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SAMENVATTING 

Beauty Care, een haarverzorgingproduct van de firma Ali`s Industries, heeft gedurende de afgelopen twee jaar aanzienlijk veel marktaandeel verloren, ten opzichte van haar (directe) concurrenten op de markt van lichaamsverzorging producten. Om het merk weer winstgevend te maken, is besloten om een herpositioneringstrategie toe te passen, gekenmerkt door een assortimentsuitbreiding en een doelgroepverbreding/ -verdieping. Om Beauty Care op communicatieniveau onderscheidend te positioneren, is onderzoek verricht naar de mogelijkheid om Beauty Care middels strategische marketingcommunicatie te laden met belevingswaarde. Om tot een gedegen marketingcommunicatie advies te komen, is gewerkt a.d.h.v. de volgende hoofdvraag:

is het mogelijk om via strategische marketingcommunicatie het merk Beauty Care te laden met belevingswaarde, dusdanig dat het merk succesvol geherpositioneerd wordt op de markt van lichaamsverzorging producten?

Uit deze hoofdvraag zijn enkele deelgebieden naar voren gekomen, die nader onderzocht zijn. Om vorm te geven aan dit onderzoek, is een multidisciplinair faseringsmodel ontworpen, afgeleidt van de strategische fit benadering (Porter, 1985). Het model is opgedeeld in vier fasen. In fase a, is onderzoek verricht naar de externe omgevingsfactoren, naar Ali`s Industries, naar de communicatieomgeving van Suriname en naar het huidige merk Beauty Care. De uitkomsten van fase a hebben richting gegeven aan fase b, het doelgroep onderzoek. In deze fase is onderzoek verricht naar de perceptie van de consument, ten aanzien van lichaamsverzorging producten. Uit fase a en b van het faseringsmodel, zijn een verschillende conclusies getrokken. Deze conclusies staan weergegeven in fase c van het model en kennen een sturende functie ten aanzien van het strategische marketingcommunicatie advies dat gegeven wordt in fase d. 

Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat, voor een succesvolle herpositionering van Beauty Care, er allereerst intern een gedegen basis gelegd dient te worden. Zo dient Ali`s Industries bij The Hussain Ali Group (de holding waarvan A.I. een dochteronderneming is) tijdig te lobbyen voor een toereikend marketingcommunicatie budget. Tevens is geadviseerd om via The Hussain Ali Group samenwerkingsactiviteiten te ontplooien met de overige twee dochterondernemingen van de holding. Het creëren van schaalvoordelen, het verkrijgen van betere schapposities en het leveren van een positieve bijdrage aan de kwaliteitsperceptie ten aanzien van Beauty Care, liggen ten grondslag aan dit advies. Daarnaast is Ali`s Industries geadviseerd om het huidige tactische marketingcommunicatie beleid te veranderen in een strategisch marketingcommunicatie beleid. Om te bouwen aan een sterk merk, dient er immers een strategische lijn uitgestippeld te worden die richting geeft aan de toekomst.

Het externe advies bestaat uit een marketingcommunicatie strategie voor de komende vier jaar.

Ten aanzien van het huidige productbeleid, hanteert Ali`s Industries een inconsistente bedrijfsvoering op communicatieniveau. Naast Beauty Care haarverzorging, brengt Ali`s Industries namelijk ook 

Beauty Care Rubbing Alcohol (een desinfecteermiddel voor de huid) op de markt. Doordat het waardepatroon van het merk Beauty Care Rubbing Alcohol niet aansluit bij de positionering van 

Beauty Care haarverzorging, en omdat waardeoverdracht tussen de producten op psychosociaal niveau niet mogelijk is, is er verwatering van het merk opgetreden. Daarom is geadviseerd deze merkextensie strategie stop te zetten, door Beauty Care Rubbing Alcohol via een afzonderlijke strategie op de markt te brengen. Daarentegen brengt Ali`s Industries de merken Sulfex (anti-roos shampoo) en Morgans (voeding voor het haar) op de markt. Omdat deze merken wel inspelen op dezelfde eindwaarden als Beauty Care, is geadviseerd om juist deze merken op te nemen in de assortimentsuitbreiding. Daarnaast zal het assortiment van Beauty Care voorzien worden van de haarverzorging producten shampoo, conditioner en gel. Evenals de huidverzorging producten deodorant, bodylotion / -milk en douchegel. 

Op dit moment bevindt Beauty Care zich in de eliminatiefase van de merklevenscyclus. Om Beauty Care succesvol her te positioneren, dient het merk een complete metamorfose te ondergaan. Kapitaliseren op reeds opgebouwde merkwaarden, is uit onderzoek onmogelijk gebleken. Beauty Care zal daarom middels een introductiestrategie als nieuw merk in de markt worden gezet. Hierdoor kunnen geheel nieuwe associaties aan het merk gekoppeld worden. Gebleken is, dat voornamelijk de merknaam 

Beauty Care ten grondslag ligt aan de huidige associaties die men heeft bij het merk. Dit feit onderstreept het belang van een nieuwe, strategisch sterke merknaam voor de productlijn. Er is gekozen voor de merknaam Sula. Een Sula is een verfrissende stroomversnelling die veelvuldig voorkomt in de talloze rivieren die Suriname rijk is. Sula`s worden van oudsher door Surinamers gebruikt om zichzelf in te wassen en om verfrissing te zoeken in het warme tropische klimaat. Uit het onderzoek is naar voren gekomen, dat de doelgroep de waarden schoon en fris koppelt aan lichaamsverzorging producten. Vanwege het feit dat het merk zich in de introductiefase van de merklevenscyclus bevindt, is er een brug geslagen tussen het merk en de productcategorie, door Body Care als ondertitel aan de merknaam toe te voegen. 

Onderstaand statement geeft een beknopte weergave van de positionering van Sula.

Voor Surinaamse mannen en vrouwen in de leeftijd van 20 t/m 50 jaar, die waarde hechten aan uiterlijke verzorging, is Sula het centrale merk van lichaamsverzorging producten, dat d.m.v. het gebruik van natuurlijke bestanddelen uit het Surinaamse Amazonewoud kwalitatief hoogstaande producten aan biedt, voor een betaalbare prijs. Sula  benadrukt in de campagne deze vitale bestanddelen middels een attribute-to-benefit focus. Sula benoemd in de campagne tevens het uitgebreide assortiment, omdat dit geldt als belangrijk vereiste om een brede doelgroep te bereiken.

Uit het onderzoek is naar voren gekomen, dat het niet mogelijk is om belevingswaarde aan het merk Sula te koppelen. Daarom is een andere driver-of-change onderzocht op bruikbaarheid binnen de Surinaamse consumentenmarkt. Uit het onderzoek is naar voren gekomen, dat e-commerce - als hedendaagse communicatieontwikkeling - succesvol toegepast kan worden in de marketingcommunicatie campagne. 

WOORD VOORAF 

Als een witte deken lag de sneeuw op deze vroege ochtend in januari, prachtig over het Nederlandse landschap gespreid. De voorgaande nacht waren de vlokken al dansend in de wind naar beneden komen vallen en bedekte zo grote delen van het land. Ik genoot van het idyllische plaatje wat het opleverde. Wellicht genoot ik nog meer van het contrast dat me te wachten stond. Het koude winterse Holland zou ik namelijk binnen enkele uren verruilen voor het tropische Suriname. ‘Suriname, het land waar ik de komende vier maanden ga werken aan mijn afstudeeropdracht’, zei ik zachtjes tegen mezelf. Ik genoot van het moment. Hier had ik al die tijd naar toegeleefd. 

Reeds sinds een aantal jaren koesterde ik de droom, om voor een langere periode in het buitenland te verblijven. In mijn afstudeerstage heb ik de ideale mogelijkheid gevonden deze droom te verwezenlijken. Aan de keuze voor Suriname ligt voornamelijk een professionele gedachte ten grondslag. Door af te studeren in een ontwikkelingsland, wilde ik het vakgebied communicatie eens vanuit een ander perspectief bekijken, om mijn visie te verbreden. Maar ook zelfontplooiing, de historische band tussen Nederland en Suriname en het leveren van een positieve bijdrage aan een ontwikkelingsland, zijn factoren die mee hebben gewogen in mijn keuze voor Suriname.

Nu, vier maanden later kijk ik terug op een interessante en bovenal leerzame periode. Zo heb ik, naast mijn reguliere werkzaamheden voor mijn afstudeerstage, meegewerkt aan een marketing communicatiecampagne voor het whisky merk Macintosh Gold. Een goedkope Surinaamse Whisky om snel dronken van te worden. Gericht op de onderlaag van de bevolking. Samen met mijn collegae heb ik een marketingcommunicatie campagne voor het merk ontworpen. In Nederland zouden hier maanden overheen gaan. Hier niet. Na twee uur brainstormen besloten we een billboard, krantenadvertentie, radiocommercial en promotieactie in te zetten. Voor de laatste twee werd ik verantwoordelijk gesteld. De commercial had ik in een kleine dertig minuten geschreven. Drie dagen later in de studio opgenomen en welgeteld zeven dagen later was hij in de ether te beluisterden. Onwerkelijk voor Nederlandse begrippen! De promotie-actie was een ander verhaal. Daar ging meer tijd in zitten, omdat telkens opnieuw de afweging werd gemaakt of de veiligheid van de promotiemedewerkers wel of niet gewaarborgd kon worden. De doelgroep bestond nou eenmaal niet uit de meest geciviliseerde burgers van de stad. ‘Dat in combinatie met alcohol zou wel eens tot gevaarlijke situaties kunnen leiden’, aldus mijn chef. Uiteindelijk hebben we besloten de promotie-actie door te laten gaan, enkel en alleen onder streng toezicht van professionele bewaking! Verder: horloges, sieraden, portemonnees, telefoons en dure kleding waren ten strengste verboden. Tsa Ching Bar stond toneel voor onze eerste promotionele activiteiten. Een bar waar de onderlaag van de Surinaamse bevolking dagelijks iedere cent opmaakt aan de sterkste dranken. Een bar waar tot in de vroege uurtjes het verdriet van alledag verdronken wordt. Daar, juist daar was onze doelgroep te vinden. Doordat de avond werd gekenmerkt door opstandig gedrag van kroeggangers, opdringerige hoeren en lastige junkies, besloten we de promotie actie voor deze avond vroegtijdig af te blazen en huiswaarts te keren. Maandag heb ik direct mijn twijfels geuit over de effectiviteit van deze actie, met in het bijzonder de validiteit van de enquête uitkomsten. ‘de tijd zal het leren’, was de reactie van mijn chef. En zo werd de week erna de tweede promotie actie gehouden. 

Enkele weken daarvoor was ik als altijd op maandagochtend aanwezig, tijdens de wekelijkse salesvergadering van Ali`s Industries. Tijdens deze vergadering werd verontrust gereageerd op een nieuwe amandelolie die sinds kort bij de detaillisten te verkrijgen was. ‘Een heuse concurrent’, aldus een van de managers van Ali`s Industries. Het flesje ging de tafel rond en kwam bij mij terecht. ‘Slecht etiket, niet hersluitbaar, en wat zie ik nu; staat er nou Smirnoff in het glas gedrukt?!’, dacht ik bij mezelf. ‘Een oud gebruikt flesje. Hartstikke illegaal’, zei ik geruststellend met een lach. Ik stelde voor de discussie te beëindigen en over te gaan op een ander onderwerp. ‘Een illegaal product vormt toch geen serieuze concurrentie’, was ik van mening. Onder hard gelach werd mijn naïviteit onderstreept. ‘In Suriname is geen duidelijke scheiding tussen legale en illegale handel. De overheid heeft zelf ook vuile handen. Jij moet hier nog veel leren jongen’, was de reactie van een collega. En de vergadering ging weer voort. 

Soortgelijke taferelen zijn gedurende mijn afstudeerstage meerdere malen voorbij gekomen. Een hele ervaring, wat een aanzienlijk beroep heeft gedaan op mijn aanpassingsvermogen. Soms waren de werkzaamheden lastig en frustrerend. Maar daarvoor in de plaats heb ik een geweldig leerproces terug gekregen. Mijn ervaringen in Nederland en Suriname hebben een tweezijdige visie op communicatie opgeleverd. Ik stap nu vol vertrouwen het werkveld in, om vraagstukken vanuit een breder perspectief te benaderen. 1 + 1 is immers 3.

Tot slot wil ik mijn dank betuigen aan een aantal personen, die de totstandkoming van dit rapport mede mogelijk hebben gemaakt. Mijn dank is verschuldigd aan B`sure, dat mij de mogelijkheid heeft gegeven in Suriname af te studeren. Bijzondere aandacht gaat uit naar mijn collegae, waarmee ik een zeer prettige samenwerking heb mogen ervaren. Speciale dank gaat uit naar mevrouw Vanessa Goedschalk, die mij als stagebegeleidster uitstekend begeleidt heeft. Mijn dank is ook verschuldigd de heer Wim Janssen, die als stagedocent vanuit de opleiding mijn werk tussentijds voorzien heeft van feedback. Met hem heb ik een zeer prettige samenwerking op afstand ervaren. Dit rapport was nooit tot stand gekomen zonder de steun die ik van directe familie, vrienden en kennissen heb gekregen. Mijn dank hiervoor.

Paul Beelen

Paramaribo, mei 2005
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INLEIDING

‘Een dumpmarkt, waarop het aanbod de vraag velen malen overstijgt’. Zo omschreef dhr drs. David Chin, Lecturer Marketing Research aan de Anton de Kom Universiteit van Suriname, de Surinaamse markt van Fast Moving Consumer Goods, tijdens een van de eerste interviews die ik met hem heb afgenomen. Het is deze markt waarop het merk Beauty Care, een haarverzorging product van de firma Ali`s Industries (hierna te noemen A.I.), de laatste twee jaar aanzienlijk veel marktaandeel heeft verloren ten opzichte van haar (directe) concurrenten. 

Om het merk weer winstgevend te maken, heeft A.I. het marketing communicatie bureau B`sure Communications and Design (hierna te noemen B`sure) om advies gevraagd. B`sure heeft geadviseerd Beauty Care te herpositioneren middels een assortimentsuitbreiding en doelgroepverbreding/ -verdieping. In opdracht van B`sure, heb ik een strategisch marketingcommunicatie advies geschreven ten aanzien van deze herpositionering. 

Om tot een strategisch en bovenal vernieuwend advies te komen, heb ik een hedendaagse trend binnen de communicatiewereld geëvalueerd op bruikbaarheid op de Surinaamse consumentenmarkt. Tijdens het onderzoek heeft voornamelijk de mogelijkheid om Beauty Care te laden met belevingswaarde centraal gestaan (Pine & Gilmore, 2000). De functie hiervan is voornamelijk geweest, het onderscheidend positioneren van Beauty Care op communicatie niveau. Tevens is gepoogd een positieve bijdrage te leveren aan de ontwikkeling van het vakgebied Communicatie in Suriname. In Suriname is namelijk geen mogelijkheid tot het volgen van een opleiding Communicatie. Hierdoor ligt het niveau beduidend lager, in vergelijking met westerse maatstaven. Het maken van beslissingen wordt hier voornamelijk gebaseerd op ervaring. Gezien de doelgroep van dit rapport, heb ik ervoor gekozen voor een zeer uitgebreide, beschrijvende manier van schrijven te hanteren. Theorieën en termen worden in dit rapport duidelijk toegelicht.

Het feit dat de Surinaamse economie en consumentenmarkt voor mij geheel nieuw waren bij aanvang van het project, onderstreept het belang van een uitgebreid onderzoekstraject. Ik heb gewerkt a.d.h.v. een trechtervormig faseringsmodel, gebaseerd op de strategische fit benadering (Porter, 1985). 

In hoofdstuk 1 van het rapport wordt een beschrijving gegeven van de projectopdracht. De functie van dit hoofdstuk is het leggen van een gedegen basis voor de interpretatie van de overige hoofdstukken. In hoofdstuk 2 wordt vervolgens het onderzoek uiteengezet. Dit hoofdstuk resulteert in een faseringsmodel wat richting geeft aan het onderzoekstraject. Vervolgens wordt in hoofdstuk 3 t/m 6 invulling gegeven aan fase a van dit model, door achtereenvolgens een beschrijving te geven van de macro en meso omgeving, van A.I., van de Surinaamse communicatieomgeving en van het merk Beauty Care. Een analyse van deze fase in hoofdstuk 7, heeft richting gegeven aan fase b van het model. Deze fase bestaat een doelgroeponderzoek, beschreven in hoofdstuk 8. In fase c van het model zijn de conclusies weergegeven, beschreven in hoofdstuk 9. Deze conclusies hebben richting gegeven aan fase d, het strategisch marketingcommunicatie advies ten aanzien van de herpositionering van Beauty Care. Dit wordt weergegeven in hoofdstuk 10. 

In de tekst staan meerdere malen verwijzingen geplaatst naar bijlagen. Deze bijlagen zijn achter aan het rapport toegevoegd. 

H1 PROJECTOPDRACHT

Alvorens het project van start is gegaan, is in samenspraak met A.I. en B`sure de projectopdracht uiteengezet. Gezien de cultuurverschillen tussen Nederland en Suriname, is het van belang geweest onder alle betrokken partijen een eenduidig beeld te creëren ten aanzien van het project, met in het bijzonder het verwachtingspatroon ten aanzien van het eindproduct. 

1.1 Opdrachtomschrijving

Gedurende de projectperiode zal gewerkt worden aan de volgende opdracht:

Er dient een strategisch marketingcommunicatie advies gegeven te worden, ten aanzien van de herpositionering van het haarverzorging merk Beauty Care. Door B`sure is reeds gekozen voor een assortimentsuitbreiding en een doelgroepverbreding/ -verdieping. Overeengekomen is, dat een hedendaagse communicatieontwikkeling geëvalueerd wordt op bruikbaarheid binnen de Surinaamse consumentenmarkt. Hiervoor zal onderzoek worden verricht naar de mogelijkheid om middels een herpositioneringstrategie het merk Beauty Care te laden met belevingswaarde. 

1.2 Doelen 

A.I. heeft een drietal doelen voor ogen, voor het merk Beauty Care. In combinatie met een strategisch marketingbeleid dient strategische marketingcommunicatie een bijdrage te leveren aan het behalen van deze doelen.  

1. Het marktaandeel van het merk Beauty Care verhogen binnen de sterk groeiende markt van lichaamsverzorging producten, door een uitbreiding van het huidige assortiment via een 

merk- en/of lijnextensie.  

2. De doelgroep van het merk Beauty Care verbreden en verdiepen, om een gedegen basis te leggen voor de groei van het merk binnen de markt van lichaamsverzorging producten. 

3. Een hedendaagse communicatieontwikkeling toe passen in de marketingcommunicatie strategie van het merk Beauty Care, om Beauty Care onderscheidend her te positioneren binnen de sterk groeiende markt van lichaamsverzorging producten.
1.3 Projectafbakening

Vanwege een verschil in perceptie ten aanzien van stagiairs in Nederland en Suriname, is een vooraf opgestelde projectafbakening door B`sure en de stagiair als cruciale succesfactor beschouwd, voor het welslagen van de opdracht. Onderstaand wordt de afbakening van het project puntsgewijs weergegeven. 

· Het project zal vier maanden bestrijken. Te weten: februari t/m mei.

· Er wordt enerzijds onderzoek verricht naar de perceptie van de consument, ten aanzien van lichaamsverzorging producten. Anderzijds naar de kansen en bedreigingen in de directe omgeving van A.I., in het bijzonder ten aanzien van het merk Beauty Care.

· Aan de hand van het onderzoek wordt een marketingcommunicatie advies gegeven ten aanzien van de herpositionering van Beauty Care. 

