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Samenvatting  
 Probleemformulering Deze scriptie onderzoekt een oplossing voor het afnemen van het aantal producten van HET BEDRIJF. De aanleiding was het toetreden van concurrentie op de markt. Doelstelling van het onderzoek is om de organisatie advies te geven hoe HET BEDRIJF zich weer op onderscheidend op de markt kan plaatsten en welke communicatie daarbij past. De doelgroep van het onderzoek betreft doelgroep A  en doelgroep B .  Situatieschets De situatieschets beschrijft de voornaamste krachten die de organisatie beïnvloeden, zijnde de resultaten, het huidige communicatie beleid, USP’s, Imago, de concurrentie, het marktaandeel en de marktomvang. Analyse van de context laat aan de hand van een SWOT zien dat er een verschuiving in de marktomvang gaande is en dat de doelgroep B branche een groeiende markt is.  Theoretisch kader De belangrijkste stromingen in theorie over hoe HET BEDRIJF, door middel van actieve (her)positionering bij de huidige doelgroepen, haar plek binnen de huidige markt weer kan terug veroveren, betreft theorie over positionering. Theorie van Ries en Trout (1981), Ohmae (1982), Porter (1985), Hamel en Prahalad (1990), Treacy en Wiersma (1997), Kapferer (2012) is kritisch vergeleken op verschillen en overeenkomsten. Als centrale theorie is gekozen voor Ohmae omdat het een duurzame hybride betreft. Deze centrale theorie veronderstelt dat de organisatie het probleem kan verbeteren door dat er een strategisch voordeel behaald kan worden door de doelgroep te segmenteren. Deze mogelijke verbeteringen zijn uitgewerkt in drie hypothesen.  Methodologie Als methoden van onderzoek zijn deskresearch en kwalitatief onderzoek ingezet. Deskresearch ter beantwoording van de deelvragen. Daarnaast is kwalitatief onderzoek ingezet om de hypotheses te testen. De reden is dat voor kwalitatief onderzoek omdat diepgang is vereist in de gesprekken.  Resultaten De voornaamste resultaten van het onderzoek zijn kennis als sterkste punt wordt gezien, maar dat er op het gebied van klantcontact nog verbetering zit. De concurrentie actief klanten aan het benaderen is, terwijl zij niet onderscheidend zijn. De twee doelgroepen verschillende klantbehoeften hebben.   Conclusies Naar aanleiding van de resultaten van dit onderzoek zijn de volgende conclusies te trekken: de sterkte punten van HET BEDRIJF zijn kennis wat goed aansluit bij de doelgroep A . De doelgroep B  hebben meer behoefte aan persoonlijk contact. De concurrenten onderscheiden zich niet zoals HET BEDRIJF, maar mikken op een algemene doelgroep. Wanneer de HET BEDRIJF haar doelgroep segmenteert kan zij haar positioneringsstrategie op de groeiende doelgroep richten; de doelgroep B .   Aanbevelingen Gelet op de resultaten en conclusies van dit onderzoek zijn de volgende aanbevelingen geformuleerd; de doelgroep vraagt duidelijk om een segmentatie, aangezien zij verschillende behoeften hebben. De positioneringsstrategie van HET BEDRIJF moet gericht worden op de meest aantrekkelijke doelgroep, de doelgroep B . Door de inzet van een relatiemanager vervult HET BEDRIJF de behoeften van de doelgroep. Er is een propositie opgesteld om de positioneringsstrategie kracht bij te zetten.    
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Implementatie Om de aanbevelingen van dit onderzoek te realiseren is de volgende implementatiestrategie geformuleerd aan de hand van het implementatiemodel van AIDA. Als communicatiemiddelen is een passende propositie geschikt. Totale kosten van implementatie bedragen € 65.000,- . Totale (geschatte) opbrengsten bedragen na een jaar € 75.000,- per jaar en een toekomst vaste organisatie.  
 
 
 
Woord vooraf 
Hoe kun je een organisatie laten veranderen die al meer dan 50 jaar succesvol was? Die vraag stelde 
ik medewerker X, oud product specialist van HET BEDRIJF. Na vele lange gesprekken ben ik in overleg 
met de huidige manager van HET BEDRIJF aan de slag gegaan met het schrijven van deze scriptie. 
Met de helpende hand van medewerker X en medewerker X ben ik veel te weten gekomen over HET 
BEDRIJF. Een prachtige organisatie die is ontstaan vanuit een behoefte in de markt, maar inmiddels 
wordt ingehaald door grote internationale verzekeraars.  
Een warm woord voor mijn uiterst vriendelijke begeleidster Corine Hoppenbrouwers, die mij weer de 
juiste weg op stuurde op de zware momenten. Die zware momenten zijn er geweest, met een 
fulltime baan, een dochter en een vrouw die tijdens het schrijven is bevallen van onze zoon Gijs, is 
het schrijven van een scriptie best pittig. Ook nog een warm woord voor mijn afdelingsmanager 
medewerker X, voor de tijd en vrijheid die ik nodig heb gehad voor het schrijven van deze scriptie.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



4  
  

Inhoudsopgave 
Samenvatting ....................................................................................................................................... 2 

Woord vooraf .......................................................................................................................................... 3 
1 Probleemformulering ........................................................................................................................... 5 

1.1 Aanleiding ................................................................................................................................ 5 
1.2 Probleemstelling ............................................................................................................................ 6 
1.3 Doelstelling .............................................................................................................................. 7 
1.3 Deelvragen..................................................................................................................................... 8 
1.4 Doelgroep ................................................................................................................................ 9 
1.5 Beperkingen/begrenzingen ......................................................................................................... 10 

2 Situatieschets ...................................................................................................................................... 11 
2.1 Interne situatieschets .................................................................................................................. 11 
2.2 Externe situatieschets .................................................................................................................. 14 

3 Theoretisch kader ............................................................................................................................... 17 
3.1 Positionering ............................................................................................................................ 17 
3.2 Theorieën ................................................................................................................................ 18 
3.3 Centrale theorie en conceptueel model.................................................................................. 20 
3.4 Hypotheses .............................................................................................................................. 22 

4 Methodologie ..................................................................................................................................... 24 
4.1 Methoden ................................................................................................................................ 24 
4.2 Operationalisatie per deelvraag .............................................................................................. 28 
4.2 Operationalisatie per hypotheses ........................................................................................... 32 

