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1 Voorwoord

Tijdens mijn sollicitatie deden Marianne Zegwaard (Manager Marketing, Communicatie en Coöperatie) en Martijn Juffer (medewerker communicatie) mij een voorstel om een onderzoek te doen naar de betrokkenheid van de doelgroep jongeren. Op dit gebied is weinig bekend bij Rabobank Randmeren. Voor mij is dit een uitdaging en om die reden heb ik het aanbod geaccepteerd.   

In het afgelopen half jaar heb ik mij bezig gehouden met wie en wat de Rabobank is. Hiervoor heb ik gekeken naar zowel interne als externe factoren. Tevens heb ik een onderzoek uitgevoerd onder klanten van de bank tussen de 16 en 20 jaar. 

Door dit onderzoek heb ik een beeld gekregen van de betrokkenheid, van de jongeren uit de regio van Rabobank Randmeren, ten aanzien van de bank. 

Op basis van het onderzoek en de analyses heb ik een advies geformuleerd. Dit licht ik verder toe. Met de uitgave van dit adviesrapport mag ik terugkijken op een prettige samenwerking. 


Met vriendelijk groeten,


Desiree Hannessen

Hogeschool Utrecht

Mei 2011

2 Managementsamenvatting

In dit adviesrapport geef ik advies over hoe Rabobank Randmeren meer betrokkenheid kan creëren bij de jongere klanten van de bank.  

De centrale vraagstelling luidt als volgt: ‘Hoe kan Rabobank Randmeren de jeugd- en jongerenmarkt in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar uit haar regio bereiken en betrekken bij de bank, middels communicatie?’ Ik heb een enquête uitgezet onder 5000 klanten tussen de 16 en 20 jaar. Daarnaast heb ik nog 10 diepte-interviews afgenomen. Ik heb de leden gesegmenteerd in twee aparte doelgroepen: de primaire doelgroep Jongeren en de secundaire doelgroepen Starters Zelfstandig Wonen, Beïnvloeders Ouders en Beïnvloeders Vrienden.  


Resultaten onderzoek

Uit mijn onderzoek blijkt dat jongere klanten van Rabobank Randmeren zich weinig betrokken voelen bij de bank. Zij vinden dat pinnen en internetbankieren goed werkt en dat is voor hen voldoende. Zij komen nauwelijks voor hun bankzaken naar de bank. De bank moet dus naar de jongeren. Belangrijk is kennis hebben in de interesses van jongeren? Waar bevinden zij zich? En hoe kan de bank hen toch bereiken? De bank moet naar de jongeren toe. Uit onderzoek blijkt dat hun interesses zijn: vrienden/vriendinnen, uitgaan en winkelen. Daarnaast is ook muziek een veel geantwoorde interesse. 

Tevens geven de respondenten aan, dat zij meer geïnformeerd willen worden over hun bankzaken, wanneer zij een andere levensfase ingaan, namelijk in de fase zelfstandig wonen. Op dat punt in hun leven willen zij graag een gesprek met de bank. Op dit moment vinden zij een bank belangrijk, maar hebben niet meer nodig dan internetbankieren en een pinpas. Hoe kan Rabobank Randmeren de jongeren toch meer betrekken bij de bank? Op dit moment vinden ze wat de bank doet prima, dus qua producten/diensten zit Rabobank Randmeren goed.

Advies

Ik adviseer u om wel in het beeld te blijven van de jongeren door middel van communicatie-activiteiten. Daarom formuleer ik de volgende propositie: 

Toonaangevend dichtbij jong Harderwijk (Ermelo,Putten, Nijkerk, Bunschoten), dat is het idee. Rabobank, een bank met ideeën. 

Verjaardagskaart ( Alle jongere klanten van Rabobank Randmeren krijgen op hun 17e verjaardag een verjaardagskaart. Deze kunnen zij inleveren op de bank en maken kans op een Ipad of 10 gratis autorijlessen.  

Social Media ( Rabobank Randmeren vindt de jongeren op Sociale media. Ik adviseer een Facebook-account aan te maken en te Tweeten via het huidige Twitteraccount.

Externe Partijen ( Het advies is om verbinding te zoeken met partijen die de jeugd nog beter kan bereiken. Ik adviseer u contact te leggen met de stichting Underground. Zij bereiken de jongeren reeds in uw omgeving.  

Ondernemingswedstrijd( Veel jongeren gaan naar school. Een advies is om samen met de scholen bijvoorbeeld gastlessen Economie of een ondernemingswedstrijd. 
Samenwerking Landstede ( Ik adviseer u een samenwerkingsverband aan te gaan met Landstede te Harderwijk. Het idee is om een opleiding voor ondernemers op te zetten. Met deze opleiding krijgt de startend ondernemer alle informatie over ondernemen en wat er allemaal bij komt kijken. 

Jongerenraad ( Ik adviseer een jongerenraad op te starten. 

3 Inleiding

Rabobank Randmeren heeft mij gevraagd hoe zij meer betrokkenheid kunnen creëren tussen de Rabobank en haar jongere klanten. In hoofdstuk 4 leest u uit welk organisatieprobleem dit voort komt.   

De centrale vraagstelling hierbij luidt als volgt: 

‘Hoe kan Rabobank Randmeren de jeugd- en jongerenmarkt in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar uit haar regio bereiken en betrekken bij de bank, middels communicatie?’

Om een beter inzicht te krijgen heb ik de volgende onderzoeksvraag voor het onderzoek geformuleerd: ‘Hoe kan Rabobank Randmeren zich het best profileren om de jeugd- en jongerenmarkt aan te trekken m.b.t. het onderbrengen van hun financiën bij Rabobank Randmeren en middels welke activiteiten?
Om de probleemstelling op te lossen heb ik een aantal deelvragen opgesteld:
· Hoe belangrijk is de keuze voor een bank onder doelgroep?

· Wat is bepalend in de keuze van een bank bij deze doelgroep? 

· Via welke kanalen wil de doelgroep bereikt worden?

· Hoe denkt de doelgroep over een coöperatie? Wat heeft de doelgroep hiermee? 

· Waarop is de keuze voor de Rabobank gebaseerd bij huidige klanten? 

· Hoe denkt de doelgroep over de Rabobank?