· De aanbevelingen worden weergegeven in een adviesrapport dat direct te implementeren is. 
1.4 Projectomgeving

Het project is uitgevoerd in opdracht van A.I.. A.I. is een productiebedrijf dat producten vervaardigd in de sectoren Detergents, Pharmaceuticals, Hair & Body Cosmetics, Pet Care en Food. A.I. is een van de drie dochterondernemingen van een holding: The Hussain Ali Group. De overige dochterondernemingen zijn Ali`s Drugstore & Apotheek (drogisterij met twee vestigingen in Paramaribo) en H.I. Hussain Ali Trading (importeur, distributeur en groothandel). Later, in hoofdstuk 4 wordt een verdieping van de organisatie gegeven.

A.I. heeft al haar marketing- en communicatieactiviteiten ondergebracht bij B’Sure: een marketingcommunicatie bureau. Om de communicatielijn zo kort mogelijk te houden, is B`Sure gehuisvest in het pand van A.I. Opdrachten worden zowel door A.I. gegeven, als door B’Sure zelf voorgesteld. Hierdoor zijn de activiteiten van B`Sure, ten aanzien van A.I., te vergelijken met die van een stafafdeling. Echter, B`Sure is een onafhankelijk marketingcommunicatie bureau dat voor meerdere opdrachtgevers werkt.

De organisatie van B`sure bestaat uit een afdeling Marketingcommunicatie en een afdeling Artwork. De afdeling Marketingcommunicatie is verantwoordelijk voor het adviserende gedeelte in het communicatieproces: van het contact met de klant tot en met het marketingcommunicatie advies. De afdeling Artwork is verantwoordelijk voor het creatieve ontwerp: van concept tot en met creatie. 

Voor een schematische weergave van de projectomgeving wordt u verwezen naar bijlage 1. 

H2 ONDERZOEK

Om tot een gedegen marketingcommunicatie advies te komen ten aanzien van de herpositionering van Beauty Care, is onderzoek verricht. Dit onderzoek heeft als functie gehad inzicht te verwerven in de benodigde gegevens voor een strategisch marketingcommunicatie plan. 

In dit hoofdstuk worden allereerst de hoofd- en deelvragen behandeld. Aan de hand daarvan wordt een onderzoeksaanpak uiteengezet, wat resulteert in een faseringsmodel.

2.1 Hoofdvraag

Gedurende het onderzoek, is gewerkt a.d.h.v. de volgende hoofdvraag:
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2.1.1 Deelvragen

Om een antwoord te vinden op de hoofdvraag, is deze opgesplitst in een vijftal deelvragen. 

1. In welke mate heeft een krap communicatiebudget van A.I. enerzijds en een laag besteedbaar inkomen van de Surinaamse consument anderzijds, invloed op de mogelijkheid om Beauty Care te laden met belevingswaarde?

2. In hoeverre is belevingscommunicatie reeds een zichtbaar verschijnsel binnen de Surinaamse consumentenmarkt?

3. Welke segmenten zijn er in Surinaamse markt van lichaamsverzorging producten te onderscheiden? 

4. Welke positioneringstrategieën hanteren de verschillende concurrenten van Beauty Care, binnen de markt van lichaamsverzorging producten?

5. Hoe zit de betekenisstructuur van de Surinaamse consument in elkaar, ten aanzien van lichaamsverzorging producten?

2.2 Deelgebieden 

Er zijn een aantal deelgebieden naar voren gekomen die onderzocht dienen te worden. Door deze te linken aan de hoofd- en deelvragen zijn er sub-vragen ontstaan. Onderstaand wordt een classificatie weergegeven van de deelgebieden en de bijbehorende sub-vragen. 

2.2.1 Externe analyse

1.   Hoe ziet de macro en meso omgeving van Suriname eruit?

2.   Wat zijn de kansen en bedreigingen voor A.I., met in het bijzonder voor het merk Beauty Care?

2.2.2 Communicatieomgeving 

1. Welke typen media worden in Suriname ingezet voor marketingcommunicatie doeleinden?

2. In hoeverre worden nieuwe media als communicatieinstrument gebruikt?

3. Staan voornamelijk de instrumentele of juist de eindwaarden van de consument centraal in de Surinaamse communicatieuitingen?

4. In welk stadium van ontwikkeling bevindt de Surinaamse economie zich, gerelateerd aan de belevenistheorie van Pine en Gilmore? 

5. Vindt er vaak doelgroepsegmentatie plaats op etnisch niveau?

2.2.3 Ali`s Industries 
1. Aan de hand van welke missie en visie opereert A.I.? 

2. Hoe ziet de organisatiestructuur van A.I. eruit?

3. Hoe ziet het merkportfolio van A.I. eruit?

4. Wat is het marketingcommunicatie budget voor de herpositionering van Beauty Care?

5. Wat heeft A.I. in het verleden aan communicatieactiviteiten ontplooid en waartoe heeft dat al dan niet geleid?

2.2.4 Beauty Care 
1. Hoe wordt Beauty Care op dit moment gepositioneerd?

2. Op welke wijze kan de huidige doelgroep van Beauty Care gesegmenteerd worden?

3. Wat zijn de (directe) concurrenten van Beauty Care?

2.2.5 Nieuwe doelgroep

1. Wat geldt als belangrijkste aankoopmotivatie van lichaamsverzorging producten?

2. Welke lichaamsverzorging producten, in het bijzonder welke merken, gebruikt de doelgroep?

3. Kan de doelgroep bereikt worden door de communicatieboodschap te laden met psychosociale waarden?

4. In hoeverre is de doelgroep merktrouw? 

5. Hoe zit de betekenisstructuur van de doelgroep in elkaar?

6. Kan de doelgroep zich identificeren met de merkpersoonlijkheid van Beauty Care?

7. Is er discrepantie op te merken in de verkregen antwoorden van de verschillende etnische groeperingen?

8. Is er een heersende trend waar te nemen in de maatschappij die de verschillende bevolkingsgroepen onderling met elkaar verbindt? 

9. Kan de algemene taal Sranantongo als bindingsfactor gebruikt worden?

2.3 Fasering

Er is gewerkt a.d.h.v een trechtervormig multidisciplinair faseringsmodel, waarin de losstaande analyses van de verschillende deelgebieden samen vloeien tot een strategisch advies. Vanwege de vraag naar directe toepasbaarheid van de onderzoeksresultaten kent het model een praktische insteek. Het model wordt opgedeeld in vier fasen, te weten: (a)brede, (b)diepte, (c)concluderende en (d)adviserende fase. Figuur 2.1 geeft een schematische weergave van het model.
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Figuur 2.1 Faseringsmodel

2.4 Methodologie

Gezien het feit dat ieder deelgebied een andere benaderingswijze vraagt, is er gewerkt a.d.h.v. verschillende onderzoeksmethoden. Figuur 2.2 geeft een uiteenzetting van deze aanpak weer. Daarin wordt achtereenvolgens per fase aangegeven welke deelgebieden onderzocht zijn in welke specifieke week van het onderzoekstraject, welke onderzoekstechnieken daarbij gehanteerd zijn en op welke sub-vragen deze betrekking hebben gehad. Voor een verdieping van de onderzoeksaanpak per deelgebied, wordt u verwezen naar de specifieke hoofdstukken. 

Fase
Week
Deelgebied
Koppeling onderzoeksmethoden aan sub-vragen

a.
1 

t/m

4
Externe analyse
Desk

research
Marketingplan A.I. + internet

- Hoe ziet de macro en meso omgeving van Suriname  

  eruit?              

- Wat zijn de kansen en bedreigingen voor A.I., met in 

  het bijzonder voor het merk Beauty Care?




Field

research
Interview directie A.I.

- Onderbouwing/ toelichting bovenstaande vragen

Interview medewerker ABS

- Hoe ziet de macro en meso omgeving van Suriname  

  eruit?              


1 

t/m

4
Communicatie

omgeving 
Desk 

research
Onderzoeksgegevens B`sure

- Welke typen media worden in Suriname ingezet voor 

  marketingcommunicatie doeleinden?

- In hoeverre worden nieuwe media als

  communicatieinstrument gebruikt?

- Vindt er vaak doelgroepsegmentatie plaats op etnisch 

  niveau?




Field

research
 Fotoanalyse reclame- + communicatieuitingen

- Staan voornamelijk de instrumentele of juist de 

  eindwaarden van de consument centraal? 

- In welk stadium van ontwikkeling bevindt de 

Surinaamse economie zich, gerelateerd aan de belevenistheorie van Pine en Gilmore?


1

t/m

4
Ali`s Industries
Desk

research
Marketingplan A.I. 

- Aan de hand van welke missie en visie opereert A.I.? 

- Hoe ziet de organisatiestructuur van A.I. eruit? 

- Wat heeft A.I. in het verleden aan 

  communicatieactiviteiten ontplooid en waartoe heeft 

  dat al dan niet geleid?

- Wat is het marketingcommunicatie budget voor BC?

Productmap A.I. 

- Hoe ziet het merkportfolio van A.I. eruit? 


1 

t/m

4
Beauty Care
Desk

research
Marketingplan A.I.

- Wat zijn de directe concurrenten van Beauty Care?

- Op welke wijze kan de huidige doelgroep van Beauty Care gesegmenteerd worden?

Productmap A.I. + huidige communicatie uitingen

- Hoe wordt Beauty Care op dit moment  

  gepositioneerd?




Field 

research
Interview directie A.I. + vertegenwoordigers

- Onderbouwing/ toelichting bovenstaande vragen

Interview importeur levensmiddelen

- Wat zijn de (directe) concurrenten van Beauty Care?

Figuur 2.2

Uiteenzetting onderzoeksaanpak 

Fase
Week
Deelgebied
Koppeling onderzoeksmethoden aan sub-vragen

b.
5

t/m

7
Doelgroep 
Desk

research
Beschikbare onderzoeksgegevens B`sure

- Welke lichaamsverzorging producten, in het bijzonder 

   welke merken, gebruikt de doelgroep?


5

t/m

7

Field

research
Diepte-interviews (kwalitatief) + enquêtes (kwantitatief)

- Kan de doelgroep bereikt worden door de 

  communicatieboodschap te laden met psychosociale 

  waarden? 

- Wat geldt als belangrijkste aankoopmotivatie van 

  lichaamsverzorging producten?

- In hoeverre is de doelgroep merktrouw? 

- Hoe zit de betekenisstructuur van de doelgroep in 

  elkaar?

- Kan de doelgroep zich identificeren met de

  merkpersoonlijkheid van Beauty Care?

- Is er een heersende trend waar te nemen in de 

  maatschappij die de verschillende bevolkingsgroepen

  onderling met elkaar verbindt? 

- Kan de algemene taal Sranantongo als 

  bindingsfactor gebruikt worden? 

- Is er discrepantie op te merken in de verkregen

  Antwoorden van de verschillende etnische

  groeperingen?

c.
8

t/m

9
Conclusies 

- Welke conclusies kunnen uit de onderzoek-   

  gegevens worden getrokken?

d. 
10

t/m

13
Advies

- Welke theorie(ën) kan (kunnen) het beste toegepast

  worden om een strategisch marketingcommunicatie 

  advies uit te brengen ten aanzien van het merk 

  Beauty Care?

Figuur 2.2
Uiteenzetting onderzoeksaanpak 

2.5 Kritische noot

Suriname kent een zeer slecht informatieklimaat. Veel data is gewoonweg niet aanwezig en/of zijn gedateerd. Sinds kort heeft de KvK (Kamer van Koophandel) de verplichting gesteld jaarverslagen in te leveren. Echter, hier wordt geen enkele druk op uitgeoefend. Het gevolg hiervan is dat de KvK vrijwel geen cijfers heeft. Gegevens over de marktomvang, omzetcijfers van concurrenten e.d. zijn dus niet te achterhalen. Onderzoeksgegevens van de Stichting ABS (Algemeen Bureau voor de Statistiek) beperken zich over het algemeen tot enkele economische cijfers en de volkstelling. 

H3 EXTERNE ANALYSE
Fase a
Om tot een gedegen advies te komen, is de macro en meso omgeving onderzocht. Op beiden niveau`s is een analyse gemaakt van de huidige situatie en de verwachtingen voor de toekomst. Hieruit zijn kansen en bedreigingen voor A.I., met in het bijzonder voor het merk Beauty Care, voort gekomen. (Gegevens uit de externe analyse zijn ontleent aan documentatiemateriaal van de Stichting ABS, 2003)

3.1 Macro omgeving

De macro omgeving van Suriname is in kaart gebracht a.d.h.v. de DESTEP-methode (naar; de Heer, 2002, artikel; Succesfactoren van e-business deel 2). Deze methode gaat uit van vijf deelgebieden. Te weten: Demografie, Economie, Sociaal/ cultureel, Technologie, Ecologie en Politiek/ juridisch. 

3.1.1 Demografie

Suriname heeft een totale bevolkingsomvang van 476.178 personen. De leeftijdsstructuur van de bevolking is gunstig te noemen. Ongeveer 60% van de bevolking valt binnen de beroepsgerechtigde leeftijd, waardoor de demografische druk relatief laag is voor een ontwikkelingsland. Vanaf 1996 is een bevolkingsgroei van gemiddeld 1% per jaar te zien. Figuur 3.1 geeft een schematische weergave van de bevolkingssamenstelling naar leeftijd en geslacht.

Leeftijd
Man
Vrouw
Totaal

00-09
  49.724
  48.543
  98.267

10-19
  44.887
  43.630
  88.517

20-29
  40.412
  39.221
  79.633

30-39
  38.085
  37.905
  75.990

40-49
  28.568
  26.958
  55.526

50-59
  17.305
  17.868
  35.173

60-69
  10.532
  12.346
  22.878

70-79
    6.267
    5.233
  11.500

80+
    1.945
    2.216
    4.071

Onbekend
    1.455
    1.161  
    2.616

Totaal
239.180    
236.998
476.178  

Figuur 3.1   Bron: Stichting ABS, Paramaribo 2003

Met een bevolkingsomvang van 476.178 personen, afgezet tegen de oppervlakte van het land 

(163.270 km²), kent Suriname een zeer lage bevolkingsdichtheid. Om en nabij 68% van de inwoners van Suriname woont in de districten Paramaribo en Wanica (= Paramaribo en randstedelijk gebied), waardoor het land een hoge urbanisatiegraad kent. 

Met een bevolkingsomvang van 476.178 personen en een gemiddelde van 5 personen per huishouden telt Suriname 96.229 huishoudens.

Qua etnische achtergronden, kent Suriname een zeer diverse samenstelling van de bevolking. Deze samenstelling is ontstaan tijdens de Nederlandse kolonisatie. De Nederlanders hebben destijds uit Afrika, India en Indonesië slaven naar Suriname gebracht om op de plantages te laten werken. Na de afschaffing van de slavernij hebben velen van deze slaven ervoor gekozen om zich definitief te vestigen in Suriname. Figuur 3.2 geeft een schematische weergave van de bevolkingsamenstelling naar etnische achtergronden.

Etnische achtergrond
Percentage van de bevolking

Hindoestanen
37%

Creolen
31%

Javanen
15%

Marrons
10%

Overig 
7%

Figuur 3.2   Stichting ABS, Paramaribo 2003
3.1.2 Economie 

De economie van Suriname is door economisch wanbeleid in de jaren 1999 en 2000 in een neergaande spiraal terecht gekomen. In die twee jaren daalde het BBP met ca. 10%. Doordat de overheidsbestedingen veel groter waren dan de inkomsten, is zwaar monetair gefinancierd om dit gat te kunnen dichten. Hierdoor is de inflatie drastisch toegenomen, wat een negatieve invloed heeft gehad op de consumptieve bestedingen. 

Deze negatieve tendens is nog eens versterkt door de invoering van de SRD (Surinaamse Dollar) op 

1 januari 2004. Sinds die dag is de koers ten opzichte van de Euro en de Amerikaanse Dollar beetje bij beetje aan het verslechteren. Dit is een negatieve ontwikkeling, gezien het feit dat Suriname een importland is. De verhouding import tot export is respectievelijk $604 miljoen tot $495 miljoen. Het gevolg hiervan is een tekort op de betalingsbalans. Bovendien moet door het stijgen van de koers per Euro of Amerikaanse Dollar steeds meer SRD betaalt worden, wat een remmende werking heeft op de investeringen in Suriname.  

Op het gebied van import is weinig tot geen regelgeving en nog minder controle. Het gevolg hiervan is dat Suriname een dumpmarkt is geworden voor buitenlandse producten (naar; interview met dhr drs. D. Chin, 2005). In de supermarkten is hierdoor een overvloed aan verschillende producten en merken te vinden, waarvan de etikettering te wensen over laat. Doordat regelgeving ontbreekt, worden er vaak goederen geïmporteerd die elders op de wereld geweigerd zijn door de douane om dubieuze redenen. Ook het aanbod illegale goederen in de schappen is aanzienlijk. Onlangs is het Bureau of Standards opgericht, wat zich bezig houdt met het ontwikkelen van regelgeving en importcriteria. Figuur 3.3 geeft een schematische weergave van de im- en export partners van Suriname.

Belangrijkste exportpartners van Suriname 

Verenigde Staten
22.7 %

Noorwegen
20.6 %

België
12.2 %

Frankrijk
9.8 %

Trinidad en Tobago
6.9 %

IJsland
4.6 %

Italië
4.2 %

Nederland
4.1 %

Belangrijkste importpartners van Suriname 

Verenigde Staten
30.5 %

Nederland
17.7 %

Trinidad en Tobago
12.1 %

China
6.6 %

Japan
6.2 %

Nederlandse Antillen 
4.6 %

Figuur 3.3   Stichting ABS, Paramaribo 2003

De belangrijkste exportproducten zijn: aluinaarde, goud, ruwe olie, hout, garnalen, vis, rijst, en bananen. 

De belangrijkste importproducten zijn: investeringsgoederen, petroleum, voedsel, katoen, en consumptiegoederen.

Sinds 4 juli 1995 is Suriname lid van de Caricom (Caribbean Community). Dit economisch orgaan is in het leven geroepen, om de Caribische landen een financieel sterkere positie te verschaffen op de wereldmarkt. Voor de komende jaren wordt een stijging van de wereldhandel verwacht. De Caricom neemt hierin een gunstige positie in, wat een positief effect zal hebben op de economie van Suriname. Verwacht wordt o.a. een toename van buitenlandse investeringen, wat een toename van het BBP tot gevolg zal hebben. Hierdoor zal de werkgelegenheid een nieuwe impuls krijgen, wat de koopkracht van de bevolking zal doen toenemen (marketingplan A.I., 2003)

3.1.3 Sociaal/ cultureel

Suriname kende in 1999 een alfabetisme percentage van 93%. Regionaal vergeleken, is dit cijfer aan de lage kant. Voor dat jaar waren de cijfers voor Trinidad en Tobago namelijk 97.9% en voor Guyana 98.1%.

De toenemende criminaliteit in Suriname is zorgwekkend te noemen. In 1976 waren er 6.761 misdrijven geregistreerd. In 1999 is dit aantal bijna verviervoudigd tot 23.750. De oorzaak hiervan is enerzijds te vinden in het groeiende internationale illegale circuit. Anderzijds neemt de misdrijfgevoelige leeftijdscategorie - de jongeren - in de bevolkingssamenstelling toe. 

Door de zeer diverse samenstelling van de bevolking, herbergt Suriname een groot aantal verschillende religies. Figuur 3.4 geeft een schematische weergave van de vier meest voorkomende godsdiensten.

Religie

Hindu
27.4%

Protestant
25.2%

Room Katholiek
22.8%

Moslim
19.6%
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Door de diverse samenstelling van de bevolking, worden veel verschillende talen gesproken in Suriname. Nederlands is echter de voertaal. Daarnaast spreekt iedereen Sranantongo. Ook wel ‘Negerengels’ genaamd. Sranantongo is ontstaan tijdens de slavernij en wordt beschouwd als de straattaal van Suriname. Deze taal geldt als bindingsfactor tussen de verschillende etnische groeperingen. 