5 Resultaten ........................................................................................................................................... 33 
Analyseschema’s ........................................................................................................................... 33 

6 Conclusies ........................................................................................................................................... 40 
Eindconclusie probleemstelling ..................................................................................................... 41 

7 Aanbevelingen .................................................................................................................................... 42 
Segmentatie .................................................................................................................................. 43 
Positionering .................................................................................................................................. 43 

8 Implementatieplan ............................................................................................................................. 44 
8.1 Implementatie op basis van AIDA ........................................................................................... 44 

9 Bronnen .............................................................................................................................................. 50 
Begrippenlijst ......................................................................................................................................... 53 
Bijlage .................................................................................................................................................... 54 
 
 



5  
  

1 Probleemformulering 
Deze scriptie onderzoekt een oplossing voor het afnemen van het aantal producten van HET 
BEDRIJF. De aanleiding was het toetreden van concurrentie op de markt. Doelstelling van het 
onderzoek is om de organisatie advies te geven hoe HET BEDRIJF zich weer op onderscheidend op 
de markt kan plaatsten en welke communicatie daarbij past. De doelgroep van het onderzoek betreft 
doelgroep A en doelgroep B . 
1.1 Aanleiding 
 
HET BEDRIJF is al ruim 50 jaar actief als verzekeraar voor aansprakelijkheid en heeft daardoor veel 
kennis en ervaring opgebouwd. HET BEDRIJF richt zich uitsluitend op het verzekeren van de 
aansprakelijkheid van adviseurs, hypotheekadviseurs, financieel planners en doelgroep B  in 
onroerende zaken en is jarenlang de enige aanbieder van de aansprakelijkheidverzekeringen binnen 
deze branche geweest. Omdat de doelgroep van HET BEDRIJF wettelijk verplicht is een 
aansprakelijkheidverzekeringen te hebben, was het vanzelfsprekend dat de klant HET BEDRIJF 
benaderde voor een verzekering. Zij waren de enige aanbieder van deze verzekering. HET BEDRIJF 
had daardoor een unieke positie in de markt, maar is die positie kwijt geraakt wanneer concurrenten de 
markt betraden. Sinds enkele jaren zijn een aantal internationale verzekeraars ook actief op de markt 
voor aansprakelijkheidverzekeringen. Vanaf dat moment was HET BEDRIJF haar unieke positie kwijt 
en moest HET BEDRIJF concurreren met andere verzekeraars.   
Sinds enkele jaren daalt het aantal producten en draait HET BEDRIJF verlies. Het negatieve 
rendement is voor de directie van HET BEDRIJF aanleiding geweest om een onderzoek te laten 
uitvoeren. Dit onderzoek is uitgevoerd door de actuarissen van Acturis en is opgenomen in bijlage E. 
Uit dit onderzoek is gebleken dat het aantal producten en de omzet geleidelijk af nemen (de premie-
inkomsten zijn tussen 2006 en 2016 met 29,41% gedaald over de gehele portefeuille). Indien HET 
BEDRIJF verlies blijft maken, zal er op een punt niet meer aan de solvabiliteitseisen van De 
Nederlands Bank (artikel 35, Europese Autoriteit voor verzekeringen en bedrijfspensioenen, 22-5-
2014) voldaan kunnen worden. De kans bestaat dat daardoor de vergunning van HET BEDRIJF wordt 
ingetrokken en daarmee HET BEDRIJF wordt opgeheven.  
HET BEDRIJF is een gespecialiseerde verzekeraar die voorheen de enige aanbieder was voor haar 
doelgroep. Om de voorkeurspositie van de doelgroep te behouden is door de opdrachtgever gevraagd 
een communicatieadvies te geven over hoe HET BEDRIJF zich moet positioneren binnen deze 
veranderde markt. Het is voor HET BEDRIJF van belang om de kenmerken van de organisatie te 
achterhalen en te bepalen welke HET BEDRIJF moet inzetten om beter in te spelen op de wensen en 
behoeften van de doelgroep. Via deze manier probeert HET BEDRIJF zich te onderscheiden tegenover 
haar concurrenten. 
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1.2 Probleemstelling  
 
HET BEDRIJF heeft sinds de komst van de concurrentie nauwelijks actie ondernomen om verdere 
afname van het aantal producten tegen te gaan. Omdat HET BEDRIJF van oudsher een monopolist 
was en de doelgroep verplicht is een verzekering te hebben, is er nooit aan aanleiding geweest om 
actie te ondernemen. De concurrenten van HET BEDRIJF zijn actief kanten aan het werven en voeren 
diverse marketingcampagnes. De concurrentie betreedt de markt met een minder specialistisch product 
tegen een lagere prijs. Terwijl HET BEDRIJF met een duurder, specialistisch product te weinig doet 
om te overleven in de markt. HET BEDRIJF heeft een gevestigde naam en omdat zij jarenlang de 
enige aanbieder was een sterke positie op de markt. Doordat er nu marktwerking is ontstaan, heeft de 
klant een keuze welke verzekeraar hij kiest. Het is nu aan HET BEDRIJF om de voorkeurspositie van 
de klant te blijven behouden en/of terug te winnen zodat de klant kiest voor de specialistische 
verzekeraar HET BEDRIJF.  
 
Om de verdere afname van het aantal producten tegen te gaan en HET BEDRIJF weer 
toekomstbestendig te maken, is de volgende probleemstelling geformuleerd: 
 
‘Hoe kan HET BEDRIJF, door middel van (her)positionering bij de huidige doelgroepen, haar plek 

binnen de huidige markt weer terug veroveren?’ 
Omdat HET BEDRIJF niet meer de unieke aanbieder op de markt is, zal HET BEDRIJF moeten 
aantonen dat zij  onderscheidend zijn ten opzichte van de concurrentie. Het is nu noodzaak om actie te 
ondernemen. Om die reden richt dit onderzoek zich op het verkrijgen van de voorkeurspositie van de 
klant om zo het voortbestaan van HET BEDRIJF zeker te stellen. Dit onderzoek heeft als focus hoe 
een positioneringsonderzoek kan bijdragen om HET BEDRIJF weer toekomstbestendig te maken.   
 
De uitkomst van dit onderzoek levert een communicatieadvies op over de manier hoe de inzet van een 
positioneringsstrategie kan bijdragen aan het toekomstbestendig maken van HET BEDRIJF. Er 
worden aanbevelingen gedaan om de huidige positioningsstrategie te verbeteren binnen de 
doelgroepsegmenten doelgroep A  en doelgroep B . 
 
