel vind dit moeilik om in
die behoeftes van 'n eenvormige marksegment te véorsien aangesien
die verskillende afdelings binne dieselfde afdelingswinkel af-
sonderlike beelde kan projekteer in dié sin dat 'n verskillende
marksegment meer aangetrokke voel tot een departement as tot
andexr departemente. - Cevolglik is so 'n afdelingswinkel in staat

om jiets vir almal te wees.
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NIVERSTTEXL . VAN PDRIE  ORANJIE

UNIVERSITY OF THEI ORANGE FREL STATE

OPNAME VAN ONDERSTEUNINGSMOTIEWE / SURVEY OF PATRONAGE MOTIVES

Number of children over 18 years of age’
- with pﬁzcnt" : .

NAAM/NAME
ADRES/ADDRESS :
TELEF OON/PHONE :
SLEGS VIR KANTOORGEBRUIK
CL
(a) Kaart ‘ L‘41 ~l
4 02 03 04 05
(b) Vraelys nommer { | | R |
06 07
(c) Inkomste [ ] |
08
(d) Lewensiklus | 1
' : 09 .
(e) Modebewustheid l !
' 10 __
(f) Besteding klerasie 'ﬁwj
- . | 11 12
. Woonbuurt/Residential area: ] ! |
. o AFR [ENG ANDER/]
Huistaal/Home Language- N -
guag . OTHER
-1 -2 - =3
Aantal persone in huishouding/ - 14 15
Number of persons in the household L | ]
Aantal ;lndbxc ouer as 18 jaar wat nog
‘by owers inwoon. , 16
residing




Aantal kinders in die volgende ouderdomsgroepe:
Number of Children in the following age groups:

17 18 <19
Onder/ '
Under 2 2 -5 6 - 18
20 2]
Ouderdom van u eggenoot/Husband's age: -
| 22 23
U ouderdom/Your age:
24

Huwelikstafus/Marital sté@us -1 -2

| UnmarriedjMarried|Widow

Oﬁgetroud Getroud| Weduwe

-3

U beroep/Your occupation
. -1 -2

Buisvrou | Werk [Werk
deeltyds .| voltyds

Housewife; Employed | Employed
part-time! full-time

-3

U eggenpot se beroep/Your husband's cccupation:

Aard van werk of besigheid . Rang of status
Mature of employment or businessiRank or status

Naam van werkgewerx
Name of emplover

(MERK KOLOM 11) o ,
How often do you usually go shopping apart from

(MARK COLUMN 11)

Afgesien van u alledaagse benodigdhede soos brood, koerant,
ens., wat u willekeurig aankoop, hoe dikwels besoek u winkels?

guickly

‘dropping into a shop for the odd item (e.g. bread, paper)

-

Hoe dikwels gaan u na 'n Voorstedelike winkelsentrum? -(MERK KOLOM 12)

. Hoe dikwels besoek u wihkels in die middestad?

How often do you visit the downtown stores?

How often do you go to a suburban shopping centre? - (MARK COLUMN 12)

(MERK KOLOM 13)
(MARK COLUMN 13)




Elke dag/Everyday

4 - 5 keer per weck/times per weck

2 - 3 Xkeer per week/times per week
Een keer per week/once a week

Elke veertien dae/once a fortnight
Een.keer per maand/once a month

Minder as een keer per maand/
Less than once a month

Selde/seldon

Nooit/never

KOLOM
11 12 13
27 28 29
-1 -1 -1
-2 ) -2
-3 -3 -3
-4 -4 -4
~5 -5 =5
-6 -6 -6
-7 -7 -7
-8 -8 -8
~9 -9 ~9

Watter, indien enige, van die volgende finansiéle dienste maak u
die meeste van gebruik by die aankoop van kruideniersware,
klerasie, skoonheidsmiddels en meubels onderskeldellk

Which, if any, of the following financial

make use of most when buying groceries, clothes, cosmetics and

furniture resp egtlvelyo
TOON LYS A,

'services do you porsonally

Kruideniers-|Klerasie|Skoonheids—| Meubels
ware "~ |middels
Crcceries Clothes |Cosmetics Furniture
30 31 32 33