Vanaf de onafhankelijkheid van Suriname in 1975, is de Surinaamse bevolking op zoek geweest naar een eigen identiteit. Door de jaren heen zijn de Surinamers steeds meer naar elkaar toe gegroeid. Men is elkanders gewoonten en gebruiken over gaan nemen, waardoor een zogenaamde 

‘Miksi-Moksi Surinamer’ is ontstaan. De taal Sranantongo speelt hierbij een belangrijke rol.

Surinamers gaan de laatste jaren op steeds latere leeftijd trouwen en krijgen naar verhouding minder kinderen dan vroeger. De oorzaak kan gevonden worden, in het feit dat steeds meer vrouwen langer blijven studeren en onafhankelijker worden. De mannen daarentegen gaan op jonge leeftijd werken om geld te verdienen. Het laten zien dat je veel geld hebt is voor de Surinaamse man namelijk zeer belangrijk.

3.1.4 Technologie

Het gebruik van internet, e-mail en mobiele telefonie bevindt zich in Suriname in de groeifase. Internetten wordt door vrijwel iedereen dagelijks gedaan, voornamelijk in een internet café. Het aantal internet aansluitingen aan huis is zeer gering. 

Steeds meer mensen maken gebruik van een mobiele telefoon, naast een vaste aansluiting. Echter, de ontvangst is vaak slecht, doordat TeleSur (de enige Surinaamse telefonieaanbieder) vaak te kampen heeft met technische problemen. 

Vrijwel ieder huishouden in Suriname beschikt over een televisie. Suriname heeft dertien 

Tv-zenders die allen via de ether aangeboden worden. Slechts drie van deze zenders maken zelf programma’s. Die programma`s zijn over het algemeen van slechte (technische) kwaliteit. 

De overige zenders zenden - vaak illegaal - Amerikaanse, Nederlandse, Indiase, Javaanse, of Islamitische programma’s en films uit.

Stroom wordt in Suriname opgewekt via een stuwdam. Deze is in handen van het bedrijf Suralco (Surinam Aluminium Company). Suralco eist als eerste haar deel stroom op en stuurt het overige deel door naar EBS (Energie Bedrijf Suriname). EBS verdeelt op haart beurt de stroom over het land. De stroomvoorziening is vrij slecht. Als gevolg van een energie schaarste komen meerdere malen per week grote delen van Paramaribo zonder stroom te zitten. Kosten die hieruit voortvloeien worden niet door de overheid gedekt. 

3.1.5 Ecologie

Suriname ligt in het tropisch gebied van Zuid-Amerika. Gedurende het gehele jaar ligt de temperatuur tussen de 23 en 32 graden Celsius. De vier seizoenen komen hier niet voor. Wel kent Suriname regentijden. Figuur 3.5 geeft een schematische weergave van de regenseizoenen. 

Regentijden 
Periode

Kleine regentijd
december t/m januari

Kleine droge tijd 
februari t/m april

Grote regentijd
mei t/m augustus

Grote droge tijd 
september t/m november

Figuur 3.5  Stichting ABS, Paramaribo 2003
Gedurende de regentijden heeft de infrastructuur van Suriname te kampen met grote problemen. Tropische regenbuien zorgen, vanwege hun enorme hoeveelheid water in een kort tijdsbestek, vaak voor onbegaanbare wegen binnen en buiten de stad. Maar ook de communicatiemiddelen ondervinden hinder van het slechte weer. Vaak valt tijdens een tropische bui de stroom uit en/of is er nauwelijks bereik per mobiele telefoon en/of internet. 

Suriname is een rijk land, qua flora en fauna. Ongeveer 80% van het land bestaat uit tropisch oerwoud. 

Dit maakt Suriname zeer geschikt voor ecotoerisme. Suriname is echter ook rijk aan natuurlijke hulpbronnen als goud, bauxiet, aardolie en hout. Hierdoor is Suriname het 17e rijkste land van de wereld. Echter het zijn de grootmachten als Amerika en Canada die deze grondstoffen winnen, waardoor veel rijkdom in ‘verkeerde’ handen valt. Daarnaast herbergt het amazonewoud tal van natuurlijke ingrediënten voor verzorgingsproducten, zoals Aloë Vera en Bamboe.

Er is een groot verschil tussen de gezonde en schone natuur in het binnenland van Suriname en de omgeving in en rond de stad. De gemiddelde Surinamer heeft totaal geen milieubesef, waardoor vervuiling vandaag de dag een belangrijk issue is op de politieke agenda. Vuil wordt doorgaans gewoon op straat gegooid of in brand gestoken. De stad is een broeinest van infecties en bacteriën geworden. 

3.1.6 Politiek/ juridisch

De Surinaamse politiek heeft sinds de afgelopen twee decennia een instabiel en corrupt karakter. Dit instabiele politieke apparaat eist torenhoge belastingen, wat vervolgens verkeerd geïnvesteerd is. Dit heeft een negatieve druk uitgeoefend op het investeringsklimaat binnen Suriname. 

Tevens heeft deze negatieve tendens de groei van exploitatie in het zwarte circuit aangewakkerd. De toetreding tot de Caricom wordt als een oplossing voor deze problematiek beschouwd. De Caricom stelt zich namelijk ten doel handel tussen de Caricom landen te vereenvoudigen en zo te stimuleren (naar; interview met dhr ing. R.V. Doekhie, directie A.I., 2005).

Momenteel is dhr R. Venetiaan namens de NPS de president van Suriname. Hij staat aan het hoofd van het Surinaamse parlement: de Nationale Assemblee genaamd. De Nationale Assemblee is gekozen voor een periode van vijf jaar en vormt samen met de president de regering. In mei 2005 vinden de volgende verkiezingen plaats. Deze keer zal ook dhr D. Bouterse meestrijden om het presidentschap. Verwacht wordt dat wanneer dhr Bouterse aan de macht komt, Suriname een economisch onzekere periode tegemoet gaat. Immers, buitenlandse investeringen zullen dan naar alle waarschijnlijkheid afnemen.  

Suriname is opgedeeld in tien districten. Ieder district heeft weinig autonomie en heeft vrijwel geen eigen budget. Het kleinste en belangrijkste district is Paramaribo. Dat is het centrum van het land waar alle beslissingen worden genomen. 

3.2 Meso omgeving 

De meso omgeving is in kaart gebracht a.d.h.v. drie deelgebieden: marktomvang, marktgroei en distributie. (naar; marketingplan A.I., 2003).

3.2.1 Marktomvang

In het jaar 2002 bestond de markt van lichaamsverzorging producten uit +/- dertig verschillende merken. Gezien de geringe omvang van de Surinaamse bevolking, is dit aanbod aanzienlijk te noemen. Er kan gesproken worden van een verzadigde markt. 

Vrijwel het gehele aanbod van deze merken komt uit het buitenland en wordt via distributeurs geïmporteerd. De drempel om op de Surinaamse markt te distribueren ligt namelijk zeer laag, aangezien Suriname een land is dat (vrijwel) geen importbeleid voert. Dit maakt Suriname, met in het bijzonder de markt voor Fast Moving Consumer Goods, tot een dumpmarkt waarbij het aanbod de vraag velen malen overstijgt. A.I. en Juvet (fabrikant van haarverzorging producten) vormen samen de enigste twee lokale spelers op de markt van lichaamsverzorging producten. De drempel om te ondernemen ligt namelijk hoog in Suriname, vanwege het politieke economische wanbeleid. Op dit moment zijn er geen ontwikkelingen waar te nemen in de markt die een verandering van deze situatie indiceren.

3.2.2 Marktgroei

Exacte gegevens over de verwachte marktgroei zijn er niet. Echter, een analyse van de afgelopen vijf jaar geeft duidelijk aan, dat het aanbod van lichaamsverzorging producten zich in een stijgende lijn bevindt. 

Op de lokale markt van lichaamsverzorging producten, is vandaag de dag nog geen sprake van samenwerking op het gebied van inkoop, distributie en/of Research en Development. Voor de nabije toekomst wordt daar ook geen verandering in verwacht. 

3.2.3 Distributie 

Om toegang te krijgen tot de distributiekanalen wordt door iedere speler op de markt een push-strategie gehanteerd. Detaillisten in Suriname kennen namelijk geen consistente bedrijfsvoering, wat betreft het aanbod van lichaamsverzorging producten. Detaillisten worden gekenmerkt door gebrekkige bevoorrading en/of een assortiment dat qua aanbod sterk aan verandering onderhevig is. 

A.I. en Juvet voeren een verschillende distributiestrategie. A.I. brengt haar lichaamsverzorging producten voornamelijk op de markt via detaillisten. Juvet brengt haar producten voornamelijk op de markt via kapsalons. 

3.3 Kansen en bedreigingen

Op basis van de externe analyse op macro en meso niveau, worden onderstaand de kansen en bedreigingen voor A.I. weergegeven. 

3.3.1 Kansen 

· Door de oprichting van het Bureau of Standards zal in de toekomst scherpere regelgeving en controle bestaan omtrent de import van buitenlandse goederen.

· Suriname is lid van de Caricom: een samenwerkingsverband dat ervoor gezorgd heeft dat het Caribisch gebied een gunstige positie inneemt in de groeiende wereldhandel. Dit heeft een positief effect op de economie van Suriname.  

· Het percentage vrouwen dat ervoor kiest om te gaan studeren en later deel te nemen aan de beroepsbevolking neemt toe.

· Het gebruik van nieuwe media als internet, e-mail en mobiele telefonie is in opkomst. 

· Sinds de onafhankelijkheid zijn de Surinamers op zoek naar een Surinaamse identiteit. Een identiteit die de verschillende etnische groeperingen bindt. De taal Sranantongo speelt hierbij een belangrijke rol. 

3.3.2 Bedreigingen 

· Suriname heeft een zeer kleine bevolkingsomvang. Hierdoor wordt Suriname gekenmerkt door een kleine afzetmarkt.

· Economisch wanbeleid oefent een negatieve druk uit op de consumptieve bestedingen.

· Verslechtering van de koers van de SRD ten opzichte van de Euro en Amerikaanse Dollar maakt import van grondstoffen relatief duur.

· Weinig tot geen regelgeving op het gebied van import heeft ervoor gezorgd dat Suriname een dumpmarkt is geworden.

· Suriname wordt geteisterd door een toename aan criminaliteit en illegaal ondernemerschap.

· Een instabiel en corrupt politiek apparaat oefent een negatieve druk uit op het ondernemersklimaat binnen Suriname. 

H4 ALI`S INDUSTRIES
Fase a
A.I. is opgericht in 1965 toen dhr. Hussain Ali een licentie-overeenkomst sloot met de Amerikaanse Helene Curtis Corporation. A.I. kreeg het recht om cosmeticaproducten van de Helene Curtis Corporation te produceren en distribueren binnen Suriname. Sinds die dag is A.I. uitgegroeid tot een productiebedrijf met een breed productportfolio, actief binnen verschillende sectoren. (Gegevens over de organisatie zijn ontleent aan het marketingplan van A.I., 2003).
4.1 Missie

A.I. stelt zich ten doel hoogwaardige kwaliteitsproducten te vervaardigen in de sectoren Hair en Body Cosmetics, Pharmaceuticals, Detergents, Pet Care en Food. Door traditionele kennis met moderne industriële processen te combineren streeft A.I. voortdurend naar het vervaardigen van nieuwe innovaties die naadloos aansluiten bij de wensen en behoeften van de consument. 

4.2 Visie 

Succesvol ondernemerschap draait om het aangaan van duurzame relaties met leveranciers, afnemers en werknemers. Wederzijds begrip en vertrouwen tilt de kwaliteit van het eindresultaat naar een hoger niveau. 

4.3 Organisatiestructuur

A.I. is een van de drie dochterondernemingen van The Hussain Ali Group. De dochterondernemingen opereren voornamelijk individueel van elkaar. Door het gebrek aan onderlinge samenwerking in productie, distributie en verkoop blijven (financiële) schaalvoordelen uit. De holding oefent relatief weinig druk uit op haar dochterondernemingen. Alleen de financiële administratie wordt door de holding gedaan. Een maal per week vindt terugkoppeling plaats van A.I. naar The Hussain Ali Group. 

A.I. wordt aangestuurd door een Algemeen Directeur, in de persoon van dhr ing. R.V. Doekhie. De Algemeen Directeur wordt in zijn activiteiten ondersteund door een Financieel Adviseur, die als staffunctionaris opereert. Daarnaast wordt de Algemeen Directeur op marketing en communicatie niveau geadviseerd door B`sure. Direct onder de algemeen directeur, is de Bedrijfsleider verantwoordelijk voor het aansturen van de afdelingen van het bedrijf. Te weten: Verkoop, Magazijn, Productie en Techniek.  Voor een schematische weergave van de organisatiestructuur wordt u verwezen naar bijlage 1. 
.

4.4 Communicatieomgeving

A.I. is de enige organisatie van de drie dochterondernemingen die zich bezig houdt met het ontplooien van marketing- en communicatieactiviteiten. Dhr Doekhie onderstreept het belang van marketing en communicatie. Echter, vanwege het feit dat de financieel verantwoordelijken van The Hussain Ali Group het belang van marketing en communicatie niet (voldoende) inzien, wordt A.I. vaak van boven afgeremd in haar marketing- communicatieactiviteiten. 

Eens per kwartaal wordt door een stagiair van B`sure een (marketing)communicatieplan geschreven, voor een van de merken van A.I.. Hierdoor wordt voor een merk soms meerdere malen per jaar een communicatieplan geschreven. Dit resulteert in tactische communicatie i.p.v. strategische communicatie.

Terwijl juist dat laatste van groot belang is voor het bouwen aan een sterk merk.

Voor het jaar 2005 is een marketing- en communicatiebudget begroot van $51.750. Welk deel hiervan voor marketing doeleinden gebruikt gaat worden, en welk deel voor communicatiedoeleinden gebruikt gaat worden, wordt gedurende het jaar ad hoc besloten. Tevens staat nog niet vast hoe het budget verdeelt wordt over de verschillende merken van A.I. Ook dat wordt ad hoc besloten.  

4.5 Portfolio

A.I. heeft 5 SBU`s, waarin verschillende productlijnen ondergebracht worden. De SBU`s 

Hair & Body Cosmetics en Pharmaceuticals kennen het meest uitgebreide assortiment. Beiden voeren het merk Beauty Care in hun assortiment. Aangaande het productbeleid hanteert A.I. een product-brand-endorsement strategie. Hierbij wordt A.I. als legal sender klein vermeld op de productverpakkingen, waarbij het slechts dienst doet als aanbevelingsgarantie. Ieder product van A.I wordt vervolgens als endorser van verschillende endorsed brands op de markt gebracht. (Riezebos, 2002)

Voor een schematische weergave van het product-/ merkportfolio wordt u verwezen naar bijlage 2. 

Het merk Beauty Care voert verschillende producten in zowel de SBU Hair & Body Cosmetics, alsmede in de SBU Pharmaceuticals. In de SBU Hair & Body Cosmetics komt Beauty Care op de markt met een verzorgingslijn voor het haar. In de SBU Pharmaceuticals daarentegen komt Beauty Care op de markt met Rubbing Alcohol; een desinfecteermiddel voor de huid. Naast Beauty Care worden nog twee andere verzorgingsproducten voor het haar ondergebracht in de SBU Hair & Body Cosmetics, te weten: Sulfex en Morgans. Sulfex is een anti-roos shampoo. Morgans is ontwikkeld om het grijze haar weer een natuurlijke kleur te geven en het haar in topconditie te houden. Ieder van deze merken kent een eigen positioneringstrategie. Deze strategie zou succesvol kunnen zijn, wanneer je te maken hebt met een grote afzetmarkt met relatief weinig aanbieders. Echter, in Suriname is juist sprake van een kleine afzetmarkt, waarop veel aanbieders aanwezig zijn. Gezien het feit dat de merken Sulfex en Morgans dezelfde eindwaarden bevatten als het merk Beauty Care en gezien het feit dat alle drie de merken inspelen op dezelfde aankoopmotivatie van de consument, is het als merkwaardig te beschouwen dat er voor deze strategie is gekozen. Voor het merk Sulfex geldt hetzelfde verhaal als voor Beauty Care haarverzorging en Beauty Care Rubbing alcohol. Ook Sulfex wordt met verschillende producten ondergebracht in de SBU Hair en Body Cosmetics en in de SBU Pharmaceuticals. Ook hier wordt er een gescheiden positionering gehanteerd. Deze strategie heeft als gevaar dat verwatering van het merk op treedt.

4.6 Recente bedrijfsontwikkelingen

Vanaf juli 2005 zal dhr Doekhie opstappen als Algemeen Directeur van A.I.. Hij heeft te kennen gegeven zich geremd te voelen in zijn werkzaamheden door de holding. Onlangs heeft dhr Doekhie het bedrijf TTI opgericht, wat staat voor Tropical Trading Industries. Vanwege het feit dat dhr Doekhie de licentie van Tropical Power Siroop (het meest winstgevende merk van A.I.) op zijn persoonlijke naam heeft staan, gaat hij dit product onder de naam TTI te vervaardigen. Deze ontwikkeling betekent een groot financieel verlies voor A.I.. B`sure zal als stafafdeling gaan fungeren voor TTI. Dit betekent dat B`sure vanaf juli 2005 haar marketing- en communicatieactiviteiten voor A.I. stop zet. 

4.7 Sterkten en zwakten 

Op basis van de analyse van A.I., worden onderstaand puntsgewijs de sterkten en zwakten van de organisatie weergegeven. 

4.7.1 Sterkten

· A.I. heeft een licentie-overeenkomst met de Amerikaanse Helene Curtis Corporation.

· A.I. is onderdeel van een holding die financiële zekerheid biedt.

· Onderlinge samenwerking met de overige twee dochterondernemingen van The Hussain Ali Group levert mogelijkheden voor (financiële) schaalvoordelen op.

4.7.2 Zwakten

· A.I. wordt door de holding afgeremd, wat betreft het ontplooien van marketing- en communicatieactiviteiten.

· Doordat ieder kwartaal opnieuw (marketing)communicatieplannen worden geschreven voor A.I. is een tactisch communicatiebeleid ontstaan i.p.v. een strategisch communicatiebeleid.

· In juli 2005 stapt de directeur van A.I. op. Hij heeft de licentie van Tropical Power – het meest winstgevende merk van A.I. – op zijn persoonlijke naam staan. Dit gaat hij fabriceren onder de naam TTI.  

· In juli zet B`sure haar activiteiten voor A.I. stop en zal verder werken voor TTI.

· Betreffende het productbeleid hanteert A.I. een inconsistente bedrijfsvoering op communicatie niveau.

H5 COMMUNICATIEOMGEVING

Fase a
Om de mogelijkheid te toetsen of het merk Beauty Care geladen kan worden met belevingswaarde, is de huidige communicatieomgeving van Suriname in kaart gebracht. Hiervoor zijn o.a. verschillende mediatypen geanalyseerd op hun wijze van gebruik voor (marketing)communicatiedoeleinden. Tevens is er een analyse gemaakt van de wijze waarop gepositioneerd wordt door verschillende merken. Ook is de Surinaamse communicatieomgeving getoetst a.d.h.v. de basiscriteria van de beleveniseconomie.  

5.1 Analyse communicatieinstrumenten  

In figuur 5.1 wordt een schematisch overzicht gegeven van de verschillende instrumenten die in Suriname gebruikt worden voor (marketing)communicatiedoeleinden. Daarbij is gekeken in hoeverre het gebruik van nieuwe media binnen de Surinaamse communicatiewereld zichtbaar is. (naar; interview met mevr. V. Goedschalk, Account Manager B`sure).

Medium
Toelichting gebruik

Krant
Suriname heeft vier dagbladen: De West, De Ware Tijd, The Times en Dagblad Suriname. Alle vier de bladen worden goed gelezen, wat de krant een geliefd medium maakt voor advertenties. Het bereik is immers hoog. Echter, de reproductiekwaliteit is relatief slecht. 

