
BIJLAGEN 
Bijlage 1
Schematische weergave projectomgeving 
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Bijlage 2
Schematische weergave productportfolio 
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Revive Maskita Clean-X Food Pet Care

- Cream and Almond Oil - Lotion - Liquid apple - Siroop - Dog shampao

- Ocean Breeze - Gel - Liquid lernon - Essence - Dip lotion

- Wild flawer - Pine oil

Sulfex Sulfex

- Anti dandruff shampoo -~ Lation

Beauty Care Beauty Care

- Petrolium jelly
- Pomade hairdress

- Bergarmot conditioner
- Alog vera hairfood

- Tonka hairfood

- Styling gel normal hold
- Styling gel mega hold

Morgans
- Pomade

- Rubbing Alcahol
- Rubbing Alcahol winter
green

Groen

- Venkehwater
- Salicylzuurtinctuur

Ice Polar

- Pain reveiling lotion
- Pain reveiling analgesic
gel





Bijlage 3
Analyse (marketing)communicatieuitingen  
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Nescafé 

Medium 
Winkel wordt gebruikt als reclamezuil. Reclame dicht bij de aankoopgelegenheid.

Lokaal v.s. Internationaal
Internationaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: vanwege de slogan unwind your mind. Deze is geladen met psychosociale waarden. De gevoelswaarde van de consument staat centraal. De rode kleur zorgt voor de associatie met de productcategorie. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: er wordt duidelijk een link gelegd tussen de gevoelswaarde van de consument en het gebruik van het product.

Extra 
-
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Heineken

Medium 
Billboard langs een drukke uitvalsweg van de stad. Afwijkend formaat en materiaal zorgen voor onderscheidend karakter. 

Lokaal v.s. Internationaal
Internationaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: het flesje met de vochtige druppels speelt in op de behoefte aan verfrissing en verkoeling in het tropische klimaat. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: slogan a Heineken is a Heineken is a Heineken zet het merk zeer centraal. De slogan 

it could only be Heineken onderstreept deze positionering nog eens extra. 

Extra 
Overvloed aan huisstijlkenmerken versterken de reeds opgebouwde merkbekendheid. Positieve werking op de Top Of Mind  Awareness.



Nivea + 8x4 

Medium 
Winkel wordt gebruikt als reclamezuil. Reclame dicht bij de aankoopgelegenheid.

Lokaal v.s. Internationaal
Internationale merken.

Informationeel v.s Transformationeel
Informationeel: producten dienen als ‘trigger’ om de winkel de bezoeken. Op de producten komt de productinformatie duidelijk naar voren.

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: vooral verpakking en huisstijlkenmerken staan zeer centraal.

Extra 
Er is sprake van reclame vanuit de winkelier, niet vanuit het merk zelf.



Smirnoff Ice

Medium 
Lichtgevend billboard langs een doorgaande weg, in de nabijheid van veel horeca gelegenheden. Reclame dicht bij de aankoopgelegenheid.

Lokaal v.s. Internationaal
Internationaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: het flesje met de vochtige druppels en ijzige uitstraling speelt in op de behoefte aan verfrissing en verkoeling in het tropische klimaat. De ijzig blauwe kleur versterkt dit effect.

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: het flesje staat gecentreerd in de uiting, met het logo naar voren afgebeeld.

Extra 
-



KitKat

Medium 
Winkel wordt gebruikt als reclamezuil. Reclame dicht bij de aankoopgelegenheid.

Lokaal v.s. Internationaal
Internationaal merk. 

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: vanwege de slogan 

Have a break! Have a KitKat. Deze slogan is geladen met psychosociale waarden. De gevoelswaarde van de consument staat centraal.

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: er wordt duidelijk een link gelegd tussen de gevoelswaarde van de consument en het gebruik van het product.

Extra 
KitKat en Nescafé zijn beiden producten van Nestlé. Er is duidelijk sprake van consistentie in de communicatieuitingen van het merk. 



Ministerie van binnenlandse zaken

Medium 
Billboard op een druk bezocht plein.

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal.

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: de kleur blauw staat voor vrijheid. De vier pennen staan voor een ideaal gezin (vader en moeder met hun zoon en dochter). Hand in hand, samen voor een beter toekomst. De gemeenschappelijke taal Sranantongo onderstreept deze positionering. Er wordt ingespeeld op de gevoelswaarde van de consument. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
User-as-hero benadering: degene die stemt helpt mee aan een betere toekomst. 

