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1 Plan van aanpak

1.1 Situatieanalyse

Rabobank Randmeren bestaat uit de kantoren Nijkerk, Harderwijk, Ermelo, Putten en Bunschoten/Spakenburg. Het regiokantoor is ook gevestigd in Nijkerk. Vanuit hier wordt o.a. de marketingcommunicatie geregeld voor de gehele regio. 

Rabobank Randmeren wilt een stuwende en vernieuwende kracht zijn, die bijdraagt aan een duurzame ontwikkeling van de welvaart en het welzijn van haar omgeving. Zij willen klanten helpen bij het realiseren van hun ambities door middel van verantwoorde financiële oplossingen. Maar daar blijft het niet bij. Via de 'personal touch' onderscheidt de Rabobank zich in de markt. Zij zijn betrokken, dichtbij en toonaangevend.

Het gaat ook om de toekomst, om duurzaamheid en bestendigheid. De Rabobank legt graag duurzame verbindingen met hun klanten en hun omgeving. Samenwerking is de kracht van de coöperatie.

Bron: Localweb Intranet Rabobank Randmeren

Rabobank heeft een nieuwe vorm van klantbediening geïntegreerd. De nieuwe klantbediening is een logisch gevolg van veranderd klantgedrag. Onderzoek heeft aangetoond dat nog maar 8% van alle klantcontacten via de kantoren verloopt. Het overige klantcontact verloopt via internet en telefoon. Daarom heeft de bank in overleg met haar ledenraad en medewerkers een nieuwe manier van klantbediening ontwikkeld. De Rabobank gaat de markt bedienen met een virtueel klanten contact centrum. Belangrijk is ook te achterhalen wat de jeugd- en jongerenmarkt hiervan vindt.

1.2 Probleemanalyse

Rabobank Randmeren kampt met het probleem, dat zij een uitstroom zien, met name in de leeftijd van 17 jaar. Tevens hebben zij onvoldoende inzicht in de belevingswereld van jongeren in de leeftijdscategorie van 16 tot en met 20 jaar. Zij is voor hen onbekend wat er onder jongeren speelt, waar zij behoefte aan hebben met betrekking tot hun bankzaken en wat de bepaalde factor is in de keuze voor een bepaalde bank. 

1.3 Vraagstelling
Centrale vraagstelling
Hoe kan Rabobank Randmeren de jeugd- en jongerenmarkt in de leeftijdscategorie van uit haar regio bereiken en betrekken bij de bank, middels communicatie?

Gewenste situatie
Zowel huidige klanten als nieuwe zijn meer betrokken bij Rabobank Randmeren. 

Onderzoeksvraag
Hoe kan de Rabobank zich het best profileren om de jeugd- en jongerenmarkt aan te trekken m.b.t. het onderbrengen van hun financiën bij een bank en via welke activiteiten? 

Deelvragen
· Hoe belangrijk is de keuze voor een bank onder doelgroep?
Onderbouwing:  Belangrijk aan deze vraag is het ondervinden wat bijvoorbeeld een unique selling point kan zijn voor Rabobank Randmeren. Op die manier kunnen zij daar een betere boodschap op formuleren. Deze beantwoording vindt u terug in het kwalitatief onderzoek 2. Daarnaast verwijs ik u ook naar het Theoretisch kader, naar de FCB-matrix. Deze gaat over de betrokkenheid van de jongere klant. En waar moet Rabobank heen, om bepalend te zijn voor de keuze. 
· Wat is bepalend in de keuze van een bank, bij deze doelgroep? 
Onderbouwing: Belangrijk aan deze vraag is het ondervinden wat bijvoorbeeld een unique selling point kan zijn voor Rabobank Randmeren. Op die manier kunnen zij daar een betere boodschap op formuleren. Deze beantwoording vindt u terug in het kwalitatief onderzoek 1.   

· Via welke kanalen wil de doelgroep bereikt worden?
Onderbouwing: Welke middelen moet Rabobank Randmeren inzetten om een zo'n effectief mogelijke de boodschap over te brengen naar de ontvanger. Op welke manier wenst deze doelgroep dat. De beantwoording vindt u terug in het hoofdstuk Kwantitatief onderzoek. Belangrijk is te achterhalen hoe Rabobank Randmeren de boodschap bij de ontvanger krijgt. Hierbij wordt ook het communicatiemodel van Shannon and Weaver gebruikt, dit vindt u terug in het hoofdstuk Theoretisch kader. 
· Hoe denkt de doelgroep over een coöperatie? Wat heeft de doelgroep hiermee? 

Onderbouwing: Rabobank is een coöperatie. Op dit moment zenden zij dit niet naar 
deze doelgroep uit, maar zouden zij dit moeten doen. Dit kan een unique selling 
point zijn voor Rabobank Randmeren, maar vindt de doelgroep dit belangrijk. 
Vergroot dit hun betrokkenheid en is dit bepalend voor hun beslissing. Om deze 
beantwoording te realiseren maak ik gebruik van het communicatiemodel van 
Shannon and Weaver, deze vindt u terug in het hoofdstuk Theoretisch kader.
· Waarop is de keuze voor de Rabobank gebaseerd bij de huidige klanten? 

Onderbouwing: Dit kan belangrijk zijn in het beslissingproces van potentiële 
klanten. Hoe maken zij een beslissing en in welke fase kan het belangrijk zijn voor 
Rabobank Randmeren om hier op in te haken. Dit vindt u terug in het hoofdstuk 
Theoretisch kader, beslissingsprocessen.  

· Hoe denkt de doelgroep over de Rabobank?

Onderbouwing: belangrijk is te achterhalen wat Rabobank Randmeren uitstraalt 
naar de jonge klant. Wanneer dit positief of negatief is kan Rabobank Randmeren 
hierop inhaken en haar boodschap hierop aanpassen.  De beantwoording vindt u 
terug in het hoofdstuk Kwalitatief onderzoek 2. 

· Op welke wijze wordt de doelgroep graag bediend door een bank?


Onderbouwing: Kijk naar de huidige wijze van bediening en moet hier volgens de 
doelgroep iets aangepast worden. Deze beantwoording vindt u in het hoofdstuk 
Kwantitatief onderzoek en Kwalitatief onderzoek 1. 

Deze deelvragen zijn ontstaan uit de centrale vraagstelling. Hiermee splits je het probleem in kleinere stukjes. Deze kleinere stukjes moeten worden opgelost om zo uiteindelijk tot een goed advies te komen. Ik ben tot deze kleinere stukjes gekomen door middel van analyse. Voor de beantwoording op deze vragen heb ik het theoretisch kader gebruikt, maar ook door middel van onderzoek.  

1.4 Werkwijze

Deskresearch
Ik zal mij  vooral in de eerst weken gaan verdiepen in de organisatie. Dit wil ik doen door middel van deskresearch. Ook zal ik gebruik maken van verschillende boeken en deze bestuderen.

Interviews

Ik zal  het onderzoek beginnen en eindigen met het afnemen van open (ongestructureerde) interviews. Dit is een vraaggesprek, waarbij ik de beleving van de geïnterviewde voorop laat staan en zal als doel hebben diepere informatie te verzamelen over het onderwerp. Hiermee wil ik de ‘waarom’ – vraag beantwoorden. Ik wil met deze kwalitatieve methode van onderzoek, achterhalen wat de leden precies verwachten van Rabobank Randmeren en wat Rabobank Randmeren voor meerwaarde heeft of zou kunnen bieden t.o.v. andere banken. Dit zal vooraf een ter oriëntatie zijn op het kwantitatief onderzoek, zodat ik een goede vragenlijst op kan stellen. Na het kwantitatief onderzoek zal ik nog een aantal interviews om te kijken in hoeverre mijn bevindingen bevestigd worden. Dit is een selecte steekproef, omdat het gaat om een interview met betrokkenen van het onderwerp.

Kwantitatief onderzoek

Er zal een internetenquête plaatsvinden onder 5000 respondenten die tot de doelgroep behoren. Deze methode van kwantitatief onderzoek (omdat ik cijfermatige gegevens moeten verzamelen van een grote groep mensen) wordt gebruikt om meningen, opinies, houdingen en kennis bij grotere groepen mensen te meten. Met deze methode wil ik antwoord krijgen op vragen als hoe denkt de doelgroep over de coöperatie? Wat is de keuze voor de Rabobank bij huidige klanten en wat is bepalend in de keuze van bank, bij deze doelgroep?. Ik neem een selecte steekproef. Gezien de grootte van de populatie en de onderzoeksvraag is het representatief om dit op deze manier te onderzoeken, ook gezien het tijdspad. Bij weinig respons, versturen wij een reminder.

Deskundige

Een deskundige benaderen, indien ik extra informatie nodig heb. Dit kunnen docenten zijn van de opleiding of één van mijn collega’s van de afdeling MCC.  
Evaluatiemomenten
Om de twee weken heb ik contact met mijn afstudeerbegeleider, meneer Harry Smals.
Wekelijks zal ik bijeenkomen met mijn stagebegeleider, meneer Martijn Juffer

1.5 Globale Planning
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	Onderzoek
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	Onderzoek
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	Onderzoek

	Week 2
	Onderzoek
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	Onderzoek
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	Onderzoek

	Week 7
	Analyseren onderzoeksresultaten
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	Analyseren onderzoeksresultaten
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	Start rapport

	Week 10
	SWOT – analyse 

	Week 11
	Rapport doelgroepbeschrijving

	Week 12
	Rapport doelstellingen / propositie

	Week 13
	Rapport strategische keuzes (inzet middelen)
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2 Theoretisch kader  jongerenonderzoek Rabobank Randmeren

2.1 Onderzoeksmethoden 

Ik begin deze opdracht met een onderzoek. Ik gebruik hiervoor verschillende onderzoeksmethoden. 

Allereerst begin ik met het afnemen van telefonische individuele interviews.  

2.1.1 Individuele interviews

Deze vorm van interviewen wordt zowel kwantitatief als kwalitatief ingezet. In mijn geval wil ik gebruik maken van een kwalitatief. Waarom? De kracht van het individuele interview ligt in de mogelijkheid om dieper in te gaan op redeneringen  en motieven van de individuele respondent in te gaan. Er is weinig invloed van buitenaf, daardoor kan de interviewer dieper ingaan op details en kan hij de loop van het gesprek soepeler bijsturen. De interviewer krijgt goed de gelegenheid om helemaal in de gedachtegang en belevingswereld van de respondent te kruipen.
 Daarnaast zijn er verschillende vormen van interviews. Ik heb gekozen voor open (ongestructureerde) interviews. Dit is een vraaggesprek, waarbij ik de beleving van de geïnterviewde voorop laat staan en zal als doel hebben diepere informatie te verzamelen over het onderwerp. Hiermee wil ik de ‘waarom’ – vraag beantwoorden. Ik ben van mening op deze manier een goed al een goed beeld krijgt hoe, in mijn geval, betrokken de doelgroep is bij een bank. Ik kan hierop een zeer gerichte enquête opstellen en deze verspreiden onder de doelgroep. Ik wil mijn onderzoek ook afsluiten met kwalitatief onderzoek. Naar aanleiding van de uitkomsten van het survey-onderzoek kan ik dan op bepaalde thema’s nog dieper inhaken. 

2.1.2 Kwantitatief onderzoek

Dit wil ik doen door middel van een vragenlijst en deze individueel voor te leggen aan de respondenten uit de doelgroep. Deze methode van kwantitatief onderzoek (omdat ik cijfermatige gegevens moeten verzamelen van een grote groep mensen) wordt gebruikt om meningen, opinies, houdingen en kennis bij grotere groepen mensen te meten. Met deze methode wil ik antwoord krijgen op vragen als hoe wordt de doelgroep nu aangesproken? Wat is de keuze voor de Rabobank bij huidige klanten en wat is bepalend in de keuze van bank, bij deze doelgroep?. Ik neem een aselecte steekproef. Gezien de grootte van de populatie en de onderzoeksvraag is het representatief om dit op deze manier te onderzoeken. 

2.2 Interne analyse:  7’s model van Mc Kinsey  

Aan de hand van het 7’s model is het mogelijk de organisatie te doorgronden. De organisatie kan als geheel bekeken worden. Alle zeven aspecten zijn met elkaar verbonden, wat maakt dat een aanpassing op een van de punten uitwerking heeft op de andere. Bij het doorvoeren van veranderingen, door bijvoorbeeld onderzoek, moet men hiermee rekening houden. 

Piramide van Maslow 

Motivatie begint altijd met een bepaalde stimulus bijvoorbeeld een behoefte aan drinken. Een bekende theorie over motivatie is van Maslow (1970). Maslow heeft hiërarchie van vijf behoefteniveaus onderscheiden. Hieronder staan zij weergegeven. 

5. Zelfverwezenlijking
Het laatste niveau refereert aan de ultieme behoeften om het eigen potentieel succesvol te kunnen gebruik en daardoor gelukkig te kunnen zijn. Wat dit niveau precies inhoudt is erg afhankelijk van het individu zelf. Voor de een is dat een succesvol ondernemer voor de ander is dat het hebben van een gelukkig en gezond gezin. 

4. Respect en waardering
Dit omvat de behoefte aan succes, status en het belangrijk gevonden worden door de samenleving. 

3. Acceptatie
Wanneer de eerste 2 niveaus bevredigd zijn komt het derde niveau: de behoefte aan saamhorigheid en liefde. Dit omvat ondermeer de behoefte om geaccepteerd en gewaardeerd te worden door vrienden en familieleden. 

2. Veiligheid
Wanneer iemand geen fysiologische behoefte meer heeft, dan komt  de behoefte aan veiligheid. In Nederland wordt de behoefte aan veiligheid ingevuld door bijvoorbeeld het hebben van een huis en/of van het werk naar huis kunnen lopen zonder te worden aangevallen.  
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1. Fysiologisch
Fundamentele behoeften zoals honger en dorst bepalen het doelgerichte gedrag. 

Attitudes bepalen of iemand iets aantrekkelijk vindt of niet. Mensen hebben attitudes ten aanzien van grotere zaken zoals hun werk of gezin , maar ook ten aanzien van merken, bedrijven of producten.  Deze attitudes zijn aangeleerd door ervaring, door contact met media en door interactie met andere mensen. Het is dus belangrijk om daar als bank op in te spelen. 

2.3 Mindmap theoretisch kader
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[image: image1]Naar aanleiding van deze mindmap, ben ik gaan kijken welke modellen voor het onderwerp “meer betrokkenheid jongeren” van toepassing zijn.  Rabobank Randmeren wil dus meer jongeren aan zich binden, om dit gedrag te bewerkstelligen moeten de jongeren een positieve houding ontwikkelen (volgens het domino model van Grunig & Hunt). Om deze houding te kunnen creëren kan hun betrokkenheid vergroot worden. Om deze betrokkenheid weer te vergroten kunnen we uitgaan van het Elaboration Likelihood Model. Daarnaast is betreft de betrokkenheid de FCB-matrix hier ook van toepassing. Uiteindelijk is het zaak dat de jongeren bij Rabobank Randmeren blijven bankieren. Hierbij kunnen we uitgaan van het  beslissingproces en soorten beslissingsgedrag zoals beschreven door Nederstigt en Poiesz. 
2.3.1 Domino model van communicatie effecten (Grunig & Hunt)
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2.3.2 Segmentation Vos

	
	Objective
	Subjective

	General Level

General characteristics  
	Income

Age

Education

Residence

Patterns of behaviour 
	Lifestyle

Personality 

Instrumental values

End values

	Subject – field specific level

Product related behaviour
	Frequency of use 

Substitution

Complementarity 

Observable behaviour 
	Interests, opinions

Perception

Attitude 

Related values

	Brand specific level

Brand choice and preference
	Brand loyalty (behaviour) 

Frequency of use, actions 

Knowledge en beliefs about the brand, buying intention  


	Brand loyalty 

Preference 

Evaluation 
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2.3.3 Communicatiemodel Shannon and Weaver

Communicatie wordt vandaag de dag nog vaak omschreven als het zenden van berichten van een zender, via een middel naar een ontvanger. Daarbij kan ruis optreden. Deze opvatting is 1949 verwoord door Shannon and Weaver. Het ziet communicatie als een eenmalige gebeurtenis van stappen die elkaar opvolgen: lineaire, eenzijdige gang van een boodschap van zender naar ontvanger. De zender construeert (codeert) een boodschap en verzendt deze via een communicatiemiddel. De ontvanger ontvangt en decodeert de boodschap. Zo bezien is informatie een ding, dat in een boodschap kan worden verpakt en getransformeerd naar de ontvanger. Vandaar dat we dit ook wel transportdenken noemen. Een verstorend element is ruis, waardoor de de boodschap wordt verstoord en deze niet volledig intact bij de ontvanger aankomt. 
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2.3.4 Elaboration Likelihood Model

De mate van betrokkenheid bij een keuzesituatie heeft gevolgen voor de wijze waarop consumenten leren. Het Elaboration Likelihood Model (ELM)  gaat in de op de verschillen tussen leren onder hoge en lage betrokkenheid. Volgens dit model zal een consument, afhankelijk van zijn motivatie en zijn ability, informatie uitgebreid dan wel beperkt verwerken. 