Tijdschrift
In Suriname worden meerdere tijdschriften geproduceerd, waaronder de Paramaribo Post, United Magazine en Moksi Magazine. Alle bladen worden veelvuldig gebruikt als advertentiemedium. De kwaliteit/ bereik is goed. 

Televisie
Suriname heeft 10 verschillende televisiezenders. Slechts drie daarvan maken zelf programma`s. De overige zeven zenders kopiëren illegaal programma`s uit het buitenland. De ontvangst is doorgaans slecht en een uitzendschema kennen de zenders niet. Desondanks is de televisie een zeer populair medium voor (marketing)communicatie doeleinden. Zendtijd kost n.l. relatief weinig. Evenals de productiekosten van een commercial. Het medium wordt voornamelijk gebruikt voor traditionele commercials en billboards.     

Radio
Vrijwel iedere Surinaamse televisiezender heeft ook een eigen radiozender. Radio is een zeer populair medium onder de Surinaamse bevolking, waardoor een hoog bereik te genereren is. Radio wordt voornamelijk gebruikt voor traditionele commercials en sponsoring.    

Billboard
Billboards worden in Suriname veel gebruikt voor (marketing)communicatiedoeleinden. Ze worden voornamelijk langs drukke uitvalswegen van de stad geplaatst. Ze weten een hoog bereik te genereren. 

Muurschildering
In Suriname wordt veel gebruik gemaakt van muurschilderingen. Dit concept wordt op twee verschillende wijzen toegepast. Enerzijds in de vorm van een billboard langs drukke wegen van de stad. Anderzijds op de muur van een winkel waar het desbetreffende product/ merk te verkrijgen is. Het bereik van dit instrument is zeer hoog, gezien het feit dat muurschilderingen voor zeer lange tijd in het straatbeeld aanwezig zijn. 

Winkelcommunicatie
De toepassing van winkelcommunicatie is in Suriname nog in ontwikkeling. Slechts een enkele keer worden displays en posters als (marketing)communicatieinstrument ingezet. 

Drukwerk
Drukkerijen werken in Suriname voornamelijk via ouderwetse drukmethoden. Hierdoor is het drukwerk doorgaans vaak van slechte kwaliteit. Consistentie qua kleur is niet altijd te garanderen. Foldermateriaal wordt hierdoor relatief weinig gebruikt als (marketing)communicatieinstrument.

Figuur 5.1
Overzicht communicatieinstrumenten 

Instrument 
Toelichting gebruik

Promotie
In Suriname wordt veel gebruik gemaakt van promotionele activiteiten. Tijdens evenementen en/of op drukke plaatsen in de stad worden dan bijvoorbeeld gratis monsters uitgedeeld. Vaak vindt dit plaats in combinatie met een enquêteonderzoek onder de desbetreffende doelgroep. Vooral voor producten die zich in de introductiefase van de productlevenscyclus bevinden, wordt dit instrument vaak ingezet. 

Internet
Er is een opgaande trend waar te nemen, wat betreft het gebruik van internet onder de Surinaamse bevolking. Vrijwel iedereen internet geregeld, in een internetcafé. Huisaansluitingen zijn namelijk nog schaars in Suriname. Het gebruik van e-mail en MSN is de laatste jaren erg in trek. Het medium wordt door Surinaamse bedrijven echter nog bijna niet gebruikt voor (marketing)communicatie doeleinden

Mobiele telefonie
Het gebruik van mobiele telefonie bevindt zich in Suriname in een vergevorderd stadium. Vrijwel iedereen is in het bezit van een mobiele telefoon. Het gebruik van sms is in ontwikkeling. Het wordt echter nog niet gebruikt voor (marketing)communicatiedoeleinden. 

 Figuur 5.1
Overzicht communicatieinstrumenten 

5.2 Analyse communicatieuitingen 

Om een beeld te vormen van de benaderingswijzen die merken hanteren in hun externe communicatie, is een fotoanalyse gemaakt van verschillende communicatieuitingen. Er is gekozen voor billboards en muurschilderingen, omdat dit de media zijn waarvan ook internationale merken gebruik maken. Om een algemeen beeld te krijgen van het communicatieklimaat in Suriname, is bewust gekozen voor diversiteit in sectoren. De uitingen zijn geanalyseerd a.d.h.v. de volgende toetsstenen: medium, lokaal v.s. internationaal, informationeel v.s transformationeel, product-as-hero v.s user-as-hero. (Riezebos, 2002)

Figuur 5.2 geeft een schematische weergave van de conclusies. Voor een gedetailleerde uitwerking van de analyse wordt u verwezen naar bijlage 3.

Toetssteen
Conclusies

Medium
Er is geen verband te trekken tussen het medium dat ingezet wordt en de wijze van positioneren.

Lokaal 

v.s.

Internationaal
Er is geen verband te trekken tussen lokale en internationale merken en hun keuze voor het type medium dat ingezet wordt voor (marketing)communicatiedoeleinden. 

Er zijn wel verbanden te trekken tussen lokale en internationale merken en hun wijze van positioneren. 

Informationeel v.s. Transformationeel
Internationale merken positioneren doorgaans via de transformationele route. Lokale merken daarentegen positioneren vaker via de informationele route. Zij richten zich voornamelijk op de instrumentele waarden van de consument en niet op de eindwaarden. Hieruit kan geconcludeerd worden dat Suriname zich nog in de informatiewereld bevindt en dat de internationale merken de ontwikkeling richting de emotionele wereld op gang brengen (Pine & Gilmore, 2000)

Product-as-hero

v.s.

User-as-hero
In vrijwel alle communicatieuitingen wordt gebruik gemaakt van een 

product-as-hero benadering. Hierbij staat het product - met de bijbehorende producteigenschappen - centraal in de communicatieuiting. Wat betreft deze benaderingswijze, is er geen verschil op te merken tussen nationale en internationale merken. De overwegende product-as-hero benadering verklaard het feit dat in de communicatieuitingen vrijwel nooit personen ter identificatie gebruikt worden. Hieruit blijkt dat doelgroepsegmentatie op etnisch niveau in bijna geen geval toegepast wordt. 

Extra 
De merken die de gehele Surinaamse bevolking als doelgroep hebben, gebruiken doorgaans de taal Sranantongo in hun profilering.

Figuur 5.2
Analyse communicatieboodschappen

5.3 De beleveniseconomie

Om te kunnen beoordelen of het mogelijk is het merk Beauty Care te laden met belevingswaarde, is het van belang te weten is welk stadium van ontwikkeling de Surinaamse economie zich bevindt. Aan de hand van de theorie van Pine en Gilmore en de theorie van Maslow is de Surinaamse economie in kaart gebracht. 

5.3.1 Pine en Gilmore

Volgens Pine en Gilmore heeft de westerse maatschappij, historisch gezien, vier stadia doorlopen 

(zie figuur 5.3). Aanvankelijk hield de mens zich bezig met het winnen van grondstoffen. Destijds was de primaire sector de enige vorm van economische activiteit. Hieraan kwam abrupt een einde met de uitvinding van de stoommachine. De aandacht verschoof van grondstofwinning naar industriële productie. Toen het aanbod van producten dusdanig groot werd dat het aanbod de vraag oversteeg, werd het begrip marketing uitgevonden. Aan de producten werd service toegevoegd, wat zorgde voor een onderscheidend karakter ten opzichte van de concurrerende producten. Toen goede service eenmaal een gewoon goed werd, en de mogelijkheden voor differentiatie afnamen, bereikte de economie het vierde stadium: de beleveniseconomie. In dit stadium gaat het om het toevoegen van theatraliteit en entertainment aan een product/ merk. Consumeren is een belevenis geworden. In dit stadium bevindt zich ook de hedendaagse westerse communicatiewereld. D.m.v. de inzet van strategische marketingcommunicatie is het mogelijk een product/ merk te laden met belevingswaarde. 

(Pine en Gilmore, 2000)

De Surinaamse economie is getoetst a.d.h.v. deze theorie. Gebleken is dat de economie van het land zich bevindt in het productgerichte stadium en dat deze zich aan het evolueren is naar het servicegerichte stadium. Op dit moment staan voornamelijk kostenbesparingen en efficiëntieverbeteringen in het productieproces centraal in de bedrijfsvoering. Het besef, dat inspelen op de behoeften van de consument zorgt voor een rendementsstijging op lange termijn, begint langzamerhand op gang te komen. Voornamelijk de internationale merken en de grote welvarende lokale merken nemen hierin het voortouw. (naar; interview met dhr Chin)
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Figuur 5.3   Ontwikkelingsstadia van de economie

5.3.2 Maslow

De onderbouwing voor het feit dat de Surinaamse economie, met in het bijzonder het communicatieklimaat, achter loopt ten opzichte van de westerse economieën is te vinden in het feit dat Suriname een ontwikkelingsland is. Ongeveer 70% van de bevolking leeft onder de armoedegrens, wat een grote invloed heeft op het behoefte patroon van de Surinaamse consument. En juist het behoeftepatroon van de consument is bepalend voor het marketing- en communicatiebeleid van een organisatie. Onderstaand wordt dit aan de hand van de piramide van Maslow toegelicht (zie figuur 5.4).

(Uit; Nijs en Peters, 2002, Imagineering)

Bij de westerse consument heeft in de loop der jaren een verschuiving plaats gevonden van materiele behoeften naar psychologische behoeften. De materiele behoeften waren immers bevredigd. Op macroniveau wil dit zeggen dat de onderste lagen van de piramide van Maslow bevredigd zijn. In de huidige tijd zijn psychologische behoeften de zaken waar de westerse consument werkelijk om geeft. Bovendien beschikt men over de koopkracht om in deze behoefte te voorzien. En daar ligt nu het belangrijkste punt: de koopkracht van de consument. Door een product/ merk te laden met belevingswaarde wordt normaliter een hogere prijs voor het product/ merk gerechtvaardigd. Terwijl juist de gemiddelde koopkracht van de Surinaamse consument zeer laag is. 

Door een product/ merk te laden met belevingswaarde, wordt ingespeeld op de psychologische behoeften van de consument. Het behoeftepatroon van de Surinaamse consument bevindt zich over het algemeen tussen de sociale behoeften en erkenning en waardering uit de piramide van Maslow. 
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Figuur 5.4: Piramide van Maslow

5.4 Kansen en bedreigingen 

Op basis van de analyse van de Surinaamse communicatieomgeving, worden onderstaand de kansen en bedreigingen voor A.I. weergegeven. 

5.4.1 Kansen

· De inzet van winkelcommunicatie als (marketing)communicatieinstrument is in opkomst. Op dit moment biedt het een mogelijkheid om te differentieren ten opzichte van de concurrent.

· Promotionele activiteiten blijken zeer effectief voor de introductie van een nieuw product.

· Het gebruik van internet is in trek onder de Surinaamse bevolking. Het medium wordt echter nog niet gebruikt voor (marketing)communicatiedoeleinden. Hier ligt een kans om te differentieren ten opzichte van de concurrent. 

· Het gebruik van mobiele telefonie is in opkomst onder de Surinaamse bevolking. Het medium wordt echter nog niet gebruikt voor (marketing)communicatiedoeleinden. Hier ligt een kans om te differentieren ten opzichte van de concurrent. 

· Internationale merken zorgen voor een ontwikkeling van de informationele communicatiewereld richting de emotionele communicatiewereld.

· Internationale merken zorgen voor een ontwikkeling van het productgerichte stadium van de economie richting het servicegerichte stadium.

5.4.2 Bedreigingen

· Het drukwerk is in Suriname over het algemeen van slechte kwaliteit. Dit neemt een aantal mogelijkheden weg wat betreft het gebruik voor (marketing)communicatiedoeleinden.

· Suriname is een ontwikkelingsland waarin 70% van de bevolking onder de armoedegrens leeft. Hierdoor is de koopkracht van de Surinaamse consument over het algemeen laag.

· Het behoeftepatroon van de Surinaamse consument is nog niet geëvolueerd naar psychologische behoeften. Terwijl dat juist de basis vormt voor de beleveniseconomie. 

H6 BEAUTY CARE
Fase a
Om het merk Beauty Care succesvol te kunnen herpositioneren op de markt van lichaamsverzorging producten, is het van belang een beeld te schetsen van het huidige merk. Aan de hand van een grondige analyse van het merk, wordt Beauty Care in dit hoofdstuk uiteengezet. 

6.1 Productomschrijving

A.I. voert het merk Beauty Care met verschillende producten in de SBU Hair & Body Cosmetics en in de SBU Pharmaceuticals (productmap A.I., 2005). Figuur 6.1 geeft schematisch een omschrijving weer van de verschillende producten. Voor een fotografische weergave van het assortiment van Beauty Care haarverzorging, wordt u verwezen naar bijlage 4.

SBU
Productomschrijving

Hair & Body Cosmetics
BC Petroleum Jelly
Een multifunctioneel product met dezelfde werking als vaseline, dat zowel voor huid als voor het haar te gebruiken is. 


BC Pomade Hairdress
Een haarverzorgingproduct voor dagelijks gebruik, dat het haar zacht en veerkrachtig maakt. 


BC Bergamot Conditioner
Een haarvet, bestaande uit natuurlijke kruiden en lanoline, dat het haar een gezonde glans geeft.


BC Aloë Vera Hairfood 
Een haarvoeding voor dof en onhandelbaar haar, bestaande uit verschillende vitamines die het haar sterk en gezond maken.


BC Tonka Hairfood
Een haarvoeding met een bron aan vitaminen, dat ongezond haar herstelt vanuit de wortel tot in de punt.


BC Hairstyle Gel Normal Hold
Een alcoholvrije haarstyling voor alle haartypen. Geschikt voor het modelleren in natural- en wetlook.


BC Hairstyle Gel Mega Hold
Een alcoholvrije haarstyling voor haar dat extra stevigheid nodig heeft. Geschikt voor het modelleren in natural- en wetlook. 

Pharmaceuticals 
BC Rubbing Alcohol 
Een desinfecteermiddel dat 70% alcohol bevat. Geschikt voor het desinfecteren van wondjes en medische hulpmiddelen.


BC Rubbing Alcohol     Wintergreen
Een middel dat 70% alcohol bevat. Geschikt voor het koel houden van kneuzingen en/of het masseren van (sport)blessures. 

6.2 Merkextensie strategie

Doordat het merk Beauty Care verschillende producten voert in zowel de SBU Hair & Body Cosmetics en in de SBU Pharmaceuticals, is er sprake van een merkextensie strategie. Hierbij kan Beauty Care haarverzorging gezien worden als het bastion brand. Beauty Care Rubbing Alcohol wordt vervolgens ingezet als flanker brand. Afgezien van het feit dat deze strategie schaalvoordelen en risicospreiding als positief gevolg met zich meebrengt, is er een kanttekeningen te plaatsen bij de toepassing van A.I.. Beauty Care heeft namelijk als slogan de juiste voeding voor uw haar. 

D.m.v. deze slogan wordt informationeel gepositioneerd. Echter, door de keuze voor een informationele benaderingswijze in de positionering, wordt waardeoverdracht op psychosociaal niveau bemoeilijkt. Terwijl juist die vorm van waardeoverdracht het basisprincipe vormt van een succesvolle extensiestrategie. Rubbing Alcohol, dat gepositioneerd wordt als desinfecteermiddel voor de huid, sluit dan ook niet aan bij de waarde verzorging voor uw haar. Hierdoor treedt verwatering van het merk op. (Uit; Riezebos, Merkenmanagement, 2002)

6.3 Endorsement strategie

Aangaande het productbeleid hanteert A.I. een product-brand-endorsement strategie. Hierbij wordt A.I. als legal sender klein vermeld op de productverpakkingen, waarbij het slechts dienst doet als aanbevelingsgarantie. Beauty Care is vervolgens als endorser te benoemen van verscheidene endorsed brands uit enerzijds de farmaceutische lijn van A.I., anderzijds uit de lijn Hair & Body Cosmetics. Wat betreft de endorsement strategie van het merk Beauty Care is een inconsistente bedrijfsvoering op te merken. Zo wordt voor Beauty Care binnen de farmaceutische lijn van A.I. de zogenaamde fingerprint benadering gehanteerd. Het endorsement wordt hierbij slechts als logo klein op de verpakking vermeld. Binnen de lijn Hair & Body Cosmetics wordt de zogenaamde family-resemblance-benadering gehanteerd. Binnen deze lijn hebben de endorsed brands een gemeenschappelijke visuele stijl die is afgeleid van de identiteit van de endorser. (Uit; Riezebos, Merkenmanagement, 2002)
6.4 Huidige positionering

Om het merk Beauty Care te positioneren ten opzichte van haar directe concurrenten in de productklasse haarverzorging, hanteert A.I. een tweezijdige positionering. Enerzijds wordt door het gebruik van de slogan de juiste voeding voor uw haar op een informationele wijze benadrukt waar het product toe dient. Namelijk: het voeden van het haar. Anderzijds wordt door de visuele weergave in de communicatieuitingen op een transformationele wijze de user-as-hero benadering toegepast. Door een stralende vrouw en een stoere man in de communicatieuitingen te plaatsen, wordt een sfeerbeeld neergezet waarmee ingespeeld wordt op de gevoelswaarde van de doelgroep. De bedoeling van deze benaderingswijze is, dat er identificatie optreedt bij de doelgroep. 
Deze positionering is volledig gericht op de producten van Beauty Care uit de SBU Hair & Body Cosmetics. Echter, Beauty Care endorseert in de SBU Pharmaceuticals ook nog een desinfecteermiddel voor de huid. Hiervoor wordt geen positioneringstrategie gevoerd, afgezien van de productverpakking. Voor een fotografische weergave van enkele communicatieuitingen wordt u verwezen naar bijlage 5.

6.5 Huidige doelgroep

Om een helder beeld te schetsen van de huidige doelgroep van het merk Beauty Care, is deze gesegmenteerd op algemeen, domeinspecifiek en merkspecifiek niveau. (Uit; Floor en van Raaij, 1998, Marketing-communicatiestrategie)

Algemeen niveau 

De huidige doelgroep van het merk Beauty Care bestaat uit Creoolse mannen en vrouwen in de leeftijd van 25 t/m 45 jaar. Ze zijn woonachtig in de Surinaamse districten Paramaribo, Wanica en Nickerie en hebben een laag tot gemiddeld jaarinkomen. Deze doelgroep is modegevoelig. 

Domeinspecifiek niveau 

Creolen zijn over het algemeen zeer betrokken bij uiterlijke verzorging en zijn bereidt hier gemiddeld meer voor te betalen dan de andere etnische groeperingen in Suriname. Creolen hebben namelijk onhandelbaar kroeshaar. Dit feit zorgt ervoor dat ze behoefte hebben aan een kwaliteitsproduct. Voor hen wegen de producteigenschappen dan ook zwaar mee in de aankoopbeslissing. De doelgroep valt onder de groep zware gebruikers van haarverzorgingproducten. 

Merkspecifiek niveau 

De doelgroep ontleent de kwaliteitsperceptie van een product voornamelijk aan de merknaam. Vooral de merkbekendheid heeft voor hen een positieve werking op de attitude ten aanzien van een merk. Hierdoor genieten internationale merken over het algemeen de voorkeur. Vanwege de behoefte aan een kwalitatief hoogwaardig product, is deze doelgroep is zeer merktouw. Is een product goed, dan zal men niet snel overstappen.

6.6 Huidige communicatiemiddelen

De marketingcommunicatie inspanningen die A.I. verricht m.b.t. tot het merk Beauty Care, beperken zich op dit moment tot het onderhouden van een billboard langs een van de drukke uitvalswegen van Paramaribo en een muurschildering op het pand van een drogisterij in de stad. 

In het verleden heeft A.I. gebruik gemaakt van de inzet van radiocommercials, banners op tv en een combinatie van flyers en sampling acties. Naarmate het merk minder omzet behaalde, zijn deze activiteiten langzamerhand stopgezet. 