Extra 
Opvallend is dat in een uiting, die de totale bevolking als doelgroep heeft, de taal Sranantongo gebruikt wordt als bindingsfactor.



Varossieau Suriname N.V.

Medium 
Muurschildering langs een drukke uitvalsweg van de stad.

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Informationeel: Er wordt een opsomming gegeven van de merken waarvan Varossieau producent is. Enkel tekstuele weergave, geen grafische. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: Beiden merken staan zeer centraal, door het groot afbeelden van de merknaam en logo.

Extra 
Door drie verschillende merknamen en logo`s weer te geven treedt verwarring op. 



Sulfex

Medium 
Billboard langs een drukke uitvalsweg van de stad. 

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal merk (merk van A.I.).

Informationeel v.s Transformationeel
Informationeel: veel informatie over de eigenschappen en de werking van het product. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: voorbeeld van gezond zwart haar onderstreept de goede werking van het product. Dit in combinatie met herhaaldelijk gebruik van de merknaam. 

Extra 
Door gebruik van verschillende kleuren, lettertypen en logo`s treedt verwarring op.



Tropical Power

Medium 
Billboard langs een drukke uitvalsweg van de stad.

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal merk (merk van A.I.).

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: het kleurgebruik, gecombineerd met een lachend, sterk icoontje speelt in op de gemoedstoestand van de doelgroep, kinderen. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: in de vorm van een stripfiguur wordt het product in deze context letterlijk als held neergezet. 

Extra 
Overmatig kleurgebruik zorgt voor een warrig effect. Gebruik van Engelstalige en Nederlands talige slogan doet afbreuk aan de consistentie. 



Chemco

Medium 
Muurschildering langs een drukke uitvalsweg van de stad.

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Informationeel: bedrijfsnaam + informatieve slogan wordt weergegeven, vergezeld van de legal sender. Daarbij wordt een opsomming van het assortiment gegeven. Ook de contactgegevens worden vermeld.  

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: Grafische weergave van het assortiment wordt, in combinatie met de bestandsdelen weergegeven. Hierdoor wordt ingespeeld op het begrip merkherkenning, wat bijdraagt aan de TOMA bij de consument. 

Extra 




Pepsi

Medium 
Muurschildering langs een uitvalsweg van de stad .

Lokaal v.s. Internationaal
Internationaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: de doelgroep wordt uitgedaagd door de slogan Dare for more. Daarmee wordt ingespeeld op de gevoelswaarde van de consument. De grafische weergave zorgt voor impact. Als het ware een explosie waar de consument niet omheen kan.

Product-as-hero v.s User-as-hero
User-as-hero benadering: de consument wordt door Pepsi uitgedaagd het product te gebruiken. Durft de consument het aan, dan is hij/zij letterlijk een held.  

Extra 
-



Astra sanitair

Medium 
Lichtgevend billboard voor een groothandel in sanitair. Reclame dicht bij de aankoopgelegenheid. 

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Informationeel: door een grafische weergave van het gehele assortiment wordt de consument op de hoogte gesteld van het aanbod. Zelfs de kleinste onderdelen worden weergegeven. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: de gehele uiting draait om een visuele weergave van de productlijn.

Extra 
Er is geen onderscheidt gemaakt tussen hoofd en bijproducten. Er is geen kernboodschap.



   

Parbo Bier

Medium 
Billboard langs een doorgaande weg, in de nabijheid van veel horeca gelegenheden. Reclame dicht bij de aankoopgelegenheid.

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal merk.

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: er wordt een sfeerbeeld geschetst waarbij de gevoelswaarde van de consument centraal staat. Binnen hetzelfde concept worden verschillende uitingen gebruikt, waarin alle bevolkingsgroepen afgebeeld worden. Hierdoor wordt ingespeeld op de heersende trend ‘saamhorigheid’. Dit wordt onderstreept door de inzet van een slogan in de universele Surinaamse taal Sranantongo. Sranantongo wordt in dit concept als bindingsfactor gebruikt. De druppels in de rode balk spelen in op de behoefte aan verfrissing en verkoeling in het tropische klimaat.

Product-as-hero v.s User-as-hero
User-as-hero: alle bevolkingsgroepen die Suriname rijk is komen in de uitingen naar voren. Hierdoor wordt identificatie bij de doelgroep mogelijk gemaakt.