Barclaykeart/Barclay card -1 -1 -1 -1
Wesbankkaart/Wesbank card -2 -2 -2 -2
Ope-rekening by winkel/
Open account at shop ' -3 -3 -3 -3
Samba“aart/oamba'card -4 -4 -4 -4
Tjek/Cheque ' -5 -5 -5 ~5
Enige ander kredietkaart/
Other credit card - -6 -6 -6 =6
Huurkoop/Hire purchase » ~7 -7 -7 -7 ]
Kontant /Cash : -8 -8 -8 =0
Geeneen van bogenocmdes/ T |
None of the above -9 -9 -9 ) A




-t

Watter stelling bPeskryf u die beste?

wWiiich statemnent ocgt describes you?
a. Ek neen nie veel notisie van mode neigings nie tensy
"n groot mode verandering plaasvind,

I. don't pay much attention to fashion trends unless
a major fashion change takes place, 34

-1

. Ek poog om huidige modes vas te stel slegs wanneer ek
nuwe klere moet” koop.

I endeavour to ascertaln the. latest fashion only when

I have to buy new cloches 35
‘ ~2
S C. Ek hou my klerekas op datum met die nuutste mode=
neigings., , o
I keep nmy wardrobe up-~to~-date with latest fashion
trends. A
~3

Watter kleurskemas 1s oorheersend in u klerekas?

"Which colours dominate your wardrobe?

Wat is die drie modekleure vir die hunidige winter?

What are the tnree fashion colours for this winter?

Watter lengte dra u u rokke vanjaar?

What length do'you wear your dresses this year?

atter kledingstuk het'u vanjaar aangeskaf wat volgens u mening

'hoog in die mode is

What gxrmont have vou bovgnt this vear whlch in. youl oplnlon is
highly fashionable?




- : . 353.
aoveel g¢ld‘hgtiu rz beraming ﬁie afgelope 12 maande aan u cic _
¥loye spandeer?  (GERRUYK DIE OUDERSTAANDE INDELING AS HANDULEIDI . i)

ttow much muncy,.would you estimate, have you spent on your cwn
clothc¢ during the past 12 months? (USE THP FOLLOWING)

Rokke en rompe/Dresses and sklrts

Jasse/Coats

Bloese/Rlouscs

Truie/Jerseys

Wag en onderklere/Nightwear & underwear

Kouse/Stockings

Skocne, pantoffels/Shoes, slippers

ander (baaikostuums, ens.)/Other (swimming
' ' costumnes)

X RHHBERE

35 36 . 37 38

TOTAAL/TOTAL 35 ~ 38

Verbruiﬁers koop produkte by verskillende winkels. Kan u sé& by
watter winkels u gewoonlik die volgende items koop?

Consumers buy their products from different shops. Can you please
|tell me which shop/shops you normally buy the following items from.

{SKRYF NET DIE NAME IN VOLGORDE VAN BELANGRIKHEID NEER, NIE MEER AS
DRIE PER ITEM NIE)

Kruideniersware/Groceries ' '

1. .39 - 41

2. ' » 42 ~ 44

3. . : 45 - 47
Skoonheidsmiddels/Cosmetics :

1. . : 48 - 50

2. ] 51 - 53 -

3. _ o 54 - 56 .
Alledaagse en gemaksdrag/Everyday and casual wear

I. , . 57 - 59

2. " 60 - 62

3. | 63 - 65

‘Aanddrag of drag vir spesialegeleenthede

Evening or special-occation wear

L. ' , . _ : 66 - 68

2. __ o 69 - 71

3. - - 72 - 74

Eie onderkiere/Own under clothing ’ |

. : 75 - 77

2. | | . 78 - 80

KAART ' . o N o2
VRALLYS . ) - 02 Q3 ' Q& '05
3. 06 - 08 —




1. -

2. 12 - 14
3. 15 ~ 17
Seun(s) se skoolklere/Son's School clothihg:

1. 18 - 20
2. 21 - 23
3. 24 - 26

354,

U man se klere/Musband's clothing:

09 - 11

Seuns (s) se andexr klere/Son's other clothing:
27 - 29
30 - 32
33 - 35

1.
2.
3.