Bij uitgebreide informatieverwerking volgt de consument de zogenoemde centrale route tot overreding. Daarbij worden de inhoudelijke argumenten, bedoeld  om de consument te overreden, verwerkt. Een consument die de centrale route tot overreding volgt, vormt zich dan ook een bewust beredeneerde mening over de informatie. 

Daarentegen zal een consument die weinig motivatie en/of ability heeft om de informatie te verwerken de, de perifere route tot overreding volgen. Daarbij worden de eigenlijke, inhoudelijke argumenten niet of nauwelijks verwerkt, maar wordt het – overigens geringe – effect van de informatie (de mate van overreding)  vooral bepaald door ‘irrelevante’ aspecten, zoals kleur en vorm van de boodschap. 

Uit deze theorie blijkt voor de marketeer dat hij een boodschap die is gericht op betrokken consumenten anders moet samenstellen dan een boodschap gericht op niet-betrokken consumenten. Immers, de niet-betrokken consumenten besteedt of 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 en bijvoorbeeld humor vormen dan belangrijke aspecten van de boodschap. De betrokken consument te overreden zijn dus vooral duidelijke, overtuigende argumenten nodig. 
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Het ELM heeft zowel betrekking op leren onder hoge betrokkenheid als op leren onder lage betrokkenheid. Andere leertheorieën hebben betrekking op slechts één van de twee. 

2.3.5 FCB-matrix : Kennis en gevoel

	Betrokkenheid
	Cognitief (kennis) 
	Affectief (gevoel) 

	Laag
	A. bijv. levensmiddelen, huishoudelijke producten, schoonmaakmiddelen etc.

 
	B. Sigaretten, drank, snoep

	Hoog
	C. Hypotheek, verzekeringen, tapijt 


	D. Kleding, cosmetica, juwelen 


Een belangrijke factor in het keuzeproces is de mate waarin cognitieve (kennis) of affectieve (gevoel) elementen domineren. Er zijn beslissingen, waarbij cognitieve elementen de overhand hebben. Bij andere beslissingen daarentegen kan het gevoel het belangrijkst zijn. De combinatie van deze kennis-gevoel dimensie met de mate van betrokkenheid levert bovenstaande FCB-matrix op. 

Met deze matrix wil ik achterhalen welke fase in het leven van belang is om als bank in te spelen op de doelgroep. Wie weet zijn jongeren niet betrokken. En zou ik graag te weten komen wanneer ze dat wel worden en in welke fase van het beslissingsproces de bank hierop in kan springen. 

2.3.6 Beslissingsprocessen 

Het uitgebreidste proces gaat uit van een aantal fasen die worden doorlopen. Er vindt als het ware aan het einde van elke fase een beslissing plaats  die de input vormt voor de volgende fase. Fasen zijn op deze manier aan elkaar gekoppeld. De kwaliteit van de beslissing wordt afhankelijk gesteld van de kwaliteit van de voorafgaande fasen. We hebben al aangegeven dat dit uitgebreide model moet worden gezien als een beschrijving van een weinig voorkomend type consumentengedrag. Als een consument het uitgebreide proces zou doorlopen bij de dagelijkse boodschappen, zou hij hier meer dan een dagtaak aan hebben. Voor veel aankopen ontbreekt de noodzaak, de interesse, de productkennis en de tijd om de aankoop uitgebreid voor te bereiden. Een veel bescheidener beslissingsproces kan in feite als gebruikelijk worden gezien en het uitgebreide proces al uitzondering. 

Zes fasen in het consumenten beslissingsproces: 

1. Vaststellen van het ontstaan of het bestaan van een behoefte

Het beslissingsproces begint op het moment dat een consument een behoefte ervaart en gemotiveerd is om die behoefte te vervullen. De consument ervaart een ‘probleem’, omdat de situatie waarin hij zich bevindt, niet overeenkomt. Deze ‘probleemverkenning’ kan ontstaan door een verandering in de huidige situatie en/of een verandering in de gewenste situatie. 

Soms wordt een consument zich pas bewust van een behoefte als hij wordt geconfronteerd met de mogelijkheden om die behoefte te vervullen. Het zien van een product kan dus direct de koopintentie beïnvloeden. Vaak is er in de eerste fase van het beslissingsproces ook sprake van een wisselwerking tussen veranderingen in de huidige en de gewenste situatie. Doordat de economische situatie in een land verbetert (verandering in de huidige situatie), gaan consumenten hogere eisen stellen aan producten en diensten (verandering in de gewenste 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 mogelijkheden is informatie nodig. Consumenten kunnen 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. Externe informatie verzamelen kost ten aller tijde tijd, 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.  

De mate waarin de klant de informatie verzamelt hangt af van de mate waarin de klant betrokken is bij het product. 

Rol van de marketeer is in deze van fase, bestaat uit het voorzien van informatie  aan de consument in een vorm die zoveel mogelijk is aangepast aan het soort beslissingsproces. 

3. Evaluatie van alternatieven

Op basis van de vorige fase verzamelde informatie zal de consument een afweging gaan maken tussen de verschillende alternatieven. 

Hij zal daartoe aan de hand van de verzamelde informatie, een oordeel gaan vormen over de verschillende alternatieven. Attitudevorming en verandering zijn in dit verband van groot belang. Bij het evalueren gaan we er vanuit dat re voldoende kennis aanwezig is om de producteigenschappen te beoordelen en dat de omstandigheden waarin de vergelijking plaatsvindt, geen beperking vormen. 


Heuristieken (Beslissingsregels) 

Compenserende beslissingsregel: Bij een rationele werkwijze spreekt men van een compenserende beslissingsregel. Compenserend, omdat bepaalde negatieve eigenschappen kunnen worden gecompenseerd door andere – voor de consument belangrijke – positieve eigenschappen of vice versa. 

Affect referral: Eenvoudigste beslissingsregel. De consument verwerkt dan eigenlijk geen infromatie, maar gaat af op de eerste indruk, de aantrekkelijkheid en eventueel de vertrouwdheid die daarmee samengaan.   
Conjunctieve beslissingsregel: Hierbij telt de consument een soort grenscriterium. Als een alternatief daar niet  aan voldoet, valt het bij voorbaat af. Als er meer alternatieven overblijven die aan de minimumeis voldoen, wordt daar met behulp van een andere beslissingsregel uitgekozen. 

Disjunctieve beslissingsregel: Hierbij wordt de keuze gebaseerd op één of meer positieve kenmerken van het alternatief, zonder te kijken naar andere kenmerken. 

Lexografische beslissingsregel:  deze regel is gebaseerd op rangorde van producteigenschappen naar belangrijkheid. De consument vergelijkt eerst de alternatieven op de belangrijkste producteigenschap. Als er dan meer alternatieven gelijk scoren, wordt naar het tweede belangrijkste eigenschap gekeken.  

Sequentiële beslissingsregel: Dit is een combinatie van de conjunctieve en lexicografische beslissingsregel. Voor alle van belang zijn de kenmerken wordt een minimumwaarde vastgesteld en vervolgens worden de alternatieven geëlimineerd die op het belangrijkste kenmerk onvoldoende scoren. Alle kenmerken worden zo in volgorde van belangrijkheid afgehandeld tot er één alternatief overblijft. 

Additieve verschillen: ten slotte is er nog de beslissingsregel additieve verschillen. Hierbij worden alternatieven steeds paarsgewijs vergeleken op diverse kenmerken.  Het alternateif dat het beste uit de bus komt, wordt vervolgens met een ander alternatief vergeleken, totdat uiteindelijk alle alternatieven in een vergelijking betrokken zijn geweest. Deze beslissingsregel is nog al tijdrovend. 

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. De gebruikelijkste vorm is de ja-neebeslissing. De consument heeft in de meeste gevallen geen mogelijkheid om een ‘beetje’ te beslissen. Toch is het in een aantal gevallen mogelijk het risico enigszins te spreiden, door bijvoorbeeld in kleine hoeveelheden te kopen of door het te ruilen als het bij nader inzien niet het gewenste artikel is.  Niet-goed-geld-teruggaranties kunnen worden gezien als een poging het absolute karakter van de aankoop tot aanvaardbare proporties terug te brengen, evenals de mogelijkheid tot het uitproberen van een product. 

5. Gebruik en evaluatie 

Als de consument het gekochte product in gebruik heeft genomen zal hij nagaan of het aan de verwachtingen voldoet. De reden van zo’n vergelijking tussen verwachting en ervaring is vaak dat de consument achteraf graag zeker wil weten of hij de juiste keuze heeft gemaakt. Onderzoek heeft aangetoond dat consumenten, wanneer hun verwachting ten aanzien van een bepaald product gunstig is,  over dat product een positiever oordeel geven dan consumenten die ten aanzien van exact hetzelfde product een minder gunstige verwachting hebben. Er is ook onderzoek dat suggereert dat alleen ervaringen van belang zijn voor het tot stand komen van tevredenheid en dat verwachtingen in feite niet relevant zijn.  Omdat tevredenheid in zekere mate wordt bepaald door de vooraf gestelde verwachtingen, is het voor de marketeer van groot belang de bij de consumenten gewekte verwachtingen ook werkelijk te kunnen waarmaken. 

Soorten beslissinggedrag in situaties met verschillende mate van betrokkenheid en waargenomen risico bij de beslissing en met verschillende mate van ervaring in het product. 
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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
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Hoge betrokkenheid/veel waargenomen risico’s 
	Uitgebreid probleemoplossend beslissingsgedrag (voor de eerste keer auto kopen) 
	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) 
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Afnemende noodzaak om externe informatie te verzamelen 




Deskresearch

2.4 Interpolis Studenten Zorgverzekering 

Aan het einde van het jaar heeft iedereen in Nederland de mogelijkheid over te stappen van zorgverzekeraar. In die periode is Rabobank ook aanwezig met een campagne voor studenten over Interpolis StudentenZorgverzekering

Omschrijving
De student kan via rabobank.nl een StudentenZorgverzekering afsluiten. Interpolis heeft deze zo samengesteld dat de student zelf geen ingewikkelde keuzes meer hoeft te maken. De campagne start 9 november en loopt tot en met 31 december 2010.

Doelgroepen
Studenten in Nederland vanaf 18 jaar tot en met 24 jaar.

Kernboodschop
Interpolis heeft voor jou als student een kant-en-klare zorgverzekering, waarbij je zelf geen ingewikkelde keuzes meer hoeft te maken en die je binnen 10 minuten via rabobank.nl kunt afsluiten.

Product aanbod
Rabobank biedt de Interpolis StudentenZorgverzekering met kortingen van minimaal € 297.

Respons
Klanten kunnen de verzekering via www.rabobank.nl/studentenzorgverzekering afsluiten en/of bellen naar Interpolis ZorgActief Lijn op 0900-4769674.
Mocht de bank telefonisch benaderd worden, dan kan er doorverbonden worden naar de ZorgActief Lijn.

Communicatiemiddelen
- Bannering op Rabobank.nl
- Rabo StudentenNieuws
- Bijsluiter rekeningafschrift
- Regel op het rekeningafschrift
- E-mail Alert
- Abri's op hogescholen
- Advertentie in universiteits- en HBO-bladen
- Bannering op specifieke studentensites
- E-mail o.b.v. extern emailbestand

2.5 Studentencampagne Mobiel Bankieren

Waarom Rabo Mobielbankieren?
In de campagne wordt Rabo Mobielbankieren als onderscheidende USP van de Rabobank opgesteld. Rabo Mobielbankieren is een gratis onderdeel van het gratis Rabo StudentenPakket en kan eenvoudig online worden aangevraagd. Met Rabo Mobielbankieren kun je plaats en tijdonafhankelijk veilig kijken hoe je er finacieel voor staat (saldo checken n tranacties inzien) en je bankzaken regelen (geld overmaken) via je mobiele telefoon.

Boodschap
De kern van de boodschap is gebaseerd op het feit dat studenten een ander ritme hebben dan de 'normale mens'. Studeren, werken en het sociale leven lopen immers steeds meer door elkaar heen. In de campagne wordt ingespeeld op dit ritme, waarmee we als Rabobank laten zien dat we de student begrijpen en dat we er alles aan doen om de student op innovatieve wijze te faciliteren met (onder andere) Rabo Mobielbankieren. Hiermee kan de student bankieren waar en wanneer hij/zij maar wil en spelen we dus in op dit ritme. 

Studenten hebben een eigen ritme. Dat is het idee. 
Bankieren in jouw ritme met de Rabo Bankieren App.
Aanbod
Rabo Mobiel heeft tijdens de campagne een aanbod voor studenten die op dit moment nog geen smartphone hebben met mobiel internet: een Sony Ericsson X10 mini pro in combinatie met een tweejarig Rabo Mobiel 20 abonnement en Databundel Supersnel 10 (10 MB per maand) voor € 17,50 per maand. Aangezien dit een Android toestel is, is het mogelijk om de Rabo Bankieren App op dit toestel te downloaden.

Communicatiemiddelen
Landelijke communicatiemiddelen: 
Radio - spot 
Radio – non-spot
Live DJ-event
Overige landelijke communicatiemiddelen

Lokale communicatiemiddelen: 
Banner
LBS

2.6 Marketingstrategie Jongeren

Goede persoonlijke binding

Ondanks jarenlang marktleiderschap in PJJS hebben wij een relatief hoge uitstroom op 17-jarige leeftijd. Bovendien neemt onze share of wallet - het aantal afgenomen diensten bij de Rabobank gedeeld door het totaal aantal afgenomen financiële diensten bij alle aanbieders – af vanaf 18 jaar. Die ontwikkeling moeten wij ombuigen. Om de doorstroom naar de volwassenenmarkt op de lange termijn te waarborgen en te bevorderen, is voortdurende aandacht voor PJJS van levensbelang. Een goede persoonlijke binding met kinderen en jongeren is daarbij het sleutelwoord. Het is voor alle lokale banken van belang te weten wat er bij de vier PJJS-doelgroepen speelt. Aan welke informatie zij behoefte hebben. En hoe wij ze nadrukkelijk kunnen betrekken bij de bank. In plaats van te denken vanuit onze producten, is het goed te denken vanuit onze klanten. Vanuit kinderen, jongeren en studenten. Dan kunnen wij met events en marktbewerkingsacties ook precies hun timing volgen. En dan zijn wij als vanzelfsprekend met ze in contact op de belangrijke momenten in hun leven.

Nú investeren

Het realiseren van goede persoonlijke binding vraagt om een breed gedragen marktbewerkingsstrategie voor PJJS. Van klein naar groots denken. Dat is het basisidee achter de PJJS-strategie. In onze werving willen wij kinderen van bestaande klanten zo jong mogelijk bereiken via hun ouders. Dat is de meest effectieve manier om binding te realiseren met zowel het kind als met de ouders. Een analyse van onze klantenportefeuille laat tevens zien dat de kans op huisbankierschap groter is als het kind een ouder heeft die ook klant is bij ons. Los daarvan hebben kinderen en jongeren een enorme potentie om uit te groeien tot loyale en rendabele Rabobank-klanten, alhoewel ze nu misschien nog geen gebruikmaken van een breed dienstverleningspakket. Ze zijn de particuliere klanten die ons niet alleen over vijf jaar, maar ook over vijftig jaar nog zien als hún huisbankier. En die dat bezegelen door het lidmaatschap van onze bank. Dat is precies onze ambitie. Loyale, huisbankierende klanten maken het mogelijk onze dienstverlening te realiseren tegen lagere kosten. Het waarmaken van die ambitie vraagt wel nú om investeringen in PJJS, ook al betaalt zich dat pas later uit.