· Op welke wijze wordt de doelgroep graag bediend door een bank?
De onderbouwing van de totstandkoming van deze vragen vindt u terug in de bijlagen in Hoofdstuk 1, pagina 2.Voor het onderzoek is er gebruik gemaakt van zowel desk- als fieldresearch. Bij het deskresearch heb ik bronnen geraadpleegd als internet en literatuuronderzoek. Ik heb kwantitatief onderzoek gedaan onder een steekproef van 216 klanten van Rabobank Randmeren in de leeftijd van 16 tot en met 20 jaar. Voorafgaand aan het kwantitatief onderzoek heb ik een kleinschalig kwalitatief onderzoek uitgevoerd. Dit heb ik gedaan door 5 telefonische interviews af te nemen. Daaropvolgend is er wederom kwalitatief onderzoek uitgevoerd. Ik heb namelijk 5 diepte-interviews afgenomen. Beide onderzoeken vindt u terug in de bijlagen in de  hoofdstukken 5,8 en 9.
In dit rapport breng ik in hoofdstuk 4 eerst het probleem in kaart. Het daaropvolgende hoofdstuk wordt de communicatiedoelgroepen beschreven. Om het rapport reëel te houden heb ik in hoofdstuk 6 doelstellingen opgesteld. Deze zijn ook weer onderverdeeld in effectdoelstellingen en de daaruit voortvloeiende einddoelstelling. Verschillende strategische keuzes, een propositie en middelen vindt u terug in de hoofdstukken 7,8,9 en 10. In het volgende hoofdstuk leest u alles over de begroting en in hoofdstuk 12 is de planning terug te vinden van het geheel. Om nog een overzicht te geven worden de conclusies en aanbevelingen in hoofdstuk 13 nog uitvoerig besproken. Het geheel moet uiteindelijk ook geëvalueerd worden. De evaluatie is terug te vinden in hoofdstuk 14. Daarop volgt de literatuurlijst. De bijlagen vindt u in een bijgevoegd rapport. 
4 Probleem in kaart

Om een passend advies te geven, is het van belang om een duidelijk beeld te krijgen van het daadwerkelijke probleem. In dit hoofdstuk wordt de probleemanalyse kort beschreven. Daaruit komt de centrale vraagstelling naar voren, de onderzoeksvraag en deelvragen.

Dit jaar introduceert Rabobank Randmeren een nieuw strategisch kader. Dit is een beleidsplan voor de komende drie jaar. Hierin worden de strategische keuzes voor deze lokale bank in weergegeven. Er zijn twee belangrijke speerpunten voor Rabobank Randmeren geformuleerd, namelijk: ‘de klant centraal’ en het speerpunt dat hieruit voortvloeit is ‘het nieuwe werken’.  De communicatie naar de klant speelt een belangrijke rol om het speerpunt ‘de klant centraal’ te bereiken. Echter heeft Rabobank Randmeren geen communicatie richting de jongerenmarkt, met name in de leeftijd van 16 tot en met 20 jaar. Na enig intern onderzoek, door Rabobank Randmeren zelf, bleken zij een uitstroom ziet in de jongerenmarkt. Daarvoor is een centrale vraagstelling geformuleerd. Dit leest u in de volgende paragraaf. 
4.1 Centrale vraagstelling 

‘Hoe kan Rabobank Randmeren de jeugd- en jongerenmarkt in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar uit haar regio bereiken en betrekken bij de bank, middels communicatie?’

Rabobank Randmeren kampt met het probleem, dat zij een uitstroom ziet met name in de leeftijd van 17 jaar. Om de uitstroom tegen te gaan is het belangrijk een grotere loyaliteit te creëren bij de doelgroep. Loyaliteit zorgt er namelijk voor een positieve houding t.o.v. de bank en dat vloeit weer voort in gedrag. Loyaliteit verkrijg je niet zomaar bij een klant. Daarom moet er een boodschap gestuurd worden. Dit onderzoek gaat over het vinden van deze boodschap en hoe en wanneer deze aan wie gestuurd moet worden.
Jongeren vormen de marketingdoelgroep in het probleem dat ik aanpak. Na segmentatie worden zij ook een marketingcommunicatiedoelgroep. Daarnaast zijn er de Beïnvloeders. Zij zijn tevens een marketingcommunicatiedoelgroepen. 

Er blijven tevens vragen over die Rabobank Randmeren graag beantwoord ziet. Dit met als reden dat ik wil weten hoe aantrekkelijk Rabobank Randmeren kan zijn en dus emotionele loyaliteit kan creëren. Wat verwachten de jongeren van hun bank? En wat kan de Rabobank meer voor hen betekenen? Dit zijn echter niet de enige zaken die voor Rabobank Randmeren onduidelijk zijn, omdat er echter nooit onderzoek gedaan is in deze doelgroep.  Naast de vragen “Hoe betrokken zijn jongeren bij de bank?” zijn er nog een aantal vragen die Rabobank Randmeren graag beantwoord ziet om zo een goed beeld te krijgen welke richting zij op moet met haar communicatie richting deze doelgroep. “Via welke kanalen wil de doelgroep bereikt worden of juist niet?” “Waar kunnen zij de  doelgroep vinden?” “Hoe denkt de doelgroep over een coöperatie en wat heeft de doelgroep hiermee?” en “Wat is de bepalende factor voor een keuze van bank?”, dus “Wat zou de kernboodschap moeten zijn?”. Voor een onderbouwing van deze vragen verwijs ik u naar de bijlagen naar hoofdstuk 2, pagina 2.   
5 Communicatiedoelgroepen
In dit hoofdstuk wordt kort de marketingcommunicatiedoelgroepen voor het huidige probleem van Rabobank Randmeren beschreven. De marketingdoelgroep is: jongeren tussen de 16 en 20 jaar. Deze zal ik segmenteren en daaruit vloeien de marketingcommunicatiedoelgroepen voort. 
5.1 Segmentatie

Ik heb in dit probleem gekozen voor segmentatie op “general level” zoals Vos die benoemt. Dit schema vindt u terug in het hoofdstuk Theoretisch kader 2.3.2 in de Bijlagen. Het gaat hier om subjectieve waarden van de doelgroep, zoals levensstijl, persoonlijkheid, instrumentele waarden en eindwaarden. Dit noemen we ook wel voorwaartse segmentatie.
 Hiervoor kies ik, omdat het niet om feiten als leeftijd o.i.d., maar om levensstijlen van jongere klant. Met name de levensfase waarin de klant zich bevindt is belangrijk. Rabobank Randmeren moet op de behoefte inspelen die bij een levensfase van de klant hoort. Uit het kwantitatief onderzoek (deze vindt u in hoofdstuk 8, pagina 75 in de bijlagen) naar jongere klanten, die nu in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar vallen, blijkt dat zij meer behoefte hebben aan een bank wanneer zij zelfstandig gaan wonen of gaan samenwonen/trouwen. Dan zouden zij graag in gesprek gaan met een bank. Op dit moment blijkt dat de bank voor hun voldoende betekent. Daarom kies ik ervoor om niet te segmenteren op het objectieve generale niveau, maar op het subjectieve generale niveau. 
5.2 Primaire doelgroepen 

Deze marketingcommunicatiedoelgroep vloeit voort uit het kwantitatief en kwalitatief onderzoek. Deze onderzoeken vindt u terug in de bijlagen in hoofdstukken 5,6 en 7. Zij zijn de doelgroep waar ik daadwerkelijk advies op ga geven. 
Jongeren 

De jongere klanten uit deze doelgroep zijn woonachtig in de gemeentes Harderwijk, Ermelo, Putten, Nijkerk en Bunschoten. Zij wonen nog thuis en zij vinden sporten leuk. Muziek, winkelen, uitgaan en iets leuks doen met vrienden en vriendinnen vallen onder hun hobby’s. Daarnaast hebben zij H&M, Only en G-star bestempeld als hun favoriete merken. Het televisieprogramma GTST valt onder het meest bekeken programma en Radio 538 beluisteren zij het meest. 