Extra 
De doelgroep van Parbo Bier omvat de gehele Surinaamse bevolking. Door de taal Sranantongo als gemeenschappelijke, bindende factor te gebruiken weet Parbo met een enkele boodschap een zeer divers publiek te bereiken. Een sterke positionering!



   

Borgoe

Medium 
Billboard langs een doorgaande weg, in de nabijheid van veel horeca gelegenheden + winkel als reclamezuil. Reclame dicht bij de aankoopgelegenheid.

Lokaal v.s. Internationaal
Lokaal merk

Informationeel v.s Transformationeel
Transformationeel: door de slogan onze rum, onze trots wordt ingehaakt op de heersende trend saamhorigheid. De toevoeging 100% Sranan onderstreept deze positionering. Net als de keuze voor een sfeerbeeld van Galibi, het mooiste strand van Suriname (als het ware: Galibi, onze trots). Dit is tevens een esthetische keuze. Er wordt ingespeeld op de gevoelswaarde van de consument. 

Product-as-hero v.s User-as-hero
Product-as-hero: de fles staat gecentreerd in de uiting, ondersteund door de vermelding van twee eervolle prijzen die in de jaren 2003 en 2004 verdient zijn. 

Extra 
De doelgroep van Borgoe omvat de gehele Surinaamse bevolking. Door Sranantongo als gemeenschappelijke, bindende factor te gebruiken is met een enkele boodschap een zeer divers publiek te bereiken. Een sterke positionering!

Bijlage 4
Assortiment Beauty Care haarverzorging

Huidig assortiment Beauty Care haarverzorging
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Bijlage 5 
Huidige positionering/ profilering Beauty Care 

Billboard Beauty Care haarverzorging



Flyer Beauty Care haarverzorging




Reclamefolder Beauty Care Rubbing Alcohol




Bijlage 6
Kwalitatief onderzoek
Diepte interview 

Personalia

· Naam
:

· Leeftijd:

· Geslacht:

· Etnische achtergrond:

Vragen 

1. Welke lichaamsverzorging producten koopt u zoal?

2. Waarom koopt u deze producten? Dit kan zijn vanwege het probleemoplossende karakter van de producten, zoals het wegnemen van vervelende geuren en/of het gezond houden van de huid. Het kan ook zijn dat u de producten koopt om uw lichaam te verwennen, en om uw schoonheid naar de buiten uit te dragen. 

3. Welk gevoel streeft u na, met het gebruik van de eerder genoemde lichaamsverzorging producten? 

4. Ziet u lichaamsverzorging producten als een noodzakelijk goed, of als een luxe goed?

5. Welke gelegenheid associeert u met het gebruik van lichaamsverzorging producten?

6. Waar baseert u uw merkkeuze op? Dit kan zijn prijs, verpakking, logo of herkomst van het merk?

7. In hoeverre bent u bereidt een hogere prijs te betalen voor een merk waarvan u denkt dat de kwaliteit beduidend hoger ligt dan die van de concurrent? 

8. Bent u merktrouw, of kiest u bij iedere aankoopgelegenheid opnieuw voor een merk? 

9. Welke kleuren associeert u met lichaamsverzorging producten?

10. Welke typen mensen associeert u met lichaamsverzorging producten?

11. Welke associaties komen bij u naar boven bij het horen van de naam Beauty Care?

12. Hoe denkt u over Surinaamse producten?

13. Welk gevoel komt bij u naar boven wanneer een Surinaams product d.m.v. de taal Sranantongo aangeprezen wordt? 

Onderzoekspopulatie 
De onderzoekspopulatie bestaat uit een groep van 15 personen van verschillende leeftijden, etnische achtergronden en geslacht. Tabel 6.1 geeft een uiteenzetting van deze populatie weer.