 
 
 



7  
  

 
1.3 Doelstelling 

 
HET BEDRIJF kan na het uitvoeren van dit onderzoek zich gaan richten op het toekomstbestendig 
maken van de organisatie. Het negatieve rendement, het toetreden van concurrentie en het afnemende 
aantal producten zijn factoren die het voorbestaan van HET BEDRIJF onder druk zetten. Het doel van 
dit onderzoek is juist om HET BEDRIJF weer toekomstbestendig te maken. Door middel van een 
gedegen positioneringsadvies kan de directie van HET BEDRIJF anticiperen op de ontwikkelingen die 
gaande zijn. Na het verkrijgen van de positioneringsstrategie kan worden bepaald welke 
communicatiemiddelen HET BEDRIJF kan inzetten om zich weer onderscheidend op de markt voor 
verzekeringen te positioneren.  
De doelstelling binnen dit onderzoek is:  
 “Inzicht geven in de wensen en behoeften van de doelgroep, de sterke punten van de organisatie en 
de positionering van de concurrentie, teneinde een positioneringsadvies te geven voor HET 
BEDRIJF.” 
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1.3 Deelvragen  
Om een antwoord te kunnen geven op de probleemstelling van dit onderzoek worden er drie 
deelvragen gesteld. De deelvragen zijn gericht op de factoren die uit de probleemstelling naar voren 
zijn gekomen.  
 

1. Wat zijn de sterke punten van HET BEDRIJF? 
Om een voorkeurspositie te kunnen creëren bij de klanten is het van belang om te achterhalen wat de 
sterke punten van HET BEDRIJF zijn. Er wordt onderzocht of de sterke punten aansluiten bij de 
behoeften van de klant en of HET BEDRIJF zich zo kan onderscheiden van de concurrenten.  
 

2. Wat is de positionering van de directe concurrenten? 
Om erachter te komen of en hoe HET BEDRIJF zich onderscheidt, is van belang te achterhalen hoe de 
concurrentie zich positioneert en of er verschillen zijn ten opzichte van HET BEDRIJF. Heeft HET 
BEDRIJF dus een duidelijk concurrentievoordeel?  
 

3. Welke behoeftes zijn van belang voor de doelgroepen van HET BEDRIJF?  
Om een voorkeurspositie bij de klanten te kunnen behalen, is het van belang uit te zoeken wat de 
wensen en behoeften van de klant voor een verzekering zijn. Door het beantwoorden van deze 
deelvraag kan een verbetervoorstel worden gegeven. Zodat HET BEDRIJF kan inspelen met op de 
wensen en behoeften de doelgroep. HET BEDRIJF kan de sterkte punten van HET BEDRIJF 
gebruiken om deze te richten op de klantbehoeften.  
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1.131.4 Doelgroep 
 
De doelgroep voor dit onderzoek zijn Nederlandse ondernemers binnen de x markt en doelgroep B . 
Binnen de doelgroep vallen voornamelijk kleine ondernemingen met maximaal drie medewerkers. De 
doelgroep heeft een klein kantoor of werkt vanuit huis en opereert uitsluitend binnen de Nederlandse 
markt.  
De grootse klantengroep van HET BEDRIJF is die van de doelgroep A , hierin is het marktaandeel 
71%. Het grootste gedeelte van de klanten van HET BEDRIJF zijn kleine kantoren met één- of twee 
medewerkers met een omzet van € 50.000 tot € 250.000. Kenmerkend voor de doelgroep A  is dat het 
hier professionals uit de financiële dienstverlening en assurantiën betreft. De doelgroep adviseert de 
consument op het gebied van financiën en verzekeringen en heeft daardoor dus grote kennis van 
verzekeringsproducten. De doelgroep A  bieden verzekeringen aan particuliere en zakelijke klanten. 
De doelgroep A  hebben volgens de AFM een wettelijke plicht om een verzekering te hebben. De 
doelgroep van HET BEDRIJF bevindt zich uitsluitend op de Nederlandse markt.  
De andere belangrijke doelgroep van HET BEDRIJF zijn de bemiddelaars in onroerend goed, de 
doelgroep B . Het marktaandeel van HET BEDRIJF binnen deze doelgroep is maar 19%. De 
doelgroep B  kennen geen wettelijk verplichte verzekering, maar dit wordt wel sterk geadviseerd door 
de bracheorganisaties zoals de NVM en VastgoedPro. De overige 81% van de doelgroep is klant bij de 
concurrent of heeft geen verzekering. De bemiddelaars in ontroerend goed bemiddelen in particulier 
en zakelijk vastgoed binnen Nederland.  
Marktaandeel HET BEDRIJF 

Beroepsgroep CBS Vereende marktaandeel 
Assurantietussenpersoon (incl volmacht) 5100 3613 71% 
Bemiddeling in onroerend goed 9110 1697 19% 
overige financiële dienstverlening 14705 4232 19% 
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De twee belangrijkste doelgroepen van HET BEDRIJF zijn doelgroep A  en doelgroep B , zij bevatten 
samen 84% van de totale portefeuille van HET BEDRIJF. De samenstelling van de portefeuille is 
veranderd in de loop van de jaren. In 2005 kwam 97% van de premie inkomsten vanuit doelgroep B  
en doelgroep A . In 2016 is dit percentage gedaald naar 84%. De overige 16% van de doelgroep 
bestaat in bijna alle gevallen uit nevenactiviteiten (zoals mediator of financieel planner) van de 
doelgroep van de klanten van HET BEDRIJF. HET BEDRIJF verleent dekking als service voor haar 
bestaande klanten, zo hoeven zij niet een aparte polis af te sluiten voor een nevenactiviteit. Een 
voorbeeld van een nevenactiviteit is een assurantietussenpersoon die ook diensten verleent als 
bijvoorbeeld financieel planner of mediator. De overige 16% van de beroepsgroepen binnen de 
doelgroep worden in dit onderzoek niet meegenomen. 
 