Sociale media zijn belangrijk voor deze doelgroep. Het wordt zeer regelmatig bezocht. Hyves en YouTube zijn favoriet. Een bank is belangrijk voor de Jongeren. Bankzaken regelen zij het liefst via Internet.  
5.3 Secundaire doelgroep 


Deze doelgroepen vloeien voort uit het jongerenonderzoek dat ik heb gedaan. Zij zijn belangrijk om het probleem van Rabobank Randmeren op te lossen. Echter komen zij pas terug in het hoofdstuk Advies. Dit heeft als reden dat onderzoek naar deze doelgroepen ontbreekt om hierover uitspraken te doen. U leest meer over het advies voor deze doelgroepen in dit rapport in hoofdstuk 10.  
Starters zelfstandig wonen

Deze doelgroep is woonachtig in het werkgebied van Rabobank Randmeren. Hieronder behoren de gemeentes Harderwijk, Ermelo, Putten, Nijkerk en Bunschoten. Familie, vrienden en een goede baan zijn belangrijk in het leven voor hen. Voor advies nemen zij de mening van hun ouders mee in hun keuzeproces. Deze doelgroep is een afgeleide  doelgroep van “jongeren”, wanneer zij het huis uitgaan is er  behoefte aan een gesprek met de bank over hun bankzaken. 

Beïnvloeders Vrienden
Deze doelgroep bestaat uit vrienden van de doelgroep jongeren. Zij zijn woonachtig in de regio van de bank. Deze personen beïnvloeden de jongere klanten van de bank in hun keuzeproces, zo blijkt uit kwantitatief onderzoek. Dit onderzoek vindt u in hoofdstuk 8, pagina 64 in de bijlagen. Vrienden bevinden zich op dezelfde plaatsen als de doelgroep Jongeren, die zij beïnvloeden. 

Beïnvloeders Ouders
Deze doelgroep bestaat uit ouders van de doelgroep Jongeren en Starters. Zij zijn woonachtig in de regio van de bank. Deze personen beïnvloeden de Jongeren van de bank in hun keuzeproces, zo blijkt uit het kwantitatief onderzoek. Dit onderzoek vindt u in hoofdstuk 8, pagina 64 in de bijlagen

Wanneer jonge klanten hun ouderlijk huis verlaten, willen zijn graag een gesprek met de bank. Zij hebben op dat moment meer geld te besteden of moeten geld lenen, blijkt uit onderzoek. Dit onderzoek vindt u in hoofdstuk 8, pagina 64 in de bijlagen. Bij grote bestedingen vragen de Jongeren advies aan hun ouders en vrienden. Zij luisteren naar hen. Tevens zijn de ouders de personen die een rekening geopend hebben voor hun kinderen bij Rabobank Randmeren. 

5.4 FCB-Matrix m.b.t. Rabobank Randmeren

In deze matrix geef ik aan hoe betrokkenheid van de doelgroepen  is met betrekking de tot Rabobank Randmeren. Deze matrix vindt u terug in de bijlagen in het Theoretisch Kader, 2.3.4. Een belangrijke factor in het keuzeproces is de mate waarin kennis en gevoel elkaar domineren. Er zijn koopbeslissingen waar kennis de overhand heeft en er zijn koopbeslissingen waar gevoel het belangrijkst is. De combinatie van deze kennis-gevoel-dimensie met de mate van betrokkenheid levert onderstaande FCB-Matrix op.  
	Betrokkenheid
	Cognitief (kennis) 
	Affectief (gevoel) 

	Laag
	Doelgroep Jongeren
Doelgroep Beïnvloeders Vrienden

	X

	Hoog
	X
	Doelgroep Starters zelfstandig wonen


Doelgroep Beïnvloeders Ouders 






De betrokkenheid van een klant speelt in relatie tot de loyaliteit een belangrijke rol. Alleen wanneer de klant betrokken is, zal deze de emotionele gevoelens krijgen die nodig zijn om overtuigd loyaal te worden. Deze loyaliteit uit zich over het algemeen in gedrag (herhalingsaankopen) en attitude (o.a. sterk positieve gevoelens t.o.v. het product/merk/organisatie). 
De marketingcommunicatiedoelgroep Jongeren en Beïnvloeders Vrienden hebben beide nog een lage betrokkenheid ten aanzien van Rabobank Randmeren. Zij hebben kennis van de huidige producten en zien de functionele waarde in. Daarom staan in de FCB-matrix in het vak kennis van de functionele waarde van het product, met een lange betrokkenheid. Psychosociale waarde en loyaliteit heeft Rabobank Randmeren bij deze doelgroepen niet direct. 
De doelgroepen Starters Zelfstandig Wonen en Beïnvloeders Ouders hebben een hogere betrokkenheid bij Rabobank Randmeren. Zij zien de functionele waarde van een bank in, maar zien ook meer mogelijkheden die een bank voor hen kan betekenen. Zij zijn loyaler aan de bank. Om die reden staan zij in de FCB-matrix in het vak met hoge betrokkenheid en is het gevoel bij een bank hoog. 
Hoe Rabobank Randmeren meer betrokkenheid kan creëren bij de doelgroep Jongeren, leest u in de volgende hoofdstukken.  Over de overige doelgroepen kan ik geen uitspraak doen, omdat onderzoek naar deze doelgroepen ontbreekt. 

6 Doelstellingen: Waar moet Rabobank Randmeren naartoe?

De onderstaande communicatiedoelstellingen zijn erop gebaseerd om meer betrokkenheid tussen Rabobank Randmeren en haar marketingcommunicatiedoelgroepen te creëren. Volgens het dominomodel van communicatie-effecten uit het theoretisch kader (dit model vindt u terug in hoofdstuk 2.3.1 in de bijlagen) zijn er drie effecten: kennis, houding en gedrag. Ik kies voor effectdoelstellingen, omdat dit weergeeft welk effect ik met de campagne wil bereiken
.  Rabobank Randmeren kan deze effecten ook meten. Hoe kan u dit doen? Dit leest u terug in het hoofdstuk 14 Evaluatie.  

6.1 Effectdoelstellingen Jongeren
Binnen 3 maanden vanaf de start van de campagne (1 januari 2012)  heeft 20% van de doelgroep kennis van de meerwaarde van Rabobank Randmeren ten opzichte van andere banken. 

Dit percentage is genomen over de 5000 klanten van Rabobank Randmeren in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar. 20  procent is in dit geval 1000  jongeren in het werkgebied die kennis hebben van Rabobank Randmeren en haar meerwaarde. Dit is realistisch, omdat de communicatie-middelen die Rabobank Randmeren in gaat zetten, dit realiseren. 
Binnen 6 maanden neemt 15% van de doelgroep een positievere houding aan tegenover Rabobank Randmeren. 
Dit percentage is genomen over de 5000 klanten van Rabobank Randmeren in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar. 15  procent is in dit geval 750  jongeren in het werkgebied  die een positievere houding hebben tegenover Rabobank Randmeren . Dit is realistisch, omdat de communicatie-middelen die Rabobank Randmeren in gaat zetten, dit realiseren. 
Binnen 12 maanden voelt 10% van de jongeren zich meer betrokken bij Rabobank Randmeren, ten opzichte van oktober 2010.

