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Why Bamburi
Cement remains
profitable despite
industry struggles

|he August 17 decision to
place debt­laden ARM Ce­
ment under administra­
tion was the latest mani­

festation of the struggles
the cement industry has been going
through in recent years despite real
estate sector boom and increased
investment in public infrastructure.
Today, two of the three publicly

traded cement firms have plunged
deep into losses, reflecting the in­
dustry's challenges. Bamburi Ce­
ment remains the only profitable
listed cement maker. The company,
which is owned by French conglom­
erate Lafarge, last reported a Sh399
million profit for six months ended
June 2018, a sharp drop from Shl.84
billion it made in the same period
a year earlier and Sh3.08.biilion in
June 2014. The industry's woes are
captured by a 7.9 per cent drop in
cement uptake to just under 2.75
million tonnes between January
and June this year. Seddiq Has­
sani, who took over as chief execu­
tive of Bamburi in February, spoke
to the Business Daily on industry
prospects and challenges.

WHY IS THE CEMENT INDUSTRY
AND WITH IT, BAMBURI
STRUGGLING?

Demand for cement is on the de­
cline. We have seven players and
demand this year is, for instance,
lower than last year. So you have
to fight, develop new products,
improve the quality of service and
reduce costs. As Bamburi, we are
suffering a bit in the current context
of demand, but I am quite confident
this is only temporary. The market
will grow. Yes, now we have a diffi­
cult year. And the way to manage
that is to contain our costs, offer
better services to our customers
and differentiate our products from
those of our competitors.

HOW HAVE YOU BENEFITED
FROM INCREASED
PUBLIC EXPENDITURE ON
INFRASTRUCTURE IN RECENT
YEARS?

Kenya is a retail­based market,
which means the bulk of cement
is going into houses. Infrastruc­
ture development represents 10
to 15 per cent of consumption. It
does not account for a big part of

consumption, but is important
because this is where we can work
with architects and designers to
fund new projects. We have been
part of the infrastructure projects
and we will continue.

HOW ARE YOU PREPARING FOR
FUTURE GROWTH?

In June, we commissioned work
to double our capacity at the Athi
River factory. It's a new technol­
ogy that we have brought here in
Kenya. The project is about $35
million (Sh3.53 billion) and is about
anticipating market growth. The
increased capacity gives us flexi­
bility to innovate and develop new
products. This in turn allows us to
improve service to customers be­
cause with increased capacity you
are able to deliver better quality and
in a shorter time. The objective is
to reduce costs, improve service
delivery and take new products
to the market.

WHAT GIVES YOU CONFIDENCE
TO INVEST IN CAPACITY AT A
TIME WHEN DEMAND IS NOT
GROWING?

We are not an operator for a
year, we look long term. But, of
course, for our shareholders and
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stakeholders, it is important to
produce returns every year. We
look to the future and that's why
we have invested in capacity
expansion. We believe that Ken­
ya is a growth market. Cement
consumption in Kenya remains
below 150 kilos per capita while
the target we have, based on ex­
perience in different markets,
is that maturity is sets in at 400
kilos per capita.

THERE HAVE BEEN
MURMURS ABOUT PRICE­
CUTTING IN THE MARKET TO
BEAT COMPETITION?

Price is a matter of costs. It
is a balance between demand

and supply. It is something that's
difficult to predict. Yes there are
some constraints in the market,
but our role is also to fight.

HOW COMES BAMBURI
REMAINS PROFITABLE WHILE
LISTED COMPETITORS ARE
BATTLING LOSSES?

We belong to a strong group.
We are getting support in all ini­
tiatives related to product devel­
opment, capacity growth, and
the way we operate the plant to
reduce operating costs. We have
this technical know­how within
the group, which helps us to im­
prove our results.

BUT YOUR PARENT FIRM
HAS SIGNIFICANT STAKE IN
EAPCC WHICH HAS BEEN IN
THEREDFOR YEARS?

EAPCC in Kenya is our compet­
itor. We are fighting for volumes.
At group level, Lafarge has some
shares in EAPCC but I don't have
much information about that.

WHAT'S YOUR STRATEGY
TO REMAIN PROFITABLE IN
FUTURE?

Our strategy relies on four
main pillars. First is growth,
from the confidence that we
have that the market will grow.
Our growth is not through ac­
quisition but being part of the
country's development. When
we invested in a new mill, for
example, it was done internally
and this is the way we want to
go going forward. If we need to
implement any plan, we will do
it internally.
The second pillar is perfor­

mance because to create value,
we need to produce at the low­
est cost possible. The third pillar
is attracting well­talented and
skilled people we have in Kenya,
developing them and retaining
them because they are the main
assets of the company.
The fourth is sustainability,

which starts from health and
safety. It's one of our major val­
ues in the group, which also in­
clude what we do in recycling
that offers a solution in waste
management.
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