Op eigen benen leren staan

Binnen die PJJS-strategie focussen wij vanaf de doelgroep jongeren op het uitbouwen van de binding met onze bank. Zo zorgen wij ervoor dat veel meer jongeren en studenten als klant behouden blijven. Een steeds grotere groep jongeren raakt na het achttiende levensjaar in financiële problemen. Het thema financiële opvoeding krijgt mede daarom steeds meer belangstelling in de media en in onze samenleving. Als coöperatieve bank met een grote maatschappelijke verantwoordelijkheid vinden wij het vanzelfsprekend kinderen, jongeren en studenten te ondersteunen bij het financieel zelfstandig worden. Bij het leren omgaan met geld. Zodat ze steeds meer op eigen benen leren staan.
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Focus op jongeren en studenten

Vanwege de speerpunten in het ‘Jaarplan Marketing & Sales 2010’ (zoals klantenbinding en virtueel dichtbij) en het beschikbare budget is het wel noodzakelijk prioriteiten te stellen. Wij kunnen met een rijk scala aan activiteiten invulling geven aan de binding van onze klanten. Met name in het licht van bovengenoemde onvoldoende doorstroom naar de volwassenenmarkt en de lagere share of wallet kiezen wij voor een focus op jongeren en studenten. Voor pasgeborenen en jeugd handhaven wij onze huidige acties, eventueel (beperkt) aangevuld met nieuwe initiatieven. De rode draad in alle acties is ‘Op eigen benen leren staan’.

Studenten (18 t/m 24 jaar)

Studenten zien de studententijd als een belangrijke fase in hun ontwikkeling naar volwassenheid en zelfstandigheid. Van hun bank verwachten studenten dat deze ze ondersteunt in het financieel zelfstandig worden. Deze financiële zelfstandigheid zorgt er uiteindelijk voor dat studenten hun doelen kunnen verwezenlijken.

Gerichte aandacht voor de doelgroep studenten past aangezien de studententijd de laatste fase is voor de overgang naar de volwassenmarkt en studenten trouwe klanten blijken te zijn: het is gebleken dat klanten die ooit een Rabo StudentenRekening (RSR) met studiefinanciering hebben gehad, gemiddeld langer klant blijven. Ten aanzien van deze doelgroep wordt een wervingsstrategie gehanteerd voor de eerstejaars studenten, waarna deze strategie wijzigt in behouden en binden teneinde de doorstroom naar de volwassenmarkt te waarborgen. Hierbij zijn loyale klanten met de Rabobank als huisbankier het uiteindelijke doel.

Ook voor studenten zijn gerichte activiteiten nodig die bijdragen aan binding om doorstroom naar de volwassenenmarkt te bestendigen. Hiervoor bedachten wij het thema ‘Alles in de hand met het Rabo StudentenPakket’. Financiële zelfstandigheid staat hierin centraal. Niet door zelfstandigheid uit te leggen als ‘zelf doen’ of ‘zoek het zelf maar uit’ of door studenten uit te gaan leggen hoe ze zelfstandig moeten worden. Juist niet. Wij maken vooral duidelijk dat wij begrijpen dat studenten zelf ‘in control’ willen zijn en blijven, zodat ze voorbereid zijn op de toekomst.

Marktbewerkingsactiviteiten:

· Concept ‘Alles in de hand’ 

· Rabo StudentenPracticum 

· Rabo StudentenNieuws 

· Rabo StudentenVoordeel 

· EDM 18 jaar / gaan studeren 

· EDM Afstuderen

Ontwikkelen, formuleren en realiseren van ambities van jongeren 

De uitdaging is lokaal aan de slag te gaan met jongeren. Allereerst door hun wereld te verkennen. Nieuwsgierig zijn naar wat jongeren drijft. Vaak en verschillend contact maken. Hiervoor is een palet aan activiteiten beschikbaar. Het vertrekpunt is steeds de leefwereld van jongeren in plaats van de aspiraties van de Rabobank. Wat de Rabobank kan en wil volgt later. Het idee: jongeren en banken gaan samen aan de slag om hun ambities, dromen en wensen te realiseren. Het doel: Jongeren vinden de Rabobank top. Het resultaat: jongeren dragen bij aan het actueel inhoud geven van de bijzondere ambitie van de Rabobank. Aan betrokkenheid wordt inhoud gegeven via de thema’s Omgaan met geld, Opleiding & Werk en Ondernemen. 

Inkomsten & uitgaven

Nederlandse jongeren hebben over het algemeen veel geld te besteden. Het is zelfs niet uitzonderlijk dat ze per maand meer kunnen uitgeven dan hun ouders. Die hebben veel vaste lasten: de huur of hypotheek, een auto, de boodschappen, uitgaven aan de kinderen. En hun kinderen? Die kunnen alles, wat ze via (bijvoorbeeld) een bijbaantje binnen krijgen, ook direct weer uitgeven. Aan kleding, uitgaan, een PS3, een leuk autootje als je 18 bent, noem maar op.

In het Jongeren-onderzoek van Qrius wordt al sinds 1991 (en via voorlopers al sinds 1976) gemeten wat jonge doelgroepen aan inkomsten hebben en waar ze hun geld vervolgens aan uitgeven. De meting is zeer gedetailleerd.

Het komt nog wel eens voor dat er verschillende cijfers over de inkomsten en uitgaven van jonge Nederlanders in omloop komen. Om dat te voorkomen is Qrius in overleg getreden met het Nibud, dat ook gegevens op dit gebied verzamelt. Het doel is om een uniform beeld te schetsen.

Ook in veel andere onderzoeken van Qrius worden vragen over geld opgenomen. Bijvoorbeeld om te bepalen wat de optimale prijs is voor een bepaald product of een bepaalde dienst. We maken daarbij onder meer gebruik van de zogenaamde ‘prijsmeter’

	Zakgeld
 



	Leeftijd
	Bedrag per week in €

	6*
	± 1,00

	7*
	± 1,40

	8-9**
	± 1,50

	10-11**
	± 2,35

	12°
	tussen 2,30 en 5,00

	13°
	tussen 2,50 en 5,00

	14°
	tussen 3,50 en 6,00

	15°
	tussen 3,80 en 7,50

	16°
	tussen 4,70 en 9,00

	17°
	tussen 4,70 en 10,00

	18°
	tussen 5,00 en 12,20


2.7 Wat kost studeren? 




Naast de keuze welke opleiding je gaat doen, sta je misschien ook voor de keuze om op kamers te gaan of thuis te blijven wonen. Als je twijfelt, zou je kunnen kijken wat op jezelf wonen eigenlijk kost.
Uitgaven van studenten

Naast collegegeld moet je ook rekening houden met kosten voor levensonderhoud en verzekeringen. Voor uitwonende studenten vormen woonlasten een grote kostenpost. Op studiekeuze123.nl vind je een overzicht van de gemiddelde kosten van een studentenkamer per stad. Als studenten op zichzelf wonen, besteden ze gemiddeld per maand (bron: OCW/ITS, 2008):

· €308 aan huisvesting (bron: studiekeuze123.nl) 

· €231 aan boodschappen 

· €37 aan de kosten voor studieboeken 

· €82 aan vervoer (naast de OV-kaart) 

· €111 aan ontspanning, uitgaan en sport 

· €102 aan kleding  

· €91 aan verzekeringen

Het collegegeld voor 2010/2011 bedraagt €1671,-. Dat komt neer op een bedrag van €139,- per maand. 

Woonbond

Denk je dat je (te) veel kamerhuur betaalt? Je kunt de huur controleren met behulp van de toets op een site van de Woonbond: opkamers.woonbond.net. Je vindt hier ook nuttige informatie, over de rechten en plichten van huurders, het huurcontract, servicekosten en onderhoud. Ook kun je formulieren downloaden (bijvoorbeeld om een huurverlagingsprocedure te starten) en vind je handige links en telefoonnummers. 

Verzekeringen

Als je 18 wordt of op jezelf gaat wonen zul je een aantal zaken zelf moeten regelen. Verzekeringen bijvoorbeeld: waarvoor moet je als student verzekerd zijn? 

· Zorgverzekering
Vanaf je 18e jaar ben je verplicht zelf een zorgverzekering af te sluiten. Zolang je studeert, kun je je eventueel via je ouders verzekeren. Veel zorgverzekeringen bieden echter voordelige studententarieven. Het kan dan goedkoper zijn om zelf een verzekering af te sluiten. 

· Inboedelverzekering 
Wanneer je op jezelf woont, is het verstandig om een inboedelverzekering af te sluiten. Afhankelijk van je verzekering is de schade door brand, inbraak en vernieling en bijvoorbeeld glasschade gedekt. Dit kan al vanaf een paar euro per maand. 

· Aansprakelijkheidsverzekering
Een aansprakelijkheidsverzekering dekt de aansprakelijkheid voor schade toegebracht aan anderen. Onder schade wordt lichamelijk letsel en/of materiële schade verstaan. Misschien hebben je ouders voor jou deze verzekering afgesloten. Vraag hen hoe je bent verzekerd en kijk in de polisvoorwaarden wat wel en niet is gedekt.

Kijk voor meer informatie bij verzekeren of op studenten-zorgverzekeringen.nl, een vergelijkingswebsite met informatie en tips voor studenten. 

Uitkomen met je studentenbudget

Wonen in een studentenhuis heeft het voordeel dat je bepaalde kosten kunt delen. Denk aan de kosten van boodschappen als je voor meerdere personen kookt, de kosten van internet, maar ook van schoonmaakspullen en inventaris. Een handig hulpmiddel bij het opstellen van een online huislijst vind je op wiebetaaltwat.nl. 

Daarnaast kun je denken aan:

· Je studieboeken 2e hands kopen, of lenen in de bibliotheek of van een ouderejaars. 

· Sporten tegen een laag tarief bij een (studenten-) sportvereniging. 

· Lunch meenemen van huis in plaats van elke dag een luxe broodje in de kantine. 

· Alle toeslagen en tegemoetkomingen aanvragen waar je als student recht op hebt. Zie ook de informatie over studiefinanciering.

Meer weten?

· In de Nibud-webwinkel is de GeldWijzer Studenten verkrijgbaar. Hierin lees je alles over geldzaken tijdens je studententijd. 

Kijk ook eens op Wijzeringeldzaken.nl/studeren. Het platform CentiQ, Wijzer in geldzaken is een initiatief van het ministerie van Financiën, waarin verschillende partners (waaronder het Nibud) samenwerken aan financiële consumentenvoorlichting. 


2.8 10 jongerentrends voor 2011

Bureau voor jongerencommunicatie ook mee in deze lijstjestijd en geeft 10 jongerentrends voor 2011. 

1. Infobatical
In 2010 leden jongeren aan infobesitas. Inmiddels zijn we uitgeput van al die niet altijd even nuttige informatie, aldus het bureau. Daarom in 2011 een ‘infobatical’. Neem een ‘infobatical’ door even je wifi uit te zetten of te leechblokken. De Leechblok is een eenvoudige uitbreiding voor de browser Firefox waarmee je tijdslurpende websites blokkeert. Kom je toch in de verleiding om de website te bezoeken – of is je muis sterker dan je goede voornemens – dan krijg je de melding dat de site tijdelijk geblokkeerd is.

2. Carrièrekids - prestatiegeneratie
Youngworks zegt: dat terwijl veertigers en vijftigers zich steeds jonger willen voelen, vaders zich kleden als hun 12-jarige zoon en dertigers worstelen met het ‘dertigersdillema’ of last hebben van keuzestress, de huidige generatie jongeren bezig is met een ‘volwassen opmars’. Een groot gedeelte van de jongeren lijkt geboren om te presteren. Ze zijn ambitieus, ondernemend, zelfbewust en willen het liefst beroemd worden. Een toenemend aantal jongeren begint al op jonge leeftijd een serieuze carrière als politicus, blogger of internetondernemer.

3. Clicktivism
Demonstreren is uit, meent Youngworks. Meer dan voorheen gebruiken jongeren internet om in actie te komen tegen maatschappelijke kwesties of gewoon tegen alles wat hen niet aan staat. Niet eens met de verhoging van het collegegeld? Teken de online petitie. UGGs lelijk? Dan word je toch lid van de anti-UGG hyve? Uit je onvrede online op één van de ruim 20 duizend ‘anti’-hyves of gewoon op een blog. 

4. Electronic streetart
Deel gratis content via USB-sticks in cement. ‘Dead Drops’ is een anoniem, offline, peer to peer file-sharing netwerk in de buitenlucht. USB-sticks zijn vast gemetseld in de muur; haal er af wat je leuk vindt en zet er op wat je wilt delen. Dus; sta je even met je laptop te wachten bij de bus, kijk dan vooral om je heen of je een Dead Drop USB-stickje uit de muur ziet steken. Zelf een USB stick plaatsen kan natuurlijk ook. Gespot in New York en diverse grote Europese steden. 

5. Cloudsounds
Spotify in 2010 een revolutie ontketende met hun streaming muziekdienst, zet Google in 2011 de aanval in. Google Music maakt hierbij gebruik van hun steeds populairdere Android besturingsysteem en van het zogenaamde cloudcomputing. 

6. Media Mash up
Met de komst van What’s App en Ping verdwijnt de ouderwetse sms, zo voorspelt het bureau. Bellen maakt plaats voor Skypen op je smartphone en mailen gaat via je social network. Alle communicatie verloopt in 2011 via (mobiel) internet.

7. Pri-free-cy
In 2011 staan deze onbegrensde mogelijkheden steeds vaker op gespannen voet met de behoefte aan geheimhouding en privacy. Online imago wordt met de enorme groei van social media steeds belangrijker. Elke online actie wordt meer en meer doordacht; de online status anxiety neemt toe. Want wat men online uitvoert heeft invloed op het offline leven. Geen reacties op je film-posting? Niet goed voor de status. Slachtoffer van Facebook-raping? Volgende keer uitloggen op openbare computers zodat mensen niet de kans krijgen om gênante postings op jouw wall te plaatsen. Jongeren gaan in 2011 massaal ‘whitewallen’ – tijdelijk je hele Facebookprofiel deactiveren – om toch nog wat controle te houden over je privacy.
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8. Alles in 3D
In 2011 zullen de 3D-tv en 3D-films de weg vinden naar de huis- en tienerkamer. Verschillende fabrikanten hebben laten weten met 3D-mobieltjes te komen in 2011. Het voorlopige hoogtepunt op dit gebied zijn popconcerten in 3D. Japan geeft het voorbeeld met Hatsune Miku, een hologram gebaseerd op een manga.

9. Durftevragen
Het idee dat kennis opgeslagen wordt in het eigen brein wordt steeds meer losgelaten. Alle informatie is(via je smartphone) op ieder moment toegankelijk, dus onthouden is eigenlijk overbodig. Internet als externe harde schijf van het menselijk geheugen. De Twitter-hashtag: #durftevragen is een voorbeeld van deze verandering. De opslagcapaciteit van dit externe collectieve brein is vele malen groter dan van je eigen hersenen. We zien dat jongeren steeds beter zelfstandig gebruik leren maken van deze collectieve kennis. De slimste persoon is niet meer diegene met de grootste triviale kennis, maar diegene met het grootste kennisnetwerk (en internet-skills).

10. Matmania & Trash tv
Het begon met Jersey Shore en Oh Oh Cherso. Vervolgens was Die Antwoord de
hipste festivalhit van 2010. Met de film New Kids; Turbo! zet de trend duidelijk door en ook op de catwalk wordt die omstreden mat steeds vaker gespot. In 2011 gaan jongeren massaal voor de verheerlijking van de aso. 

2.9 Jongeren gaan bewuster met geld om

23-12-2010

Nederlandse jongeren tussen de 15 en 18 jaar zijn steeds bewuster geworden als het om geld gaat. Tegelijkertijd is deze doelgroep onzeker over hun financiële toekomst. Dit blijkt uit onderzoek onder jongeren, in opdracht van het directoraat Particulieren.

De onzekerheid bestaat eruit dat jongeren niet weten hoe ze de brug kunnen slaan naar het verwezenlijken van hun plannen. Het groeiende bewustzijn van jongeren is een verandering ten opzichte van eerdere onderzoeken, waarbij het beeld naar voren kwam dat de Nederlandse jeugd haar geldzaken ‘uit de losse pols regelt’.