Dogter (s) se skoolklere/Daughters' school clothing:

1. 36 - 38

2. 39 - 41

3. 42 - a4 |

Dogter(s} se ander klere/Daughters' other clothing:

1. 45 - 47

2. 48 - 50

3. 51 - 53

U eie skoene/Your shoes:

1. | 54 - 5

2. 57 -
3. 60 - 62
‘Rokmateriale/Dress Materials: - .

1. ' 63 -~ 65

2. 66 -~ 68

3. 69 - 71
Toiletwaré/Toilet items:

1. 72 - 74

2. 75 - 77

3.0 78 ~ 8C .
KNART | oL
VRAELYS 02 - 05 '

Indien u mdre die volgende items sou gaan koop., by watter winkel
of winkels sal u dit waarskynlik gaan koop? '

I1f you were going to buy the following items tomorrow, which

shop or shops would you most likely visit?




.

Gordyne/Curtains: ‘
1. 06 - 08
2. 09 -~ 11
3. 12 - 14
Meubels/Fﬁrniture:
1. 15 - 17
2. 16 -- 20
3. 21 - 23
Eiektriese toestelle/Electrical appliances:
1. ' 24 - 26
27 - 29
3. 30 - 32

Badkamer-, bed en tafellinne/Bathroom, bed and table

1. 33 - 35

2, 36 ~ 38

3. 3% - 41

Messeware en breekware/Cutlery and crockery:

1. : 42 - 44

2. 45 -~ 47

3. 48 - 50

Eetservies/Dinnér service:

1. | 51 - 53

2. 54 - 56

3. 57 ~ 59

Baba-klere/Baby clothes: _

1. ' : 60 - 62

2. 63 &5

3. : 66 - 68
‘S?eelgoed/Toys:'

1, . 69 - 71

2. 72 - 74

3. 75 - 77 N
KNALT | on__ 4

E VRAELYS 02 - 05

'ASﬁortgoedere/Sports goods: :

S 06 - 08 .
2. 09 - 11 .
3. 12 - 14 ]
Sutouse/Stockings ,

1. 15 - 17
2,' 18 - 20
3. 21 - 23
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Geskenke/Gifts:

1. ' L ' ' _ 24 - 26
2. 27 - 29
3. ' ' 30 - 32

Met verwysing na u winkelondersteuning merk volgens u oortuiging
watter van die volgende motiewe in hoofsaak verantwoordelik is vir u
ondersteuning ten opsgite van die volgende items.

With reference to your patronage of retail establishments, indicate
which of the following motives are mainly responsible for your
support. regarding the articles mentioned.

TOON LYS B.

Gehalte van diens/Quality of service ' ‘ 0ol

Gehalte van voorraad/Quality of stock ' 02
Gerieflike ligging/Conveniernt locality 03
Gewoonte/Habit o 04
Kredietfasiliteite/Credit faClllth° 05
Prestige oorwegings/Prestige considerations 06 .
Prysoorwegings/Price considerations 07
‘Samba kontrakteur/Samba contractor : 08
Verskeidenheid voorraad/Variety of stock 09
Vriendelikheid van personeel/Friendliness of
. Personnel 10
Nie een van bogenoemdes/Nono of these 11
ITEMS/ARTLCLES , A
Kruideniersware/Groceries 33 - 34
35 - 36
Skoonheidsmiddels/Cosmetics 37 - 38
39 - 40
Alledaagse gemaksdrag/Everyday 41 - 42
casual wear - 43 - 44
Deftige en aanddrag/Evening wear 45 -~ 46
: ' 47 - 48
Mans klera31c/Huaband s clothing 49 - 50
_ 51 - 52
.Kinderklere/cﬁildren's clothing 53 - 54
55 = 56
Skoene/Shoes 57 - 58
| | 59~ 60
Rokmateriale/Dress materials 61 - 62
' 63 - 64
Gordyne/Curtains 65 ~ 66
- 67 ~ 68
HLUL?xo/lULnltUTC 69 - 70
' 2
 Man sware en b]dCﬂW7rC/LUL](]v & 73 - 74
: Crocker:
15 .= 104
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Geskenke/Gifts

e

1
berwrrr: e

KAART

0l

VRAELYS

| iy

Hier is 'n lys van bekende
afdelingswinkels in Bloemfontein:

‘llere is a list of well-known
department stores in Bloemfonteinp

TOON LYS C, MERK MET 'N KRUISIE

Ackermans

Edgars

Greatermans

John Orrs

OK Bazaars-

Uniewinkels

1 Woolworths

Nie een nie

Weet nie

By watter van hulle koop u

dikwels? , _
From which of them do yo%nyggen

08

12

By watter van hulle koop u selde
of nooit?