6.7 Concurrentieanalyse 

Zoals vermeld in hoofdstuk 3, is de Surinaamse markt voor consumentengoederen te definiëren als dumpmarkt voor goederen vanuit de gehele wereld. Het aanbod van lichaamsverzorging producten overstijgt de vraag meerdere malen. Dat maakt het, in combinatie met het slechte informatieklimaat, moeilijk om een gedegen concurrentieanalyse uit te voeren. Er wordt op vertrouwd dat uit de onderstaande analyse betrouwbare conclusies getrokken kunnen worden. (Gegevens uit de concurrentieanalyse zijn ontleent aan een interview met mevr V. Goedschalk, Account Manager B`sure).

6.7.1 Distributie

Afgezien van het merk Juvet komen alle concurrenten uit het buitenland. Ze worden door groothandelaren geïmporteerd en via drogisterijen en supermarkten gedistribueerd. Juvet distribueert haar producten, naast de traditionele supermarkten en drogisterijen, ook via kappers. Daarmee heeft Juvet een strategisch sterk distributiekanaal in handen. Immers, wanneer een haarverzorgingproduct aanbevolen wordt door kappers, stijgt het merk in de kwaliteitsperceptie van de consument. 

6.7.2 Prijs

De prijzen van de verschillende haarverzorging producten lopen flink uiteen. Een duidelijk strategie is niet waar te nemen. De detaillist bepaalt de prijs. Doordat er geen sprake is van adviesprijzen vanuit de fabrikant, is het goed mogelijk dat bijvoorbeeld Euroshopper shampoo (in Nederland een merk uit het lagere segment) aangeboden wordt voor een prijs die twee maal zo hoog is als de adviesprijs in Nederland.  

6.7.3 Positionering

De verschillende internationale merken hanteren geen speciale positioneringstrategieën die afgestemd zijn op de Surinaamse consumentenmarkt. De enige vorm van externe communicatie vanuit het merk zelf is de productverpakking. Verdere communicatieinspanningen komen vanuit de winkelier of distributeur zelf. Deze zorgt bijvoorbeeld voor een muurschildering op de winkel waar het desbetreffende merk te verkrijgen is en/of plaatst een advertentie in de krant. Vaak bestaat zo`n communicatieuiting enkel en alleen uit het plaatsen van een afbeelding van de productverpakking.  

6.8 Sterkten en zwakten 

Op basis van de analyse van het merk Beauty Care, worden onderstaand puntsgewijs de sterkten en zwakten van  het merk weergegeven. 

6.8.1 Sterkten

· Beauty Care is een product van Surinaams fabrikaat

6.8.2 Zwakten

· A.I. hanteert voor het merk Beauty Care een positionering die niet past bij de extensiestrategie. Hierdoor is verwatering van het merk opgetreden i.p.v. saillantie.

· A.I. hanteert een inconsistente bedrijfsvoering, wat betreft de endorsement strategie van 

Beauty Care.

· De positionering van Beauty Care is volledig gericht op de productlijn haarverzorging. Terwijl 

Beauty Care ook een desinfecteermiddel in haar portfolio opgenomen heeft.

· De doelgroep van Beauty Care is te klein om winstgevend te zijn.

· Voor Beauty Care worden op dit moment weinig marketingcommunicatie inspanningen verricht. Naarmate de omzet van het merk daalde, stelde The Hussain Ali Group minder budget beschikbaar voor marketingcommunicatie activiteiten ten aanzien van het merk.

· Juvet - de lokale concurrent van Beauty Care - heeft een zeer belangrijk distributiekanaal in handen. Namelijk de kappers. 

H7 ANALYSE
Fase a   

Fase a. uit het faseringsmodel wordt afgesloten met een SWOT-analyse van de gevonden informatie. Onderstaand wordt deze puntsgewijs weergegeven.

7.1 SWOT-analyse 

Sterkten 

· A.I. heeft een licentie-overeenkomst met de Amerikaanse Helene Curtis Corporation.

· A.I. is onderdeel van een holding die financiële zekerheid biedt.

· Onderlinge samenwerking met de overige twee dochterondernemingen van The Hussain Ali Group levert (financiële) schaalvoordelen op.

· Beauty Care is een product van Surinaams fabrikaat.

Zwakten 

· A.I. wordt door de holding afgeremd in het ontplooien van marketing- en communicatieactiviteiten.

· Doordat ieder kwartaal opnieuw (marketing)communicatieplannen worden geschreven voor A.I., is een tactisch communicatiebeleid ontstaan i.p.v. een strategisch communicatiebeleid.

· In juli 2005 stapt de directeur van A.I. op. Hij heeft de licentie van Tropical Power - het meest winstgevende merk van A.I. - op zijn persoonlijke naam staan. Dit gaat hij fabriceren onder de naam TTI.  

· In juli zet B`sure haar activiteiten voor A.I. stop en zal verder werken voor TTI.

· Betreffende het productbeleid hanteert A.I. een inconsistente bedrijfsvoering op communicatie niveau.

· A.I. hanteert voor het merk Beauty Care een positionering die niet past bij de extensiestrategie. Hierdoor is verwatering van het merk opgetreden i.p.v. saillantie.

· A.I. hanteert een inconsistente bedrijfsvoering wat betreft de endorsement strategie van het merk Beauty Care.De positionering van Beauty Care is namelijk volledig gericht op de productlijn haarverzorging. Terwijl Beauty Care ook een desinfecteermiddel in haar portfolio heeft opgenomen.

· De doelgroep van Beauty Care is te klein om winstgevend te zijn.

· Voor Beauty Care worden op dit moment weinig marketingcommunicatie inspanningen verricht. Naarmate de omzet van het merk daalde, stelde A.I minder budget beschikbaar voor marketingcommunicatie activiteiten ten aanzien van het merk. 
Kansen 

· Door de oprichting van het Bureau of Standards zal in de toekomst scherpere regelgeving en controle bestaan omtrent de import van buitenlandse goederen.

· Suriname is lid van de Caricom: een samenwerkingsverband dat ervoor heeft gezorgd dat het Caribisch gebied een gunstige positie inneemt in de groeiende wereldhandel. Dit heeft een positief effect op de economie van Suriname. 

· Het percentage vrouwen dat ervoor kiest om te gaan studeren en later deel te nemen aan de beroepsbevolking neemt toe.

· Het gebruik van nieuwe media als internet, e-mail en mobiele telefonie is in opkomst. 

· Sinds de onafhankelijkheid zijn de Surinamers op zoek naar een algemene Surinaamse identiteit. Een identiteit die de verschillende etnische groeperingen bindt. De taal Sranantongo speelt hierbij een belangrijke rol. 

· De inzet van winkelcommunicatie als (marketing)communicatieinstrument is in opkomst. Op dit moment biedt het nog een goede manier om te differentieren ten opzichte van de concurrent.

· Promotionele activiteiten blijken zeer effectief voor de introductie van een nieuw product.

· Het gebruik van internet is in opkomst onder de Surinaamse bevolking. Het medium wordt echter nog niet gebruikt voor (marketing)communicatiedoeleinden. Hier ligt een kans om te differentieren ten opzichte van de concurrent. 

· Het gebruik van mobiele telefonie is in opkomst onder de Surinaamse bevolking. Het medium wordt echter nog niet gebruikt voor (marketing)communicatiedoeleinden. Hier ligt een kans om te differentieren ten opzichte van de concurrent. 

· Internationale merken zorgen voor een ontwikkeling van de informationele communicatiewereld richting de emotionele communicatiewereld.

· Internationale merken zorgen voor een ontwikkeling van het productgerichte stadium van de economie richting het servicegerichte stadium.

Bedreigingen 

· Suriname heeft een zeer kleine bevolkingsomvang. Hierdoor wordt Suriname gekenmerkt door een kleine afzetmarkt.

· Economisch wanbeleid oefent een negatieve druk uit op de consumptieve bestedingen.

· Verslechtering van de koers van de SRD, ten opzichte van de Euro en Dollar, maakt import van grondstoffen relatief duur.

· Weinig tot geen regelgeving op het gebied van import heeft ervoor gezorgd dat Suriname een dumpmarkt is geworden.

· Suriname wordt geteisterd door een toename van de criminaliteit en illegaal ondernemerschap.

· Een instabiel en corrupt politiek apparaat oefent een negatieve druk uit op het ondernemersklimaat binnen Suriname. 

· Het drukwerk is in Suriname over het algemeen van slechte kwaliteit. Dit neemt een aantal mogelijkheden weg wat betreft het gebruik van drukwerk voor (marketing)communicatiedoeleinden.

· Suriname is een ontwikkelingsland waarin +/- 70% van de bevolking onder de armoedegrens leeft. Hierdoor is de koopkracht van de Surinaamse consument over het algemeen laag.

· Het behoeftepatroon van de Surinaamse consument is nog niet geëvolueerd naar psychologische behoeften. Terwijl dat juist de basis vormt voor de beleveniseconomie. 

· Juvet - de lokale concurrent van Beauty Care - heeft een zeer belangrijk distributiekanaal in handen. Namelijk de kappers.

H8 DOELGROEPONDERZOEK
Fase b
Aansluitend op de analyse van fase a uit het faseringsmodel, heeft het doelgroeponderzoek plaats gevonden. Gedurende dit onderzoek is d.m.v. desk en fieldresearch inzicht verworven in de perceptie van de doelgroep, ten aanzien van lichaamsverzorging producten. (naar; Boom & Weber, 2001, Consumentengedrag)
8.1 Omschrijving van de doelgroep

Aan de hand van de uitkomsten van een marketingonderzoek - gehouden door een student Bedrijfskunde aan de Anton de Kom Universiteit van Paramaribo in het jaar 2003 -, is bepaald dat de huidige doelgroep van het merk Beauty Care verbreedt en verdiept dient te worden, om een gedegen basis te leggen voor de groei van het merk binnen de markt van lichaamsverzorging producten. In samenspraak met A.I is een doelgroepomschrijving bepaald, voor de herpositionering van Beauty Care. Deze doelgroep is gesegmenteerd op algemeen, domeinspecifiek en merkspecifiek niveau. 

Algemeen niveau 

De doelgroep bestaat uit mannen en vrouwen tussen de twintig en vijftig jaar, wonende in de districten Paramaribo, Wanica en Nickerie. Er vindt geen segmentatie plaats op etnisch niveau. 

De doelgroep beschikt over een laag tot gemiddeld vrij besteedbaar inkomen en hecht waarde aan uiterlijke verzorging.

Domeinspecifiek niveau 

De doelgroep kenmerkt zich door betrokkenheid bij uiterlijke verzorging. Hierdoor is men bereidt moeite te doen om keuzes tegen elkaar af te wegen, tijdens het aankoopproces. Wat betreft de aankoopfrequentie van lichaamsverzorging producten, is de doelgroep te classificeren binnen de groep gemiddelde gebruikers. 

Merkspecifiek niveau 

De doelgroep is bekent met de merken lichaamsverzorging producten die op de markt verkrijgbaar zijn. Hieruit maakt men voortdurend weloverwogen keuzes. Dit resulteert in een doelgroep die voornamelijk bestaat uit merkwisselaars.  

8.2 Deskresearch 

Een student Bedrijfskunde aan de Anton de Kom Universiteit te Paramaribo heeft in het jaar 2003 marketingonderzoek verricht naar de meest gebruikte lichaamsverzorging producten in Suriname. Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat de producten shampoo, douchegel en bodylotion het meest gebruikt worden. De functie van dit onderzoek was inzicht verkrijgen in het aankoopproces, met in het bijzonder de product-/ merkkeuze, om vervolgens een gedegen marketing advies te geven ten aanzien van het productportfolio van A.I.. Het onderzoek is kwantitatief van aard geweest.

8.2.1 Analyse marketingonderzoek 

Het marketingonderzoek van de student heeft bestaan uit een enquête, gehouden onder 211 respondenten. Hiervan waren 76 personen mannelijk en 135 personen vrouwelijk. Hij heeft gekozen voor een gemengde samenstelling van de onderzoekspopulatie, wat betreft etnische achtergronden. Hiermee heeft hij erop vertrouwd een valide uitspraak te kunnen doen over het aankoopproces van de Surinaamse bevolking. Uit de uitkomsten van zijn onderzoek heb ik enkele conclusies getrokken. Hieruit heb ik enkele hypothesen opgesteld die richting hebben gegeven aan mijn onderzoek. 

8.2.2 Conclusies marketingonderzoek 

Er is gekeken naar de merkkeuze van de respondent m.b.t. douchegels. Hieruit valt te concluderen dat de merken Dove, Nivea en Fa verreweg het meest aangeschaft worden. De geur van een merk speelt over het algemeen de meest belangrijke rol in de merkkeuze. Wat betreft de kleur van de douchegel, geeft het overgrote deel van de respondenten te kennen de kleur wit en/of transparant als ideale kleur te beschouwen. De kleur wit wordt tevens als ideale kleur voor de verpakking gezien. 

Er is gekeken naar de merkkeuze van de respondent m.b.t. shampoos. Hieruit valt te concluderen dat de merken Lander, Pantenne, Nivea, Suave, Head`n Shoulders en Palmolive het meest aangeschaft worden. Sulfex, een merk van A.I., scoort zeer laag wat betreft aanschaf. De geur, prijs en kwaliteit van een merk spelen over het algemeen de belangrijkste rol in de merkkeuze. Wat betreft de kleur van shampoos geeft het overgrote deel van de respondenten te kennen de kleur wit en/of transparant als ideale kleur te beschouwen. De kleur wit wordt tevens als ideale kleur voor de verpakking gezien. 

Er is gekeken naar de merkkeuze van de respondent m.b.t. body lotions. Hieruit valt te concluderen dat de merken Dove, Lander, Nivea en Sanex verreweg het meest aangeschaft worden. Ook hier geldt: geur, prijs en kwaliteit van een merk spelen over het algemeen de belangrijkste rol in de merkkeuze. Wat betreft de kleur van body lotions geeft het overgrote deel van de respondenten te kennen de kleur wit als ideale kleur te beschouwen. De kleur wit wordt tevens als ideale kleur voor de verpakking gezien. 

Uit het onderzoek is verder naar voren gekomen dat de gemiddelde aankoopfrequentie van lichaamsverzorging producten op een maal per twee maanden ligt. Verreweg de meeste verzorgingsproducten worden in de supermarkt gekocht. 

8.2.3 Hypothesen

Uit de conclusies zijn de onderstaande veronderstellingen naar voren gekomen. Deze hypothesen zijn vervolgens d.m.v. een kwalitatief onderzoek op hun geldigheid getoetst. 

1. Internationale, westerse merken met een breed assortiment genieten de voorkeur vanwege hun gepercipieerde hoge kwaliteit.

2. Prijs/ kwaliteit verhouding speelt een belangrijke rol in de merkkeuze.

3. Verzorgingproducten voor het lichaam worden over het algemeen gekocht om lekker te ruiken.

4. De consument heeft behoefte aan een frisse uitstraling van het product, alsmede van de verpakking.

8.3 Fieldresearch

Het fieldresearch is onder verdeelt in een kwalitatief onderzoek, gevolgd door een kwantificerend onderzoek. De verkregen informatie uit het kwalitatieve onderzoek is gebruikt om richting te geven aan de inhoud van het kwantificerende onderzoek, en heeft zo een sturende functie gekend in het onderzoekstraject. 

8.3.1 Kwalitatief onderzoek

Het kwalitatieve onderzoek heeft bestaan uit een face-to-face diepte-interview met 15 respondenten van de doelgroep. De interviews zijn persoonlijk afgenomen met iedere respondent afzonderlijk. Deze vorm van interviewen heeft als grote voordeel dat interactie met de respondent goed mogelijk is. Dit was een cruciale factor in het onderzoek, vanwege het doel achter diepliggende aankoopmotivaties en eindwaarden van de respondent te komen. Gebleken is namelijk dat non-verbale communicatie hierbij een essentiële rol heeft gespeeld. Er is gekozen voor een onderzoekspopulatie van 15 personen van verschillende leeftijden, etnische achtergronden en geslacht. Er wordt op vertrouwd met deze samenstelling voldoende informatie te hebben om richting te geven aan een gedegen kwantificerend onderzoek. 

Onderstaand worden de conclusies uit het kwalitatieve onderzoek weergegeven, gekoppeld aan de hypothesen van het deskresearch. Aan de hand daarvan zijn de hypothesen uitgebreid en vervolgens getoetst d.m.v. een kwantificerend onderzoek in de vorm van een enquete. Voor een weergave van de vragenlijst, de uiteenzetting van de onderzoekspopulatie en de uitwerking van de interviews wordt u verwezen naar bijlage 6. 

8.3.1.1 Conclusies kwalitatieve onderzoek 

Gebleken is, dat voornamelijk het probleemoplossende karakter van lichaamsverzorging producten ten grondslag ligt aan de aankoopmotivatie van de doelgroep. Men koopt de producten vanuit een functioneel oogpunt: namelijk het schoon, fris en gezond houden van het lichaam. Na doorvragen blijkt dat de waarden schoonheid, frisheid en gezondheid op hun beurt weer bijdragen aan een dieper liggende waarde: namelijk zekerheid. Daarnaast is er een interessante link te leggen tussen de waarden schoonheid, frisheid en gezondheid en de kleuren waarmee men verzorgingsproducten associeert: namelijk wit, lichtblauw en lichtgroen. Wit staat immers voor schoonheid, blauw voor frisheid en groen voor gezondheid. 

Vanwege de functionele aankoopmotivatie is de kwaliteitsperceptie van het product/ merk van groot belang in het aankoopproces. De behoefte aan een kwalitatief hoogstaand product rechtvaardigt de reden om een relatief hoge prijs voor een merk te betalen. Men is immers op zoek naar zekerheid. Dit heeft een positief effect op de verkoop van westerse merken als Nivea en Sanex. Deze merken ontlenen hun kwaliteitsperceptie namelijk aan de merkbekendheid die zij opgebouwd hebben. Het brede assortiment wat deze merken voeren, draagt hier aan bij. Immers, bij een merk met een breed assortiment vindt positieve waardeoverdracht plaats tussen de lijnextensies. Hierdoor treed saillantie op. Daarbij komt als interessant gegeven dat de succesvolle merken Niveau en Sanex beiden de kleuren wit en lichtblauw doorvoeren in hun productverpakking.

Deze westerse kwaliteitsperceptie oefent een negatieve druk uit op de verkoop van Surinaamse merken. Negatieve aankoopervaringen uit het verleden hebben gezorgd voor een algemeen geldende negatieve perceptie van de Surinaamse productkwaliteit. Echter, er is een positieve trend in opkomst die perspectief biedt. Door de toetreding van Suriname aan de Caricom begint een nationalistisch gevoel de overhand te krijgen. Men is graag bereidt de lokale ondernemer te steunen, door te investeren in Surinaamse producten. Mits de kwaliteit goed is! Gebleken is, dat de gemeenschappelijke taal Sranantongo gezien wordt als bindingsfactor tussen de verschillende etnische bevolkingsgroepen. Herkenning en trots zijn hierbij sleutelwoorden.

Men ziet verzorgingsproducten over het algemeen als een noodzakelijk goed, voor dagelijks gebruik. Hierdoor ontbreekt de associatie met cosmetica, evenals de associatie met speciale gelegenheden als uitgaansavonden, vrijwel geheel. De expressieve functie van verzorgingsproducten is minimaal te noemen. Echter, alleen de respondenten van Creoolse afkomst neigen enigszins naar een associatie met cosmetica. Wellicht is hier een mogelijkheid voor een nichemarkt te vinden. 


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. 

Het uitkomsten van het kwalitatieve onderzoek sluiten aan bij de vooraf opgestelde hypothesen.  Internationale, westerse merken ontlenen volgens het merendeel van de respondenten hun gepercipieerde kwaliteit inderdaad aan de reeds opgebouwde merkbekendheid. Kwaliteit blijkt namelijk een belangrijk aspect in het aankoopproces. Daarnaast geeft de doelgroep te kennen graag fris te willen ruiken. Dit draagt namelijk bij aan het aspect zekerheid. Het belang van een frisse geur wordt hierdoor benadrukt. Deze frisheid komt tevens terug in de kleuren die men associeert met verzorgingsproducten. 