Serieuzer nemen 
Marketingmanager Esther Zimmerman: 'Uit ons onderzoek blijkt dat jongeren tussen 15 en 18 jaar tegenwoordig steeds meer stil staan bij wat wel en niet mogelijk is met hun geld. Zij zijn ‘bewust onbekwaam’ te noemen in de zin dat zij niet goed weten hoe zij hun plannen kunnen waarmaken. Het ontwikkelingsproces van jongeren en hun hoge bewustzijnsniveau bieden een mooie kans voor jongeren om grip op hun eigen geld te krijgen. Zij moeten dan wel de voorlichting en de middelen krijgen. Dit laat zien dat het tijd is om jongeren nóg serieuzer te nemen.'

Financieel bewust 
Het onderzoek laat zien dat een meerderheid van de jongeren de eigen inkomsten goed lijkt te regelen. Tweederde gaat weloverwogen met inkomsten en uitgaven om. Een groot deel (71%) heeft een bijbaan en krijgt zakgeld (72%) en bijna iedereen spaart (93%). De helft van de jongeren houdt geldzaken wekelijks of nog vaker bij. Zeven van de tien jongeren geven, als ze geld hebben, dit dan ook niet meteen uit. 37% komt wel eens geld tekort. Zuinig leven is de oplossing: het geldtekort wordt opgelost door even geen geld uit te geven (80%). Bijna alle jongeren vinden dat je moet werken als je geld nodig hebt (88%).

Spaargeld 
Jongeren vinden dat iedereen zich nu al met geldzaken voor later bezig moet houden (68%). Ruim 90% van de jongeren onderschrijft het belang van sparen en vindt het handig om wat spaargeld achter de hand te hebben. Een grote meerderheid spaart dan ook zelf: 60% van de ondervraagden spaart voor ‘nu en voor straks’, 29% spaart voor het moment waarop zij klaar zijn met hun studie, gaan werken en officieel ‘financieel onafhankelijk’ zijn.

Bank geen adviseur 
Voor financieel advies vertrouwen jongeren grotendeels op de ouders (89%). Een derde van de jongeren zoekt naar informatie via internet. De bank is voor jongeren geen logische plek om vragen te stellen, al staat ruim 40% wel open voor advies van een bank. 
Zimmerman: 'Wij zien dat deze ontwikkeling onder jongeren een landelijke trend volgt van groeiend financieel bewustzijn onder consumenten, mede als gevolg van de financiële crisis. Het is belangrijk deze financieel bewuste groep jongeren tussen de 15 en 18 jaar met de juiste middelen te helpen meer grip te krijgen op hun financiële situatie en hun toekomst. Juist nu zij steeds bewuster worden en openstaan voor advies. Wij willen jongeren helpen om zelf hun plannen te verwezenlijken. Dat doen we onder meer met online platform Baas Over Eigen Geld (B.O.E.G). De kern van B.O.E.G is zelf slimmer omgaan met geld, leren sparen en plannen maken.

2.10 Jongeren gaan bewuster met geld om artikel 2
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Een meerderheid van de jongeren heeft zijn geldzaken goed geregeld, zo blijkt uit een onderzoek in opdracht van de Rabobank onder 500 jongeren. Bijna alle jongeren hebben een bijbaan, en bijna iedereen spaart. De helft van de jongeren houdt minstens één keer per week de geldzaken bij. Even geen geld? In plaats van te lenen kiezen de meeste jongeren ervoor om gewoon een tijdje zuinig te leven.

Onzeker over de toekomst
 De jongeren gaven wel aan onzeker te zijn over de toekomst. Ze weten niet zeker of ze wel alle doelen die ze zichzelf stellen kunnen bereiken. Hierbij gaat het vooral om het krijgen van een goede baan, maar ook om het kunnen kopen van een auto of luxe-artikelen, dingen die wel belangrijk worden gevonden door de respondenten. De jongeren gaven aan dat ze hun dromen vooral denken te kunnen realiseren door te werken en dankzij studiefinanciering. 
 

2.11 Studentenrekening
Rabobank Randmeren heeft een aantal belangrijke concurrenten in de regio. Ook de andere banken bieden een product aan, een rekening, voor jongeren in de doelgroep van 16 t/m 20 jaar. Het is belangrijk te weten wat de concurrentie doet. Loopt de Rabobank voor in hun product of blijven ze achter. Om hierover uitspraak te kunnen doen, vindt u hieronder een tabel met gegevens van de jongerenproducten en het verschil daartussen.

	Onderdelen:
	Rabobank 

	ING

	ABN Amro

	SNS


	Leeftijd
	Student met maandelijkse studiefinanciering
	16 - 30 jaar
	18 – 33 jaar
	Student met maandelijkse studiefinanciering

	Internetbankieren
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Bankieren App
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Pinnen
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Chippen
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Ontwerp je pinpas
	Nee
	Ja
	Nee
	Ja

	Welkomstcadeau
	Nee
	Ja
	Nee
	Nee

	Wereldpas
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	Rood staan 
	Ja, tot €1.000
	Studentenbetaallimiet (maximaal € 1.000) of het Studentenkrediet (maximaal € 5.000) voor als je extra geld nodig hebt
	-
	Ja, tot €1.000 vanaf je 18e en je kunt zelf aangeven 

	Sms saldo/alerts
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja

	MSN buddy
	Ja, Yvette
	Ja
	Ja, messenger betaalsaldo
	Nee

	Rente
	Aantrekkelijk 
	Aantrekkelijk
	-
	-

	Creditcard
	Ja
	Ja
	Ja
	Ja


- =
Staat niet vermeld

3 Interne Analyse 

Rapport Interne Analyse 

Rabobank Randmeren


Datum:


02 februari 2011

Geschreven door:
Desiree Hannessen

Inleiding
Waarom een interne analyse?

Een interne analyse is in het geval van Rabobank Randmeren van belang. Dit is een grote organisatie en het is belangrijk te weten wat er gaande is in een organisatie, hoe alles is georganiseerd. Wanneer intern alles op orde is, kan de bank extern ook beter communiceren. Ook is het voor mijn eigen kennis belangrijk te weten hoe de organisatie in elkaar steekt. Ik heb in januari 2011 onderzoek gedaan op Localweb, het intranet van Rabobank Randmeren, en informatie ingewonnen bij medewerkers (collega’s).  Localweb heeft als doel, kennis te delen. Dit gebeurt zowel formeel, als informeel. Hier deelt men tevens rapportages. Dit rapport is nagekeken door Martijn Juffer, communicatiemedewerker van Rabobank Randmeren, en is goedgekeurd.   

Het 7’s model van McKinsey wordt gebruikt om de sleutelfactoren van Rabobank Randmeren te beschrijven. De 7 S’ en staan voor shared values, strategie, structuur, systemen, stijl, skills en staff. Aan de hand van het 7’s model is het mogelijk de organisatie te doorgronden. De organisatie kan als geheel bekeken worden. Alle zeven aspecten zijn met elkaar verbonden, wat maakt dat een aanpassing op een van de punten uitwerking heeft op de andere. Bij het doorvoeren van veranderingen, door bijvoorbeeld onderzoek, moet men hiermee rekening houden. 

Bij Strategie beschrijft men op wat voor manier de bank werkt om haar doelstellingen te behalen. Bij de Structuur leest men hoe de organisatie in elkaar zit. Bij systemen zie je terug welke Systemen er zijn binnen de organisatie. De Stijl geeft aan welke managementstijl in de organisatie van toepassing is. Skills zijn de sleutelvaardigheden die van belang zijn voor de organisatie. Medewerkers dienen over deze vaardigheden te beschikken of deze te ontwikkelen. En als laatste is er Staff. Dit staat voor het personeel binnen de organisatie. In dit rapport leest u de samenstelling van de verschillende afdelingen full- time en part- time. 
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3.1 Strategie en missie 

3.1.1 Missie 

Wat houdt missie precies in? Missie betekent: hoe wil een organisatie in de maatschappij staan, wat verwachten mensen van de organisatie en wat willen zij van de organisatie.
 

De missie van Rabobank Randmeren luidt als volgt: 

“Rabobank Randmeren wil een stuwende en vernieuwende kracht zijn die bijdraagt aan een duurzame ontwikkeling van de welvaart en het welzijn van haar omgeving. We helpen klanten bij het realiseren van hun ambities door middel van verantwoorde financiële oplossingen. Maar daar blijft het niet bij. We gaan verder. Via onze 'personal touch' onderscheiden wij ons in de markt. We zijn betrokken, dichtbij en toonaangevend. Dat maakt ons een unieke bankier.”

Kortom de missie houdt in dat de bank nastreeft ”buitengewoon” en  “toonaangevend dichtbij” te zijn voor de klant. Hiermee wil de Rabobank duidelijk maken dat zij haar klanten en hun financiële ambities voorop stelt. 

3.1.2 Strategie

Rabobank Randmeren heeft in het Strategisch Kader 2010 – 2013 de volgende strategie geformuleerd: 

De koers die Rabobank Randmeren de komende jaren op gaat is ‘vernieuwing’.  Deze vernieuwing gaat uit van het perspectief van de klant. Dit is gebaseerd op evenwicht tussen Commercie, Efficiency en Risico. Het is belangrijk dat het niveau hiervan kwalitatief hoog is.

De strategie is verdeeld in twee belangrijke thema’s nl. 1) de nieuwe klantbediening en 2) het nieuwe werken. Thema 1 is het belangrijkst. Thema 2 ondersteunt thema 1 hierin.  Zo is het speerpunt ‘persoonlijk leiderschap’ een voorwaarde om Thema 1 ‘Nieuwe klantbediening’ optimaal te maken. 

3.2 Structuur

3.2.1 Inleiding

De Rabobankorganisatie is in Nederland opgericht door ondernemende mensen die geen toegang hadden tot externe financieringen. Dit betrof met name de agrarische sector, mensen van het platteland. De coöperatieve banken verzamelden de spaargelden van de inwoners van het platteland om daaruit te voorzien in de behoefte aan krediet. Eerst afzonderlijk als Raiffeisenbank en Boerenleenbank. Na de fusie in 1972 werd dit gezamenlijk de Rabobank. Door op coöperatieve wijze samen te werken is een financiële instelling ontstaan, die het klanten mogelijk maakt hun financiële ambities waar te maken.
 

3.2.2 Rabobank Nederland

Rabobank Nederland is een coöperatie. De lokale banken zijn haar leden. Dit houdt in dat Rabobank Nederland (te Utrecht) een organisatie is die bestaat uit “de lokale banken’ die samenwerken om de gezamenlijke belangen te versterken en een sterke positie te krijgen op de markt. Op deze manier is Rabobank Nederland een overkoepelende organisatie. Rabobank Nederland zorgt voor marktondersteuning en de ontwikkeling van nieuwe producten. Daarnaast oefent Rabobank Nederland namens De Nederlandse Bank toezicht uit op de financiële situatie van de lokale banken. Ook op het gebied van marketing en communicatie neemt Rabobank Nederland het heft in handen. Vanuit Utrecht coördineert men de landelijke reclame. 

Rabobank Nederland hecht zich aan vier kernwaarden binnen haar organisatie. Dit zijn betrouwbaarheid, professionaliteit, integriteit en duurzaamheid. Daarnaast wil zij professioneel zijn en haar klanten van dienst zijn met hoogwaardige kennis en faciliteiten. Ook draagt Rabobank Nederland een steentje bij aan de duurzame ontwikkelingen in de samenleving in economische, sociale en ecologische zin.

3.2.3 Rabobank Randmeren

Rabobank Randmeren is een van de 140 lokale Rabobanken. Elke bank heeft een eigen bank vergunning en een eigen werkgebied. Ook de lokale bank is een coöperatie. Rabobank Randmeren heeft kantoren in Harderwijk, Ermelo, Putten, Bunschoten Spakenburg en Nijkerk. Het hoofdkantoor Corlaer is ook gevestigd in Nijkerk. Rabobank Randmeren heeft ongeveer 315 mederwerkers. 

Rabobank Randmeren is verdeeld in de volgende segmenten: 

afdeling Control;

afdeling Services;

afdeling Corporate Banking;

afdeling MKB (Midden Klein Bedrijf); 

afdeling Verzekeren;

afdeling Bedrijfsadvies;

afdeling Verkoop & Services;

afdeling Financieel advies;

afdeling Private banking; 

en afdelingen HRM, KRM en MCC.

Op de volgende pagina vindt u het organogram van Rabobank Randmeren. 
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



3.3 Stijl

3.3.1 Inleiding

Medewerkers krijgen rechtstreeks te maken met de normen en waarden van de organisatie door de stijl van leiding geven die de managers hanteren.
 Het is de manier van (samen)werken die kenmerkend is voor de organisatie, zich uitend in kleine en grote dingen. Denk aan het komen tot oplossingen en het doorberekenen van risico’s, als goed verzorgde inrichting of sober meubilair.  

3.3.2 Managementstijl

De managementstijl binnen Rabobank Randmeren is een mensgerichte stijl van leidinggeven, die sterk coachend en sturend is. Deze management stijl is dus gericht op het onderhouden van relaties met medewerkers, mede-managers en meerderen. Door samen te werken met alle hiërarchische lagen binnen de bank, deelt de bank verbeteringen en ideeën in alle openheid. Hierdoor bouwen alle medewerkers van verschillende afdelingen samen aan het doel; dat de klanten, leden en de bank er beter van worden. Om de bank gestructureerd te houden, is het belangrijk om te werken vanuit een basisstructuur. Dit is belangrijk om taken en verantwoordelijkheden te verdelen onder de verschillende lagen. Door lagen in de organisatie aan te brengen, heb je een beter overzicht qua verantwoordelijkheden, taken en de controle hierover. Dit kan belangrijk zijn voor goed leidinggeven. 

Deze visie over de management stijl is gebaseerd op de visies van collega’s en hoe ik dit zelf zie in de Rabobankorganisatie. Verder onderzoek heb ik echter niet kunnen uitvoeren. Ik kan om die reden ook niet dieper ingaan op het model van Hersey en Blanchard, 1977 over stijlen van leiding geven.
   
3.4 Skills

3.4.1 Inleiding

Wat kan de organisatie goed, waarin blinkt zij uit? Dat kan dienstverlening zijn, innovatievermogen, marketing, degelijkheid, productietechnologie enzovoorts. Anders gezegd, wat is de kenmerkende kennis en kunde?

De sleutelvaardigheden van Rabobank Randmeren zijn bevlogenheid, ondernemerschap, elkaar aanspreken, resultaatgerichtheid en samenwerken. Deze kernwaarden zijn vastgelegd in het strategisch kader door de Rabobank Randmeren. Dit streven hen na in alle processen en beleidsplannen. Met deze sleutelvaardigheden wil de bank de kwaliteit van de bank hoog houden. Hieronder worden de sleutelvaardigheden van Rabobank Randmeren beschreven. Deze sleutelvaardigheden hebben te maken met het gedrag naar elkaar en naar de klant toe.

3.4.2 Sleutelvaardigheden

Bevlogenheid:

Men gaat enthousiast om met het werken binnen de organisatie. Niet alleen met elkaar maar ook naar de klant toe.  Het streven is een goede relatie met de klant door de adviseurs, waardoor er ook een relatie ontstaat tussen de klant en de bank. Dit doet men op verschillende manieren, onder andere  door vriendelijkheid of persoonlijkheid naar de klant toe.

Ondernemerschap:

Van medewerkers wordt verwacht dat zij ondernemend zijn. De medewerkers moeten zelf initiatief nemen en zelf het voortouw nemen. Het is dus niet de bedoeling dat binnen het bedrijf afwachtend gewerkt wordt. Dit moet allemaal vanuit de medewerker zelf komen. Op deze manier kan een medewerker zich steeds verder ontwikkelen binnen het bedrijf. 

Elkaar aanspreken:

In Rabobank Randmeren is het belangrijk dat men elkaar aanspreekt op wanneer iemand iets dwars zit, of wanneer er iets fout of goed is gegaan. Door veel te communiceren kan er efficiënter, gerichter en sneller kan met sneller werken. Ook door contact op de verschillende hiërarchische  lagen binnen de organisatie, en samen te werken leert men veel van elkaar. 

Resultaatgericht:

Door de deskundigheid van de medewerkers binnen de bank kan Rabobank Randmeren resultaatgericht werken naar de klant toe. De bank maakt gebruik van de unieke kennis die zij heeft van haar klanten.  Daarnaast wil de bank een extra bijdragen leveren aan haar klanten. De bank wil de klant meer informatie kunnen verstrekken dan waar hij om heeft gevraagd. Op deze manier wil de bank de klant aan zich binden.