Naam

Geslacht
Leeftijd
Etnische achtergrond

1. 
V
20
Creools

2. 
V
26
Creools

3. 
V
24
Javaans

4. Diego Ponidjo
M
26
Javaans

5. 
V
20
Chinees 

6. 
V
23
Braziliaans

7. Vanessa Nurse
V
34
Hindoestaans

8. Clyde Hunsel 
M
40
Creools

9. 
M
35
Chinees 

10. David Chin
M
32
Indonesisch/ Nederlands 

11. 
V
25
Javaans

12. 
M
31
Hindoestaans

13. Joyce Amesi 
V
29
Hindoestaans/Bosland Creool

14. Brian Reid
M
33
Creools

15. 
M
27
Braziliaans

Tabel 6.1
Onderzoekspopulatie kwalitatief onderzoek 

Uitwerking diepte- interviews 

In deze bijlage is de uitwerking van het kwalitatieve onderzoek opgenomen. Aan de hand hiervan zijn conclusies getrokken, waaruit verschillende hypothesen zijn voort gekomen. Deze hypothesen hebben vervolgens richting gegeven aan het kwantificerende onderzoek. 

Onderstaand wordt iedere vraag uit het onderzoek achtereenvolgens behandeld. 

a.
Leeftijd

Er is gekozen voor een diversiteit aan leeftijden, binnen de onderzoekspopulatie. Er zijn echter geen spraakmakende verbanden te trekken tussen de gegeven antwoorden en de verschillende leeftijden van de respondenten.

b.  
Geslacht

Er is gekozen voor een gelijke verdeling tussen mannelijke en vrouwelijke respondenten. Er zijn echter geen spraakmakende verbanden te trekken tussen de gegeven antwoorden en de verschillen in geslacht van de respondenten.

c.  
Etnische achtergrond

Er is gekozen voor een diversiteit aan etnische achtergronden. Tussen de gegeven antwoorden en de verschillende etnische achtergronden is slechts een klein verband te trekken. De Creoolse bevolkingsgroep neigt namelijk enigszins naar een associatie van lichaamsverzorging producten met cosmetica. De expressieve functie van lichaamsverzorging producten staat  bij hen meer centraal dan bij de andere bevolkingsgroepen. 

1. Welke lichaamsverzorging producten koopt u zoal?

Er is een onderscheid te maken in de aanschaf van huid- en haarverzorging producten. 

Haarverzorging producten: (anti-roos) shampoo, conditioner, gel.

Huidverzorging producten:  douchegel, bodylotion en –milk, handcrème, aftershave.

2. Waarom koopt u deze producten? Dit kan zijn vanwege het probleemoplossende karakter van de producten, zoals het wegnemen van vervelende geuren en/of het gezond houden van de huid. Het kan ook zo zijn dat u de producten koopt om uw lichaam te verwennen, en om uw schoonheid naar de buiten uit te dragen. 

De respondenten geven vrijwel allemaal te kennen, dat het gebruik van lichaamsverzorging producten voortkomt uit een functionele behoefte: het optimaal houden van de conditie van huid en haar. Het probleemoplossende karakter van de producten staat centraal. De producten spelen hierdoor over het algemeen niet in op de expressieve waarden van de consument. Alleen bij de Creoolse bevolkingsgroep is dit anders. Bij hen speelt de behoefte om uiterlijke schoonheid naar buiten uit te dragen mee in de productkeuze. 

3. Welk gevoel streeft u na, met het gebruik van de eerder vernoemde lichaamsverzorging producten? 

Men streeft voornamelijk een schoon, fris en gezond gevoel na. Het warme, klamme tropische klimaat vergt namelijk veel van het menselijke lichaam. Na doorvragen bleek dat een schoon, fris en gezond gevoel op haar beurt weer bijdraagt aan een gevoel van zekerheid. Zekerheid ten aanzien van de omgang met mensen. 
4. Ziet u lichaamsverzorging producten als een noodzakelijk goed, of als een luxe goed?

Het overgrote deel van de respondenten ziet lichaamsverzorging producten als een noodzakelijk goed. Voornamelijk omdat de producten voor dagelijks gebruik gekocht worden. Een klein deel van de Creoolse respondenten sprak van een luxe goed, omdat verzorgingsproducten volgens hen iets extra`s bieden.  

5. Welke gelegenheid associeert u met het gebruik van lichaamsverzorging producten?

Het merendeel van de respondenten associeert lichaamsverzorging producten niet met een specifieke gelegenheid. Wanneer om een toelichting wordt gevraagd, wordt de term dagelijks gebruik onderstreept. Er wordt duidelijk aangegeven dat dagelijkse verzorgingsproducten niet geassocieerd worden met cosmetica en parfums. Laatstgenoemde worden namelijk wel aan speciale gelegenheden gekoppeld, zoals een uitgaansavond.  