Dit percentage is genomen over de 5000 klanten van Rabobank Randmeren in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar. 10  procent is in dit geval 500 jongeren in het werkgebied  die zich meer betrokken voelen bij Rabobank Randmeren. Dit is realistisch, omdat de communicatie-middelen die Rabobank Randmeren in gaat zetten, dit realiseren. 
7 Strategische keuzes

In dit hoofdstuk licht ik de strategische keuzes voor Rabobank Randmeren toe. Uit mijn jongerenonderzoek (kwalitatief en kwantitatief) is de belangrijkste conclusie dat de respondenten aangeven dat zij meer geïnformeerd willen worden over hun bankzaken, wanneer zij zelfstandig gaan wonen. Zij geven aan in het onderzoek dat zij graag een gesprek hebben met de bank wanneer zij gaan samenwonen/trouwen of het huis uit gaan. Uit onderzoek blijkt dat de jongere klant van Rabobank Randmeren weinig betrokken is bij de bank. Dit ziet u ook terug in de FCB-matrix in hoofdstuk 5. Toch vinden zij een bank belangrijk. 
7.1 Strategie

Rabobank Randmeren zal zich meer moeten gaan richten op de levensfasen van een jongere, dan op zijn/haar leeftijd. Een jongere kan al op zijn achttiende levensjaar zelfstandig gaan wonen, maar ook in zijn/haar vijfentwintigste levensjaar of nog later. Een levensfase waarin zij terecht komen zijn Starters Zelfstandig Wonen. Het is wel belangrijk bij de Jongeren in beeld te blijven in levensfase daarvoor, zodat ze, wanneer zij de levensfase van het zelfstandig wonen bereiken, blijven bankieren bij Rabobank Randmeren. 

Levensfasen doelgroep


[image: image1]
Een belangrijke strategische keuze is het bevestigen van de tevredenheid van klanten.
 Rabobank Randmeren gaat zich met dit plan hierop richten. Zij moet bestaande klanten vasthouden en de binding moet worden versterkt. Over het algemeen staat de doelgroep Jongeren minder open voor toenaderingspogingen van andere banken, wanneer er een binding is tussen hen en de bank. Rabobank Randmeren dient een positief imago te behouden en regelmatig in beeld zijn bij de Jongeren. Bestaande klanten kunnen op verschillende manieren in hun positieve ervaringen worden bevestigd. Rabobank Randmeren wil haar huidige klanten behouden en moet zich met haar communicatiestrategie richten op een transformationele positionering. Wat houdt dit in? De waarden van Rabobank Randmeren worden gekoppeld aan de levensstijl van de jongere klant. Waarom is dit belangrijk? Jonge klanten komen niet meer uit zichzelf naar de bank toe, blijkt uit onderzoek. Rabobank Randmeren moet naar de klant toe, zijn waar de jongeren zijn, om hen te kunnen bereiken. Zij moeten zich bevinden in de levensstijl van de jonge klant. Rabobank Randmeren moet een merk worden die geschikt is voor de levensstijl van de jongere klant. Deze strategie biedt meer mogelijkheden voor een opvallende boeiende campagne. Vanuit verschillende invalshoeken kan de betekenis van Rabobank Randmeren worden ingevuld. Op deze wijze kan Rabobank Randmeren de doelgroep blijven boeien en verrassen. 

8 Propositie

In dit hoofdstuk beschrijf ik de boodschap voor de doelgroep Jongeren die Rabobank Randmeren met de communicatie-uitingen gaat overbrengen. 

8.1 Elaboration Likelihood Model

Volgens het Elaboration Likelihood Model (ELM), deze vindt u terug in de bijlagen onder het hoofdstuk Theoretisch kader 2.2.3, zal een klant, afhankelijk van zijn motivatie, bepalen hoe uitgebreid de klant de informatie zal verwerken. Een klant die weinig motivatie heeft om informatie te verwerken, zal overgaan in de perifere route in dit model. 

Een consument met meer motivatie tot uitgebreide informatieverwerking zal de zogenoemde centrale route volgen in het schema hieronder. 

Uit deze theorie blijkt voor de markerteer, in dit geval Rabobank Randmeren, dat hij een boodschap die is gericht op betrokken consumenten anders moet samenstellen dan een boodschap gericht op niet-betrokken consumenten. De niet-betrokken consument besteedt weinig tot geen aandacht aan de inhoudelijke aspecten  van de boodschap, maar wordt daarentegen beïnvloed door vormaspecten (kleur, muziek, aantrekkelijke beelden). De keuze van achtergrondmuziek, het gebruik van beroemdheden of (lokale) helden en bijvoorbeeld humor vormen dan belangrijke aspecten van de boodschap. Om de betrokken consument te overreden, zijn vooral duidelijke, overtuigende argumenten nodig.





8.2 Propositie  
Naar aanleiding van het onderzoek kan ik de communicatiemiddelen alleen richten op de doelgroep jongeren. Dit met als reden dat onderzoek naar overige doelgroepen ontbreekt. Om die reden formuleer ik voor deze doelgroepen de volgende boodschap: 

8.3 Boodschap 

Toonaangevend dichtbij jong Harderwijk, dat is het idee.




Rabobank een bank met ideeën. 

Per gemeente zal de naam van de gemeente op de communicatie-uiting geplaatst worden. De slotzin is belangrijk, omdat hiermee de landelijke reclame wordt ondersteund en herkenbaarder kan zijn. 

8.4 Onderbouwing boodschap
Terugkomend op het ELM-model zien we dat de boodschap kort is. Terugkomend op een van de kernwaarden Betrokkenheid van Rabobank Randmeren gebruik ik “Toonaangevend dichtbij”. 
Daarnaast moet deze boodschap in de elke communicatie-uiting terug komen en het is belangrijk dat Rabobank Randmeren hierbij foto’s, kleur en vormen (de bekende blauwe en oranje blokken) gebruikt. Hiermee wordt Rabobank Randmeren getransformeerd tot een merk dat past bij een levensstijl. In huidige communicatie-uitingen van Rabobank Randmeren wordt veelal tekst gebruikt. Zoals uit het ELM-model blijkt in het belangrijk bij een niet-betrokken doelgroep, weinig tekst te gebruiken, want zij nemen niet de tijd om dit deze informatie uitgebreid te verwerken. 

9 Conclusies en aanbevelingen

In dit hoofdstuk worden de belangrijkste conclusies uit het de reeds uitgevoerde onderzoek weergegeven met daarbij behorende aanbevelingen. 

9.1 Zelfstandig wonen

Conclusie

Uit het jongerenonderzoek (kwalitatief en kwantitatief) is de belangrijkste conclusie dat de respondenten aangeven dat zij meer geïnformeerd willen worden over hun bankzaken en meer te maken krijgen met een bank wanneer zij zelfstandig gaan wonen. Zij geven aan in het onderzoek dat zij graag een gesprek hebben met de bank wanneer zij gaan samenwonen/trouwen of het huis uit gaan. 

Aanbeveling

Een aanbeveling hierop is dat Rabobank Randmeren zich beter kan richten op de levensfasen van een jongere, dan op de leeftijd. Een jongere kan al op zijn achttiende levensjaar zelfstandig gaan wonen, maar ook in zijn/haar vijfentwintigste levensjaar. Een levensfase waarin zij terecht komen zijn starters. 

9.2 Jongeren

Conclusie

Uit onderzoek blijkt dat jongeren weinig betrokken zijn bij Rabobank Randmeren. Ze vinden een bank belangrijk, maar hebben niet meer nodig dan internetbankieren en een pinpas. Hoe kan Rabobank Randmeren de jongeren toch meer betrekken bij de bank? Op dit moment vinden ze wat de bank voor hen doet prima, dus qua producten/diensten hoeft de bank hieraan niets toe te voegen.