8.3.1.2 Hypothesen

Aan de hand van de conclusies uit het kwalitatieve onderzoek, zijn de hypothesen uitgebreid. Deze zijn vervolgens getoetst op geldigheid d.m.v. een kwantificerend onderzoek in de vorm van een enquête.

1. Het probleemoplossend karakter van lichaamsverzorging producten ligt ten grondslag aan de aankoopmotivatie van de doelgroep. 

2. De doelgroep ziet lichaamsverzorging producten als noodzakelijk goed voor dagelijks gebruik,

i.p.v. een luxe goed voor speciale gelegenheden. 

3. Doordat de doelgroep op zoek is naar zekerheid, speelt de kwaliteitsperceptie ten aanzien van een product/ merk een doorslaggevende rol in het aankoopproces van lichaamsverzorging producten.

4. Merkbekendheid draagt bij aan de kwaliteitsperceptie van een product. 

5. Een breed assortiment draagt bij aan de kwaliteitsperceptie van een merk. 

6. De waarden schoonheid, frisheid en gezondheid kunnen worden gekoppeld aan de kleuren wit, blauw en groen. 

7. De doelgroep maakt een duidelijke scheiding tussen cosmetica voor speciale gelegenheden en lichaamsverzorging producten voor dagelijks gebruik.

8. Beauty Care wordt geassocieerd met een cosmetica product voor de vrouw i.p.v. een uniseks lichaamsverzorging product. 

9. Door toetreding tot de Caricom, begint in de Surinaamse samenleving een nationalistisch gevoel op te komen. Men is graag bereidt de lokale ondernemer te steunen, door te investeren in Surinaamse producten. Mits de kwaliteit goed is! 

10. Door het gebruik van de taal Sranantongo in de communicatie, kan een product van Surinaamse fabrikaat op een succesvolle wijze gepositioneerd worden ten opzichte van haar concurrenten. 

8.3.2 Kwantificerend onderzoek
Het kwantificerende onderzoek heeft bestaan uit een enquête gehouden onder 210 respondenten van de doelgroep. Er is gekozen voor een A-selecte steekproef. Er wordt op vertrouwd dat de uitkomsten te generaliseren zijn voor de totale onderzoekspopulatie. Vanwege het feit dat de doelgroep zeer divers is wat betreft etnische achtergronden, leeftijd, geslacht en inkomen, is het van groot belang geweest rekening te houden met de samenstelling van de groep respondenten. Om tot een representatief onderzoek te komen is daarom gekozen voor een proportioneel gestratificeerde steekproef. De totale onderzoekspopulatie is procentueel verdeeld qua etnische achtergrond, leeftijd en geslacht. De procentuele verdeling van de deelpopulaties is vervolgens doorgevoerd in de samenstelling van de groep respondenten. Wat betreft het inkomen is enkel geverifieerd door de enquêteur, alvorens de enquête is afgenomen. Voor een uiteenzetting van de onderzoekspopulatie, een weergave van de enquête en de uitkomsten van het onderzoek wordt u verwezen naar bijlage 7. 

8.3.2.1 Toetsing hypothesen 

De verkregen antwoorden uit het kwantificerende onderzoek zijn ingevoerd in het statistiek programma SPSS. Aan de hand van de uitkomsten zijn de hypothesen op geldigheid getoetst. Iedere hypothese wordt in deze paragraaf afzonderlijk behandelt. 

Door de output van de vragen procentueel weer te geven in een enquête, wordt er op vertrouwd een overzichtelijke weergave te bieden van de uitkomsten. Wanneer een vergelijking tussen de antwoorden van twee afzonderlijke vragen nodig bleek, zijn kruistabellen opgesteld (zie bijlage 7.2).

1. Het probleemoplossend karakter van lichaamsverzorging producten ligt ten grondslag aan de aankoopmotivatie van de doelgroep. 

Deze hypothese is d.m.v vraag twee uit de enquête op geldigheid getoetst. Gebleken is dat de hypothese juist is. Maar liefst 95% van de respondenten benadrukt immers het functionele karakter van lichaamsverzorging producten. 85% geeft aan dat lichaamsverzorging producten dienen ter verzorging van het lichaam en 76% van de respondenten geeft te kennen dat lichaamsverzorging producten voor noodzakelijk gebruik dienen. 

2. De doelgroep ziet lichaamsverzorging producten als noodzakelijk goed voor dagelijks gebruik, i.p.v. een luxe goed voor speciale gelegenheden. 

Ook deze hypothese is d.m.v vraag twee uit de enquête op geldigheid getoetst. Gebleken is dat de hypothese juist is. 70% van de respondenten geeft immers aan lichaamsverzorging producten te associëren met dagelijks gebruik. Daarnaast geeft maar liefst 90% van de respondenten te kennen lichaamsverzorging producten te zien als een gewoon goed. Verder zegt 76% lichaamsverzorging producten te associëren met noodzakelijk gebruik en 85% van de respondenten associeert lichaamsverzorging producten met verzorging van het lichaam. Echter, lichaamsverzorging producten worden wel geassocieerd met uiterlijke schoonheid, maar dan voor alledag. 
3. Doordat de doelgroep op zoek is naar zekerheid, speelt de kwaliteitsperceptie ten aanzien van een product/merk een doorslaggevende rol in het aankoopproces van lichaamsverzorging producten. 

Deze hypothese is d.m.v een vergelijking tussen de vragen drie en zeven uit de enquête op geldigheid getoetst. Gebleken is dat de hypothese slechts gedeeltelijk juist is. De doelgroep blijkt namelijk niet op zoek te zijn naar het gevoel zekerheid, maar meer naar de gevoelens fris, schoon en jeugdig. De kwaliteitsperceptie, ten aanzien van een product/ merk, blijkt echter wel een doorslaggevende rol te spelen in het aankoopproces. Allereerst zullen de uitkomsten van de vragen afzonderlijk behandelt worden. Vervolgens wordt een verband getrokken tussen beiden vragen.

Vraag drie heeft als functie gehad te achterhalen of de doelgroep inderdaad het gevoel zekerheid ervaart na het gebruik van lichaamsverzorging producten. Gebleken is dat de doelgroep hierover vrij divers antwoordt geeft. Er is een uitschieter zichtbaar naar de score tien, evenals naar de scores drie en vier op de schaalverdeling. Ook de gevoelens gezond, onafhankelijk, sportief en representatief kennen verdeelde scores. Daarnaast hebben de gevoelens sensueel en romantisch beiden zeer lage scores ontvangen. Dit onderstreept de reeds getrokken conclusies uit de antwoorden van vraag twee. Daarentegen is gebleken dat voornamelijk de gevoelens fris, schoon en jeugdig ervaren worden door de doelgroep, na het gebruik van lichaamsverzorging producten. 

Vraag zeven heeft als functie gehad de invloed te analyseren die de kwaliteitsperceptie en prijsperceptie uitoefenen op de merkkeuze tijdens het aankoopproces. Gebleken is dat de gepercipieerde kwaliteit en de gepercipieerde prijs beiden een relatief grote invloed uitoefenen op de merkkeuze in het aankoopproces. Echter, kwaliteit blijkt een belangrijkere wegingfactor te zijn. 

Omdat de het gevoel zekerheid een relatief kleine rol blijkt te spelen in het aankoopproces, is ervoor gekozen om juist de gevoelens fris, schoon en jeugdig te vergelijken met de kwaliteitsperceptie van de doelgroep ten aanzien van lichaamsverzorging producten. Uit de kruistabellen is gebleken dat de respondenten die de gevoelens fris, schoon en jeugdig hoog waarderen op de schaalverdeling, over het algemeen ook aangeven dat de gepercipieerde kwaliteit van een product/ merk een grote invloed uitoefent op de merkkeuze. De conclusie die hieruit getrokken kan worden is, dat wanneer men een gevoel zeer belangrijk vindt, men op zoek gaat naar een kwalitatief hoogstaand product om dit gevoel na te streven. 

4. Merkbekendheid draagt bij aan de kwaliteitsperceptie van een product. 

Deze hypothese is d.m.v vraag vijf uit de enquête op geldigheid getoetst. Gebleken is dat de hypothese juist is. De merken Nivea, Dove, Fa en Sanex eindigen met zeer hoge scores op de eerste vier plaatsen. De merken Lander, Suave, Sulfex en Beauty Care eindigen op de laatste vier plaatsen. Maar liefst 55.2% van de respondenten geeft Beauty Care zelfs de laagste score. Hieruit blijkt dat saillante merken met een hoge TOMA (Top OF Mind Awareness) i.d.d. een hogere kwaliteitsperceptie genieten.

5. Een breed assortiment draagt bij aan de kwaliteitsperceptie van een merk. 
Deze hypothese is d.m.v een vergelijking van vraag vijf en zes uit de enquête op geldigheid getoetst. Gebleken is, dat de hypothese slechts gedeeltelijk juist is. Allereerst zullen de vragen afzonderlijk behandelt worden. Vervolgens wordt een verband getrokken tussen beiden vragen.

Aan de hand van vraag vijf, kan geconcludeerd worden dat merken met een breed assortiment een hogere kwaliteitsperceptie genieten dan merken met een nauw assortiment. Merken met een breed assortiment hebben namelijk het voordeel dat er positieve waardeoverdracht plaatsvindt tussen de verschillende lijnextensies van het merk. Daarnaast draagt een breed assortiment bij aan de opbouw van de merkbekendheid, wat een positieve invloed uitoefent op de TOMA bij de doelgroep. De toetsing van hypothese vier heeft aangetoond dat een hoge TOMA een positief effect heeft op de kwaliteitsperceptie van een merk.

D.m.v. vraag zes is de hypothese vervolgens letterlijk aan de respondenten voorgelegd. Slechts een kleine meerderheid bleek het eens te zijn met deze aanname. Het verschil in antwoorden is dusdanig klein te noemen, dat het beter is te spreken van verdeeldheid in antwoorden.

Om een verband te zoeken tussen de antwoorden van vraag vijf en zes, zijn er kruistabellen opgesteld. Er is geanalyseerd of de respondenten die de merken Nivea, Dove, Fa en Sanex hoge scores hebben gegeven, ook positief hebben geantwoord op vraag zes. Gebleken is dat ook deze respondenten verdeeld hebben geantwoord op vraag zes. Uit de kruistabellen kunnen dan ook geen conclusies getrokken worden. 

6. De waarden schoonheid, frisheid en gezondheid kunnen worden gekoppeld aan de kleuren wit, blauw en groen. 

Uit vraag drie van de enquête is naar voren gekomen dat de doelgroep de gevoelens schoon, fris en jeugdig nastreeft, i.p.v. schoon, fris en gezond. Vandaar dat ervoor gekozen is deze drie waarden te koppelen aan de kleuren wit, blauw en groen. Deze hypothese is vervolgens d.m.v. een vergelijking tussen de vragen drie en vier op geldigheid getoetst. Gebleken is dat de hypothese juist is. 

Vraag vier heeft als functie gehad de drie kleuren te achterhalen waarmee de doelgroep lichaamsverzorging producten het meeste associeert. Gebleken is dat een associatie met de kleuren wit, blauw en groen afzonderlijk bij respectievelijk 94.3%, 71.9% en 83.8% van de respondenten aanwezig is. Maar liefst 66.7% van de respondenten associeert lichaamsverzorging producten zelfs met de kleurencombinatie wit, blauw en groen.

Om een verband te zoeken tussen de antwoorden van vraag drie en vier, zijn er kruistabellen opgesteld. Hieruit is naar voren gekomen dat de waarden schoonheid, frisheid en jeugdig i.d.d. gekoppeld kunnen worden aan de kleuren wit, blauw en groen. Het overgrote deel van de respondenten dat deze waarden heeft gekozen, heeft tevens gekozen voor deze specifieke kleurencombinatie. 

7. De doelgroep maakt een duidelijke scheiding tussen cosmetica voor speciale gelegenheden en lichaamsverzorging producten voor dagelijks gebruik.

Deze hypothese is d.m.v. vraag twee uit de enquête op geldigheid getoetst. Gebleken is dat de hypothese juist is. De termen lichaamsverzorging en dagelijks gebruik worden immers door het overgrote deel van de respondenten gekozen. De termen cosmetica en speciale gelegenheden worden daarentegen zeer weinig gekozen. 

8. Beauty Care wordt geassocieerd met een cosmetica product voor de vrouw i.p.v. een uniseks lichaamsverzorging product. 
Deze hypothese is d.m.v. vraag acht uit het onderzoek op geldigheid getoetst. Gebleken is dat de hypothese slechts gedeeltelijk juist is. Maar liefst 88.6% van de respondenten koppelt i.d.d. de term vrouwelijk aan het merk Beauty Care. 

Daarbij associeert 82.9% van de respondenten de term uiterlijke schoonheid met de merknaam. Echter, 66.2% heeft een associatie met dagelijkse verzorging, i.p.v. cosmetica. 

9. Door toetreding tot de Caricom, begint in de Surinaamse samenleving een nationalistisch gevoel op te komen. Men is graag bereidt de lokale ondernemer te steunen, door te investeren in Surinaamse producten. Mits de kwaliteit goed is! 

Deze hypothese is getoetst d.m.v. vraag negen uit de enquête. Gebleken is dat de hypothese juist is. 65.2% van de respondenten geeft namelijk te kennen voor het Surinaamse merk te kiezen, i.p.v. het internationale merk. Mits de kwaliteit op gelijk niveau ligt!

10. Door het gebruik van de taal Sranantongo in de communicatie, kan een product van Surinaamse fabrikaat op een succesvolle wijze gepositioneerd worden ten opzichte van haar concurrenten.

Deze hypothese is getoetst d.m.v. vraag tien uit de enquête. Gebleken is dat de hypothese juist is. Maar liefst 54.8% van de respondenten ziet het gebruik van de taal Sranantongo in een communicatiecampagne als een effectieve methode, om een product van Surinaams fabrikaat aan te prijzen. Slechts 23% is het hiermee oneens en 21.9% geeft te kennen geen mening te hebben. 

a) 
Assortimentsuitbreiding 

Om een advies uit te brengen over de assortimentsuitbreiding van het merk Beauty Care, is vraag een opgenomen in de enquête. Gebleken is dat de doelgroep m.b.t. huidverzorging de producten deodorant, bodylotion / -milk en douchegel het meest gebruikt. M.b.t. haarverzorging gebruik men de producten shampoo, conditioner en gel het meest. 

b)
Positionering

Om te analyseren welke wijze van positioneren de doelgroep het meeste aanspreekt in de productcategorie lichaamsverzorging, is vraag elf opgenomen in het onderzoek. De respondenten hebben de mogelijkheid gehad hun voorkeur uit te speken over vier verschillende positioneringstrategieën. De respondenten zijn vier verschillende communicatieuitingen voorgelegd. In iedere communicatieuiting werd een andere benaderingswijze gehanteerd. Zo is er een voorbeeld van een transformationele en een voorbeeld van een informationele benaderingswijze opgenomen in het onderzoek. Maar ook een voorbeeld van product placement en een voorbeeld van een kortingsactie. Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat product placement de doelgroep het meeste aanspreekt, gevold door de kortingsactie. Uit de voorkeur voor de kortingsactie kan geconcludeerd worden dat de prijsperceptie ten aanzien van een merk een belangrijke rol speelt in het aankoopproces. Gebleken is, dat de transformationele benadering de respondenten het minste aanspreekt. 

c) 
Nieuwe media

Om te analyseren of nieuwe media succesvol ingezet kunnen worden als marketingcommunicatie instrument, zijn bij vraag twaalf de respondenten enkele stellingen voorgelegd. Gebleken is dat reclame via sms en email het merendeel van de respondenten aanspreekt. Mondelinge reclame via de telefoon echter niet. 

d)
Actieve deelname.

Een actieve houding van de doelgroep is, een van de cruciale succesfactoren om een merk te kunnen laden met belevingswaarde. Om te analyseren of de doelgroep bereidt is een actieve houding aan te nemen, zijn bij vraag twaalf de respondenten enkele stellingen voorgelegd. Gebleken is dat de men hiertoe bereidt is. Mits er iets tegenover staat!

H9 CONCLUSIES
Fase c
Uit de analyses van fase a en b uit het faseringsmodel, zijn enkele conclusies naar voren gekomen. Deze conclusies hebben een sturende functie, ten aanzien van de te volgen marketingcommunicatie strategie.

9.1 Intern beginnen 

A.I. wordt door de holding geremd, in het ontplooien van marketingcommunicatie activiteiten. Eerder al zijn de marketingcommunicatie activiteiten voor het merk Beauty Care stopgezet, wat een afname van de omzet en het marktaandeel tot gevolg heeft gehad. Om zorg te dragen voor een succesvolle herpositionering van het merk, is het dan ook van uiterst belang vroegtijdig en structureel bij de holding te lobbyen voor een toerijkend communicatiebudget. 

Vanaf juni 2005 legt de huidige directeur van A.I zijn werk neer en zal hij onder een andere naam het merk Tropical Power - het  meest winstgevende merk van A.I. - op de markt gaan brengen. Dit betekent een groot financieel verlies voor A.I., wat het belang onderstreept om te bouwen aan een nieuw sterk merk. Omdat B`sure haar werkzaamheden voor A.I. ook stop zal zetten vanaf juni 2005, is het van belang vroegtijdig op zoek te gaan naar een nieuw marketingcommunicatie bureau.

Ieder kwartaal wordt er door een stagiair een marketingcommunicatie advies gegeven, voor een van de producten van A.I.. Dit heeft in het verleden geresulteerd in het feit dat voor een product/ merk soms twee maal per jaar advies uitgebracht werd. Hierdoor zijn onsamenhangende communicatieactiviteiten ontplooid, wat verwatering van het desbetreffende merk tot gevolg heeft gehad. Om een sterk merk op te bouwen is het juist van belang een strategisch marketing communicatiebeleid te voeren, dat richting geeft aan de toekomst. Uiteraard is tussentijdse evaluatie en optimalisatie hierbij wel van belang. 

De mogelijkheid voor een strategisch samenwerkingsverband tussen de drie dochterondernemingen van The Hussain Ali Group, is tot dusver nog niet uitgebuit. Echter, er ligt een uitgesproken kans om via doordachte samenwerking met de handelsmaatschappij een interessant distributiekanaal aan te boren. Namelijk: de kappers. Daarnaast biedt samenwerking met Ali`s Drugstore & Apotheek de mogelijkheid om beter in te spelen op de wensen en behoeften van de doelgroep. Maar ook kan deze samenwerking een positieve bijdrage te leveren aan de kwaliteitsperceptie ten aanzien van het merk Beauty Care

9.2 Merkportfolio 

Doordat het waardepatroon van het merk Beauty Care Rubbing Alcohol niet aansluit bij de positionering van Beauty Care haarverzorging, en omdat waardeoverdracht tussen de producten op psychosociaal niveau niet mogelijk is, is er verwatering van het merk opgetreden. Geconcludeerd kan worden dat deze merkextensie strategie beter stopgezet kan worden, door Beauty Care Rubbing Alcohol onder een andere naam op de markt te brengen. 

Een breed assortiment draagt bij aan de opbouw van de merkbekendheid. Merkbekendheid heeft 

- volgens de doelgroep - een positief effect op de kwaliteitsperceptie van het desbetreffende merk. Immers, bij een kwaliteitsmerk met een breed assortiment vindt positieve waardeoverdracht plaats tussen de verschillende lijnextensies. En juist die kwaliteitsperceptie speelt een doorslaggevende rol in het aankoopproces van de doelgroep. Doordat de merken Sulfex en Morgans inspelen op de dezelfde eindwaarden als het merk Beauty Care, kunnen de eerstgenoemde als lijnextensie onder een gelijknamige naam opgenomen worden in het assortiment. Gebleken is, dat de haarverzorging producten shampoo, conditioner en gel goede alternatieven zijn om op te nemen in het assortiment. Evenals de huidverzorging producten deodorant, bodylotion / -milk en douchegel.