6. Waar baseert u uw merkkeuze op? Dit kan zijn prijs, verpakking, logo of herkomst van het merk?

Gebleken is, dat de kwaliteitsperceptie van de consument - ten aanzien van een bepaald merk - doorslaggevend is in de merkkeuze. Dit wordt toegeschreven aan het feit dat de aankoopmotivatie over het algemeen een probleemoplossend karakter heeft. De bestanddelen moeten namelijk een wezenlijk effect hebben op het lichaam, aldus de respondenten. De kwaliteit van een product wordt doorgaans afgelezen aan de merkbekendheid. Wat op haar beurt een positief effect heeft op internationale, westerse merken als Sanex en Nivea. Daarbij komt dat veel Surinaamse producten in het verleden kwalitatief te wensen over lieten. Deze negatieve perceptie is moeilijk weg te nemen bij de hedendaagse consument. 

7. In hoeverre bent u bereidt een hogere prijs te betalen voor een merk waarvan u denkt dat de kwaliteit beduidend hoger ligt dan die van de concurrenten?

In vrijwel alle gevallen rechtvaardigt een kwalitatief hoogstaand product een hogere prijs. 

8. Bent u merktrouw, of kiest u bij iedere aankoopgelegenheid opnieuw voor een merk?


Vrijwel alle respondenten zijn merktrouw. Men is van mening dat wanneer de ervaring met een product goed is, het overbodig is om over te stappen op een ander merk. Men is vertrouwd met een merk en weet wat men kan verwachten van het product. Men komt niet voor verrassingen te staan en ervaart dat als prettig. Daar ligt ook de keuze voor merken met een groot assortiment aan ten grondslag. Er vindt waardeoverdracht op het gebied van kwaliteitsperceptie plaats, onder producten van eenzelfde merk. Dit is vorm van positieve waardeoverdracht die bijdraagt aan de saillantie van een merk. 

9. Welke kleuren associeert u met lichaamsverzorging producten?

Voornamelijk frisse, reine kleuren als lichtblauw, lichtgroen en wit zijn herhaaldelijk genoemd. Deze sluiten aan bij het schone, frisse en gezonde gevoel dat nagestreefd wordt met het gebruik van lichaamsverzorging producten. 

10. Welke typen mensen associeert u met lichaamsverzorging producten?

Op deze vraag wordt verdeelt gereageerd. Enkele respondenten associëren lichaamsverzorging producten voornamelijk met vrouwen. Anderen associëren mannen en vrouwen beiden met lichaamsverzorging producten. Gebleken is dat men niet in staat is een bepaald type persoon te omschrijven dat met lichaamsverzorging producten geassocieerd wordt.   

11. Welke associaties komen bij u naar boven bij het horen van de naam Beauty Care?


Vrijwel alle respondenten associëren Beauty Care met cosmetica voor de vrouw. Het woord Beauty in de merknaam ligt ten grondslag aan deze tweezijdige associatie: cosmetica voor speciale gelegenheden i.p.v. verzorging voor dagelijks gebruik, en vrouwelijk i.p.v. uniseks. 


Daarbij wordt Beauty Care geassocieerd met een ouderwets product. De donkere kleurstelling in de verpakking ligt hier aan ten grondslag.   

12. Hoe denkt u over Surinaamse producten?


Door negatieve ervaringen in het verleden, blijft men sceptisch tegenover de kwaliteit van Surinaamse producten. Echter: een nationalistisch gevoel begint de overhand te krijgen en men is graag bereidt de lokale ondernemer te steunen. De toetreding van Suriname tot de Caricom ligt hier aan ten grondslag. De import overstijgt de export enorm en om de landelijke economie te helpen investeert men graag in eigen land. Termen als: sympathie, stimulatie van ondernemerschap en eerlijke kansen worden genoemd. Echter: kwaliteit blijft een belangrijk punt!

13. Welk gevoel komt bij u naar boven wanneer een Surinaams product d.m.v. de taal Sranantongo aangeprezen wordt? 

Hier zijn de respondenten het unaniem over eens. het aanprijzen van een Surinaams product/merk middels een slogan in het Sranantongo is effectief. Sranantongo wordt gezien als een bindingsfactor tussen de verschillende etnische bevolkingsgroepen. De taal zorgt voor herkenning en geeft een trots gevoel. 