Samenwerken:

Rabobank Randmeren wil zo veel mogelijk samenwerken binnen het bedrijf. Door veel te communiceren en samen te werken kunnen de verschillende afdelingen  efficiënter, effectiever en risicobeheerst samenwerken. Dit aan de hand van de CER- driehoek ; Commercie, Efficiency en Risicomanagement. Deze drie moeten in evenwicht zijn met elkaar. 

3.5 Staff

3.5.1 Inleiding

Het aspect ‘staf’, ook wel personeel, refereert aan de kenmerken van de belangrijkste personeelscategorieën.  We denken hierbij onder andere aan: kennis, opleidingen, leeftijdopbouw, motivatie en dienstverband.  

3.5.2 Kennis en opleidingen

De deskundigheid van de medewerkers staat hoog in het vaandel bij Rabobank Randmeren. Dit blijkt uit opleidingsniveau dat gevraagd wordt bij het aannemen van nieuw personeel. Het personeel is niet lager geschoold dan MBO niveau 4. Nu neemt men op de meerderheid van de functies alleen personeel aan dat HBO geschoold is. De medewerkers zijn goed opgeleid en voldoen hiermee aan de eisen die gesteld worden vanuit de wetgeving. De wetgeving waarmee Rabobank Randmeren als financiële instelling te maken heeft is ‘Wet Financieel Toezicht’.  Voor de bescherming van klanten bestaan  verschillende organisaties, zoals De Nederlandse Bank en de Autoriteit Financiële Markten. Deze organisaties zijn toezichthouders van de financiële instellingen. 

Rabobank Randmeren biedt haar medewerkers opleidingen aan. Dit om de kwaliteit van haar medewerkers hoog te houden en de kennis recent te houden. Dit met betrekking tot de ontwikkelingen binnen de organisatie en de wet- en regelgeving.  Om deze opleidingen te ontwikkelen is er een Rabobank Learning Center opgezet. Dit ontwikkelt opleidingen voor  medewerkers van de lokale banken. De opleidingen kunnen via het opleidingennet geraadpleegd worden. Men kan zich hiervoor zelf inschrijven.  Het opleidingsaanbod voor de Lokale Banken wordt gepresenteerd in de vorm van leerplanners per functie, rol of per segment.  Dit om bij te blijven in het vak en te blijven voldoen aan wettelijke eisen is Permanente Educatie vereist. Voor Human Resource en Managementfuncties zijn speciale Rabobank programma’s ontwikkeld.  Daarnaast is er een aantal opleidingen dat niet segment gerelateerd is, zoals opleidingen op het gebied van Inzetbaarheid, Bedrijfshulpverlening, ARBO en dergelijke. 

3.5.3 Leeftijdsopbouw

Tabel Leeftijdsopbouw

	
	Bank totaal

	Onder de 25 
	4%

	25 t/m 34 jaar
	33%

	35 t/m 44 jaar
	36%

	45 t/m 54 jaar
	19%

	55 jaar en ouder
	9%

	Gemiddelde leeftijd
	39,1 jaar


3.5.4 Dienstverband

Tabel Dienstverband/ Functiejaren

	
	Bank Totaal

	Gemiddelde duur dienstverband
	12,3 jaar

	Gemiddeld aantal  functiejaren
	6,4 jaar


Tabel soort dienstverband

	
	Bank Totaal

	Vaste aanstelling
	93%

	Tijdelijke aanstelling
	7 %


3.6 Systeem

3.6.1 Inleiding

Interne processen en systemen spelen een cruciale rol in de ondersteuning van alle werkzaamheden op de bank. Om optimale toegankelijkheid en klantbediening te hebben zijn systemen en hulpmiddelen nodig. Door deze systemen hebben medewerkers juiste informatie en gegevens om gestructureerd de werkzaamheden uit te kunnen voeren. Hieronder worden de interne systemen beschreven die van belang zijn binnen de bank.  

3.6.2 CRM/Siebel

CRM staat voor Customer Relationship Management. Door middel van het programma Siebel wordt alle informatie betreffende klanten onderling gecommuniceerd en vastgelegd. Dit systeem heeft als uitgangspunt om de klant te kunnen verrassen. 

Het CRM systeem heeft drie doelstellingen binnen Rabobank Randmeren:

Het integreren en lokaliseren van de distributiekanalen, zodat de lokale bank ‘Dichterbij de klant’ kan zijn.

Het implementeren van nieuwe verkoop- en serviceprocessen. Het ontwikkelen van een CRM – verkoopcockpit en stimulans van een CRM cultuur.

Het Reorganiseren van het ICT landschap op het gebied van verloop en klantcontact management. 

Het belangrijkste CRM systeem bij de Rabobank is Siebel. Met de verkoopcockpit in Siebel heeft elke bank een geïntegreerd verkoopsysteem voor klantbediening en marktbewerking. Hierdoor hebben medewerkers van de bank een totaalbeeld van de klant en kunnen zij hen optimaal bedienen. De bank kent haar klant, en kan dus effectief inspelen op de behoeften en vragen van de klant. De bank kan de klant een juist aanbod doen op een juist moment en via het juiste kanaal.

Klanten willen kiezen, waar en wanneer en via welk kanaal ze toegang hebben tot hun bank. Het programma CRM maakt het mogelijk dat de lokale bank de virtuele kanalen, zoals internet, email, telefoon, MSN Messenger en SMS optimaal kan benutten voor de klant- bankcommunicatie en integrale klantbediening. De klant krijgt hierdoor het gevoel ‘mijn bank is altijd en overal dichtbij’.

Het CRM systeem bestaat uit vier niveaus. Door deze stappen te volgen beweegt de bank van een productgerichte aanpak naar een klantgerichte aanpak toe. De vier niveaus waaruit het systeem bestaat zijn:  Op dit moment zit Rabobank Randmeren op niveau 3 Klantbediening. Hieronder staat een weergave van de verschillende niveaus: 

Niveau 1: een raadpleegfuntie

Niveau 2: het workflow systeem

Niveau 3: klantbediening

Niveau 4: klantbeleving

Uiteindelijk leiden de CRM inspanningen van de bank tot een optimale toegankelijkheid en klantbediening en een grotere commerciële slagkracht. De klant merkt dit doordat zij steeds sneller en beter geholpen worden.
3.6.3 Communicatieshop

De CommunicatieShop is het Marketing Resource Management (MRM) systeem van de Rabobank. Het stelt gebruikers in staat om snel en efficiënt marketing/communicatiemiddelen te maken, te downloaden en of te bestellen. 

De eerste doelgroep is de communicatieprofessionals bij de lokale banken, Rabobank Nederland en Rabobank International (voor communicatieprofessionals van de Local offices en Rabobank International is er de Engelstalige CommunicationsShop). 

De tweede doelgroep is de (reclame)bureaus die hier de laatste huisstijlinformatie vinden en in opdracht van de Rabobank materialen kunnen samenstellen. Ook zijn er een beperkt aantal leveranciers die de processen “aan de achterkant’’ verzorgen, zoals het daadwerkelijk digitaal printen of drukken van bestellingen.

CommunicatieShop, wat kan je ermee? 

In de Rabobank CommunicatieShop staat actuele informatie over de merkstrategie en de huisstijlrichtlijnen. Ook kan men communicatiemiddelen bestellen, samenstellen, downloaden en voorzien van lokale teksten en/of beelden, zoals het lokaal jaarverslag, advertenties, nieuwsbrieven, posters, uitnodigingen etc. Foto's voor nationaal en internationaal gebruik staan in de centrale beeldbank. Elke lokale bank en directoraat van Rabobank Nederland heeft bovendien een eigen beeldbank. In Mijn Shop kun je de materialen die je hebt samengesteld terugvinden. Zo kun je tussendoor opslaan en op een ander moment er aan verder werken. Bij bestellingen zie je alle bestellingen die binnen je bank of binnen je directoraat gemaakt zijn. Ook kun je bij Profiel je gegevens bekijken en wijzigen.

4 SWOT Analyse

In dit hoofdstuk word een swot- analyse van Rabobank Randmeren weergegeven. Swot staat voor strengths/sterktes, weakness/zwaktes, oppertunities/mogelijkheden en threats/ bedreigingen. Deze analyse geeft intern weer wat de zwaktes en sterktes zijn van de organisatie. Extern wordt weergegeven wat de bedreigingen en kansen zijn. Aan de hand daarvan hebben we een causaal veldmodel opgesteld.

4.1 SWOT - matrix

	Intern
	Sterktes

	Zwakten  

	
	Rabobank heeft een sterk

imago 
	Weinig/ geen inzicht van

lokale jongerenmarkt 

	
	Een grote veranderbereidheid

en actiebereidheid van de bank.
	Geen communicatie richting

jongeren.

	
	Een hoge mate van motivatie en betrokkenheid bij klanten en bij elkaar.
	Geen onderzoek in de

jongerenmarkt

	
	Kennis van de lokale markt
	

	
	Nieuwe werken
	

	
	Klant centraal
	

	
	Rabobank Nederland
	

	Extern
	Kansen
	Bedreigingen  

	
	Kredietcrisis, Rabobank is

geen beursgenoteerde

organisatie en blijft stabieler in

de crisis. 
	Negatieve publiciteit Rabobank

zowel lokaal als landelijk

	
	Social media 
	Veel concurrentie in de

omgeving 

	
	
	

	
	
	


4.2 Causaal verband 

Eerst worden de onderlinge verbanden besproken in de onderstaande tabel. 
	Oorzaak
	Gevolg

	Weinig geen communicatie richting jongeren 
	Jongeren worden hierdoor minder tot niet bereikt, waardoor er ook geen betrokkenheid gecreëerd wordt bij deze klanten. Betrokkenheid en een goed gevoel is belangrijk om de klant in een later stadium te behouden. 

	Weinig tot geen inzicht in de lokale jongeren markt 
	Rabobank Randmeren weet niet hoe betrokken jongeren zijn bij hun organisatie en wat de organisatie voor hun betekent. Daarnaast weten zij ook niet of de huidige jongere klanten tevreden zijn. Het is belangrijk om hier kennis van te hebben, om zo jongeren klanten in een later stadium als klant te behouden. 

	Geen onderzoek naar de jongerenmarkt
	Rabobank Randmeren weet niet wat de jongere klant van de bank verwacht en waar hun interesses liggen. Daarnaast weten zij ook niet of zij tevreden zijn of dat er bepaalde behoeften zijn. Het is belangrijk om hier kennis van te hebben, zodat zij op eventuele behoeften in kunnen spelen en daarmee de klant behouden of nieuwe klanten aan kunnen trekken. 

	Negatieve publiciteit
	Dit kan het imago schaden, waardoor klanten het niet veilig vinden om te blijven bankieren bij de Rabobank. 

	Veel directe concurrentie
	Er is veel concurrentie op de markt zowel lokaal, als landelijk. Dit is een bedreiging, omdat klanten gemakkelijk kunnen overstappen, wanneer zij ontevreden zijn. 


5 Oriënterend interview (voorafgaand aan kwantitatief onderzoek)

De jongeren zijn allemaal op een maandagavond tussen 18.00 uur en 19.30 uur gebeld. Ze waren allemaal thuis toen ik het interview af nam. De vragen die ik het kwalitatief onderzoek heb gevraagd, zijn voortgekomen uit mijn deelvragen. 

1. Mw. M.F. van de Brink 3881 WP / 27   
en 06 57 99 07 41/ 0341 35 87 25

Algemeen 

Naam:

M.F. Brink  (Melanie) 

Geslacht:
Vrouw



Leeftijd:
1991



Woonplaats:
Putten



Keuze bank 

- 
Waarom deze bank? 



Doordat mijn ouders bij de Rabobank zitten. Die hebben dat voor mij geregeld.  


-
Zou je naar een andere bank gaan? 


Nee
, want alles is goed bij deze bank.  

-
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 


Ik vind het wel belangrijk dat alles goed geregeld wordt en ook dat personeel aardig is. 

- 
Gebruik je Facebook, Twitter, Hyves, You Tube etc?


Ik heb Hyves en Facebook, maar ik maak hier eigenlijk niet zoveel gebruik van.  

Gebruik

-
Hoe gebruik je de bank meestal? (Internetbankieren, Rabofoon, Applicatie mobiele telefoon, pinautomaat etc.) 


Internetbankieren 

-
Wat werkt voor jou het gemakkelijkst?


Internetbankieren


-
Hoe vaak maak je gebruik van dit/deze middel(en)? 


Niet heel vaak, meestal doet mijn vader dit voor mij. 


- 
Gebruiksvriendelijkheid verschillende middelen: vind je dit gemakkelijk? 


Als ik er zelf op zit, is het wel gemakkelijk. 

2. Mw. A.R. Fredriksen 3882 GW / 28 

en 06 44 28 08 10

Algemeen 

Naam:

A.R. Frederiksen (Annelies) 



Geslacht:
Vrouw



Leeftijd:
29-7-1992



Woonplaats:
Putten



Keuze bank 

- 
Waarom deze bank? 


Mijn ouders zitten bij deze bank. 

-
Zou je naar een andere bank gaan? 


Nee, want ik vind het prima zo. 

-
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 

Ja, ik vind het wel belangrijk. Ook als je vragen hebt is het gemakkelijk dat je naar de bank kan daarvoor. 

- 
Gebruik je Facebook, Twitter, Hyves, You Tube etc?


Ik heb Twitter en Hyves. Ik maak hier heel veel gebruik van. 

Gebruik

-

Hoe gebruik je de bank meestal? (Internetbankieren, Rabofoon, Applicatie mobiele telefoon, pinautomaat etc.) 



Internet bankieren en pinnen

-
Wat werkt voor jou het gemakkelijkst?


Internetbankieren


-
Hoe vaak maak je gebruik van dit/deze middel(en)? 


Best wel vaak. Internetbankieren helemaal vaak, maar niet op mijn mobiel. 

- 
Gebruiksvriendelijkheid verschillende middelen: vind je dit gemakkelijk? 


Ja, ik vind dat het gemakkelijk werkt.  

3. Dhr. B. van Dijk 3882HJ/ 61


06 51 52 76 10 (Liefst aan het einde van de middag)

Algemeen 

Naam:

B. van Dijk (Bas) 

Geslacht:
Man



Leeftijd:
27-8-1992



Woonplaats:
Putten



Keuze bank 

- 
Waarom deze bank? 

Ik zit hier al vanaf dat ik jong ben. Dit komt doordat mijn ouders hier een rekening voor mij hebben afgesloten. 

-
Zou je naar een andere bank gaan? 

Nee, want ik heb eigenlijk geen problemen met deze bank en ik kan gewoon overal pinnen. 

-
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 

Ik hecht hier eigenlijk niet zoveel waarde aan, zolang ik maar overal gewoon kan pinnen. 

- 
Gebruik je Facebook, Twitter, Hyves, You Tube etc?

Vroeger gebruikte ik Hyves tot de derde klas van de middelbare school. Nu doe ik daar eigenlijk niks meer mee. Twitter, Facebook etc. dat heb ik niet. 

Gebruik

-

Hoe gebruik je de bank meestal? (Internetbankieren, Rabofoon, Applicatie mobiele telefoon, pinautomaat etc.) 

Internetbankieren gebruik ik en pinautomaat. Ik heb wel een smartphone, maar heb de applicatie niet, maar het lijkt me ook niet zo handig.   

-
Wat werkt voor jou het gemakkelijkst?

Internetbankieren, zo kan ik alles zien en zelf geld overmaken, kijken of mijn loon erop staat. En kan altijd en gaat lekker snel. 

-
Hoe vaak maak je gebruik van dit/deze middel(en)? 


Internetbankieren ongeveer 1x per week, pinautomaat wel vaker. 

- 
Gebruiksvriendelijkheid verschillende middelen: vind je dit gemakkelijk? 


Internetbankieren werkt heel gemakkelijk en simpel. 

4. Mw. M. Doppenberg
3882 TB / 3

0341 35 25 03 (zij gaf al aan overdag moeilijk bereikbaar te zijn, indien mogelijk graag 's avonds bellen anders mss een keer aan het eind van

Algemeen 

Naam:

M. Doppenberg

Geslacht:
Vrouw



Leeftijd:
13-11-1992



Woonplaats:
Putten



Keuze bank 

- 
Waarom deze bank? 