1.5 Beperkingen/begrenzingen 
 
Dit onderzoek wordt gedaan om te achterhalen hoe HET BEDRIJF zich beter kan positioneren binnen 
de branche in Nederland. De doelgroep wordt gedefinieerd door de klanten voor HET BEDRIJF; 
doelgroep A  en de doelgroep B  in zaken. De mogelijkheid andere doelgroepen aan te spreken zijn in 
dit onderzoek niet meegenomen.  
Een volledig onderzoek naar de positionering van de concurrentie vraagt medewerking van de 
concurrentie. De positionering van de concurrentie is gevoelige bedrijfsinformatie waardoor alleen de 
openbaar inzichtelijke informatie wordt gebruikt. De concurrentie wordt niet direct benaderd om 
informatie te achterhalen. Dit onderzoek richt zich op positionering, daarom wordt niet inhoudelijk 
naar producten en de voorwaarden die daarop van toepassing zijn gekeken. Er worden geen premies 
bij de concurrenten opgevraagd om onderling te vergelijken, een premieopbouw kan namelijk uit veel 
verschillende factoren zijn opgebouwd. Daarnaast wijken de dekkingen en voorwaarden van de 
verschillende verzekeraars waardoor geen geldige vergelijking kan worden gemaakt. 
Dit onderzoek is gericht op de twee grootste klantgroepen die samen 84% van de omzet uitmaken. 
Mogelijk ligt er potentie in de overige klantgroepen. De uitkomsten van dit onderzoek geven geen 
inzicht hierin. In overleg met de opdrachtgever is besloten dit onderzoek alleen te richten op 
bestaande klanten. De looptijd van dit onderzoek geeft geen gelegenheid om eventuele potentiele 
klanten te ondervragen. De uitkomst van dit onderzoek geeft inzicht of de huidige positionering 
aansluit op de huidige klantenkring, maar niet op de portentiele klanten.  



11  
  

Randvoorwaarde voor uitvoering van dit onderzoek is openheid in de cijfers en strategische belangen 
van HET BEDRIJF. Tevens dienen de medewerkers van HET BEDRIJF en klanten medewerking te 
verlenen met het houden van interviews, om zo te kunnen achterhalen wat de huidige positie is. 
 
 
 
 
 
 

2 Situatieschets 
De situatieschets beschrijft de voornaamste krachten die de organisatie beïnvloeden, zijnde de 
resultaten, het huidige communicatie beleid, USP’s, Imago, de concurrentie, het marktaandeel en de 
marktomvang. Analyse van de context laat aan de hand van een SWOT zien dat er een verschuiving in 
de marktomvang gaande is en dat de doelgroep B branche een groeiende markt is.  
 
2.1 Interne situatieschets 
 
Over HET BEDRIJF  
HET BEDRIJF is onderdeel van het bedrijf, een verzekeringsmaatschappij met afwijkende 
verzekeringsmogelijkheden. Onder het bedrijf vallen het Waarborgfonds, de Atoompool, de 
milieupool, de herverzekering voor terrorismedaden, het Nederlands Bureau, het bedrijf 
schadeverzekeringen en HET BEDRIJF.  
HET BEDRIJF is in 1965 opgezet als een poolconstructie. Een verzekeringspool is een collectief van 
verschillende maatschappijen die samen in een verzekering deelnemen. Verzekeraars die samen in een 
pool zitten, dragen ook samen het risico voor die verzekering (Ensie, 2015). De pool is opgezet voor 
het verzekeren van de aansprakelijkheid van beroepen binnen de financiële dienstverlening, doelgroep 
B  en taxateurs, met als doel om belangenverstrengeling tegen te gaan. Er ontstaat een 
belangenconflict wanneer een verzekeringsmaatschappij de beroepsaansprakelijk van een 
assurantiedoelgroep B  moet behartigen omdat deze een fout heeft gemaakt ten ongunste van een cliënt 
van diezelfde verzekeringsmaatschappij. De verzekeringsmaatschappij behartigt in zo’n geval de 
belangen van beide partijen en kan daardoor niet objectief oordelen. 
Sinds het ontstaan van de pool tot naar schatting ongeveer 2014 was HET BEDRIJF de enige 
aanbieder van een aansprakelijkheidsverzekering voor de doelgroep. Tot die tijd was er dus geen 
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concurrentie. Sinds enkele jaren bieden een zestal internationale grote maatschappijen ook de 
mogelijkheid om de aansprakelijkheid te verzekeren.  
Resultaten 
HET BEDRIJF heeft aanhoudende negatieve resultaten. Indien deze dalende lijn verder wordt 
voorgezet, bestaat de mogelijkheid dat HET BEDRIJF wordt opgeheven. Dit blijkt uit een 
rendementsonderzoek dat in 2017 is uitgevoerd door de actuarissen van Acturis, welke onderzoek 
deed naar de resultaten van HET BEDRIJF (zie bijlage E rendementsonderzoek). De aanleiding van 
dit onderzoek was het aanhoudende negatieve rendement door het afnemende aantal producten en de 
hoge kosten bij de schadeafhandeling (zie bijlage H jaarverslag 2016). Uit dit onderzoek is de 
volgende gebleken; het aantal producten en de omzet nemen geleidelijk af, de premie inkomsten zijn 
tussen 2006 en 2016 met 29,1% gedaald. In tabel 1 is de afname van de premie inkomsten 
weergegeven. De oranje lijn geeft de gemiddelde daling aan en geeft een prognose voor de toekomst 
indien de huidige koers blijft doorzetten.  
Tabel 1 premie inkomsten 

 
Unique Selling Points 
De USP’s zijn de succesfactoren waarmee een organisastie zich kan onderscheiden (Riezebos en van 
der Grinten (2015) De USP’s waarmee HET BEDRIJF zich onderscheidend op de markt wil profileren 
zijn (persoonlijke communicatie, 10-09-2018); 
Gespecialiseerd in afgebakende doelgroep 
HET BEDRIJF heeft een specifieke doelgroep en heeft daardoor specifieke marktkennis.  
Direct contact 
Er is geen tussenkomst van een adviseur; direct writing*. Klanten hebben bij aanvragen van een verzekering direct contact met een van de acceptanten en bij schade hebben is er een vast aanspreekpunt.  
Vergaande dienstverlening 
1. HET BEDRIJF als kenniscentrum. Klanten hebben de mogelijkheid juridisch advies in te winnen. 2. HET BEDRIJF biedt ondersteuning bij tuchtzaken en Kifid (klachteninstituut financiële dienstverlening).  
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* Het op de markt brengen van een assurantieproduct zonder tussenpersonen, de zogenaamde direct 
writers. (Ponsioen, 1996) 
 
 
 
 
 
 
 