9.3 Doelgroep

Omdat de huidige doelgroep van het merk Beauty Care te klein is om winstgevend te zijn, wordt de doelgroep verbreedt en verdiept. Binnen de nieuwe doelgroep bieden de Creoolse bevolkingsgroep een interessante mogelijkheid om via een lijnextensie een nichemarkt aan te boren. 

9.4 Positionering

Doordat er verschillende etnische groeperingen in Suriname woonachtig zijn, heeft er jaren lang een verdeeld gevoel geheerst onder de bevolking. Na de onafhankelijkheid, is de Surinaamse bevolking echter op zoek gegaan naar een gevoel van saamhorigheid en een algemene Surinaamse identiteit. De toetreding tot de Caricom heeft een nieuwe impuls gegeven, aan deze trend. Waar de doelgroep vroeger niks moest weten van Surinaamse producten, steunt deze de lokale ondernemer vandaag de dag graag. Mits de kwaliteit van het product goed is. Dit biedt positioneringmogelijkheden voor het merk 

Beauty Care, wat immers een product van Surinaams fabrikaat is.  

De doelgroep associeert lichaamsverzorging producten voornamelijk met de gevoelens fris, schoon en jeugdig. Om deze behoeften te bevredigen is men op zoek naar een kwaliteitsproduct. In de zoektocht naar een kwalitatief hoogwaardig product, vertrouwd de doelgroep voornamelijk op merken die de kleuren wit, blauw en groen in hun verpakking voeren. De prijs- kwaliteitsverhouding speelt een belangrijke rol in het aankoopproces. Wat betreft de prijsperceptie zal de Surinaamse consument in de toekomst waarschijnlijk wat soepeler worden. De verwachte groei van de wereldhandel zal via de Caricom namelijk een positief effect hebben op het BNP van Suriname. Dit heeft weer een positief effect op het vrij besteedbare inkomen van de Surinaamse bevolking. 

Doordat lichaamsverzorging producten voornamelijk voor noodzakelijk en dagelijks gebruik dienen, is de aankoopmotivatie van de doelgroep functioneel van aard. Dit onderstreept de behoefte aan kwaliteit. Tot dusver heeft de doelgroep kwaliteit voornamelijk ontleent aan saillante internationale merken. De markt wordt er immers mee overspoeld. De oprichting van het Bureau Of Standards zal het aanbod van deze concurrenten in de toekomst doen afnemen, wat een kans biedt voor een Surinaams kwaliteitsmerk 

Het huidige merk Beauty Care wordt geassocieerd met verzorging voor vrouwen. De doelgroep heeft geen associatie met een uniseks product. de term Beauty in de merknaam ligt hier waarschijnlijk aan ten grondslag. Een nieuwe naam is zou een strategisch gezien een sterke keuze zijn. 

De economie van Suriname evolueert zich op dit moment van het productgerichte stadium naar het servicegerichte stadium. Het zijn de sterke internationale merken die - d.m.v. een strategisch marketing(communicatie) beleid - voor deze ontwikkeling hebben gezorgd. Door de opkomst van nieuwe media kan het vakgebied Communicatie een nieuwe impuls krijgen. De doelgroep geeft immers te kennen hier interesse in te hebben. Gezien het feit dat deze markt nog niet is aangeboord, biedt dit interessante positioneringmogelijkheden voor het merk Beauty Care. Naast de inzet van nieuwe media blijken ook promotionele activiteiten voor een ‘nieuw’ product zeer effectief te werken. Evenals de inzet van winkelcommunicatie. De doelgroep heeft immers een riante keuzemogelijkheid en weegt de prijs- kwaliteitverhouding doorgaans op de plek van de aankoop tegen elkaar af. 

Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat voor de productcategorie lichaamsverzorging, product placement in de communicatieuiting de doelgroep het meeste aanspreekt. Ook een kortingsactie blijkt effectief te zijn. Dit onderstreept het belang van de prijsperceptie in het aankoopproces. Gebleken is, dat de transformationele benadering de respondenten het minste aanspreekt. Terwijl dit juist de basis vormt voor het toevoegen van belevingswaarde aan een merk. Het is dus niet mogelijk om via strategische marketingcommunicatie het merk Beauty Care te laden met belevingswaarde, dusdanig dat het merk succesvol hergepositioneerd wordt op de markt van lichaamsverzorging producten. Om toch een hedendaagse communicatieontwikkeling toe te passen in de strategie kan e-commerce - wat immers een actuele driver of change is - wel ingezet worden voor marketing communicatie doeleinden.  
H10 STRATEGISCH ADVIES
Fase d
Uit fase c van het faseringsmodel, zijn een aantal strategische opties naar voren gekomen. Gebleken is, dat er allereerst intern een gedegen basis gelegd dient te worden. Pas dan kan een succesvolle herpositioneringstrategie doorgevoerd worden. 

10.1 Intern communicatieadvies

Geadviseerd wordt, om aandacht te besteden aan de volgende deelgebieden: creëren van draagvlak, zoeken naar een nieuwe communicatiepartner, voeren van een strategisch beleid en ontplooien van samenwerkingsverbanden met de overige twee dochterondernemingen van The Hussain Ali Group. In deze paragraaf wordt ieder deelgebied afzonderlijk toegelicht. 

10.1.1 Draagvlak creëren 

A.I. wordt op financieel gebied door de holding geremd, in het ontplooien van marketingcommunicatie activiteiten. Ten aanzien van het merk Beauty Care, heeft The Hussain Ali Group in het verleden een omzetpercentage methode gehanteerd. Dit heeft geresulteerd in het feit dat op het moment dat de omzet van het merk daalde, de marketingcommunicatie activiteiten afnamen. Mede hierdoor is het merk in de eliminatiefase van de merklevenscyclus terecht gekomen. Nu er voor een herpositionering is gekozen, dient er draagvlak gecreëerd te worden bij de holding, om voldoende budget vrij te maken. 

Benadruk allereerst het financiële belang van een nieuw sterk merk in het merkportfolio van A.I., nu het meest winstgevende merk  - Tropical Power -  weg komt te vallen. Om deze woorden kracht bij te zetten, is het verstandig om door een bedrijfseconoom een scenarioanalyse te laten maken van de verwachte omzet voor de komende periode. 

Zorg vervolgens voor structureel contact met de holding, m.b.t. het communicatiebeleid van A.I.. Het is aan te raden een wekelijkse vergadering te plannen waarin de marketingcommunicatie activiteiten van A.I. besproken worden. Deze vergadering leent zich uitstekend voor terugkoppeling van de geboekte resultaten. 

Een strategisch communicatiebeleid wordt gekenmerkt door gefundeerde communicatieinvesteringen, die bijdragen aan het opbouwen van een sterk merk. Het is van belang dit feit te benadrukken in de communicatie richting het management van de holding. De functie hiervan is het management stimuleren budget vrij te maken.

10.1.2 Nieuwe communicatiepartner

In juni 2005 zal A.I. B`sure als communicatiepartner verliezen. Het is van belang tijdig op zoek te gaan naar een nieuw marketingcommunicatie bureau. Het is aan te raden een directe aansluiting te vinden van B`sure naar het nieuwe bureau, zodat er geen gap ontstaat. Geadviseerd wordt om d.m.v. het uitschrijven van een pitch op zoek te gaan naar een nieuw bureau. Een pitch biedt namelijk de mogelijkheid meerdere bureau`s te analyseren op hun kwaliteiten, alvorens een samenwerking aangegaan wordt.

Een positief neveneffect is, dat de creatieve concepten die uit de pitch voortkomen gebruikt kunnen worden voor het creëren van draagvlak bij het management van The Hussain Ali Group. Door drie concepten voor te leggen, wordt de holding immers extra gestimuleerd (financiële) medewerking te verlenen. 

10.1.3 Strategisch beleid  

Op dit moment voert A.I. een tactisch marketingcommunicatie beleid. Dit beleid wordt gekenmerkt door ad hoc beslissingen. Om te bouwen aan een sterk merk, dient er juist een strategisch beleid gevoerd te worden, dat richting geeft aan de toekomst. 

Het is ten eerste aan te raden een up-to-date strategisch marketingplan te schrijven, waarin aandacht wordt besteedt aan het productbeleid van A.I.. Een student van de opleiding Commerciële Economie is hier geschikt voor.

Afgeleidt daarvan kan vervolgens voor ieder merk afzonderlijk een strategisch 

marketingcommunicatie plan geschreven worden, dat invulling geeft aan het te volgen beleid van het desbetreffende merk. Hiervoor is een student van de opleiding Communicatie geschikt. 

10.1.4 Samenwerking dochterondernemingen 

Door samenwerkingsactiviteiten te ontplooien met de overige twee dochterondernemingen van 

The Hussain Ali Group, kan A.I. een strategisch sterke machtspositie innemen in het distributiekanaal.  

Geadviseerd wordt, om een samenwerkingsverband met H.I. Hussain Ali Trading aan te gaan, waardoor betere schapposities te verkrijgen zijn in de detailhandel. 

Door een samenwerkingsverband aan te gaan met Ali`s Drugstore & Apotheek wordt een positieve bijdrage geleverd aan de kwaliteitsperceptie van de doelgroep, ten aanzien van het merk Beauty Care. Ali`s Drugstore & Apotheek heeft namelijk een gevestigde naam opgebouwd onder de Surinaamse bevolking.

Geadviseerd wordt, om een wekelijkse vergadering te plannen waarin deze samenwerkingsvormen besproken worden. 

10.2 Marketingcommunicatie advies

Het marketingcommunicatie advies wordt gekenmerkt door een externe focus. Het advies is strategisch van aard en geeft richting aan het te volgen beleid ten aanzien van het merk Beauty Care voor de komende vier jaar.

10.2.1 Marketingcommunicatie doelgroep

In hoofdstuk acht is de marketingdoelgroep van het merk Beauty Care uiteen gezet. Deze doelgroep is te omschrijven als de groep gebruikers van lichaamsverzorging producten. Echter, niet alle gebruikers behoren tot de groep kopers. In Surinaamse gezinnen en samenwoningvormen, zijn voornamelijk de vrouwen de beslissers in het aankoopproces van lichaamsverzorging producten (naar; interview met mevr T. Hunsel, inkoper lichaamsverzorging producten). De communicatiecampagne richt zich dan ook voornamelijk op de vrouwelijke gebruikers van de marketingdoelgroep. 

Daarnaast wordt de marketingdoelgroep gekenmerkt door een groot aantal personen van Creoolse afkomst (31%). Vanwege hun onhandelbare haar hebben zij speciale wensen en behoeften ten aanzien van haarverzorging producten. Door in het assortiment een haarverzorgingproduct op te nemen voor personen met Kroeshaar, wordt een nichemarkt aangeboord. De communicatiecampagne zal dan ook gedeeltelijk op deze groep gericht zijn. 

De marketingcommunicatie doelgroep is gesegmenteerd op algemeen, domeinspecifiek en merkspecifiek niveau. 

Algemeen niveau 

De doelgroep bestaat voornamelijk uit vrouwen van alle etnische achtergronden in Suriname, wonende in de districten Paramaribo, Wanica en Nickerie. De leeftijd ligt tussen de twintig en vijftig jaar. De doelgroep beschikt over een laag tot gemiddeld vrij besteedbaar inkomen en hecht waarde aan uiterlijke verzorging.

Domeinspecifiek niveau

De doelgroep kenmerkt zich door betrokkenheid bij uiterlijke verzorging. Dit feit zorgt ervoor dat er behoefte is aan een kwaliteitsproduct. Men is bereidt keuzes tegen elkaar af te wegen, tijdens het aankoopproces. De producteigenschappen staan voornamelijk centraal tijdens de aankoopbeslissing. Een groot deel van de doelgroep heeft namelijk onhandelbaar kroeshaar. 

Merkspecifiek niveau

De doelgroep is bekend met de merken lichaamsverzorging producten die op de markt verkrijgbaar zijn. Men ontleent de kwaliteitsperceptie van een product voornamelijk aan de merknaam. De merkbekendheid heeft een positieve werking op de attitude ten aanzien van een merk. Vandaar dat saillante internationale merken de voorkeur genieten.

10.2.2 Marketingcommunicatie doelstellingen

De marketingcommunicatie doelstellingen geven weer, welke effecten beoogd worden met het voeren van een strategische marketingcommunicatie beleid. De doelstellingen zijn een afgeleide van de marketing doelstellingen van A.I.. Ze zijn gekwantificeerd weergegeven, zodat evaluatie en optimalisatie mogelijk is. 

1. Een jaar na de start van de marketingcommunicatie campagne onder de doelgroep een merkbekendheid realiseren van 35%. Dit percentage toe laten nemen met 15% per jaar, tot een merkbekendheid van 95% na het vierde jaar. 

2. Het merk Beauty positioneren als beste prijs/ kwaliteit propositie op de Surinaamse markt van lichaamsverzorging producten. Dusdanig dat Beauty Care na vier jaar door de doelgroep geclassificeerd wordt in de top vijf van kwaliteitsproducten, binnen de sector lichaamsverzorging. 

3. Een jaar na de start van de marketingcommunicatie campagne bij 15% van de doelgroep een probeeraankoop realiseren. Dit percentage toe laten nemen met 10% per jaar, tot een percentage van 55% probeeraankopen na vier jaar.

4. Onder de personen die een probeeraankoop hebben gedaan, 60% herhalingsaankoop realiseren. Dit uitbouwen tot een stabiele merkrelatie met 70% van de gebruikers na vier jaar. 

10.2.3 Introductiestrategie 

Op dit moment bevindt het merk Beauty Care zich in de eliminatiefase van de merklevenscyclus. Om het merk her te positioneren op de markt van lichaamsverzorging producten, is er gekozen voor een assortimentsuitbreiding en voor het aanboren van een nieuwe doelgroep. Uit de onderzoeksfasen is naar voren gekomen dat het merk hiervoor een complete metamorfose dient te ondergaan. Kapitaliseren op reeds opgebouwde merkwaarde is onmogelijk gebleken. Beauty Care zal daarom middels een introductiestrategie als nieuw merk in de markt worden gezet. Het  grote voordeel van deze strategie is dat er geheel nieuwe associaties aan het merk gekoppeld kunnen worden. Gezien de huidige associaties ten aanzien van Beauty Care, blijkt dit de beste strategische optie te zijn. De wet van inertie (= traagheid) gaat er immers van uit dat het ombuigen van oude associaties naar nieuwe associaties een zeer langdurig en moeizaam proces is. (Uit; Floor en van Raaij, 1998, marketing-communicatiestrategie)

10.2.4 Merknaam 

Gebleken is, dat voornamelijk de merknaam Beauty Care ten grondslag ligt aan de huidige associaties die men heeft bij het merk. Dit feit onderstreept het belang van een nieuwe, strategisch sterke merknaam voor de productlijn. 

Er is gekozen voor een dualistische merknaamstrategie. Bij deze strategie gebruikt een organisatie twee merknamen voor hetzelfde artikel: voor elk artikel een gezamenlijke en een individuele merknaam. De individuele merknaam is van de productlijnextensie op de gezamenlijk merknaam. Dit is een veelvuldig toegepaste strategie door merken met een breed assortiment. De huidige endorsement strategie die A.I. hanteert zal blijven bestaan. A.I. zal enkel als kwaliteitspropositie op de verpakking weergegeven worden. 

(Uit; Riezebos, 2002, Merkenmanagement)

De merknaam zelf zal niet direct naar het product verwijzen. Dat bemoeilijkt namelijk het doorvoeren van eventuele merkextensies in de toekomst. Vanwege het feit dat het merk zich in de introductiefase van de merklevenscyclus bevindt, dient er echter wel een brug te zijn tussen het merk en de productcategorie. Door een ondertitel aan de merknaam toe te voegen, wordt deze brug geslagen. Het voordeel hiervan is dat, wanneer het merk volwassen is en via merkextensies kan kapitaliseren op merk equatie, de ondertitel gemakkelijk kan komen te vervallen. 

Gezien de hoge kwaliteitsperceptie van de doelgroep ten aanzien van de directe concurrenten van Beauty Care, is het verstandig een conformistische merknaam strategie te volgen. De vier grootste concurrenten - Nivea, Dove, Sanex en Fa - hebben allen een merknaam bestaande uit een kort woord. Allen gebruiken een naam die niet direct verwijst naar het product. Daarbij is het opvallend dat de letters a en e in drie van de vier gevallen in de merknaam voorkomen. Daarnaast gebruiken deze merken Engelstalige merknamen op het niveau van de individuele merknaam. Voorbeeld: Dove (= gezamenlijk merknaam) Beautifully Clean Shampoo (= individuele merknaam). 

De doelgroep associeert de gevoelens fris, schoon en jeugdig met lichaamsverzorging producten. 

De merknaam dient deze associaties op te roepen. 

Om a.d.h.v. deze gegevens tot een sterke merknaam te komen, is een brainstorm sessie georganiseerd. Hieraan hebben twee externe communicatiestudenten deelgenomen. Een van deze studenten studeert Communicatiewetenschappen aan de Vrije Universiteit van Amsterdam. De ander studeert Communicatie aan de Hogeschool In Holland, te Diemen. De volgende merknaam + ondertitel is uit de sessie naar voren gekomen:

· Merknaam:

Sula
· Ondertitel:

Body Care
Een Sula is een verfrissende stroomversnelling die veelvuldig voorkomt in de talloze rivieren die Suriname rijk is. Sula`s worden van oudsher door Surinamers gebruikt om zichzelf in te wassen en om verkoeling te zoeken in het warme tropische klimaat. 

10.2.5 Merksysteem 

Het merksysteem van Sula zal bestaan uit een breed assortiment aan lichaamsverzorging producten.

Alle producten uit het assortiment zullen d.m.v. een lijnextensie strategie ondergebracht worden in de SBU Hair & Body Cosmetics. De huidige merkextensie strategie van Beauty Care zal komen te vervallen, om verwatering van het merk te voorkomen. Uit het onderzoek is namelijk naar voren gekomen dat de extensieruimte van het merk laag is, doordat bij de doelgroep de instrumentele waarden centraal staan in het aankoopproces.

Dit betekent dat het merk Beauty Care Rubbing Alcohol niet in het assortiment van Sula opgenomen zal worden. Geadviseerd wordt, om dit merk onder een andere naam op de markt te zetten. Een strategische optie zou zijn Sulfex Lotion en Rubbing Alcohol samen onder een naam, binnen dezelfde SBU te positioneren. Deze producten spelen namelijk in op dezelfde eindwaarden van de consument. Een student Communicatie zou hiervoor een strategisch marketingcommunicatie plan kunnen schrijven. 

De merken Sulfex anti-dandruff shampoo ( = anti-roos shampoo) en Morgans Pomade ( = voedzame styling voor het haar) spelen in op dezelfde eindwaarden van de doelgroep van Sula. Deze producten zullen als lijnextensie opgenomen worden in het assortiment van Sula. 

Verder is gebleken, dat er een uitgelezen kans bestaat om een nichemarkt aan te boren. Een groot deel van de doelgroep bestaat uit personen van Creoolse afkomst. Vanwege hun onhandelbare haar, hebben zij specifieke wensen ten aanzien van gel. Gel dient voor hen dusdanig sterk te zijn dat het haar gestraight kan worden. De directe concurrenten van Sula spelen tot dusver niet op in op deze behoefte. 

Het assortiment van Sula zal op het moment van introductie bestaan uit drie huidverzorging producten en drie haarverzorging producten. In de productlijn huidverzorging zullen de producten deodorant, bodymilk en douchegel opgenomen worden. In de productlijn haarverzorging zullen de producten shampoo, conditioner en gel opgenomen worden. 