“Is er ingegoten, want mijn  ouders zaten al bij de Rabobank. Is vanaf mijn geboorte eigenlijk al zo.” 

-
Zou je naar een andere bank gaan? 

Nee, ik zou niet naar een andere bank gaan. Waarom dan niet? Ik heb eigenlijk nog nooit problemen hiermeen gehad, dus vind het wel goed zo.  

-
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 

Ja, best belangrijk eigenlijk. Ik pin best vaak en kijk ook regelmatig op internet naar mijn bankzaken. 


- 
Gebruik je Facebook, Twitter, Hyves, You Tube etc?


Ik heb alleen Hyves. 

Gebruik

-
Hoe gebruik je de bank meestal? (Internetbankieren, Rabofoon, Applicatie mobiele telefoon, pinautomaat etc.) 



Ik pin vaak en gebruik internetbankieren. 

-
Wat werkt voor jou het gemakkelijkst?


Ja, beide middelen wel. 


-
Hoe vaak maak je gebruik van dit/deze middel(en)?

Pinautomaat iets minder vaak, ik betaal meestal met pinpas. Ik ga wel een paar keer per week op mijn internetbankieren kijken. 

- 
Gebruiksvriendelijkheid verschillende middelen: vind je dit gemakkelijk? 

Ik vind internetbankieren echt heel gemakkelijk. Gaat allemaal erg snel en het spreekt allemaal wel voor zich, als je het eenmaal gedaan hebt. 

5. Dhr. E.W. Holwerf 3754 NR /10 

033 298 00 75

Algemeen 

Naam:

E.W. Holwerf 

Geslacht:
Man



Leeftijd:
28-12-1992 



Woonplaats:
Eemdijk ( Bunschoten-Spakenburg



Wil toch niet mee werken, want heeft daar niet zoveel zin in. 

Keuze bank 

- 
Waarom deze bank? 

-
Zou je naar een andere bank gaan? 

-
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 

- 
Gebruik je Facebook, Twitter, Hyves, You Tube etc?

Gebruik

-

Hoe gebruik je de bank meestal? (Internetbankieren, Rabofoon, Applicatie mobiele telefoon, pinautomaat etc.) 

-
Wat werkt voor jou het gemakkelijkst?

-
Hoe vaak maak je gebruik van dit/deze middel(en)? 

- 
Gebruiksvriendelijkheid verschillende middelen: vind je dit gemakkelijk? 

6. Mw. C.R. Hannessen 3841DJ 

0341 432961 

Algemeen 

 

Naam:

C.R. Hannessen (Chantal)  

Geslacht:
Vrouw   

Leeftijd:
09-11-1992                 

Woonplaats:
Harderwijk 

 

Keuze bank 

 

-    
Waarom deze bank?             


Dit hebben me ouders vroeger voor mij gekozen.

 

-     
Zou je naar een andere bank gaan? 

 
Nee, ik vind het wel prima hier.

 

-     
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 

 
Niet echt heel belangrijk, het is voor mij meer iets waar ik me geld bewaar.

 

-    
Gebruik je Facebook, Twitter, Hyves, You Tube etc? En hoevaak? 

 
Ja dit gebruik ik wel. en ik denk wel dagelijks. 

 

 

Gebruik

 

-
Hoe gebruik je de bank meestal? (Internetbankieren, Rabofoon, Applicatie mobiele telefoon, pinautomaat etc.) 

Eerst altijd pinautomaat, maar nu ik 18 ben geworden doe ik ook wel internetbankieren. 

 

-     
Wat werkt voor jou het gemakkelijkst?

 
Pinautomaat

 

-     
Hoe vaak maak je gebruik van dit/deze middel(en)? 

 
Ik denk 1 of 2 x per week.

 

-     
Gebruiksvriendelijkheid verschillende middelen: vind je dit gemakkelijk? 

Ja, ik vind beide gemakkelijk. 

6 Conclusies kwalitatief onderzoek 1
Respondenten

Na aanleiding van vijf telefonische interviews met de klanten van de Rabobank van 18 jaar kan ik de volgende conclusies trekken. 

Keuze bank

1. Ze zijn door hun ouders bij de Rabobank gekomen, dit is in alle gevallen vanaf hun geboorte zo.  

2. Ze hoeven niet perse naar een andere bank, want ze vinden het wel prima zo. 

3. Ongeveer de helft van de ondervraagden vindt hecht hier niet zoveel waarde aan. De andere helft wel, ze vinden het dan vooral handig dat ze bij de bank terecht kunnen als ze vragen hebben en dat het personeel dan vriendelijk is en hen daarmee kan helpen als het nodig is. Ze hebben hier tot nu toe nog geen gebruik van hoeven maken.  

4. Facebook, Hyves en Twitter worden gebruikt door de ondervraagden. Bij een groot deel van de ondervraagden is het meest gebruikte Social media-type  Hyves. De antwoorden op ‘hoe vaak ze het gebruiken’ is uiteenlopend van vaak tot weinig. 

Gebruik 


1. Alle ondervraagden maken gebruik van Internetbankieren en pinnen. Rabofoon wordt vrijwel niet gebruikt. Ook vroeg ik of ze een applicatie op hun mobiele telefoon hebben. Dit is geen van de gevallen zo. Een aantal van de respondenten hadden geen Smartphone. 

2. Internetbankieren en pinnen werkt in alle gevallen het gemakkelijkst. 

3. In het gebruik verschilt het antwoord per respondent. In één geval deed haar vader het Internetbankieren. In andere gevallen gebruiken ze het regelmatig tot vaak. 

4. De respondenten vinden allen de gebruiksvriendelijkheid van het Internetbankieren via de Internetsite van de Rabobank gemakkelijk. 

Medewerkers KCC

Medewerkers van het KCC gaven aan, dat jongeren over het algemeen weinig interesse hebben in de bank. Daarnaast sluiten er vrijwel geen nieuwe klanten zich aan bij de bank in de leeftijdscategorie van 16 t/m 20 jaar. Zij gaven ook aan dat jongeren eigenlijk door hun ouders aangesloten zijn bij de bank. Jongeren komen sporadisch om een rekening te openen, maar meestal is er dan iets mis en zit men  vaak in de schuldsanering. 

* Jongste lid in de leden raad komt uit 1990 (Bron: Dhr. Arjen Arendsen, Coöperatie-medewerker Rabobank Randmeren) 

* Jongeren in de leeftijd van 16 – 18 jaar hebben behoefte aan een gesprek met de bank m.b.t. hun bankzaken. (Bron: Dhr. Servaas van Schijndel Rabobank Nederland)  

7 Opbouw Jongerenonderzoek

Deze enquête heb ik opgesteld, nadat ik voorafgaand een kleinschalig kwalitatief onderzoek heb gedaan. Uit de conclusies van dit onderzoek heb ik de vragen opgesteld. Er kwam uit dat jongeren, weinig betrokken zijn bij een bank. Na enig overleg met de opdrachtgever hebben we besloten dat ik me ga focussen op wat houdt jongeren nou bezig in het dagelijks leven, waar liggen hun interesse en in welke fase van hun leven kan de bank wel meer voor hen betekenen. We hebben de enquête online gezet op het LBS (Lokale Banken Site) met een link naar de online enquête. Voorafgaand hebben we een brief en een e-mail verstuurd naar alle klanten van de bank in de leeftijd van 16 t/m 20 jaar. Dit zijn in het totaal 5000 klanten. 

De vragen onderverdeeld in categorieën:

Persoonlijke gegevens 

1.
Geslacht:




2.
Leeftijd: 

 

3.
Woonplaats:


4.
Opleiding:



5.
Wat is je woonsituatie?

Levensstijl 

6.
Heb je op dit moment een bijbaantje?

7.
Waar bestaan je maandelijkse inkomsten uit? (meerdere antwoorden mogelijk)

9.
Waar ontmoet jij vrienden? 

12. 
Wat zijn passie(s) of Hobby (‘s)? 

13. 
Ben je lid van een club of vereniging? 

Interesses

14.
Wat zijn je favoriete merken? 

15. 
Welke internetsites bezoek je vaak? 

16.
Wat is jouw favoriete radiozender?

17.
Welke televisieprogramma’s kijk je het meest?

Social media

18.
Van welke Social Media maak jij gebruik?

19.
Hoe vaak maak je hier gebruik van?

20.
Wil je dat de bank jou via  social media op de hoogte houdt van bankzaken?

Bankzaken

21.
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 


22. 
Wie heeft de bankrekening uitgekozen? 

23.
Hoe regel jij het liefst iets bij de bank? 

24.
In welke situatie zou jij graag  een keer op gesprek komen bij de bank om te praten over je bankzaken? 

Algemeen

25.
Zou je mee willen doen aan een groepsgesprek?

26.
Via welk middel ben je op de hoogte gesteld om deze enquête in te vullen? 

Jongerenraad

27.
Zou jij willen dat er een Rabobank Jongerenraad komt? 

28.
Zo ja, zou jij zelf in de Rabobank Jongerenraad willen zitten?

7.1 Onderbouwing enquête

Beste jongere, 

Misschien wist je al dat de Rabobank de grootste jongerenbank in Nederland is. Wij willen graag een nóg betere bank voor jongeren worden, ook in gemeentes Harderwijk, Ermelo, Putten, Nijkerk en Bunschoten Spakenburg . Een bank waar jij een goed gevoel bij krijgt. 

Wat vind jij belangrijk?
Wij willen jou graag beter leren kennen, zodat wij als bank beter kunnen aansluiten bij jouw wensen. Bijvoorbeeld door je te vragen: Wat vind je leuk om te doen? Wat maakt je gelukkig? Welke websites bezoek je graag? Hoe zie jij je ideale toekomst voor je? 

Maak kans op een gratis digitale tijdschriftenbon! 
Wil jij ons helpen door de enquête in te vullen? Het invullen kan anoniem en duurt ongeveer 10 minuten. Zitten er vragen bij die je wat te privé vindt? Sla ze dan gerust over. Omdat we jouw tijd vragen, geven we je daar graag iets voor terug! Als jij de enquête invult, maak je kans op een bon voor een digitaal tijdschrift naar keuze! 

Wij hopen op je medewerking. Alvast bedankt! 

Rabobank Randmeren

Vragen

1.
Geslacht:

man/vrouw


Onderbouwing vraag: Persoonlijke objectieve gegevens verzamelen, ik heb gekozen om alleen de NAW gegevens te vragen. Dit met als reden dat de doelgroep redelijk gericht is 16 t/m 20 jaar.
 


Onderbouwing antwoord: Geslachtstypen zijn maar in twee vormen

2.
Leeftijd: 

16 – 17 – 18 – 19 – 20 


Onderbouwing vraag: Persoonlijke gegevens verzamelen


Onderbouwing antwoord: De leeftijden waar wij in geselecteerd hebben

3.
In welke gemeente woon je?


Harderwijk 


Ermelo


Putten


Nijkerk


Bunschoten

Onderbouwing vraag: Persoonlijke gegevens verzamelen. Ik wil kijken of er per gemeente nog verschil zit in de interesses van de jongeren. 

Onderbouwing antwoord:  Dit zijn de gemeenten waarin ik  de enquête verspreid heb. 


4.
Opleiding:




VMBO 


Havo 


Vwo/Gymnasium 


MBO


HBO



Universiteit 


Anders


Geen


Onderbouwing vraag: 

Persoonlijke gegevens verzamelen. 
Onderbouwing antwoord: 
Dit zijn de mogelijkheden waarin de jongeren uit

deze leeftijden kunnen zitten. Wanneer zij al werken, kunnen ze ‘geen’ invullen.   

5.
Wat is je woonsituatie?


Bij mijn vader en/of moeder 


op kamers 


koopwoning 

huurwoning   

Anders


Onderbouwing vraag: Persoonlijke gegevens verzamelen. Het kan interessant zijn om te zien of er een verband bestaat met jongeren die niet meer thuis wonen en de betrokkenheid met een bank.  
6.
Heb je op dit moment een bijbaantje?


Ja/Nee

Onderbouwing vraag: Persoonlijke gegevens verzamelen. Wat houdt de jongeren bezig?

7.
Waar bestaan je maandelijkse inkomsten uit? (meerdere antwoorden mogelijk)


Zakgeld


Loon vaste- of bijbaan


Studiefinanciering


Overig 

Onderbouwing vraag: Hiermee kunnen we concluderen of de klant/jonger veel gebruik zal maken van zijn/haar rekening en/of veel met geld omgaat. 
  
8.
Aan wie vraag jij advies wanneer je een keer veel geld te besteden hebt?


Ouders 


Broers/zussen


Vrienden


Opa/oma


Kennissen 


Teamgenoten 


Anders, nl. 


Onderbouwing vraag: Hiermee willen we achterhalen wie belangrijke personen in hun leven zijn en wie er dus invloed op hun hebben.Hiervoor is er gebruik gemaakt van de outside-in briefing volgens Schultz. Hij noemt de touch points, dit zijn media en personen.

9. 
Wat vind jij belangrijk in het leven?

…………………………………………………………………………………………

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

10. 
Wie is jouw idool? 


…………………………………………………………………………………………

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

11. 
Wat zijn passie(s) of Hobby (‘s)?


…………………………………………………………………………………………

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

12.
Ben je lid van een club of vereniging? 


Ja/Nee

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

13.
Wat zijn je favoriete merken? 


…………………………………………………………………………………………

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

14. 
Welke internetsites bezoek je vaak? 


…………………………………………………………………………………………

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

15.
Wat is jouw favoriete radiozender?


…………………………………………………………………………………………

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

16.
Welke televisieprogramma’s kijk je het meest?


…………………………………………………………………………………………

Onderbouwing vraag: Waar liggen interesses van jongeren, waar vinden we ze? Hoe kunnen we ze bereiken?  

17.
Van welke Social Media maak jij gebruik?


Hyves


Facebook


Twitter


Flickr


MySpace


YouTube 


Geen

Onderbouwing vraag: Kunnen wij hen via Social media bereiken? Dus maken ze hier gebruik van? Zo ja, welke social media? 

18.
Hoe vaak maak je hier gebruik van?


Iedere dag


Drie keer per week 


Één keer per week 


Één keer in de twee weken


Één keer per maand

Onderbouwing vraag :  belangrijk is te weten, wanneer ze hier gebruik van maken hoe vaak ze hier gebruik van maken. Is dit heel zelden, bereiken we ze dan wel op deze manier? 

19.
Wil je dat de bank jou via  social media op de hoogte houdt van bankzaken?


Ja


Nee

Onderbouwing vraag: hebben de jongeren interesse om via dit soort media op de hoogte gehouden te worden van zaken over de bank of is de interesse daar helemaal niet naar? 

20. 
Hoe belangrijk is een bank voor jou? 



Zeer belangrijk


Belangrijk 


Neutraal


Niet belangrijk


Helemaal niet belangrijk

Onderbouwing vraag:  Hoeveel waarde hechten ze aan bank? Zijn ze hiermee betrokken?

21. 
Wie heeft de bankrekening uitgekozen? 


Jijzelf 


Ouders / verzorgers


Anders, nl. …………

Onderbouwing vraag:  Uit de conclusies van het telefonisch onderzoek bleek dat in alle gevallen de ouders de rekening voor hen hadden geopend. Met deze vraag kan men dit bevestigen.  


22.
Hoe regel jij het liefst iets bij de bank? 


Door zelf naar de bank toe te gaan


Door met mijn ouders naar de bank toe te gaan


Door met de bank te bellen


Via internet


Via mijn mobiele telefoon


Anders, nl. 

Onderbouwing vraag: de bank biedt op dit moment verschillende middelen aan om bankzaken te regelen. Hiermee wil ik achterhalen wat zij de meest prettige manier vinden. Hier zou de bank dan op in kunnen spelen.   

23.
In welke situatie zou jij graag  een keer op gesprek komen bij de bank om te praten over je bankzaken? 


Op mijn achttiende verjaardag 


Als ik vaste baan ben


Wanneer ik klaar ben school


Wanneer ik ga samenwonen en/of trouwen


Wanneer ik het huis uit ga 


Ik wil helemaal niet langskomen


Anders

Onderbouwing: Op dit moment voert de bank geen persoonlijk gesprekken meer. Bij Rabobank Nederland is er onderzoek geweest naar jongeren onlangs. Volgens de heer S.J.P. van Schijndel willen jongeren tussen de 16-18 jaar graag een gesprek met de bank. Met deze vraag wil achterhalen of de jongeren uit onze regio ook behoefte hebben aan een gesprek met de bank.   
 