Marketing communicatie  
De afdeling marketing en communicatie van het bedrijf is verantwoordelijk de positionering van HET 
BEDRIJF. Ieder twee weken wordt er een nieuwsbrief verstuurd naar 6.500 ontvangers uit de branche. 
De ontvangers zijn merendeels adviseurs. De nieuwsbrief heeft een gemiddelde click through ratio van 
99%. De nieuwsbrief wordt vanuit het bedrijf verstuurd, maar bevat iedere editie minimaal een artikel 
gericht op de klanten van HET BEDRIJF.  
De specialisten van HET BEDRIJF worden regelmatig benaderd voor interviews in juridische en 
verzekering vakliteratuur zoals VVP, AM. (persoonlijke communicatie, 27-3-2018) Dit geeft aan dat 
de kennis en ervaring van de specialisten door vak journalisten erkend wordt.  
Imago onderzoek 
Begin 2018 heeft consultancybureau Merkelijkheid een imago-onderzoek voor HET BEDRIJF 
uitgevoerd (zie bijlage I). De belangrijkste bevinding uit dit rapport zijn dat het merk HET BEDRIJF-
polis redelijk goed bekend is in vergelijking met concurrenten. Maar het beeld dat de markt over HET 
BEDRIJF heeft, komt onvoldoende overeenkomt met het beeld dat HET BEDRIJF intern uit willen 
stralen. 
Het consultancybureau heeft een eigen positioneringsmatrix ontwikkeld 
die de basis van positioneren omvat. Conform figuur 2 zit HET BEDRIJF 
in het ‘Verborgen’ kwadrant. Kenmerkend voor dit kwadrant is dat de 
merkidentiteit bekend is, maar dat deze niet naar de markt wordt 
gecommuniceerd. HET BEDRIJF ziet zichzelf als onderscheidend, echter 
blijkt uit het imago-onderzoek dat de respondenten dat niet zo zien. Intern 
weet HET BEDRIJF wat de onderscheidende kracht is. Maar de markt 
herkent deze onderscheidende kracht onvoldoende in de dienstverlening.  Figuur 1 Figuur 2 Positioneringsmatrix 
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HET BEDRIJF richt zich op een specifieke doelgroep en verwacht daardoor zelf dat zij hoog scoren 
op de factor deskundigheid. Uit het imago-onderzoek blijkt dat er op dit aspect een lage score is 
gegeven. Onder de respondenten is onvoldoende bekend dat HET BEDRIJF veel kennis en ervaring 
heeft binnen de doelgroep.  
Het aspect ‘deskundigheid’ (zie figuur 3) waarin HET BEDRIJF zichzelf als onderscheidend ziet, 
wordt door de markt ook als heel belangrijk gezien. Maar de score die zij aan HET BEDRIJF 
toekennen daarvoor is lager dan HET BEDRIJF zichzelf geeft. Er zit een verschil in perceptie tussen 
HET BEDRIJF en de mening van de klant. Dat is opvallend want deskundigheid wordt genoemd als 
een van haar USP’s.  
 
2.2 Externe situatieschets 
 
Concurrentie 
Sinds enkele jaren zijn er concurrenten op de markt. De maatschappijen die naast HET BEDRIJF, een 
verzekering aanbieden, zijn internationaal opererende maatschappijen. De concurrenten van HET 
BEDRIJF zijn  maatschappijen die onder de grootste verzekeringmaatschappijen wereldwijd vallen, 
waardoor zij met ruime budgetten de markt kunnen betreden. De concurrenten richten zich niet 
specifiek op de doelgroep van HET BEDRIJF, maar bieden een algemene verzekering aan. (Voor 
uitgebreidere toelichting zie bijlage A concurrentieanalyse). 
De belangrijkste concurrenten:  HET BEDRIJF Markel Liberty HDI AIG Alpha 

Specifieke doelgroep x  x    
Algemene doelgroep  x  x x x 
Nationaal x      
Internationaal  x x x x x 
Dekkingsgebied NL Wereld Wereld EU EU NL 
Prijsvechter  x   x  

0%10%20%30%40%50%60%70%80%

Deskundigheid jurist/specialist

Belangrijk

Past bijBAVAM

Figuur 3 Deskundigheid 
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No-claim regeling x      
 
Marktomvang 
 
HET BEDRIJF richt zich op doelgroep A  en doelgroep B . Binnen deze twee groepen is de afgelopen 
jaren een verandering gaande. Het aantal doelgroep A  neemt geleidelijk af. Als voornaamste reden 
wordt automatisering genoemd. Door technologische ontwikkelingen zoals het aanvragen van een 
verzekering via internet, is de toegevoegde waarde van een adviseur in veel gevallen overbodig wordt. 
Daarnaast zijn veel kleinere assurantiekantoren overgenomen door grotere assurantiekantoren. Een 
voorbeeld is Veldsink, een assurantiekantoor welke groeit door alleenstaande en kleine 
assurantiekantoren op te kopen. 
 
Het aantal doelgroep B  is de afgelopen jaren met 10% gestegen. De handel in vastgoed maakt sinds 
de financiële crises van 2012 een groei door. Dit blijkt uit een onderzoek met gepubliceerde cijfers van 
het CBS (Centraal Bureau voor de Statistiek, 2009) Uit het rendementsonderzoek (zie bijlage E 
rendementsonderzoek) blijkt dat de groei in deze markt zorgt voor meer transacties en daardoor dus 
ook meer kans op fouten. Daarnaast gaat de groeit de branche zo hard dat goed opgeleid personeel 
vaak ontbreekt. Twee redenen waardoor de noodzaak van een verzekering juist weer naar voren komt. 
(Zie bijlage D rendementsonderzoek) 

 
 

Marktaandeel 
HET BEDRIJF is binnen de groep doelgroep A  marktleider. Bij de overige doelgroep is het 
marktaandeel slechts 19%.  
Tabel 2 bron CBS, Den Haag/Heerlen 23 5-2017 + HET BEDRIJF portefeuille 24-5-2017 

Bedrijfstakken CBS HET 
BEDRIJF 

 Marktaandeel 

Doelgroep A  (incl. volmacht) 5100 3613 71% 
Bemiddeling in onroerend goed 9110 1697 19% 
Overige financiële dienstverlening 14705 4232 19% 
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SWOT analyse 
Aan de hand van de in- en externe analyse worden de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen van 
HET BEDRIJF samengevat is de SWOT analyse. De gegevens zijn hieronder weergegeven. 