Bijlage 7 
kwantificerend onderzoek

Onderzoekspopulatie 

Er is gekeken naar de procentuele verdeling van de etnische groeperingen in de samenstelling van de Surinaamse bevolking. Deze verdeling is doorgevoerd in de samenstelling van de groep respondenten. Tabel 7.1 geeft hier een overzichtelijke weergave van.

Etnische achtergrond
Procentuele verdeling in samenstelling v.d bevolking
respondenten

Hindoestanen
Deze groep vormt 37% van de bevolking. Dus: 37% van 210
78

Creolen
Deze groep vormt 31% van de bevolking. Dus: 31% van 210
65

Javanen
Deze groep vormt 15% van de bevolking. Dus: 15% van 210
31

Marrons
Deze groep vormt 10% van de bevolking. Dus: 10% van 210
21

Overig
Deze groep vormt 7  % van de bevolking. Dus:  7 % van 210 
15


Totaal  
210

Tabel 7.1  Samenstelling van de groep respondenten naar etnische groeperingen in de samenleving

Er is gekeken naar de leeftijdsopbouw van de doelgroep in de samenstelling van de Surinaamse bevolking (zie tabel 7.2). Deze opbouw is doorgevoerd in de samenstelling van de groep respondenten. Tabel 7.3 geeft hier een overzichtelijke weergave van.

Leeftijdsgroep
Man (%)
Vrouw (%)
Totaal (%)

10-19 
  44.887 (50,7)
  43.630 (49,3)
  88.517 (23,4)

20-29
  40.412 (50,7)
  39.221 (49,3)
  79.633 (21,1)

30-39
  38.085 (50,1)
  37.905 (49,9)
  75.990 (20,1)

40-49
  28.568 (51,4)
  26.958 (48,6)
  55.526 (14,7)

50-59
  17.305 (49,2)
  17.868 (50,8)
  35.173 (  9,3)

60+
  20.199 (43,5)
  22.873 (56,5)
  43.072 (11,4)

TOTAAL
189.180 (49,3)
188.455 (50,7)
377.911

. 
Tabel 7.2  Leeftijdsopbouw van de doelgroep (bron: CBS 2003)

Leeftijdsklasse
Procentuele verdeling in samenstelling v.d. bevolking
Respondenten

20 t/m 29 jaar
79.633 van 211.149 = 38%. 38% van 210
80

30 t/m 39 jaar
75.990 van 211.149 = 35%. 35% van 210
74

40 t/m 49 jaar
55.526 van 211.149 = 26%. 26% van 210
56


    Totaal       
210

Tabel 7.3  Samenstelling van de groep respondenten naar leeftijdsopbouw van de doelgroep

Er is gekeken naar de verdeling van het geslacht in de samenstelling van de Surinaamse bevolking (zie tabel 7.2). Deze verdeling is doorgevoerd in de samenstelling van de groep respondenten. Hieruit blijkt dat de verdeling in vrijwel iedere klasse bij benadering gelijk is. Vandaar dat ervoor gekozen is een gelijke verdeling van mannen en vrouwen te hanteren in het enquêteonderzoek. 

Leeftijdsgroep
Man (%)
Vrouw (%)

10-19
50,7
49,3

20-29
50,7
49,3

30-39
50,1
49,9

40-49
51,4
48,6

50-59
49,2
50,8

60+
43,5
56,5

Tabel 7.4 procentuele weergave van de Leeftijdsopbouw van de doelgroep

Qua inkomen bevindt de doelgroep zich in de lager tot gemiddelde sociale welstandklasse. Dit betekent dat de doelgroep een gemiddeld vast jaarinkomen heeft tussen de 3000SRD en 4000SRD. Alvorens de enquêteur de enquete heeft afgenomen, heeft deze eerst geverifieerd of de respondent inderdaad tot deze welstandklasse behoort. 

Enquêteonderzoek

(Personalia gegevens zijn verwerkt en worden gebruikt voor databasemarketing)
Naam:




Etnische achtergrond:

Leeftijd:




Emailadres:


Geslacht:



Cellulair:
1) Onderstaand ziet u een rijtje huid- en een rijtje haarverzorgingproducten naast elkaar weergegeven. Zet de producten in beide rijtjes op volgorde van gebruik, door ze te nummeren van 1 t/m 5. Nummer 1 staat voor het product dat u het meeste gebruikt. Nummer 5 staat voor het product dat u het minst gebruikt.