Aanbeveling

Het is belangrijk om bij de jongeren in beeld te blijven tot zij in de levensfase komen van het zelfstandig wonen. Waarom is het zo belangrijk om in beeld te blijven van de jongeren? Het is belangrijk, omdat ze, wanneer ze de levensfase van het zelfstandig wonen bereikt hebben, blijven bankieren bij Rabobank Randmeren. 

9.3 Waar zijn de jongeren?

Conclusie

Uit onderzoek blijkt dat jongeren het liefst zijn/haar bankzaken regelen via Internet. Daarnaast is de betrokkenheid bij een bank laag en komen ze zelf niet naar de bank, tenzij problemen zich voordoen. Dus belangrijk is te weten waar liggen de interesses van jongeren? Waar bevinden zij zich? En hoe kan de bank hen toch bereiken? Uit onderzoek komen de interesses goed naar voren. Interesses zijn vrienden/vriendinnen, uitgaan, winkelen en zij houden van muziek. 

Aanbeveling

De bank moet naar de jongeren toe. Rabobank Randmeren moet zijn op de plaatsen waar jongeren zijn en hierop inspelen met haar communicatie. Rabobank Randmeren moet niet gaan denken voor jongeren, maar hen betrekken en met het samenwerken.
9.4 Beïnvloeders

Conclusie

Uit onderzoek blijkt dat de jongeren zich laten beïnvloeden door ouders en vrienden. Juist wanneer zij een keer veel geld te besteden hebben. Ook is opvallend dat een ruim deel aangeeft dat zij niemand om advies vragen. Bij veel jongeren hebben de ouders de bankrekening afgesloten bij de geboorte en een aantal jongeren hebben dit op latere leeftijd zelf gedaan.  

Aanbeveling

Ik adviseer naast het richten met de communicatie op alleen de jongeren, ook de huidige communicatie naar de ouders ook te behouden. Dit kan bijvoorbeeld door middel van een informatiefolder, waarin Rabobank Randmeren de ouders inlicht over de keuzes die hun kinderen gaan maken en hoe de bank hen daarbij kan helpen. Ouders worden op dit moment bereikt door middelen als het magazine Dichterbij, Sponsoring, Advertenties en het contact dat wordt onderhouden door de financieel adviseurs met haar klanten. 

Bij een groot deel van de jongeren, vragen zij hun ouders/verzorgers om advies. Het is belangrijk om deze doelgroep positief te benaderen. Omdat dit onderzoek daar niet op gericht is, adviseer ik u om een uitgebreider onderzoek te doen naar deze beïnvloeders. Daarnaast zijn er nog de vrienden en vriendinnen die invloed uitoefenen op de jongeren. Het is belangrijk dat zij positief staan tegenover Rabobank Randmeren ook in hun levensfase Jongeren, zodat zij geen reden hebben om ergens anders te gaan bankieren wanneer zij een nieuwe levensfase in gaan.  
9.5 Social media

Conclusie

Naar aanleiding van het jongerenonderzoek en deskresearch Rabobank Randmeren kan ik concluderen dat veel jongeren beschikken over een of meerdere accounts op sociale media als Facebook, Hyves en Twitter. Ook YouTube wordt veel bezocht. De sociale media worden ook meerdere malen per dag bezocht. Op dit moment beschikt Rabobank Randmeren al over een Twitter-account. Echter hebben zij nog niet veel jonge volgers. 

Aanbeveling

Zoek als Rabobank Randmeren ook de sociale media op. Maak een account aan via Facebook en gebruik het huidige Twitter - account. Door tweets/ berichten te plaatsen gericht op de interesses van de jongeren, krijg je de massa mee. Deze interesses zijn onder andere muziek en uitgaan. Door gebruik te maken van social media, kunt u uw merk online vaker onderwerp van gesprek maken. Zo zal een pagina op Facebook of Twitter een toegespitst publiek (alleen geïnteresseerden in Rabobank Randmeren) creëren, aan wie u 24/7 nieuws kunt doorgeven. Indien uw Facebook-vrienden of volgers uw organisatie waarderen, dan zullen ze dit weer delen met hun vrienden op Facebook of Twitter.

9.6 Jongerenraad

Conclusie

Uit het kwantitatieve jongerenonderzoek kan ik concluderen dat het grootste deel van de respondenten wel een jongerenraad wil. Ik kan ook concluderen dat er maar weinig jongeren deel willen nemen aan de Rabobank Randmeren Jongerenraad. Toch hebben zo’n 30 jongeren aangegeven hier wel aan deel te willen nemen. 

Aanbeveling

Ik adviseer Rabobank Randmeren een jongerenraad op te richten. Deze jongerenraad bespreekt bankzaken tijdens de vergaderingen. Deze vergaderingen vinden twee keer in het jaar plaats. Daarnaast zal er een website komen voor de jongerenraad, waar het nieuws over Rabobankzaken op terug te vinden is.  

9.7 Coöperatie

Conclusie

Rabobank Randmeren is een coöperatie. In het kwalitatief onderzoek ben ik hier dieper op ingegaan. Het is een onderdeel van Rabobank Randmeren waar veel aandacht aan besteed wordt. Uit dit onderzoek blijkt dat de jongere klant hier geen gevoel bij heeft of weten niet precies wat dit inhoudt. Wanneer zij dit wel weten, vinden zij dit geen toegevoegde waarde om hiervoor de keuze te laten vallen op Rabobank Randmeren.
Advies 

Ik adviseer Rabobank Randmeren om zich bij jongerenmarkt niet te richten op deze belangrijke organisatievorm van Rabobank Randmeren. De jongeren zien hier in deze levensfase nog geen toegevoegde waarde in of weten niet wat dit inhoudt.  

10 Advies 

In dit hoofdstuk wordt het advies beschreven. Ik beschrijf per doelgroep het advies, dit is overzichtelijk en vloeit voort uit het voorgaande hoofdstuk Conclusies en Aanbevelingen. 
10.1 Jongeren

Advies

Ik adviseer u naar aanleiding van het onderzoek onder jonge klanten van de bank, om deze klanten ‘warm te houden’. Dit houdt in: zorg dat u als bank in beeld blijft van de jongere klant. Uit onderzoek blijkt dat zij in hun huidige levensfase nog weinig met de bank te maken hebben en dus ook weinig betrokkenheid hebben ten aanzien van hun bank. Ze zoeken de bank zelf niet op. Belangrijk is dat Rabobank Randmeren de jongere klant zelf opzoekt. Een belangrijke vraag hiervoor is: Waar bevindt de jongere klant zich? En hoe kan Rabobank Randmeren hen bereiken?