From which do you seldom or never
buy?

17

18

23

By wie het u 'n rekening?

21

Which do you have an account withp24

26

27

29 .

30§

32

Watter van hulle sou u se:
Hou 'n voorraad van goeie
kwaliteit produkte aan?

Which would you say:
Stock gocod quality merchandise?

33

37

38

39

40

Gee die beste waarde vir geld?

Give best value for money?

42

43

44

45

46

48

49

Het vriendelike en behulpsame
personeel?

. Have friendly and helpful staff?

51

54

55

57

59

" Het te min verkoopspersoneel?

Have too few sales clerks?

GO

61

62

63

64

65

66

68

Is dit moeilik om afdelings of
‘proziukte te vindg?

- Have departments and merchandise

69

70

71

72

73

74

75

76

- 77

which are difficult to locate?

KAART

e

ol

CVRAVLYS

02-05}

Hou 'n wye verskeidenheid aan

. Stock 4 variety of merchandise

e ST T

08

09

10

11§

13

et 'n goeie modeafdeling

Hove a qood fashion departuwent

17.

18

19

22
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Bicd gocie rekeningfasiliteite : ‘
Offexr good account facilities 124 1253 2613 275 28] 29 130 ;313”7
I 5
. ] t
Is te prestige , ' ‘
. i -
Arce too prestige : {33 134§ 351 3640 271 38 1391401 41
X ‘ N
t

Is nogal duurx

Are rather expensive ) A2 1 43 4% 441 451 461 47 148 1 4

o)
O
e e

Is nogal goedkoop

(6]
N

Are rather cheap 51 | 53f 543 55| 56 {57 58§ 59

Is beknop en onnet

Is crammed and untidy k60 1 6l 621 63 64 65 1 G663 67] 68

Het 'n aangename atmosfeer

i
~J
o
~J
~J

Have a pleasant atmosphere 69t 708 714 721 738 74 1 7
KAART : o1l 7

VRAELYS ' 02 - 05

Het 'n moderne uitleg

Have a modern outlay; 06 { O7) 081 094 10j 11 5 12 13' 3

Het goele vensteruitstallings [

: ;
Have good window displays 153 161 171 18§ 194 20 3 21 | 22 231

Het goeie advertensies

Have good advertisements 24 & 251 26% 271 284 29§ 304 311 32
. 4 i
Is gewild onder ouer perscone - i 5
Are popular with older persons 331 344 35 364 371 38 39J 40 41
‘8
Is gewild onder jonger persone §
. , : : :
Are popular with vounger persons (421§ £31 44% 453 464 47 248 491 50
. - o i ; '
Word decsdae meer gewlld ; ! i
A . . N R 3 i B R &
Are becoming more popular lately #51% 52} 538 544 55§ 56 % 57 581 591
Yy . C . g ; : g
word deesdae mainder gewild - » : 1 ' i
Y | Tert o N IR R R
Are becoming less peopular GO 613 62Y 631 644 65§ 661 671 6F 4
KAART : ' ' ‘ . I &
VRAELYS -~ R | S0z~ 051 § ;
Het ‘n swoak reputasie onder u }
vrienda’ o : i
. . : i
Have a bad reputation amonust t : ' : ot
vour triends o5 h 071080 9% 104 11F 121 13-4
. . [ B ; T
Adveortecer min . ool ] 5 ] 1
- ks B . ) 2 3 :‘. ———
Do vot cdvertisc mach tiss a6t a7 a3t 10l 208 21 227 o
- S [ [~
Ty : ’ ¥ :
. g A
B 4 § i
Non- /A R
o lam s 20 270 288 20k Aol 31t 30