Huidverzorging
Volgorde 
Haarverzorging
Volgorde 

Handcrème
4 (33.3%)
Gel
3 (31.0%)

Aftershave
5 (60.5%)
Voedingsupplement
4 (44.3%)

Deodorant
1 (60.5%)
Shampoo
1 (81.0%)

Bodylotion/ -milk
2 (30.0%)
Wax
5 (73.3%)

Douchegel
3 (37.6%)
Conditioner
2 (61.0%)

2) Onderstaand ziet u een aantal tegenstellingen naast elkaar weergegeven. Geef per tegenstelling aan met welke term u lichaamsverzorging producten het meest associeert. (Een aantal mensen heeft geen mening gegeven, vandaar dat er enkele gaten opgetreden zijn).

Tegenstellingen


6.7%
Luxe Goed
Gewoon goed
90%

85.2%
Verzorging
Cosmetica
14.3%

11.0%
Speciale gelegenheid
Dagelijks gebruik 
70.0%

7.6%
Verwennerij
Noodzakelijk gebruik
76.7%

34.8%
Gezondheid
Uiterlijke schoonheid
61.9%

6.2%
Sociale acceptatie
Persoonlijke stimulatie
93.8%

95.7%
Functioneel
Emotioneel
4.3%

3) Onderstaand worden enkele gevoelens weergegeven. Geef per gevoel afzonderlijk aan in welke mate u het desbetreffende gevoel ervaart na het gebruik van lichaamsverzorging producten. Er wordt gebruik gemaakt van een schaalverdeling van 1 t/m 10. 1 is hierbij de laagst mogelijke score, 10 de hoogst mogelijke score.

Gevoel
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9
10.

Fris
.5%
.5%
-
-
4.3%
18.6%
23.3%
19.5%
1.4%
31.9

Romantisch
21.0%
34.3%
8.1%
.5%
4.3%
3.8%
8.6%
7.6%
3.3%
8.6%

Sportief
1.0%
12.4%
28.1%
15.7%
3.8%
1.9%
4.3%
11.0%
5.7%
16.2%

Zeker
-
7.6%
26.7%
19.5%
4.3%
2.9%
2.9%
4.8%
3.8%
27.6%

Gezond 
-
1.9%
15.2%
22.4%
12.9%
8.1%
3.8%
5.7%
3.3%
26.7%

Schoon
-
1.0%
5.2%
15.2%
11.9%
14.3%
12.3%
8.6%
4.8%
26.7%

Jeugdig
-
-
-
1.4%
3.8%
10.0%
33.3%
27.6%
10.0%
13.8%

Onafhankelijk 
0.5%
15.2%
24.8%
11.0%
8.6%
3.8%
2.9%
12.4%
2.4%
18.6%

Representatief
1.0%
21.9%
24.8%
11.0%
2.4%
1.0%
5.7%
7.1%
2.9%
22.4%

Sensueel 
12.9%
36.7%
14.8%
2.9%
3.3%
3.3%
6.7%
6.7%
1.4%
11.4%

4) Onderstaand worden acht kleuren weergegeven. Kies uit dit schema drie kleuren uit waarmee u de verpakking van lichaamsverzorging producten het meest associeert. Zet achter deze drie kleuren vervolgens een kruisje. 

Geel
7 (4.7%)
Blauw
3 (71.9%)
Wit
1 (94.3%)
Zwart
6 (10.9%)

Groen
2 (83.8%)
Rood
4 (15.7%)
Bruin
8 (2.4%)
Roze
5 (13.3%)

5) Onderstaand worden acht verschillende merken lichaamsverzorging producten weergegeven. Zet de merken op volgorde van kwaliteit door ze te nummeren van 1 t/m 8. Nummer 1 staat voor het merk dat in uw ogen de beste kwaliteit heeft. Nummer 8 staat voor het merk dat naar uw mening de slechtste kwaliteit heeft. 

Merk
Volgorde 
Merk
Volgorde 

Lander
5 (59.5%)
Sulfex
7 (46.7%)

Fa
4 (31.9%)
Dove
2 (28.6%)

Sanex
3 (29.5%)
Nivea
1 (29.0%)

Suave
6 (33.8%)
Beauty Care
8 (55.2%)

6) Vertrouwd u erop dat een merk met een breed assortiment aan lichaamsverzorging producten een hogere kwaliteit levert dan een merk met een nauw assortiment?