Uit onderzoek blijkt  dat zij te vinden zijn op sportverenigingen, in uitgaansgelegenheden en natuurlijk op school (zowel voortgezet onderwijs als hoger onderwijs). Conclusie, als de Jongeren niet naar Rabobank Randmeren komen, moet Rabobank Randmeren naar de Jongeren toe. Hoe kan uw organisatie dit aanpakken? Lees in hoofdstuk 10 de middelen die ik u adviseer in te zetten. 
10.2 Beïnvloeders Ouders

Advies

Ik adviseer u onderzoek te doen naar deze doelgroep. Het is belangrijk dat de ouders geïnformeerd worden over de mogelijkheden voor hun kind. Welke producten biedt Rabobank Randmeren de jongeren en waarom is dit goed voor hun kind. Uit onderzoek blijkt dat de jongere klant advies vraagt aan zijn/haar ouders en zij daar grote invloed op uitoefenen. Deze doelgroep zal u reeds bereiken via de huidige media die Rabobank Randmeren reeds inzet. Maar door een onderzoek naar deze beïnvloeders kunt u hen op een betere manier benaderen.  
10.3 Beïnvloeders Vrienden

Advies

Hiervoor adviseer ik u te kijken naar het advies voor de Doelgroep Jongeren. Vrienden van deze jongeren zijn op dezelfde manier te bereiken. Vaak delen zij dezelfde interesses en bevinden zij zich op dezelfde plaatsen als de jongeren. Jongeren kunnen andere jongeren beïnvloeden als ambassadeur van Rabobank Randmeren. Voor deze doelgroep hoeft Rabobank Randmeren geen andere communicatie-uitingen voor in te zetten.

10.4 Starters zelfstandig wonen

Advies

Jongeren komen in een levensfase dat zij hun ouderlijk huis verlaten. Het is daarom belangrijk dat Rabobank Randmeren een uitgebreid onderzoek doet naar deze doelgroep. Daarnaast hebben de jongeren aangegeven dat zij wanneer zij het ouderlijk huis verlaten, graag op gesprek komen bij de bank. Waarom dan wel? Wat kan Rabobank Randmeren dat voor hen betekenen? Hoe kan Rabobank Randmeren hen dan bereiken? Dit zijn vragen die na een uitgebreid onderzoek beantwoord worden. Hieronder vindt u het beslissingsproces van een Starter. Rabobank Randmeren zal fase twee in dit beslissingsproces moeten beïnvloeden, omdat zij dan de juiste informatie en het juiste advies moeten geven aan de starter. De fase erna gaan zij al evalueren van alternatieven. 
Beslissingsproces voor Starters zelfstandig wonen
Dit proces beschrijf ik voor de doelgroep Starters Zelfstandig Wonen. Jongeren komen in een nieuwe levensfase. Zij gaan zelfstandig wonen en zij krijgen te maken met kosten. Daardoor ontstaat er een behoefte. Deze doelgroep bevindt zich dus in een levensfase waarop Rabobank Randmeren moet inspringen. Zij krijgen meer met een bank te maken in deze fase en gaan dan ook een keuze maken. Ik gebruik het beslissingsproces uit mijn theoretisch kader, dit vindt u terug in de bijlagen in hoofdstuk 2, pagina 13. Het beslissingsproces komt er als volgt uit te zien: 
1. Vaststellen van het ontstaan of het bestaan van een behoefte

In deze levensfase van de doelgroep ontstat een behoefte aan financiering voor een eigen huis. Jongeren komen uit een fase dat alles voor hun thuis nog geregeld werd, maar nu moeten zij op eigen benen staan. Financieel komt daar veel meer bij kijken. Er vindt dus een verandering plaats in de huidige situatie. 

2. Informatie verzamelen over producten/diensten en aanbieders

De in de vorige fase vastgestelde behoefte kan in de meeste gevallen op meer dan één manier worden vervuld. Om een juiste keuze te kunnen maken uit de verschillende hypotheekvormen is informatie nodig. De klant kan gebruik maken van zowel interne als externe informatie. 

Interne informatie: hieronder wordt verstaan
, de informatie die, naar aanleiding van eerdere ervaringen, in het geheugen is opgeslagen. Hoe meer ervaring de consument in een bepaalde beslissingssituatie heeft opgedaan en hoe relevant die informatie is, des te minder aanvullende externe informatie nodig is. Daarom is het dus noodzaak dat Rabobank Randmeren de doelgroep Jongeren “warm houdt” en dus regelmatig op een positieve manier in aanraking komt met Rabobank Randmeren.

Externe informatie verzamelen kost de klant per definitie, geld en inspanning. Externe informatie kan bestaan uit commerciële marketinguitingen, maar ook uit onafhankelijke, neutrale gegevens zoals redactionele artikelen in tijdschriften en kranten of internet. Ook beïnvloeders kunnen hierbij informatie verstrekken.   

De mate waarin de klant de informatie verzamelt hangt af van de mate waarin de klant betrokken is bij het product.  De betrokkenheid bij een financieel product is in deze fase hoger. De klant heeft hier behoefte aan. 

3. Evaluatie van alternatieven

In de vorige fase verzamelde informatie zal de consument een afweging gaan maken. Ook is het mogelijk dat de klant kijkt naar eventuele alternatieven. 

Attitudevorming en verandering zijn in dit verband van groot belang. Bij het evalueren gaan we er vanuit dat er voldoende kennis aanwezig is om de producteigenschappen te beoordelen en dat de omstandigheden waarin de vergelijking plaatsvindt, geen beperking vormen. Deze kennis is opgedaan in de vorige fase. Daarom moet Rabobank Randmeren er voor zorgen dat ze daar al de criteria aanleert waarop hypotheken beoordeeld moeten worden. Denk bijvoorbeeld aan "dichtbij" en "betrouwbaar". 
4. Beslissingen nemen en overgaan tot koop

Niet alle aankopen die een consument doet, zijn van dezelfde aard. Zelfs niet als het voorafgaande proces vergelijkbaar was. In het geval van Rabobank Randmeren is de ja/nee beslissing de meest gebruikelijke vorm. De klant zal beslissen of hij/zij wel of geen product van Rabobank Randmeren gaat afnemen.

5. Gebruik en evaluatie 

Als de klant de hypotheek heeft afgesloten bij Rabobank Randmeren zal hij/zij nagaan of het aan de verwachtingen voldoet. De reden van zo’n vergelijking tussen verwachting en ervaring is vaak dat de klant achteraf graag zeker wil weten of hij de juiste keuze heeft gemaakt. Zo kan hij zelf ambassadeur worden voor andere Starters. 

 
	Bekendheid met product

Betrokkenheid/ waargenomen risico bij de beslissing
	Consument heeft geen of weinig ervaring met het product
	Consument heeft ervaring met het product
	Afnemende bereidheid om informatie te verwerken

	Hoge betrokkenheid/veel waargenomen risico’s 
	Uitgebreid probleemoplossend beslissingsgedrag (voor de eerste keer auto kopen) 
Rabobank Randmeren


	Routinematig beslissingsgedrag (voor de tweede keer ‘dezelfde’ auto kopen 

	

	Lage betrokkenheid/ weinig waargenomen risico’s 
	Beperkt probleemoplossend beslissingsgedrag (een nieuwe merk waspoeder kopen)
	Routinematig beslissingsgedrag 

(het waspoeder kopen dat je altijd koopt) 
	

	
Afnemende noodzaak om externe informatie te verzamelen 




Rabobank Randmeren valt in deze matrix onder Uitgebreid probleemoplossend beslissingsgedrag met een hoge betrokkenheid bij de doelgroep. Het doel is om de huidige klant te behouden, die op voorheen nog een lage betrokkenheid had. Door behoefte aan meer informatie over bankzaken of aan een ander product (bijv. een hypotheek) raken zij meer betrokken bij Rabobank Randmeren.  