v -
! %
4 $
Q- B 1
e J . u £ ) & @ f
’ o Wy e 7 <ol !
2 i} O] HE OO . o 3
] ] ™ I3 2 R @
. s 54 u ol b o Sl
a : 1S i o O S 0 o) o !
] i 2 Iio} = ik cC ;
L Ity I £ g @ - s
kY §) ] S - 0 ] ]
o} ¢) 4 O 'Y [ O e ]
@i mtopmioln ezl Al =
Voer 'n sukkel bestaan
. If
Is a Transvaalse onderneming
wat die Vrxystaatse room pro=
heer afskep
Is a Transvaal business that B o
. . 42 143 {44 {45 }A4¢ 4 50
thrives on Free State money . 6§ 47 1481 491 50

Skep 'n afrikaanse beeld

Has an afrikaans image 51 £52 153 §54 t55 01 56 3577558159
Skep 'n engelse beeld _
Has an english image 60 } 6L §62 (63 164l 65§66 | 671 68

Alles in aggenome. van watter
winkel hou u die meeste
(NET EEN ANTWOORD)

Considering all aspects, which
one of these shops do you like
nost o ' 69f-1 -2 | ~3 |~4 §~54 ~6 4 -7 § -8} -9

Alles in aggenome van watter
winkel hou u die minste
(NET EEN ANTWOORD)

Considering all aspeéts which cne
of these shops do you like the _
least 704=-1 }~2 t -3 f~4 54 -64§~7 §~-81 -9

Waardeer die volgende eienskappe van afdelingwinkels'op die
onderstaande skaal.

Rate the following characteristics of department stores on the
undermentioned scale, : :

DUUR . / EXPENSIVE GOEDKOOP / CHEAP
gz;on= Baie  kedelik Reagllk Baie | Besonder
ey tre= | YETY | Rea= ' Rea= Very | Extrenely
Extre= \ ~ .

o sonably . [sonably
SHISENY - .
Ackermans: 71 -1 2 —j' -4 | -5 ) : -7
. Edgars 721 -1 -2 o =3 -4 | -5 -6 -7
Greatermans 73 -1 -2 -3 . =4 ~5 -6 - -7
John Orxs - 74 -1 -2 i ~3 -4 -5 -G , -7
OK Baxzaars 75 -1 -2 -3 -4 - =5 -6 b -7
Uniewinkals 76 ~1 ~2 -3 ~4 -5 A' Y b =T
Woolwerths 77 ~1 -2 -3 - =4 -5 -6 :;A -7
J— . .. S— - - - }1' poa
olt 9

VRARLYS. - B 02 - of
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BEHULPSAME PER={