 
Figuur 4 SWOT Analyse, analyse auteur 
 
 

Sterktes
- Gespecialiseerd voor beroepsgroep daardoor veel expertise

- Goede naamsbekendheid

SWOT
Zwaktes

- Daling omzet
- Doelgroep erkent USP's niet

- Lage score op klantbehoeften

Kansen
- Groei markt X

Bedreigingen
- Toetreding concurrentie

- Krimp markt X
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3 Theoretisch kader 
 
De belangrijkste stromingen in theorie over hoe HET BEDRIJF, door middel van actieve 
(her)positionering bij de huidige doelgroepen, haar plek binnen de huidige markt weer kan terug 
veroveren, betreft theorie over positionering. Theorie van Ries en Trout (1981), Ohmae (1982), 
Porter (1985), Hamel en Prahalad (1990), Treacy en Wiersma (1997), Kapferer (2012) is kritisch 
vergeleken op verschillen en overeenkomsten. Als centrale theorie is gekozen voor Ohmae omdat 
het een duurzame hybride betreft. Deze centrale theorie veronderstelt dat de organisatie het 
probleem kan verbeteren door dat er een strategisch voordeel behaald kan worden door de 
doelgroep te segmenteren. Deze mogelijke verbeteringen zijn uitgewerkt in drie hypothesen. 
 
3.1 Positionering 
Dit onderzoek betreft een positioneringsprobleem waardoor de term positionering als rode draad geldt 
binnen het theoretisch kader. De term positionering kent meerdere definities; 
 
Ries en Trout (1981) schrijven in hun boek ‘Positioning: The Battle for Your Mind’ dat positionering 
gaat om het bereiken van de gewenste breinpositie bij de consument (Ries en Trout, 1981). 
 
Floor en van Raaij beschrijven (Marketingcommunicatiestrategie, 2010 p26). positionering als: De 
positie van het merk, in de gedachten van de consument, ten opzichte van concurrerende merken in 
een productklasse.   
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Wil Michels (Communicatiehandboek Michels, 2010, p166) beschrijft positionering als; een 
goede positionering leidt tot een overduidelijke en onderscheidende plaats van het merk in de 
gedachten en beleving van de consument ten opzichte van de concurrentie. 
 
Alsem & Kostelijk (Alsem & Kostelijk, 2016, p26) beschrijven positionering als het 
bepalen welke positie een merk moet innemen ten opzichte van de consument. 
 
3.2 Theorieën 
Om te toetsen welke theorieën passend zijn voor de probleemstelling in dit onderzoek zijn bestaande 
theorieën verder uitgewerkt.  
‘For smart competitors, the goal is not competitive imitation but competitive innovation.’ (Prahalad & 

Hamel, 1990) 
De opvattingen over het ontwikkelen van kerncompetenties zijn ontleend aan (Prahalad & Hamel, 
1990). De gedachte dat een organisatie haar eigen toekomst kan creëren is terug te vinden bij zowel  
Prahalad & Hamel (1994). Prahalad & Hamel (1990) zien positionering als een onderwerp van  
binnenuit de organisatie komt, echter wordt er vrijwel niet gekeken naar concurrenten en de klant. 
Prahalad & Hamel richten zich op de eigen kerncompetenties en geven aan dat hun model alleen 
succesvol kan zijn indien er aan drie factoren wordt voldaan. 
Uit de situatieschets van dit onderzoek blijkt dat HET BEDRIJF een gespecialiseerde verzekeraar is 
en daardoor dat als kerncompetentie kan gebruiken. Daarom zou de inside-out theorie van Prahalad & 
Hamel een oplossing voor HET BEDRIJF kunnen bieden. Hamel en Prahalad houden geen rekening 
met klantbehoeften of de positionering van de concurrent. 
Ries en Trout (2001) zijn het oneens met Hamel, zij hanteren een outside-in theorie (uitvoeren extern 
onderzoek en passen dit intern toe). Ries en Trout schrijven in het boek ‘Positioning: The Battle for 
Your Mind’ dat positionering gaat om het bereiken van een gunstige positie in het brein van de klant. 
Het is van belang om helder te kunnen communiceren in een overgevoelige markt.  

‘But positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to the 
mind of the prospect.’ (Ries en Trout, 2001) 

De beste manier om in een gunstige breinpositie te kunnen komen is om met een nieuw product op de 
markt te komen. Wanneer men niet de eerste aanbieder van een product is, zoek dan naar het 
overgebleven gat in de markt. De onderzoeken van Ries en Trout kijken naar de perceptie die een 
consument over een product of dienst heeft en minder naar wat het product of dienst in werkelijkheid 
is voor de consument. Als de positionering na het onderzoek duidelijk is, dient het een positie in het 
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brein van de consument te krijgen. Om dit in een overgevoelige markt de doelgroep te benaderen dient 
de organisatie de externe communicatie zo simpel mogelijk te maken.  
Net als Ries en Trout, schijven Kotler & Keller (2012) over het verkrijgen van een gunstig plekje in 
het brein van HET BEDRIJF klant. Kotler & Keller vullen de theorie aan wanneer de organisatie 
strategisch een positionering kiest. De organisatie dient rekening te houden met POP (points of parity) 
en POD (points of difference). Consumenten moeten begrijpen in welke categorieën het bedrijf 
werkzaam is en welke POD en POP het bezit. POP zijn attributen of voordelen die niet uniek zijn ten 
opzichte van de concurrenten. Deze attributen zijn in de ogen van de consument essentieel voor het 
product. 
 “Positioning is the effort to implant the offering’s key benefit(s) and differentiation in the customer’s 

mind.”  (Kotler, 1999, p. 32) 
Het verschil tussen Ries & Trout (2001) en Kotler & Keller (2012) is dat Kotler & Keller in de 
uitwerking van de positionering en het communiceren ervan rekening houden met nieuwe media. 
Positionering vereist dat HET BEDRIJF overeenkomsten en verschillen tussen het merk en haar 
concurrenten definiëren en communiceren (Kotler, 2011). 
 