11 Communicatiemiddelen

In dit hoofdstuk leest u de activiteiten die Rabobank Randmeren zal inzetten. Deze activiteiten zijn gericht op de doelgroep Jongeren. 

11.1 Verjaardagskaart 

Alle jeugdige klanten van Rabobank Randmeren krijgen op hun 17e verjaardag een verjaardagskaart. Op de kaart staat dat de Rabobank hun verjaardagsfeestje nog leuker kan maken als hij of zij met de kaart en een geldig legitimatiebewijs naar de bank komen. Aan het eind wordt uit alle ingeleverde kaarten vijf winnaars gekozen, die naar keuze een iPad of 10 gratis rijlessen kunnen krijgen. 

11.2 Sociale media

Rabobank Randmeren vindt de jongeren op Sociale media. Hyves en Facebook gebruiken de jongeren het meest. Twitter is in opkomst. Jongeren maken hier ook veel gebruik van, zelfs meerdere keren per dag checken zij hun nieuwsoverzicht en berichten. Hoe kan Rabobank Randmeren hierop inspelen? Zoek als Rabobank Randmeren ook de sociale media op. Maak een account aan via Facebook of gebruik het huidige Twitter – account van Rabobank Randmeren. U kunt ook beide social media inzetten. 
Door goede tweets te plaatsen of berichten krijg je de massa mee. Denk bijvoorbeeld aan informatie over de interesses van jongeren. Denk bijvoorbeeld aan een muziekevenement dat plaatsvindt in het werkgebied. Daarnaast kan Rabobank Randmeren ook berichten/tweets plaatsen over hun eigen producten en is het een kanaal om te adverteren voor een evenement dat zij zelf organiseren voor deze doelgroep. Door gebruik te maken van social media, kunt u Rabobank Randmeren online vaker onderwerp van gesprek maken. Zo zal een pagina op Facebook of Twitter een toegespitst publiek (alleen geïnteresseerden in Rabobank Randmeren) creëren, aan wie u 24/7 berichten/tweets kunt doorgeven. Indien de Facebook-vrienden of volgers uw organisatie waarderen, dan zullen ze dit weer delen met hun vrienden op Facebook of Twitter.  Met een middel als social media blijft u in beeld bij uw doelgroep. 

11.3 Externe partijen

Het advies is om verbinding te zoeken met partijen die de jeugd nog beter kan bereiken. Hierin komt de perifere route van het Elaboration Likelihood Model uit hoofdstuk 8 terug. Informatieverwerking van de jongeren is kort, wanneer de betrokkenheid laag is. Externe partijen die meer betrokken zijn bij jongeren, kan hen beter bereiken. 
Zo is er in Harderwijk de stichting genaamd Underground. Zij bereiken de jongeren door middel van het organiseren van events. Meestal muziek gerelateerd. Ik adviseer u, samenwerkingsverbanden aan te gaan met deze stichting. Zij bereiken de jongeren nu voornamelijk uit Harderwijk en Ermelo. U kunt bijvoorbeeld ervoor kiezen om samen een muzikaal evenement te organiseren als Nachtbrakers. Daarin kan Underground de programmering verzorgen en Rabobank Randmeren de locatie. Het geeft ook de mogelijkheid om dit op diverse locaties te organiseren, zodat het in iedere gemeente plaatsvindt. Tevens moet u of de organisatie Underground adverteren voor dit event. In overleg kan Rabobank ervoor kiezen om de kosten te delen, het adverteren bij Estrado neer te leggen of alle kosten op zich te nemen. Estrado is reeds bekend met het adverteren en zij weten hoe zij haar doelgroep bereiken. Daarnaast is het belangrijk men de propositie van Rabobank Randmeren gebruikt. De propositie "Toonaangevend dichtbij Jong Harderwijk, dat is het idee. Rabobank een bank met ideeën", kan bijvoorbeeld gevisualiseerd worden met muzieknoten en gekoppeld worden aan dit evenement.     
11.4 Ondernemingswedstrijd voortgezet onderwijs 

Veel jongeren gaan naar school. Een advies is om samen met de scholen bijvoorbeeld gastlessen Economie of een ondernemingswedstrijd te geven. 

Het idee van een ondernemingswedstrijd is dat een klas opgedeeld wordt in groepen van 4 à 5 personen. Zij krijgen een vastgesteld bedrag (zeg €50,-) en moeten daarvan proberen zoveel mogelijk geld te maken. Het is ook mogelijk hier opdrachten aan toe te voegen. Op deze manier koppelt u de naam aan de wedstrijd waar veel jongeren mee in aanraking komen. U bereikt hiermee ook niet-klanten van de bank.   
11.5 Samenwerking met Landstede Harderwijk
Ik adviseer u een samenwerking aan te gaan met Landstede te Harderwijk. Hierin komt de perifere route van het Elaboration Likelihood Model uit hoofdstuk 8 terug. Informatieverwerking van de jongeren is kort, wanneer de betrokkenheid laag is. Landstede Harderijk is meer betrokken bij jongeren, kan hen beter bereiken. Veel jongeren uit de regio van uw lokale bank gaan hier naar school. Het idee is om een opleiding voor ondernemers op te zetten. Met deze opleiding krijgt de startend ondernemer alle informatie over ondernemen en wat er allemaal bij komt kijken. Het concept ligt al klaar bij Landstede Harderwijk. Het is een mooi initiatief om als Rabobank Randmeren haar naam hieraan te verbinden. Het idee is dat er een financieel adviseur tweemaal per week een workshop komt geven aan de beginnende ondernemers. Daarnaast zal het logo en de naam genoemd worden in de brochure. Ook de kernwaarde Toonaagevend Dichtbij komt hierin terug. Het idee is dat jonge ondernemers zo tevens geconfronteerd worden met Rabobank Randmeren. 

11.6 Jongerenraad

Uit het kwantitatieve jongerenonderzoek kan ik concluderen dat het grootste deel van de respondenten wel een jongerenraad wil. Ik kan ook concluderen dat er maar weinig jongeren deel willen nemen aan de Rabobank Randmeren Jongerenraad. Toch hebben zo’n 30 jongeren aangegeven hier wel aan deel te willen nemen. 

Ik adviseer Rabobank Randmeren een jongerenraad op te richten. Deze jongerenraad bespreekt bankzaken tijdens de vergaderingen. Deze vergaderingen vinden twee keer in het jaar plaats. Daarnaast zal er een website komen voor de jongerenraad, waar het nieuws over Rabobank zaken op terug te vinden is. Door het starten van een jongerenraad raken jongeren meer betrokken bij een bank, doordat zij mee mogen praten over Rabobank zaken.  