23.
Zou je mee willen doen aan een groepsgesprek?


Ja


Nee

Onderbouwing vraag: deze vraag is gesteld, voor een vervolg op dit jongerenonderzoek. 

25.
Via welk middel ben je op de hoogte gesteld om deze enquête in te vullen? 


E-mail


Brief

Onderbouwing vraag:  Deze vraag is voortgekomen uit de middelen die we ingezet hebben om deze enquête onder de aandacht te brengen. 

26.
Zou jij willen dat er een Rabobank Jongerenraad komt? 


Mee eens 


Mee oneens

Onderbouwing vraag: Deze vraag is voortgekomen uit het feit dat veel lokale banken dit opgericht hebben. Ik wil nagaan of hier ook behoefte aan is in het werkgebied van Rabobank Randmeren.

27.
Zo ja, zou jij zelf in de Rabobank Jongerenraad willen zitten?


Ja


Nee

Onderbouwing vraag: Deze vraag is voortgekomen uit het feit dat veel lokale banken dit opgericht hebben. Ik wil nagaan of hier ook behoefte aan is in het werkgebied van Rabobank Randmeren.
28.
Wat is je e-mailadres? 

(We gebruiken deze alleen om te laten weten of je de winnaar bent van de digitale tijdschriftenbon!) 

…………………………………………………………………………………………

Bedankt voor je medewerking!

8 Resultaten kwantitatief onderzoek
	Geslacht:
	Aantallen
	Percentages

	Man
	77
	37,4%

	vrouw
	139
	67,5%
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	Leeftijd: 
	
	

	16 jaar
	30
	14,6%

	17 jaar
	46
	22,3%

	18 jaar
	67
	32,5%

	19 jaar
	59
	28,6%

	20 jaar
	14
	6,8%
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	Gemeente: 
	
	

	Harderwijk 
	48
	23,3%

	Ermelo
	55
	26,7%

	Putten
	48
	23,3%

	Nijkerk
	36
	17,5%

	Bunschoten
	29
	14,1%
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	Opleiding:
	
	

	VMBO 
	9
	4,4%

	Havo 
	22
	10,7%

	Vwo/Gymnasium 
	28
	13,6%

	MBO
	80
	38,8%

	HBO
	43
	20,9%

	Universiteit 
	16
	7,8%

	Anders
	7
	3,4%

	Geen
	10
	4,9%
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	Wat is je woonsituatie?
	
	

	Bij mijn vader en/of moeder 
	198
	96,1%

	op kamers 
	11
	5,3%

	koopwoning 
	0
	0,0%

	huurwoning   
	5
	2,4%

	Anders
	2
	1,0%
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	Heb je op dit moment een bijbaantje?
	
	

	Ja
	170
	82,5%

	Nee
	42
	20,4%
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	Waar bestaan je maandelijkse inkomsten uit?
	
	

	Zakgeld
	30
	14,6%

	Loon vaste- of bijbaan
	123
	59,7%

	Studiefinanciering 
	47
	22,8%

	Anders
	16
	7,8%
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	Aan wie vraag je advies wanneer je een keer veel geld te besteden hebt?

	Ouders
	143
	69,4%

	Broers/zussen
	4
	1,9%

	Vrienden
	19
	9,2%

	Opa/Oma
	0
	0,0%

	Kennissen
	0
	0,0%

	Teamgenoten
	0
	0,0%

	Niemand
	42
	20,4%

	Anders
	8
	3,9%
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	Van welke social media maak jij gebruik?
	
	

	Hyves
	168
	81,6%

	Facebook
	108
	52,4%

	Twitter
	57
	27,7%

	Flickr
	3
	1,5%

	MySpace
	4
	1,9%

	YouTube 
	131
	63,6%

	Geen
	10
	4,9%
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	Wat vind jij belangrijk in het leven?
	
	

	Gezondheid
	9
	4,4%

	Familie en vrienden
	16
	7,8%

	Genieten van het leven
	8
	3,9%

	Respect hebben voor anderen
	1
	0,5%

	God
	6
	2,9%

	Geld
	2
	1,0%

	Sport
	1
	0,5%

	Goede baan
	3
	1,5%

	Gelukkig zijn 
	12
	5,8%

	Plezier hebben
	4
	1,9%

	Onafhankelijkheid
	1
	0,5%

	Positiviteit
	1
	0,5%

	Religie
	1
	0,5%
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	Wie is jouw idool? 
	
	

	Vader
	7
	3,4%

	Broer
	1
	0,5%

	Messi
	1
	0,5%

	Armin v, Buuren
	1
	0,5%

	Paul David Hewson
	1
	0,5%

	Steve Jobs
	1
	0,5%

	Marco Borsato
	6
	2,9%

	Toto
	1
	0,5%

	Vato Conzalez
	1
	0,5%

	God/ Jezus
	12
	5,8%

	James Blunt
	1
	0,5%

	Marc Ford
	1
	0,5%

	Jennifer Lopez 
	1
	0,5%

	Moeder
	9
	4,4%

	Roger Federer
	1
	0,5%

	Freddy  Mercury 
	1
	0,5%

	Katy Melua
	1
	0,5%

	Cicely Mary Barker
	1
	0,5%

	Channing Tatum
	1
	0,5%

	Nick en Simon
	1
	0,5%

	Keith Bakker
	1
	0,5%

	Vriend
	1
	0,5%

	DJ Coone
	1
	0,5%

	Jan Smit
	1
	0,5%

	Lance Amstrong
	1
	0,5%

	Salem Samhoud
	1
	0,5%

	Adele
	1
	0,5%

	
	
	

	Wat zijn je passie(s) of hobby(‘s)?
	
	

	Uitgaan
	16
	7,8%

	Winkelen
	13
	6,3%

	Vriendinnen/vrienden
	23
	11,2%

	Familie
	2
	1,0%

	Muziek 
	18
	8,7%

	Autorijden
	1
	0,5%

	Motorrijden
	1
	0,5%

	Dwarsfluiten
	1
	0,5%

	Kinderen
	5
	2,4%

	Lezen
	6
	2,9%

	Voetbal
	19
	9,2%

	Kaarten
	1
	0,5%

	Chillen
	2
	1,0%

	Hardlopen
	7
	3,4%

	Snowboarden
	4
	1,9%

	Motorcross
	1
	0,5%

	Varen
	1
	0,5%

	Fietsen
	1
	0,5%

	Paardrijden
	5
	2,4%

	Kickboksen
	2
	1,0%

	Fitnessen
	5
	2,4%

	Tekenen
	2
	1,0%

	Reizen
	2
	1,0%

	Schieten 
	3
	1,5%

	Hiphop dansen
	2
	1,0%

	Hockey 
	4
	1,9%

	Zeilen
	2
	1,0%

	Piano 
	1
	0,5%

	Schilderen
	1
	0,5%

	Natuur bekijken
	2
	1,0%

	Films kijken
	4
	1,9%

	Geld verdienen
	1
	0,5%

	Geld uitgeven
	1
	0,5%

	Uiteten
	1
	0,5%

	Verliefd zijn 
	1
	0,5%

	Gamen
	2
	1,0%

	Werken
	5
	2,4%

	Dansen
	5
	2,4%

	Basketbal
	2
	1,0%

	Gitaar spelen
	3
	1,5%

	Mountainbiken
	1
	0,5%

	Zumba
	2
	1,0%

	Taart decoreren
	1
	0,5%

	Politiek
	2
	1,0%

	Tennis
	5
	2,4%

	Fotograferen
	2
	1,0%

	Websites maken
	1
	0,5%

	Rolstoel basketbal
	2
	1,0%

	Scouting
	2
	1,0%

	Volleybal
	4
	1,9%

	Voertuigen
	1
	0,5%

	Zwemmen
	1
	0,5%

	Computeren
	2
	1,0%

	Koken
	1
	0,5%

	
	
	

	School
	1
	0,5%

	Stijldansen
	1
	0,5%

	Leren
	3
	1,5%

	Kalveren voeren
	1
	0,5%

	Zingen
	4
	1,9%

	Yoga
	1
	0,5%

	Naaien 
	1
	0,5%

	Brandweer
	1
	0,5%

	Wielrennen
	1
	0,5%

	
	
	

	Lid van club/vereniging?
	
	

	Ja
	126
	61,2%

	Nee
	83
	40,3%
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	Wat zijn je favoriete merken?
	
	

	Max Factor
	2
	1,0%

	H&M 
	10
	4,9%

	G-star 
	10
	4,9%

	Hugo boss 
	3
	1,5%

	Cartier
	2
	1,0%

	Chasin 
	4
	1,9%

	Hub 
	2
	1,0%

	Bjorn Borg
	2
	1,0%

	Suzuki 
	1
	0,5%

	Shimano 
	1
	0,5%

	Trek
	1
	0,5%

	Scotch & Soda
	1
	0,5%

	Antony Morato
	1
	0,5%

	Denham 
	1
	0,5%

	Yamaha 
	1
	0,5%

	shelby mustang
	1
	0,5%

	B&O
	1
	0,5%

	Hunkemoller
	1
	0,5%

	Nixon
	1
	0,5%

	Adidas 
	2
	1,0%

	Special Blend
	1
	0,5%

	Only 
	8
	3,9%

	Nike 
	5
	2,4%

	Vans 
	2
	1,0%

	Globe 
	1
	0,5%

	Bruno Banani
	1
	0,5%

	Axe
	1
	0,5%

	Tommy Hilfiger 
	5
	2,4%

	Lays 
	1
	0,5%

	Coca Cola
	2
	1,0%

	Bershka 
	1
	0,5%

	Ralph Lauren
	1
	0,5%

	Versace
	1
	0,5%

	J&J
	3
	1,5%

	Nivea 
	1
	0,5%

	Catrice cosmetics 
	1
	0,5%

	Zara
	3
	1,5%

	HTC
	1
	0,5%

	Geddes Gillmore
	1
	0,5%

	HP 
	3
	1,5%

	Audi 
	2
	1,0%

	Sony Ericsson
	2
	1,0%

	Replay 
	3
	1,5%

	Jane Norman
	2
	1,0%

	Pip
	2
	1,0%

	Blond Amsterdam
	2
	1,0%

	Ti sento
	2
	1,0%

	Acer
	2
	1,0%

	Mulberry 
	2
	1,0%

	WE
	2
	1,0%

	Fender
	1
	0,5%

	Gibson
	1
	0,5%

	Gretsch
	1
	0,5%

	Bowers&Wilkins
	1
	0,5%

	Ferrari 
	1
	0,5%

	Aston Martin
	1
	0,5%

	Samsung
	1
	0,5%

	Apple 
	2
	1,0%

	Sony
	1
	0,5%

	Mercedes
	1
	0,5%

	Vila
	1
	0,5%

	100% hardcore
	1
	0,5%

	Mexx
	1
	0,5%

	Pieces
	1
	0,5%

	Uggs
	1
	0,5%

	
	
	

	Welke internetsites bezoek je vaak?
	
	

	School mail 
	2
	1,0%

	Eetnu
	1
	0,5%

	Hyves
	47
	22,8%

	Hotmail 
	43
	20,9%

	Facebook
	28
	13,6%

	Schoolsite
	10
	4,9%

	Google 
	18
	8,7%

	YouTube
	16
	7,8%

	Sport1.nl
	1
	0,5%

	Fcupdate.nl
	1
	0,5%

	Dumpert
	4
	1,9%

	Twitter
	8
	3,9%

	Nu
	11
	5,3%

	
	
	

	NOS
	6
	2,9%

	Kenzaa
	1
	0,5%

	H&M
	2
	1,0%

	Hilfiger
	1
	0,5%

	Biertijd 
	1
	0,5%

	Teamliquid.net
	1
	0,5%

	Insidegamer.nl
	1
	0,5%

	Hetweer
	2
	1,0%

	Forums 
	3
	1,5%

	Rabobank.nl
	11
	5,3%

	Gmail 
	4
	1,9%

	Han 
	1
	0,5%

	Tweakers.net
	1
	0,5%

	Hardware.info
	1
	0,5%

	Vi.nl
	6
	2,9%

	Gamekings.tv
	1
	0,5%

	Parool
	1
	0,5%

	Beautygloss.nl
	1
	0,5%

	Misslipgloss.nl
	1
	0,5%

	Girlscene 
	2
	1,0%

	Uitzendinggemist
	1
	0,5%

	RTLgemist
	4
	1,9%

	Funkfish
	2
	1,0%

	MSN
	1
	0,5%

	Marktplaats
	4
	1,9%

	Ultimate guitar
	1
	0,5%

	Taartdecoratie
	1
	0,5%

	Buienradar
	3
	1,5%

	Nme.com 
	1
	0,5%

	Flabber.nl
	1
	0,5%

	Patrickdesign.nl
	1
	0,5%

	Patrickadam.nl 
	1
	0,5%

	Simbestel.nl
	1
	0,5%

	Only
	1
	0,5%

	Zalando
	1
	0,5%

	Geenstijl 
	3
	1,5%

	Pwndtv
	1
	0,5%

	Funnygames
	1
	0,5%

	Pokerstars
	1
	0,5%

	Bol.com
	1
	0,5%

	Wikipedia
	1
	0,5%

	AD
	1
	0,5%

	112 Meldingen
	1
	0,5%

	Autoweek
	1
	0,5%

	Proud2beme.nl
	1
	0,5%

	Partyflock
	1
	0,5%

	Its learning 
	1
	0,5%

	
	
	

	Wat is jouw favoriete radiozender?
	
	

	538
	51
	24,8%

	Veronica
	5
	2,4%

	Slam FM
	17
	8,3%

	Q-music
	12
	5,8%

	Sky radio
	13
	6,3%

	3FM
	5
	2,4%

	Sterren.nl
	1
	0,5%

	100% NL
	8
	3,9%

	TMF Radio
	1
	0,5%

	Radio 4
	1
	0,5%

	Radio 1
	2
	1,0%

	Kink.fm
	1
	0,5%

	Radio 2
	1
	0,5%

	Veluwe Fm
	1
	0,5%

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Welke televisieprogramma’s kijk je het meest?
	
	

	Voetbal
	4
	1,9%

	CSI 
	7
	3,4%

	Veronica
	1
	0,5%

	Comedy Central 
	3
	1,5%

	RTL 4
	2
	1,0%

	RTL 5
	1
	0,5%

	SBS 6
	1
	0,5%

	Discovery 
	6
	2,9%

	Nederland 3
	5
	2,4%

	BNN
	1
	0,5%

	Studio sport
	3
	1,5%

	Eredivisie live
	1
	0,5%

	teen mom
	1
	0,5%

	the hills
	1
	0,5%

	the city
	1
	0,5%

	live for you 
	1
	0,5%

	makelaarsprogamma's
	1
	0,5%

	Jersey Shore
	1
	0,5%

	Family Guy
	1
	0,5%

	Top gear
	1
	0,5%

	Ik hou van Holland
	5
	2,4%

	America`s next top model
	2
	1,0%

	Project catwalk
	1
	0,5%

	Expeditie robinson
	1
	0,5%

	Two and a half men
	1
	0,5%

	MTV
	1
	0,5%

	Big bang theory
	5
	2,4%

	NCIS
	1
	0,5%

	Film 1
	1
	0,5%

	Animal Planet
	1
	0,5%

	GTST
	21
	10,2%

	Breaking Bad
	1
	0,5%

	Flikken Maastricht
	2
	1,0%

	Sixteen and pregnant 
	1
	0,5%

	The Ultimate Dance Battle
	1
	0,5%

	Wie is de Mol
	8
	3,9%

	Oh Oh Tirol
	3
	1,5%

	Dirty Jobs
	1
	0,5%

	Planet Earth
	1
	0,5%

	Secret Story
	1
	0,5%

	Dames en Heren in de dop
	4
	1,9%

	Topchef
	1
	0,5%

	X-factor
	3
	1,5%

	Opsporing verzocht
	1
	0,5%

	Hawai five'0
	1
	0,5%

	Operation repo
	1
	0,5%

	Echte meisje in de jungle
	1
	0,5%

	Glee
	3
	1,5%

	Pauw&Witteman
	1
	0,5%

	De wereld draait door
	1
	0,5%

	Nickelodeon 
	1
	0,5%

	Pretty Little liars
	1
	0,5%

	National Geographic
	2
	1,0%

	Editie NL 
	1
	0,5%

	Gooische vrouwen
	1
	0,5%

	Journaal
	1
	0,5%

	ATWT
	3
	1,5%

	House
	1
	0,5%

	Ateam
	1
	0,5%

	Iedereen is gek op jack
	1
	0,5%

	Politie op je hielen
	1
	0,5%

	Mentalist
	1
	0,5%

	Boer zoekt vrouw
	1
	0,5%

	Desperate Housewives
	1
	0,5%

	
	
	

	Van welke social media maak jij gebruik?
	