 “Products increase customer choice; brands simplify it.” (Jean Noel Kapferer 2012) 

Kapferer (2012) schrijft dat het rationeel positioneren van een merk uit twee fasen bestaat. Het bepalen 
van de concurrenten om vervolgens wat het onderscheidend vermogen en de bestaansreden (raison 
d’être) van een merk is. Dit proces komt grotendeels overeen met de theorie Kotler en Keller (2012). 
Zowel als Kapferer (2012) Kotler en Keller (2012) schrijven dat het volgen van concurrenten erg 
belangrijk is. De tweede stap in het model van Kapferer richt op het onderscheidend vermogen en 
welke overeenkomsten er tussen de verschillende producten voorkomen die een bestaansreden hebben. 
Oftewel, de POP en POD van Kotler en Keller (2012). Kapferer schrijft niet over het verkrijgen van 
een gunstige breinpositie, maar juist over het rationeel communiceren van de productvoordelen. Op 
deze manier kan HET BEDRIJF een concurrentievoordeel ten opzicht van concurrenten opdoen.  
De generieke strategie van Treacy en Wiersema (1993) beschrijft dat een organisatie niet meerdere 
consumenten en markten tegelijk kan bedienen. Treacy en Wiersema geven aan dat een organisatie 
zich het best op één van hun drie strategieën kan richten, namelijk product leadership, operational 
excellence of customer intimacy. 
Met het aanhouden van een van deze strategieën heeft een organisatie een grotere kans op een sterke 
marktpositie. De strategie van Treacy en Wiersema is gebaseerd op drie normen; ‘best product’, ‘best 
performance’ en ‘best service’. Wanneer een organisatie de keuze maakt voor ‘best product’ dan zal 
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de focus liggen op het produceren van het beste product in de markt. Kiest een organisatie voor ‘best 
performance’ dan legt de organisatie de focus om de processen zo efficiënt mogelijk te houden. Indien 
een organisatie de keuze maakt voor ‘best service’ ligt de focus het optimaal bedienen van de klant en 
de behoefte van de klant.  

 ‘Without competitors there would be no need for strategy.’ (Ohmae, 1982, p. 36) 
Ohmae (1975) beschrijft in zijn 3C model dat een succesvolle strategie afhankelijk is van drie factoren 
die met elkaar in balans moeten zijn. De 3C’s zijn de organisatie (company), de klanten (customers) en 
de concurrenten (competition). Door een duurzame balans tussen deze drie factoren kan een 
organisatie concurrentievoordeel behalen en daarmee een onderscheidende positie in de markt 
verwerven. Het focussen op één van deze drie factoren zou volgens Ohmae (1982) namelijk zorgen 
voor een disbalans in de positioneringsstrategie.  
De 3C’s blijven in beweging, daarom dient het strategisch proces continu te worden onderzocht en 
indien nodig aangepast op de organisatie, klant of concurrent te worden. Dit proces wordt een hybride 
strategie genoemd. Meerdere onderzoeken (Murray, 1988 p. 390-400, Parnell & Wright, 1993, Dawes 
& Sharp, 1996; p. 1-18, Acquaah & Yasai-Ardekani, 2006) wijzen uit dat generieke strategieën, zoals 
de inside-out of outside-in theorieën minder succesvol zijn dan hybride strategieën. Uit deze 
onderzoeken blijkt dat zowel de organisatie zelf als de doelgroep kunnen veranderen. De theorie van 
Ohmae (1982) combineert juist de inside-out en de outside-in benadering. De strategie de eerste C 
‘company’ vraagt om een inside-out benadering. De strategieën voor de 2e C ‘customers’ en de 3e C 
‘competition’ vragen om een outside-in benadering. In een latere publicatie van 1982 vult Ohmae zijn 
model aan. Organisaties kijken vaak naar wat de concurrentie doen bij het bepalen van hun 
positioneringsstrategie.  
 
Ohmae schrijft dat er een strategisch voordeel behaald kan worden door de doelgroep te segmenteren. 
De organisatie kan zich het beste richten op de meest aantrekkelijke segmenten. Ohmae schrijft dat er 
twee manieren zijn om de doelgroep te segmenteren. Het uitgaan van de klantbehoeften en het uitgaan 
van de mogelijkheden van een organisatie (Ohmae, 1991, p. 99-110).  
 
3.3 Centrale theorie en conceptueel model 
De theoretische invalshoek van Ohmae is voor dit onderzoek gekozen omdat de theorie een duurzame 
hybride strategie is die combineert de outside-in- en de inside-out-benadering. Daarnaast gaat de 
theorie van Ohmae in op zowel de sterke punten van de organisatie, de concurrentie en de behoeften 
van de doelgroep. Dit in tegenstelling tot de andere eerder benoemde theorieën. Tevens wordt deze 
populaire theorie wereldwijd ingezet (Drucker et al, 1990). 
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Dit is relevant voor dit onderzoek omdat de theorie van Ohmae (1982) goed aansluit bij de 
probleemstelling van dit onderzoek. Er is een verschil in perceptie van USP’s tussen HET BEDRIJF 
en de doelgroep, zoals geconcludeerd in de het hoofdstuk externe analyse. Een inside-out benadering 
gaat uit van de kerncompetenties van de organisatie en kijkt niet naar externe factoren en past 
daardoor niet goed bij dit onderzoek. De outside-in benadering gaat alleen uit van de behoeften van de 
klant en mist daardoor succesfactoren van de organisatie. 
Voor de verdere uitwerking van dit onderzoek wordt de probleemstelling aangevuld met het 3C model 
van Ohmae.  
‘Hoe kan HET BEDRIJF, door middel van (her)positionering bij de huidige doelgroepen, haar plek 

binnen de huidige markt weer terug veroveren?’ 
Ohmae heeft zijn boek ‘The Mind of the Strategist’ in 1982 uitgegeven, acht jaar later in 1990 
publiceerde Ohmae een aanvulling op zijn boek. Ohmae stelt dat vanwege de globalisering 
consumenten steeds meer op internationaal niveau opereren. Grenzen lijken minder relevant te zijn 
waardoor klanten ook op andere manieren aan de benodigde producten of diensten kunnen komen. 
(Drucker, Ohmae, Porter & Peters, 1990, p.23-28). 
Ohmae stelt dat de wereld is veranderd en daardoor heeft hij aan zijn 3C model twee factoren 
toegevoegd. De C van Country en de C van Currency, waardoor het nu een 5C model heet. Echter zijn 
de laatste twee C’s alleen relevant voor bedrijven die op internationaal niveau opereren. De C van 
Country richt zich voornamelijk op de wet- en regelgeving van een land.  
Ohmae beschrijft in de C van Country dat bedrijven ook hier rekening mee moeten houden. De C van 
Currency is ook alleen van belang voor internationaal opererende bedrijven omdat zij rekening dienen 
te houden met fluctuaties in wisselkoersen (Drucker, et al., 1990, p.31-33). Een typerend voorbeeld 
voor beide C’s is de Brexit, door een politiek besluit ontstaat er een hevige wijziging in de wet- en 
regelgeving vanuit het Britse parlement, waardoor er een hevige daling in de wisselkoersen van de 
Britse pond te zien in. Omdat HET BEDRIJF uitsluitend opereert binnen Nederland wordt in dit 
onderzoek alleen gekeken naar het oorspronkelijke 3C model.  
Ohmae stelt dat veel bedrijven nog steeds sterk focussen op wat de concurrenten doen bij het bepalen 
van een strategische positionering. In het originele 3C model stelt Ohmae dat de concurrentie een 
belangrijke factor is, maar geeft acht jaar na zijn publicatie aan dat het vervullen van de 
klantbehoeften nu belangrijker is (Drucker, et al., p.29-30). 
Het conceptueel model, zie figuur 1 3C model Ohmae (Ohmae, 1991, p. 92) vormt de basis van dit 
onderzoek. Het 3C model bestaat uit Customer, Competitors en Corporation en dienen met elkaar in 
balans te zijn bij voor langdurige strategische positionering.  
 