Ja 
42.9%

Nee
37.1%

Geen mening
10.0%

7) Onderstaand ziet u de termen prijs en kwaliteit onder elkaar weergegeven. Geef per term afzonderlijk aan in welke mate deze invloed uitoefent op uw mekkeuze ten aanzien van lichaamsverzorging producten. Er wordt gebruik gemaakt van een schaalverdeling van 1 t/m 10. 1 is hierbij de laagst mogelijke score, 10 de hoogst mogelijke. 

Term 
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.

Prijs
1.0%
-
-
10.0%
19.0%
15.7%
13.3%
8.6%
1.0%
31.4%

Kwaliteit
-
1.4%
-
5.2%
6.2%
14.8%
16.7%
13.3%
4.3%
38.1%

8) Onderstaand ziet u een aantal tegenstellingen naast elkaar weergegeven. Geef per tegenstelling aan met welke term u de merknaam Beauty Care het meest associeert. (Een aantal mensen heeft geen mening gegeven, vandaar dat er enkele gaten opgetreden zijn).

Tegenstellingen


1.5%
Mannelijk
Vrouwelijk
88.6%

66.2%
Dagelijkse verzorging
Cosmetica
33.3%

39.5%
Luxe goed
Gewoon goed
60.5%

82.9%
Functioneel
Emotioneel
16.7%

46.2%
Hoge kwaliteit
Lage kwaliteit
53.8%

16.7%
Gezondheid
Uiterlijke schoonheid
82.9%

61.0%
Haarverzorging
Huidverzorging
33.3%

9) Onderstaand wordt een stelling weergegeven met een open einde. Maak de stelling af door uit een van de twee keuzemogelijkheden te kiezen. 

Wanneer ik de keuze heb tussen een Surinaams merk en een internationaal merk, waarvan ik weet dat de kwaliteit op gelijk niveau ligt, dan kies ik voor……

Het Surinaamse merk
65.2%

Het internationale merk
34.8%

10) U wordt de volgende stelling voorgelegd. Geef aan of u het eens of oneens bent met deze stelling:  

Ik zie het gebruik van de taal Sranantongo in een reclamecampagne als een effectieve methode, om een product van Surinaams fabrikaat aan te prijzen.  
Eens 
54.8%

Oneens 
23.3%

Geen mening
21.9%

11) Onderstaand worden vier communicatieuitingen van lichaamsverzorging producten weergegeven. Zet de uitingen op volgorde van waardering door ze te nummeren van 1 t/m 4. Nummer 1 staat voor de uiting die u het meeste aanspreekt. Nummer 4 staat voor de uiting die u het minste aanspreekt. 
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Dove
4 (78.1%)

Sulfex
3 (41.4%)

Nivea / 8x4
1 (48.2%)

Korting
2 (36.2%)

12) Onderstaand worden enkele stellingen weergegeven. Geef per stelling afzonderlijk aan of u het met deze stelling eens bent. E staat voor Eens, GM voor Geen Mening en O staat voor Oneens.

Stelling
E
GM
O

Reclame via sms zou mij wel aanspreken
64.8%
11.9%
23.3%

Reclame via e-mail zou mij wel aanspreken
64.3%
16.7%
19.0%

Mondelinge reclame via de telefoon zou mij wel aanspreken 
39.5%
15.7%
44.3%

Als ik door actieve deelname aan een promotie actie van een merk – zoals een fotowedstrijd -  in de pijzen kan vallen, dan zou ik zeker mee werken.
77.7%
5.2%
17.6%

Als ik lid zou kunnen worden van een (online) klanten-vereniging, wat mij toegang tot speciale producten, kortingen en exclusieve informatie verschaft, dan zou ik dat zeker doen. 
74.3%
7.6%
18.1%

 Kruistabellen

Hypothese 3
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 Kruistabellen

Hypothese 5
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 Kruistabellen

Hypothese 6



Hussain Ali Group








Ali`s Drugstore &


Apotheek








Ali`s Industries


Algemeen Directeur








H.I. Hussain Ali Trading








Bedrijfsleider











Verkoop 








Productie








Magazijn 








Techniek








B`sure Communications and Design








Financieel Adviseur








Marketing 


Communicatie 








Artwork 








� Niet verplicht 


� Bij het interview was opgeven van de naam optioneel 
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