')' i I\f CONVEILENDEL IT‘“" OIS
SONE EL/J RIENDLY HELPFUL SAME PERSOYVEELT,/TIHTRINNDLY
! STAFFE UNHELPFUL STAFF
Besonder }Balie{Redelik Redelik Bale|Besondexr
BxtremelylVery|Reasonably Reasonably|Very|Extrencly
Ackermans 06 -1 -2 -3 -4 -5 | -6 -7
Edgars o7 ~1 -2 -2 -4 -5 -6 -7
Greatermans 98 -1 -2 -3 il -5 -6 -7
John Orrs 09 -1 -2 -3 ~4 -5 -6 -7
OK Bazaars 1O -1 -2 -2 -4 -5 -6 ~7
" Uniewinkels 11 -1 -2 ~3 —d] -5 ~6 -7
Woolworths 12 -1 -2 -3 ~4 -5 -6 -7 i
AANTREKLIKE UITLEG ONAAN’I‘RFKLII"“" ULITLEG
ATTRACTIVE QUTLAY UNATTRACTIVE QUTLAY
Sesonder [RaiefRedelik Redelik Baie|Besonder
. ExtremelyivVery Reasonably ReasonablyiVerv|Extremely
Ackermans 13 ~1 ~2 -3 ~4 -5 -6 -7
Edgars 14 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
Greatermans 15 -1 -2 -2 -4 -5 -6 .7
John Orrs le -1 -2 -3 —l} -5 -6 7 !
OK Bazaars 17 -1 -2 -3 -4 -5 -6 ~7
Unluwlnkels 18 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
Vioolworths 19 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7 ;
e
HC& KWALITEIT PRODUKTE LAE GEHALTIE PROL ‘J:(I‘T)
HIGH GUAL TY MERCHANDISE LOW QUATLTTY Nt __‘ CHAWDT
Besonder | Baielkedelik Redelik Ldie'Bcsonder
Extrenely| VeryiReasonably ‘Reasonably VervibBubremely
Ackermans 20 -1 21 -3 wd ~5 -6 7
'Euq‘"” 21 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
CLCE\* ermans 22 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7 ‘
— _ | -
John Orrs 23 -1 -2 -3 -4 ~5 -6 -7
v . : - I
CK Bazaars 24 -1 -2 =3 -4 (~5 -6 -7
Uniewinkels 25| -1 -2 1 -3 -4 -5 ~6 ]
Woolworths 26 -1 -2 -3 -4 -5 -6 % =7
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BYDERWETSE MODEVERSKEIDEN= |QUDERWETSE MODE VERSKEIDEN=
HEID / UP-TO-DATE TASHIONIHEID / OUT-OF-DATE
VARIETY FASHION VARIETY
Besonder |BaiejRedelik Redelik BaieiBesonder
ExtremelyiVervyiReasonably Reasonablyi{VeryjExtremely
Ackermans 27 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
Edgars. 28| -1 ~2 ] -3 -4 -5 | -6 -7
Greatermans 29 ~1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
John Orrs 30 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
O¥. Bazaars 31 -1 -2 ~3 ~4 -5 -6 ~7
Uniewinkels 32 -1 -2 -3 ~4 -5 -6 =7
Woolworths 33} -1 -2 -3 -4 ~5 -6 -7
GESINSWINKEL WINI(EL NET VIR DIE VROU
FAMILY SHOP ) WOMEN'S C%‘:IOP
Besonder {BaielRedelik Redelik BaielBesonder
Extremely|VeryiReasonably Reasonably|Very Eeremely
Ackermans 341 -1 -2 -3 | -4 | =5 -6 -7
Edgars 35 -1 -2 ~3 ~4 -5 -6 -7
Greatermans 36 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
John Orrs 37 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7
OK Bazaars 38 ~1 -2 -3 I -6 -7
Uniewinkels - 39 -1 -2 -3 -4 ~5 -6 -7
Woolworths 40 -1 -2 -3 - -5 -6 ~7
: : 41
"was die sluiting van Floreat vir u 'n’ ) JA INEE COXNBE= WEET
teleurstelling? o KLND NIE
1 2 3 4
“Was the cloolng of Floreat a disappoint= .
UNKNOV
mcnt to you? ) _ YES NO UNKNOWN DQE\;':;
| | . a2
-Hou u daarvan om die meeste van u : I
benodigdhede by een winkel te JA NEE ' WFLT NIE
koop? 1 2 2
Do you prefer to purchase most . . : AT
of your necessitlies at one shop? YES NO  DONT KNOW




. 43

Het u enige beswaar om saam meit Nie-blankes
in dieselfde winkel aankopies te doen? JA - NEE JWEET NIE

. . . 2 3
Have you any feelings against shopping Yis NO DONT  KROY
with Non-whites in the same store? - -
Hoe gereeld lees u koerantadvertensies? ‘44
How often do you read newspaper advertisements?
Elke dag / Every day 1
2 - 3 keer per week / times per week 2

. . ol .

' Een keer pér week / Once a week A ' 3
Slegs naweke / Only weekends - 4
Minder as een keer per week / Less than once a week 5
Weet nie / Don't know ' o . 6
Lees nie / Don't read o ' 7

Waarna let u hoofsaakllk op in koerantadvertensies?