12 Begroting: Wat gaat het kosten?

In dit hoofdstuk breng ik de kosten van de activiteiten in kaart. Ook wordt de totaalprijs weergeven. Dit geeft duidelijk weer wat uw organisatie aan kosten heeft wanneer u de campagne volledig uitvoert. De tarieven/kosten zijn besproken en akkoord gegeven door Martijn Juffer, medewerker communicatie van Rabobank Randmeren. 
Begroting


	
Middelen


	Activiteiten
	Kosten
	Totale kosten

	Verjaardagskaart


	- Kaart ontwerpen (Communicatiemedewerker Rabobank Randmeren) 

- Kaart laten drukken

- Kaart verzenden

- Cadeau: Ipad / 10 Gratis rijlessen


	3 uur x €40,- = €120,00
1207 jongeren leeftijd 17 jaar x €0,50 = €603,50
1207 jongeren leeftijd 17 jaar x €0,40 = €482,80

 iPad 16GB WiFi =  €479

10 rijlessen x €43,50 per uur = €435,00


	€ 1.728,80



	Social Media


	- Twitter account maken/onderhouden

- Facebook account maken/onderhouden (door communicatiemedewerker Rabobank Randmeren)


	Account aanmaken is gratis

12 uur x €40,- = €480,00 
	€ 480,00

	Externe Partijen
	
- Uren overleg met Underground

- Kosten Estrado Harderwijk 

- In overleg kan Rabobank ervoor kiezen om de kosten te delen, het adverteren bij Estrado neer te leggen of alle kosten op zich te nemen. 

	
10 uur x €40,- = €400,00
1 avond €500,00

In overleg
	€ 900,00

	Ondernemings-wedstrijd voortgezet onderwijs 


	- Opdracht ontwerpen

- Overleg met middelbare school 

- Startbedrag per groep
	4 uur x €40,- =  €160,00
5 uur x €40,- =  €200,00

€50,- x  12 groepen = €600,00 
	€ 960,00

Per school

	Samenwerking Landstede Harderwijk 


	- Voorbereiding workshop (2x voor 2 avonden)  

- Workshop adviseur (2 avonden, 1 uur)

	10 uur x €40,- = €400,00
2 uur x €40,- = €80,00
	€ 480,00

	Jongerenraad
	- Uitnodiging ontwerpen 

- Uitnodigingen versturen naar alle jongeren. 

- Voorbereiding vergadering (door communicatiemedewerker) 

- 1 avond vergadering (2 medewerkers Rabobank) 

- Website ontwerpen (module aanschaffen) 


	1 uur x €40,- = €40,00

3500 per post x €0,40 = €1400,00

1500,00 per e-mail x €0,04 = €60,00

4 uur x €40,00 = €160,00

3 uur x €40,- x pers. = €240,00 

€1.500,00 
	€ 3.400,00

	Totaalprijs:        € 7.948,80




13 Planning: Hoe verloopt het tijdspad?

In dit hoofdstuk staat per maand aangegeven welke activiteiten er ondernomen moeten worden om de doelstelling te kunnen realiseren. De campagne zal starten in Q1 2012. Eerder kan Rabobank Randmeren niet beginnen, omdat de planning voor 2011 al gemaakt is. 
Januari 2012

· Verjaardagskaart ontwerpen

· Kaart laten drukken door drukkerij de Bunschoter

· Verjaardagskaart verzenden

· Facebook account aanmaken, en opstarten

Februari 2012

· Verjaardagskaart verzenden

· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

· Start overleg voortgezet onderwijs Ondernemingswedstrijd 

· Uitnodiging ontwerpen jongerenraad

· Drukkerij Bunschoter drukt uitnodigingen

Maart 2012

· Verjaardagskaart verzenden

· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

· Versturen Uitnodiging Jongerenraad

· Overleg Underground 


April 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

· Overleg ondernemingswedstrijd

· Aanmeldingen jongerenraad verzamelen en opnieuw uitnodigen per e-mail 

· Overleg Underground

· Opdracht  ontwerpen Ondernemingswedstrijd

Mei 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

· Start ondernemingswedstrijd scholen

· Voorbereiding vergadering jongerenraad

· Opstart website jongerenraad, sjabloon/module bewerken

Juni 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

· Vergadering jongerenraad

Juli 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

Augustus 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

September 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Start opleiding ondernemers, geven van workshops ondernemers

· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

· Start ondernemingswedstrijd voortgezet onderwijs


Oktober 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Geven van workshops ondernemersopleiding Landstede

· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren


November 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· Geven van workshops ondernemersopleiding Landstede

· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

December 2012

· Verjaardagskaart verzenden
· iPad/10 rijlessen verloten onder 5 jongeren

· Geven van workshops ondernemersopleiding Landstede

· Facebook/Twitter account onderhouden en actualiseren

14 Evaluatie

Tijdens het verloop van de inzet van communicatiemiddelen moet Rabobank Randmeren de tussentijdse doelstellingen evalueren. Op dit moment is dit onderzoek een nulmeting. Dit is van groot belang omdat er altijd een kleine kans bestaat dat deze doelstellingen niet worden behaald. Door tussentijds te evalueren kan de strategie tijdig worden aangepast om zo alsnog de doelstelling te kunnen behalen.

14.1 Tussentijdse evaluaties

Om erachter te komen of 30% van de klanten daadwerkelijk kennis heeft van de meerwaarde Rabobank Randmeren en of zij meer vernomen hebben van Rabobank Randmeren, zal de bank na 6 maanden een korte telefonische enquête houden. 

Binnen 12 maanden zal 25% van de jongeren een positievere houding aannemen tegenover Rabobank Randmeren.  Dit zal worden geëvalueerd door middel van een tussentijdse enquête, via Formdesk (internet).
14.2 Eindevaluatie

Ook de einddoelstelling zal moeten worden geëvalueerd. De einddoelstelling is: eind 2012 voelt 10% van de jongeren zich betrokken bij Rabobank Randmeren.

Deze einddoelstelling kan worden geëvalueerd door een enquête af te nemen over de betrokkenheid eind 2012. 

15 Nawoord

Dit is mijn advies voor het creëren van meer betrokkenheid tussen de jongeren en Rabobank Randmeren. Met dit adviesrapport heeft u een beter inzicht heeft gekregen, hoe de betrokkenheid van jonge klanten bij Rabobank Randmeren op dit moment is en hoe u dit zou kunnen vergroten. Ik wil Rabobank Randmeren hierbij ook bedanken voor de fijne samenwerking en natuurlijk het vertrouwen in mij als communicatieadviseur in opleiding.

Met vriendelijke groeten,

Desiree Hannessen
Hogeschool Utrecht

Mei 2011
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Jongeren


Zij zijn laag betrokken bij de bank en tevreden over hun bankzaken op dit moment. Zij vinden een bank belangrijk en regelen het liefst hun bankzaken via het Internet. Over het algemeen hebben zij minder te besteden. Zo zijn hun inkomsten vaak gerelateerd aan een bijbaan of studiefinanciering. 





Starters zelfstandig wonen


Deze jongeren zijn in hun levensfase beland, dat zij het ouderlijk huis gaan verlaten. Zij krijgen meer te besteden en kunnen dus meer uitgeven. Bij grotere bestedingen vragen ze advies bij hun ouders of vrienden. Graag zouden zij in deze fase van hun leven, op gesprek komen bij de bank, om te praten over hun bankzaken. 





























Motivatie en ‘ability’ om informatie te verwerken














Uitgebreide verwerking van informatie








Beperkte verwerking van informatie








Mening gebaseerd op inhoudelijke argumenten








Centrale route tot overreding





Mening gebaseerd op minder relevante kenmerken van de boodschap (vorm en kleur)





Mening gebaseerd op minder relevante kenmerken van de boodschap (vorm en kleur)
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