	

	Hyves
	168
	81,6%

	Facebook
	108
	52,4%

	Twitter
	57
	27,7%

	Flickr
	3
	1,5%

	MySpace
	4
	1,9%

	YouTube 
	131
	63,6%

	Geen
	10
	4,9%

	

	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Hoevaak maak jij hier gebruik van? 
	
	

	Iedere dag
	143
	69,4%

	Drie keer per week
	42
	20,4%

	Een keer per week
	10
	4,9%

	Een keer per twee weken
	3
	1,5%

	Een keer per maand
	5
	2,4%

	Nooit
	9
	4,4%

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Wil je dat de bank jou via Social Media op de hoogte houdt van bankzaken? 

	Ja
	36
	17,5%

	Nee
	175
	85,0%

	

	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Hoe belangrijk is de  bank voor jou? 
	
	

	Zeer belangrijk 
	32
	15,5%

	Belangrijk 
	125
	60,7%

	Neutraal 
	53
	25,7%

	Onbelangrijk 
	2
	1,0%

	Zeer onbelangrijk
	0
	0,0%

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Wie heeft jouw bankrekening uitgekozen?
	
	

	Jijzelf 
	71
	34,5%

	Je ouders/verzorgers 
	140
	68,0%

	Iemand anders
	10
	4,9%

	

	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Hoe regel jij het liefst je bankzaken?
	
	

	Door zelf naar de bank toe te gaan 
	59
	28,6%

	Door met mijn ouders naar de bank toe te gaan 
	19
	9,2%

	Door met de bank te bellen 
	10
	4,9%

	Via internet 
	118
	57,3%

	Via mijn mobiele telefoon 
	4
	1,9%

	Anders 
	1
	0,5%

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	In welke situatie zou jij graag  een keer op gesprek 
	
	

	komen bij de bank om te praten over je bankzaken? 
	
	

	Op mijn achttiende verjaardag 
	18
	8,7%

	Als ik vaste baan ben
	18
	8,7%

	Wanneer ik klaar ben school
	17
	8,3%

	Wanneer ik ga samenwonen en/of trouwen
	56
	27,2%

	Wanneer ik het huis uit ga 
	64
	31,1%

	Ik wil helemaal niet langskomen
	18
	8,7%

	Anders
	20
	9,7%

	

	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Zou jij willen dat er een Rabobank Jongerenraad komt? 
	
	

	Mee eens 
	152
	73,8%

	Mee oneens
	55
	26,7%

	

	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Zo ja, zou jij zelf in de Rabobank Jongerenraad willen zitten?
	
	

	Ja
	36
	17,5%

	Nee
	173
	84,0%
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Social media

Hyves 



168

Facebook 


108


Twitter



57

Flickr



3


MySpace


4


YouTube


131

Geen



10

9.1 Belangrijkste conclusies
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Conclusie

Hyves is het grootste sociale medium onder de doelgroep. Daarnaast zijn YouTube en Facebook ook twee belangrijke spelers onder de sociale media. Het grootste deel van de respondenten wil niet op de hoogte gehouden worden via sociale media door de bank. 

Hoe belangrijk is een bank voor de jongeren?

Zeer belangrijk 



32

Belangrijk



125

Neutraal



53

Onbelangrijk



2

Zeer onbelangrijk


0

Conclusie

Het grootste deel van de respondenten vindt een bank “belangrijk”. Dit is een belangrijk gegeven. Of de doelgroep nu daadwerkelijk betrokken is, kan niet geconcludeerd worden. 

Wie heeft jouw bankrekening uitgekozen? 

Jijzelf




71

Je ouders/verzorgers


140

Iemand anders



10



Conclusie

Uit deze tabel kan ik concluderen dat bij het grootste deel van de respondenten de huidige bankrekening gekozen is door  de ouders. Dit bleek al uit voorgaand kwalitatief onderzoek. Opvallend vind ik dat ook een groot deel ook zelf hun bankrekening heeft uitgekozen. 
In welke situatie zou jij graag een keer op gesprek komen bij de bank om te praten over je bankzaken? 

Op mijn achttiende verjaardag


18



Als ik een vaste baan heb


18



Wanneer ik klaar ben met school

17




Wanneer ik ga samenwonen en/of trouwen
56



Wanneer ik het huis uit ga


64



Ik wil helemaal niet langskomen

18



Anders





20



Conclusie

Uit bovenstaande tabel kan ik concluderen dat de jongeren meer interesse hebben in een gesprek met een bank wanneer zij zelfstandig gaan wonen, trouwen of het huis uitgaan. Dit is vind ik een belangrijke conclusie waar de bank op zou moeten inspelen. 

Zou je willen dat er een Rabobank Jongerenraad komt?

Mee eens


152

Mee oneens


55

Zou je zelf in de Rabobank Jongerenraad willen zitten?

Ja



36

Nee



173


Conclusie

Uit bovenstaande tabellen kan ik concluderen dat het grootste deel van de respondenten wel een jongerenraad wil, maar de meeste hier dan ook niet in willen zitten. Ook aan deelname van een groepsgesprek gaven weinig respondenten gehoor. Rabobank Randmeren moet zich afvragen of er voldoende jongeren zich daadwerkelijk aanmelden om aan de jongerenraad deel te nemen. 

10 Kwalitatief onderzoek

Naar aanleiding van het kwantitatief onderzoek zijn nog een aantal zaken onduidelijk gebleven, daarom vindt er nog een kwalitatief onderzoek plaats. Dit met als reden om de laatste onduidelijkheden onder de loep te nemen en op te lossen.  

Het zal hierbij gaan om een diepte-interviews met 5 jongeren uit de doelgroep. In eerste instantie stond er een groepsdiscussie op de planning, echter door te weinig aanmelding kon dit helaas niet doorgaan. In overleg Rabobank Randmeren, is er gekozen om individuele diepte-interviews af te nemen. 

Thema’s die aan de orde moeten komen tijdens het interview: 

· 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 voor heeft de doelgroep hiermee? 

· Hoe denkt de doelgroep over de Rabobank? Wat voor gevoel krijg jij wanneer je aan de Rabobank denkt? 

· Via welke kanalen wil de doelgroep bereikt worden, is social media een middel? 

Simone van Oosterhout, Putten

Ik begon het interview met een inleidend verhaal over mijn onderzoek, waarna ik vervolgens mijn eerste vraag stelde “Wat is belangrijk voor jou om te kiezen voor een bepaalde bank?”
Ik heb mijn rekening nu bij de Rabobank, omdat mijn ouders mijn bankrekening hier hebben afgesloten voor mij. Ik moet heel eerlijk zeggen dat ik nog nooit heb nagedacht om over te stappen naar een andere bank, dus waarom mijn keuze hierop zou vallen weet ik niet. 

Ik stelde de vraag anders: Vind jij een bank belangrijk? En wat vind jij belangrijk aan een bank? 

Ik vind een bank wel belangrijk. Ik vind het voornamelijk belangrijk dat een bank betrouwbaar is, want je geld staat daar toch. Ook vind ik het fijn dat ik gewoon overal kan pinnen en dat internetbankieren goed werkt.

Weet jij wat een coöperatie is? 

Ik heb eerlijk gezegd geen idee wat dit precies inhoud.

Wat komt in jou op als jij denkt aan de Rabobank?

Ik denk dan aan blauw en degelijk. Waarom denk jij hier aan?Omdat blauw volgens mij in het logo zit. Degelijk, dat is een gevoel dat ik bij de bank krijg. 

In welke levensfase/leeftijd zou je vaker bij de bank komen voor advies?

Ik denk wanneer ik het huis ga. Dan krijg je toch meer te maken met allerlei kosten en betalingen. Ik ook qua huur of als ik misschien een huis ga kopen. Dan moet je ook een hypotheek afsluiten en dan zou ik voor mijn bankzaken wel graag naar de bank gaan. 

Wat zou de bank voor jou op dit moment meer kunnen betekenen?

Op dit moment vind ik eigenlijk dat ik alles al heb wat ik nodig heb van een bank. Ik kan overal pinnen en ik kan Internetbankieren, dus dat is meer dan genoeg. Ook vind ik trouwens dat Rabobank snel is bij het doen van overboekingen, pluspunt vind ik dat. 

Chantal Hannessen, Harderwijk            

Allereerst vroeg ik Chantal waarom zij zou kiezen voor een bank. Zij gaf aan dat haar ouders een rekening bij de Rabobank hebben afgesloten. Verder zou ze afgaan op het advies van anderen. Ik vroeg haar wie ze dan om advies zou vragen. Chantal gaf aan op advies van haar ouders een bankrekening af te sluiten, mocht zij willen veranderen. Maar dit is niet het geval. 

Mijn volgende vraag aan Chantal was: Wat vind je belangrijk aan een bank?
Ik vind een bank belangrijk dat het betrouwbaar is, want toch staat al je geld hier en het moet goed beheert worden. 

Ik vroeg Chantal wat zij met een coöperatie heeft. Heel eerlijk zei ze dat ze niet precies wist wat dit was en dat zij er dus ook niks mee heeft. Dus ging ik verder naar de volgende vraag. 

Wat komt in jou op als jij denkt aan de Rabobank?

Een bank met een goud pasje..  

 

In welke levensfase/leeftijd zou je vaker bij de bank komen voor advies?

Wanneer ik tussen de 20 en 30 jaar ben denk ik.  Ik ga rond die tijd op mezelf wonen. Dan zou ik daar graag wat meer advies over willen krijgen.

 
Wat zou de bank voor jou op dit moment meer kunnen betekenen?

Ik denk op dit moment niet zo heel veel meer. Pinnen en Internetbankieren werken prima. 

Bart van Boven, Harderwijk

 

Allereerst vroeg ik Bart waarom hij voor een bank zou kiezen? Ik vind het belangrijk bij een bank, dat ik een soort van veilig gevoel heb. Daarna vroeg ik hem:  Wat vind je belangrijk aan een bank? Om dat ik bij een bank een veilig gevoel wil hebben, zal ik niet snel kiezen voor een bank die niet is aangesloten bij het Nederlands of buitenlands garantiestelsel. Verder vind ik een hoge rente belangrijk. Daarnaast vind ik het belangrijk dat ik makkelijk in contact kan komen met een bank en makkelijk geld kan pinnen en storten en dat hier geen extra kosten aan zijn verbonden. 

 

Weet jij wat een coöperatie is? Zo ja, heb jij om die reden voor een bank gekozen?

Ik weet ongeveer wat een coöperatie is, maar heb niet om deze reden voor de Rabobank gekozen. 

  

Wat komt in jou op als jij denkt aan de Rabobank?

Een soort boerenleenbank met een heel safe imago, alhoewel dat de laatste tijd met de internetaanvallen op de Rabobank website en de branden in de Rabobank-torens en eventuele opeising daarvan, het imago iets daalt. 

Verder zie ik de Rabobank als een bedrijf wat er voor de klant is en dat door heel Nederland. 

  

In welke levensfase/leeftijd zou je vaker bij de bank komen voor advies en waarom?

Op het moment dat ik een eigen huis ga kopen en een hypotheek zal nemen. 

  

Wat zou de bank voor jou op dit moment meer kunnen betekenen?

Ik heb momenteel een studentenrekening en spaarrekening en dat vind ik voldoende.
 

 

Martijn Kieft, Putten

Ik vroeg Martijn, nadat ik en uitleg heb gegeven over het onderzoek, waarom hij voor een bank zou kiezen? Ik heb de enquête ook ingevuld en daarin heb ik aangegeven dat ik een bank wel belangrijk vind. Mijn ouders hebben mijn bankrekening uitgekozen nu, dit heb ik niet zelf gedaan. Maar ik heb eigenlijk nog geen idee waar ik zelf voor zou kiezen als ik nu een bankrekening zou openen. Ik vind het bij de Rabobank prima, dus ik zou niet snel overstappen.  Daarna vroeg ik hem:  Wat vind je belangrijk aan een bank? Ik vind het belangrijk dat alles goed werkt. Mijn pinpas moet het gewoon doen en ik vind het fijn dat ik overal kan pinnen. Ook internetbankieren werkt snel. Wat ik daar nog wel lastig aan vind is het gebruik van de Random Reader. Ik vroeg hem: Vind je de Random Reader moeilijk in het gebruik? Nee, het is gebruiksvriendelijk, maar ik zou liever gewoon een wachtwoord hebben, zodat ik niet steeds mijn pinpas hoef te pakken met dat kastje. Maar ik begrijp wel dat het voor de veiligheid beter is.  

 

Weet jij wat een coöperatie is?

Ik weet eigenlijk niet precies wat het inhoudt, maar ik weet wel dat de Rabobank een coöperatie is.

  

Wat komt in jou op als jij denkt aan de Rabobank?

Eigenlijk komt het logo meteen in mij op, Rabobank in blauwe letters. En bij de Rabobank denk ik ook aan veilig, omdat zij met de crisis volgens mij niet negatief in beeld zijn geweest. 

  

In welke levensfase/leeftijd zou je vaker bij de bank komen voor advies?

Ik heb deze vraag in de enquête beantwoord met als ik het huis uitga geloof ik. 

Waarom wil je juist dan advies?

Dan heb ik denk ik ook een vaste baan en ik heb de ambitie om een huis te gaan kopen. Al is dat in deze tijd niet zo gemakkelijk. Maar dan heb je een hypotheek nodig en ga je naar de bank. 

  

Wat zou de bank voor jou op dit moment meer kunnen betekenen?

Ik denk dat de bank op dit moment niet veel meer voor mij kan betekenen.  

Jasmijnke de Boer, Ermelo
Ik vertelde Jasmijnke, nadat haar moeder haar aan de telefoon gegeven had, een kort verhaal waarom we dit onderzoek houden. Daarna stelde ik haar de eerste vraag: Wat vind jij belangrijk aan een bank?

Jasmijnke: Ik vind het belangrijk dat een bank betrouwbaar is, want je zet toch al je geld erop. Ook al is dat bij mij nog niet zo heel veel. Toch moet je wel het idee hebben dat je geld daar veilig is. 

Weet jij wat een coöperatie is? 

Ik weet eigenlijk niet precies wat dit is. 

  

Wat komt in jou op als jij denkt aan de Rabobank?

In mij komt op betrouwbaar en een luxe inrichting. 

In welke levensfase/leeftijd zou je vaker bij de bank komen voor advies?

Op het moment dat ik uit huis ga. 

Waarom juist op dat moment? 

Omdat ik dan meer geld ga besteden en bij eventueel het afsluiten van een hypotheek. 

Wat zou de bank voor jou op dit moment meer kunnen betekenen?

De bank betekent op dit moment voldoende voor mij. 
 

11 Conclusies kwalitatief onderzoek 2
Respondenten

Naar aanleiding van vijf interviews met de klanten van de Rabobank kan ik de volgende conclusies trekken. 

· Er wordt meerdere malen aangegeven dat de ouders hun bankrekening heeft verzorgd. 

· Belangrijk aan een bank vinden ze o.a. betrouwbaarheid en een veilig gevoel, ook rente speelt mee en gemakkelijk pinnen. 

· Wat een coöperatie inhoudt is vrijwel onbekend bij de respondenten, dit is dus dan ook geen reden om voor een bank te kiezen. 

· Voor de bank is het een goed moment om er voor je jonge klant te zijn wanneer ze zelfstandig gaan wonen. 

· Op dit moment kan de bank niet meer betekenen voor jongeren in deze leeftijd. Pinnen en internetbankieren werkt goed en dit is voldoende voor hen. 
Wat bij de respondenten opkomt bij “Rabobank” is erg verschillend. Zo denkt Bart aan brand in de torens en de imago schade,  Chantal denkt aan het gouden pasje en  Jasmijnke denkt aan de luxe inrichting.
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