What do you malnly look for when readlng newspaper aavertlsements°

45 - 46
47 - 48
. : A . 49
Lees u advertensies wat u deur die ' - :
t - J i =
" pos ontvang? {a h;e Af gn toe Weez nie
" . . hd ]
Do you read mail advértisements? Yes | No Seldom Dont know }-
Het u gedurende die afgelope ses ' 50 ’
maande ¢p so 'nm advertensie , :
31 RAC 3 ~? E .
. gercageer g . NEE = | WEET NIE
- Have you responded to such ar S | 2 ' 3
advertisement during the past six "YES | 'NO . DONT KNOW
- months? ' , .
Watter winkel in Bloemfontein se advertensie
beindruk u die meeste? :
- Neme the zhop in Bloemfontei=n whose . o -
" advertisement impresses you most? 51 . 52 53
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Van watter inligtingsbronne maak u gewoonlik gebruix by die
aankoop van klerasie en ander mode-artikels?

Which sources of information do you usually make use of when
purchasing clothing and other fashion goods?

TOON LYS D. VRA NET DIE NOMMER. INDIEN MEER AS DRIE BRONNE,

VRA DIE DRIE BELANGRIKSTES,

54 55 56

Hier is 'n lys met onderwysgroepe daarop. TOON LYS E,

Kan u 'n aanduiding gee van die onderwysgroep waaraan u behoort?

Here is a list of education groups. Can you give an indication
of the education group to which you belongs? '

57
Laer as standerd ses / Lower than standard six 1 1
'n Mate van hoérskoolcpleiding / Some high school 2

' education

Matriek / Matric 3
Universiteitsgraad / University degree ’ 4
Ander opleiding na skool / Cther post matric qualifica= | 5
: tions. - S—
Hier is 'n lys .met inkomstegroepe. Kan u asseblief 'n
aanduiding gee van die totale maandelikse inkomste
kategorie van u huishouding? ' '
Here is a list of income groups. Can you please indicate the

total monthly income category of your household?
‘ ‘ 58 59

TOON LYS F. EN VRA NET DIE NOMMER

—— gy, " a3 e e -




1. Barclaykaart/Barclay éard.

2. Wesbankkaart/Wesbank cerd.

3. Ope-rekening by winkel/Open account at shop
4, Sambakaart/Samba card.

5. chk/cbeque

6. Enige ander kredietkaart/Other credit card.
7. Huurkoop/Hire purchase

8. Kontant/Cash

LYSu B .(Vraag 23)

01 Gehalte van diens/Quality of service.

02 Gehalte van voorraad/Quality of stock.

03 Gerieflike ligging/Convenient locality.

04 Gewoonte/Habit.

05 Kredietfasiliteite/Credit facilities.

06 - Prestige oorwegings/Prestige considerations.
07 -Prysoorwegings/Price considerations,

08 Samba kontrakteur/Samba centractor.

02 . Verskeidenheid voorraad/Variety of stock.
10 Vriendelikheid van personeel/Friendliness of
LYS C  (Vraag 24)

Ackermans

Edgars

Greatermans

Johin Orrs

O K Bazaars

‘Uniewinkels

Woolworths

(Vréagk40)

Koerantadvertensies/Newsvaper advertisements
Vriende en familie/Friends and family

Tydskrifadvertensies/Magazine advertisements

pers onnel

Direkte advertensies deur die pos/Direct mail advértising

Katalogusse/Catalogues

Verkoopspersoneel/Sales staff

(Nrs. 7 en 8. op volgende bladsy) .......




e

LYS D (Vraag 40) (vervolg)

7. Uitstallihgs in die vensters/Window displays
8. Uitstallings in winkels/In-store displays

ng_”g. (Vraag 41)

"1..  Laer as standexd ses/Lower than standard six

2. Mate van hoérskoolopleiding/Some high school education.
3.  Matriek/Matric.

4, Universiteitsgraad/University degree. v

5. - Ander opleiding na skool/Other poOst matric qualificationa

LYS F (Vraag 42)

MAANDELIKSE INKOMSTE .
0ol Rl -~ 99
02. R100 =~ 149
03 - R150 - 199
04  R200 -~ 249
05  R250 -~ 299
06 R300 ~ 349
07  R350 - 399
08 R40O0 ~ 449
09 RA50 - 499
10  R500 =~ 549
11 RS50 -~ 599
12 R600 - 649 7
13 R650 - 699
14, R700 ~ 749
15 R750 - 799
.16 - RBOO -~ .899
17 RO00, - 999
18. Rl 000 -~ 1 099
19 Rl 100 ~ 1 199

20 R1 200 en meer.