Betreffende de individuele merknamen op het niveau van de lijnextensies, is een benaderingswijze gehanteerd die qua taalgebruik conformistisch is aan de internationale concurrenten van Sula. De kwaliteitsperceptie van de doelgroep ligt ten grondslag aan deze keuze. Daarbij spelen de individuele merknamen in op de instrumentele eindwaarden van de doelgroep. tevens wordt een associatie opgeroepen met de waarden fris, schoon en jeugdig. Figuur 10.1 geeft een schematische weergave van het toekomstige assortiment van Sula.

Productcategorie 
Gezamenlijke 

merknaam
Ondertitel
Individuele merknaam 

Huidverzorging 
Sula
Body Care
1. Natural vitality deodorant 




2. Hydratating body milk 




3. Refreshing clean showergel 

Haarverzorging 
Sula
Body Care
1. Natural vitamin’s conditioner 




2. Anti-dandruff shampoo 




3. - Aloë Vera long lasting gel 

    - Bamboo extract straighten gel 

Figuur 10.1
Toekomstig assortiment Sula Body Care

10.2.6 Positionering 

Aan de hand van het XYZ-IDU-abe model van Rossiter en Percy is invulling gegeven aan de positioneringstrategie van het merk Sula. Dit model wordt overeenkomstig aan de naam onderverdeelt in een macro, meso en micro gedeelte. (Rossiter en Percy, 1997)

XYZ-macro model 

Aan de hand van het XYZ-model wordt op macro niveau invulling gegeven aan de vragen: (X) Wat is het merk? (Y)voor wie is het  merk? (Z)Wat heeft het merk te bieden? Bij deze wijze van positioneren wordt de keuze gemaakt of het product ten opzichte van de gebruiker gepositioneerd wordt, of juist het product ten opzichte van de productvoordelen. Dit wordt ook wel de user-as-hero v.s. product-as-hero benadering genoemd. 

X: Sula is een merk met een breed assortiment aan lichaamsverzorging producten voor huid en haar. Sula is gezien haar producteigenschappen een prototype van de internationale merken in de productcategorie. Daarom zal het merk middels een centrale positioneringstrategie als mee too brand gepositioneerd worden ten opzichte van haar directe, internationale concurrenten. 

Y: Sula is een merk voor Surinaamse mannen en vrouwen in de leeftijd van 20 t/m 50 jaar, die 

waarde hechten aan uiterlijke verzorging. Ze worden gekenmerkt door een verscheidenheid aan etnische achtergronden en een laag tot gemiddeld vast inkomen. 

Z: Met het gebruik van natuurlijke bestanddelen uit het Surinaamse Amazonewoud, levert Sula een breed assortiment aan kwalitatief hoogstaande lichaamsverzorging producten, voor een betaalbare prijs. 

Vanwege de functionele aankoopmotivatie van de doelgroep, is er gekozen is voor een 

product-as-hero benadering. 

IDU-meso model

Aan de hand van het IDU-model worden op meso niveau de meest belangrijke voordelen van het merk weergegeven. Welke van deze voordelen in de positionering centraal komen te staan hangt af van de volgende vragen: (I = Importance) Hoe belangrijk is het voordeel, gezien de aankoopmotivatie van de doelgroep? (D = Delivery) In hoeverre kan het merk dit voordeel in de ogen van de doelgroep waarmaken? (U = Uniqueness) Is het voordeel uniek te maken voor de productcategorie? 
I: Het merk Sula biedt een breed assortiment aan, bestaande uit lichaamsverzorging producten van hoogstaande kwaliteit, welke zich kunnen meten aan internationale standaarden. Sula levert deze producten voor een betaalbare prijs. Voor de doelgroep is de prijs- / kwaliteit verhouding namelijk een belangrijke wegingsfactor in het aankoopproces. De doelgroep hecht waarde aan kwaliteit om een schoon, fris en jeugdig gevoel na te streven. 

D: Door de toevoeging van natuurlijke bestanddelen uit het Surinaamse Amazonewoud (zoals Aloë Vera en Bamboe) heeft Sula een schone, verfrissende en vitale werking op ieders huid- en haartype. 

U: Door de lijnextensie Bamboo extract straighten gel als op de markt te brengen, wordt een nichemarkt aangeboord. Hiermee onderstreept Sula dat het merk middels een breed assortiment de wensen en behoeften van iedere bevolkingsgroep in Suriname weet te bevredigen. 

abe-micro model

Aan de hand van het abe-model wordt op micro niveau weergegeven waar de profilering van het merk zich het beste op kan focussen. Deze kan gericht zijn op de attributen van het product (a = attribute), de voordelen van het gebruik (b = benefit ), of de emoties van de doelgroep (e = emotion). Een combinatie hiervan is ook mogelijk. 

Uit het onderzoekstraject is naar voren gekomen, dat de doelgroep het beste bereikt kan worden middels een instrumentele positioneringstrategie. Een a-to-b focus (= attribute-to-benefit) blijkt strategisch gezien de beste optie te zijn. De producteigenschappen komen op een informationele wijze centraal te staan, met een brug naar de voordelen van het gebruik van het merk. 

A: De producten uit het brede assortiment van Sula bestaan uit natuurlijke bestanddelen uit het Surinaamse Amazonewoud. Hiermee weet het merk hoogwaardige kwaliteit te leveren, conformistisch aan internationale standaarden. 

B: D.m.v. weerleggende reclame wordt een rationele aanval gedaan op een vastgeroeste emotionele, negatieve houding ten aanzien van de kwaliteit van Surinaamse producten. Sula, een product van Surinaamse fabrikaat, levert een betere prijs- kwaliteitsverhouding dan de concurrent.   

Positioneringuitspraak

Het XYZ-IDU-abe-model wordt afgesloten met een positioneringuitspraak. Deze uitspraak is een beknopte weergave van de positioneringstrategie en geldt als leidraad voor de marketingcommunicatie campagne.

Voor Surinaamse manen en vrouwen in de leeftijd van 20 t/m 50 jaar, die waarde hechten aan uiterlijke verzorging, is Sula het centrale merk van lichaamsverzorging producten, dat d.m.v. het gebruik van natuurlijke bestanddelen uit het Surinaamse Amazonewoud kwalitatief hoogstaande producten aan biedt, voor een betaalbare prijs. Sula  benadrukt in de campagne deze vitale bestanddelen middels een attribute-to-benefit focus. Sula benoemd in de campagne tevens het uitgebreide assortiment, omdat dit geldt als belangrijk vereiste om een brede doelgroep te bereiken.

10.2.7 Marketing communicatiemix

Om het merk Sula te positioneren op de markt van lichaamsverzorging producten, is een marketingcommunicatie mix samengesteld voor het eerste half jaar na introductie van het merk. Onderstaand wordt de inzet van ieder instrument afzonderlijk toegelicht. (Naar; Floor & van Raaij, 1998, Marketing-communicatiestrategie)

1. Promotie

Het ontplooien van promotionele activiteiten is gericht op het tot stand brengen van probeeraankopen. Dit instrument zal dan ook voornamelijk in de introductiefase van de merklevenscyclus worden ingezet. Gezien het feit dat de prijsperceptie van de doelgroep een belangrijke rol speelt in het aankoopproces, is er gekozen voor een combinatie van sampling met een kortingsactie, gevolgd door een spaaractie. 

Sampling

In de eerste maand na introductie, zullen er in de stad gratis monsters uitgedeeld worden van producten uit het assortiment van Sula. Deze samplingactie zal vier zaterdagen achter elkaar gehouden worden voor de ingang van Ali`s Drugstore & Apotheek aan de Domineestraat. Op deze wijze wordt enerzijds een hoog bereik gegenereerd (de Domineestraat is namelijk de drukste winkelstraat van Paramaribo). Anderzijds levert de associatie met Ali`s Drugstore & Apotheek een positieve bijdrage aan de kwaliteitsperceptie van de doelgroep ten aanzien van het merk. 

Flyering
Tijdens de sampling worden door promotiedames flyers uitgedeeld in het centrum van de stad. Deze flyers hebben als functie de sampling onder de aandacht te brengen. Tevens wordt op deze wijze productinformatie verschaft. 

Kortingsactie

Tegelijkertijd met de samplingactie wordt een kortingsactie ingezet. Gedurende de eerste ander halve maand na introductie, worden de producten van Sula met 20% korting aangeboden in de winkel. 

Spaaractie 

Om na de sampling herhalingsaankopen te realiseren, wordt een online spaaractie ingezet. De binnenzijde van de afsluiting van Sula producten wordt voorzien van een code. Door invoering van deze code op de website van Sula spaart men voor een gratis product naar keuze. Deze actie zal gedurende de gehele campagne lopen.

2. Winkelcommunicatie

De doelgroep maakt haar definitieve aankoopbeslissing doorgaans in de winkel, tijdens het aankoopproces. Hier maakt men weloverwogen keuzes tussen de aangeboden merken in het schap. Dit onderstreept het belang van de inzet van strategische winkelcommunicatie.

Verpakking

De verpakking van Sula zal gekenmerkt worden door de kleuren wit en blauw. Hierdoor worden enerzijds de gevoelswaarden fris (blauw) en schoon (wit) overgedragen. Anderzijds wordt aansluiting gevonden bij de profilering van internationale concurrenten als Niveau, Dove en Sanex. Ook wordt de toevoeging van natuurlijke bestanddelen benadrukt op de verpakking. Door A.I. met naam en logo als endorser op de achterkant van de verpakking te vermelden, wordt er gekapitaliseerd op de merk equatie van A.I.. Verder wordt het made in Suriname logo geplaatst in combinatie met het Surinaamse kwaliteitskeurmerk. 

Schappositie 

Door nauwe samenwerking met H.I. Hussain Ali Trading is het mogelijk kortingen te gegeven aan de detaillisten in het distributiekanaal. Gedurende de eerste maand na introductie krijgen de detaillisten 15% korting, in ruil voor een A-positie in de schappen. Tevens wordt via deze samenwerking gelobbyd voor een positie in de schappen bij de kappers. Er wordt gekapitaliseerd op de merk equatie van A.I. en H.I. Hussain Ali Trading. 

Displays 

Het gebruik van displays als marketingcommunicatie instrument wordt in Suriname nog niet veel toegepast. Gecombineerd met het feit dat de doelgroep haar aankoopbeslissing doorgaans in de winkel maakt, waar het aanbod van producten aanzienlijk is, wordt een uitgelezen kans geboden Sula op een onderscheidende wijze onder de aandacht te brengen. 

Overeenkomstig aan het assortiment, worden zes displays geplaatst in de vorm van de verpakking van een Sula product. Iedere display biedt de mogelijkheid tot artikelpresentatie. Het gehele assortiment zal getoond worden. Per vestiging van Ali`s Drugstore & Apotheek wordt een display geplaatst. De overige vier displays worden strategisch verspreid over de detaillisten van de stad. Iedere maand worden deze in een andere winkel neergezet. 

3. E-commerce

E-commerce is een van de actuele drivers of change binnen de communicatiewereld.

Vandaar dat ervoor gekozen is het medium internet in te zetten. Enerzijds om het vakgebied Communicatie in Suriname een impuls te geven. Anderzijds om professionele associaties te koppelen aan het merk Sula. De functie van het medium is, het onderhouden van een merkrelatie met de doelgroep. Dat is een must gebleken om te overleven op de Surinaamse markt van lichaamsverzorging producten, waar het aanbod de vraag overstijgt. 

Website

Er wordt een website ontworpen waarop algemene informatie te verkrijgen is over het merk. Daarnaast kan de doelgroep via deze website inloggen op een online klantenvereniging die toegang verschaft tot de spaaractie, exclusieve kortingen en actuele informatie over lichaamsverzorging. Deze informatie wordt maandelijks geüpdate om traffic te genereren. 

Database-marketing

De persoonsgegevens uit de online aanmeldingsformulieren van de klantenvereniging maken databasemarketing mogelijk. Iedere maand wordt via email een nieuwsbrief verspreid onder de leden van de vereniging. Maar ook tussentijdse effectmetingen en doelgroeponderzoek worden op deze wijze vergemakkelijkt. Het grote voordeel van database marketing is de mogelijkheid tot verdere verfijning van de doelgroep. Gezien de diversiteit binnen de marketingcommunicatie doelgroep van Sula, biedt dit een uitgelezen kans om specifieke boodschappen te communiceren naar een specifiek deel van de doelgroep. 

4. Radio

Radio is een zeer populair medium onder de Surinaamse bevolking. Via dit medium is in Suriname snel een hoog bereik te genereren. Vandaar dat radio ingezet wordt ter ondersteuning van de introductie van het merk Sula.  

Spot

Er wordt een spot van dertig seconden uitgezonden. Deze spot zal afsluiten met de slogan 

Sranan sani wi sani (= Wat Surinaams is, is van ons). De functie van deze slogan is het benadrukken van het Surinaamse fabrikaat. Tevens wordt een verwijzing naar de website gecommuniceerd. 

5. Televisie

Ook televisie is een populair medium onder de Surinaamse bevolking. Via dit medium is snel een hoog bereik te genereren. Het voordeel van dit medium is dat d.m.v. beeld een positieve bijdrage wordt geleverd aan de opbouw van merkherkenning. Vandaar dat het medium ingezet wordt, ter ondersteuning van de introductie van het merk Sula.  

Billboarding 

De kwaliteit van de meeste Surinaamse tv-producties kan zich niet meten aan de kwaliteit van internationale commercials. Vandaar dat er voor billboarding is gekozen. Het billboard geeft een overzicht van het assortiment van Sula. De slogan Sranan sani wi sani wordt toegevoegd. Evenals een verwijzing naar de website. 

6. Billboard

Er worden twee billboards ingezet langs drukke uitvalswegen van de stad. Hierop wordt dezelfde afbeelding weergegeven als het billboard wat gebruikt wordt op televisie.   

7. Muurschildering

Er wordt een muurschildering ingezet langs een drukke uitvalsweg van de stad. Hierop wordt dezelfde afbeelding weergegeven als het billboard wat gebruikt wordt op televisie.  

10.2.9 Tijdsplanning 

Om het merk Sula succesvol te introduceren, wordt een penetratiestrategie gehanteerd. 

De marketingcommunicatie campagne wordt gekenmerkt door een hoge mediadruk in de introductiefase van het merk. 

De introductie van Sula zal plaatsvinden op 1 januari 2006. Hierdoor heeft A.I. zes maanden de tijd om enerzijds het interne communicatieadvies op te volgen. Anderzijds wordt er geruime tijd beschikbaar gesteld voor product- en campagneontwikkeling. Vanuit communicatief oogpunt is 1 januari een strategisch sterke datum, omdat juist tijdens de jaarwisseling mensen open staan voor verandering. Het thema van de campagne zou kunnen zijn: Sula, een frisse start van het nieuwe jaar. 

Op de volgende pagina wordt het mediaschema van de campagne weergegeven. Hierin is de burst in de eerste maand na introductie duidelijk zichtbaar. Alle communicatie instrumenten worden maximaal ingezet. De kortingsactie loopt tot twee weken na de sampling en flyering door, om personen die op het einde van de actie pas bereikt zijn nog de mogelijkheid te geven voordeel te behalen. In week 17 en 18 wordt nogmaals geflyerd om traffic naar de website te genereren. De inzet van de spaaractie, verpakking, schappositie, displays, database marketing, website, billboard en muurschildering kent een structureel verloop. Deze instrumenten dekken de gehele campagneperiode. De instrumenten radio en televisie worden na de introductiemaand met een maandelijkse regelmaat ingezet als reminder. 

Na een half jaar vindt evaluatie plaats. Er wordt een effectmeting gehouden. Zonodig vindt optimalisatie plaats. Naar aanleiding van de uitkomsten van het evaluatieonderzoek wordt een nieuw mediaschema opgesteld voor het tweede half jaar. Er vinden tactische beslissingen plaats op communicatieniveau, maar de strategie op merkniveau blijft bestaan!

Mediaschema marketingcommunicatie campagne 
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Instrumenten
Sampling 
Flyering
Kortingsactie 
Spaaractie
Verpakking
Schappositie
Displays
Website 
Database marketing
Radio
Televisie


Billboard
Muurschildering 

10.2.10 Marketingcommunicatie budget

Tot op heden heeft A.I. een omzetpercentage strategie gehanteerd, met betrekking tot het marketingcommunicatie budget. Om het merk Sula op een succesvolle wijze te herpositionering op de markt van lichaamsverzorging producten, is dit maal gewerkt aan de hand van een taakstellend budget. 

De introductiestrategie van Sula is een kostbaar proces. Echter, dit proces bestaat uit gefundeerde communicatieinvesteringen die een positieve bijdrage leveren aan de opbouw van een sterk merk. Figuur 10.2 geeft een schematische weergave van de kosten van de campagne, gerelateerd aan het eerste halfjaar na introductie. 

Instrument 
Toelichting 
Kosten 

Sampling
(1000 producten per dag) x ($0.50 per product) = $500,- per dag

(6 dagen) x $500,- = $3000,-

(Totale kosten promotiemedewerkers = $200,-) + $3000,- = $3200,-
$3200,-

Flyering
(2500 flyers A-6 formaat per dag) x ($0.05 per flyer) = $125,- per dag

(4 dagen) x $125,- = $500,-

(Totale kosten promotiemedewerkers = $200,-) + $500,- = $700,-
$700,-

Kortingsactie
Totale kosten zijn sterk afhankelijk van de verkoop. Hierover is op voorhand geen uitspraak te doen. 
-

Spaaractie
Totale kosten zijn sterk afhankelijk van de verkoop. Hierover is op voorhand geen uitspraak te doen.
-

Verpakking
Ontwerpkosten = $150,-

Totale drukkosten zijn sterk afhankelijk van de verkoop Hierover is op voorhand geen uitspraak te doen. 
$150-

Schappositie
Totale kosten zijn sterk afhankelijk van de verkoop. Hierover is op voorhand geen uitspraak te doen. 


-

Displays
(6 displays) x ($150,- per display) = $900,-


$900,-

Website
Eenmalige productiekosten = $600,-

Hosting = $150,- per maand

(6 x $150,- = 900,-) + $600,- = $1500,-
$1500,-

Database marketing
Nieuwsbrief = $50,- per maand 

Overige acties = $50,- per maand

(6 x $50,- = $300,-) + (6 x $50,- = $300,-) = $600,-
$600,-

Radio
Eenmalige productiekosten = $50,-

(2 x per dag, per zender) x (4 zenders) x (8 weken) = 448 uitzendingen

(448 X $5,- per uitzending = $2240,-) + $50,- = $2290,-
$2290,-

Televisie
Eenmalige productiekosten = $75,- 

(2 x per dag, per zender) x (2 zenders) x (8 weken) = 224 uitzendingen

(224 x $8,- per uitzending = $1792,-) +$75,- = $1867,-
$1867,-

Billboard
Eenmalige productie-/ plaatsingskosten = $2000,

(2 plaatsingen) x $2000,- = $4000,-


$4000,-

Muurschildering
Eenmalige productiekosten = $800,-


$800,-


Totaal 
$16.007,-


Figuur 10.2
Kostenoverzicht marketingcommunicatie campagne 

TOT SLOT 

‘Strategisch inzicht, flexibiliteit en een flinke dosis passie zijn de bouwstenen voor een succesvolle herpositionering’. Met deze overtuiging heb ik mijn scriptie aan u als lezer geïntroduceerd. Nu, zesenvijftig pagina`s verder, is het strategische stukje van de puzzel gelegd. Mijn taak zit erop. Ik draag bij deze de fakkel over en hoop dat degene die verantwoordelijk wordt gesteld voor de implementatie van het rapport met dezelfde flexibiliteit en passie te werk zal gaan als ik de afgelopen vier maanden gedaan heb. Dan heb ik het volste vertrouwen in een succesvolle herpositionering. 

Succes!  
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is het mogelijk om via strategische marketingcommunicatie het merk Beauty Care te laden met belevingswaarde, dusdanig dat het merk succesvol geherpositioneerd wordt op de markt van lichaamsverzorging producten?


















































� Kortingsactie, spaaractie, verpakking en schappositie zijn factoren die de totale kosten laten fluctueren.
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