22  
  

Het 3C model, ook wel genoemd; ‘The Strategic Triangle’ geeft 3 cirkels weer;  
De bovenste cirkel, Customers, laat zien dat doelgroepsegmentatie een rol speelt in Ohmae’s theorie. 
De pijlen ‘value’ die gericht zijn naar ‘Customers’ geven de toegevoegde waarde aan voor de 
Customers die de Corporation en de Competitors aan de doelgroep leveren. De pijl tussen de 
Corporation en Competitors en de pijlen richting de doelgroep duiden op de 
product/servicedifferentiatie.  
 
De pijl ‘Cost’ geeft aan dat zowel de Corporation als de Competitors kostenvoordeel proberen op te  
doen om zich te onderscheiden. De pijlen tussen Corporation en Customers en Corporation en 
Competitors duiden op de mate waarin organisaties product- en servicedifferentiatie vormen.  
 
In de meest optimale situatie stemt de organisatie alle bollen zodanig op elkaar af dat zij hiermee een 
langdurig, strategisch voordeel behaalt. 
 
‘A succesfull strategy is one that ensures a better or stronger matching of corporate strengths to 
customer needs than is provided by competitors’ (Ohmae, 1982, p.38). 
 
‘In terms of these three key players, 
strategy is defined as the way in which a 
corporation endeavors to differentiate itself  
positively from its competitors, using its 
relative corporate strengths to better satisfy 
the customers’ (Ohmae, 1991, p. 92).   
  
 
 
 
 
 
3.4 Hypotheses 
Hypothesen geven, naar aanleiding van de theorie, al antwoord op de onderzoeksvragen, zonder dat het 
onderzoek is uitgevoerd (Verhoeven, 2014). Door het uitvoeren van het onderzoek komt de onderzoeker 
erachter of de hypothesen correct waren. Aangezien er na het onderzoek niet gemeten zal worden wat 
de uitkomsten zijn van het implementatieproces, zal enkel de aannemelijkheid van de hypothesen 
getoetst worden.   

Figuur 5 3c model Ohmae 
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De hypothesen binnen dit onderzoek zijn opgesteld op basis van het 3C model en de theorie van 
Ohmae. De hybride strategie van Ohmae stelt: “An initial focus on any of the three key players must 
eventually lead back to its strategic tie-in with the others” (Ohmae, 1991, p. 98). De 3C’s moeten dus 
met elkaar in balans zijn voor het uitvoeren van het strategisch beleid. In het hoofdstuk conclusies 
staat de uitwerking van de hypothesen. 
 
Hypothese 1 company 
Wanneer een organisatie haar sterkte punten als uitgangspunt neemt voor de positioneringstrategie, 
dan is aannemelijk dat de organisatie een onderscheidende positie binnen de doelgroep verkrijgt. 
 

“The only way the corporation can profitably survive the head-on competition is to be much 
stronger in one or more key functions” (Ohmae, 1991, p. 110).  

 
Volgens Ohmae zal een organisatie moeten excelleren in een aantal factoren om een duurzaam, 
strategisch voordeel op de markt te willen behalen. Om te kunnen excelleren, moet de organisatie haar 
sterke punten verbeteren en deze afstemmen op de doelgroep. Als een organisatie dit beter doet dan de 
concurrenten, dan valt er een duurzaam strategisch voordeel te behalen. Indien HET BEDRIJF haar 
sterkte punten als uitgangspunt neemt voor de positioneringstrategie, zal ze een onderscheidende 
positie binnen haar doelgroep innemen.   
 
Hypothese 2 competition 
Wanneer een organisatie haar positionering differentieert ten opzichte van de concurrentie, dan is het 
aannemelijk dat zij een onderscheidende positie inneemt in het hoofd van de klant.  
 

“A successful strategy is one that ensures a better or stronger matching of corporate strengths 
to customer needs than is provided by competitors” (Ohmae, 1991, p.91). 

 
Ohmae stelt dat wanneer een organisatie de sterke punten van de organisatie beter afstemt op de 
klantbehoeften dan dat de concurrentie dit doet, de organisatie een meer onderscheidende positie zal 
innemen op de markt. Volgens Ohmae zal een organisatie moeten excelleren in een aantal factoren om 
een duurzaam en strategisch voordeel op de markt te behalen. Om te kunnen excelleren, moet de 
organisatie de sterke punten verbeteren en deze afstemmen op de meest aantrekkelijke doelgroep. Als 
een organisatie dit beter doet dan de concurrenten, dan valt er een duurzaam strategisch voordeel te 
behalen. Ohmae stelt dat er een causaal verband is tussen het verkrijgen van een duurzaam strategisch 
voordeel en het verslaan van de concurrenten. HET BEDRIJF zal na het onderzoeken van de sterke 
punten per doelgroep segment moeten achterhalen wat de klantbehoeften zijn. De sterke punten van 
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HET BEDRIJF zullen dan op de klantbehoeften moeten worden afgestemd om een strategisch 
voordeel te behalen. 
 
Hypothese 3 customer 
Als een organisatie haar positionering afstelt op de behoeften binnen specifieke segmenten, dan is het 
aannemelijk dat haar marktaandeel binnen die segmenten groeit.  
 

‘In a free economy, no given market remains homogeneous, since each customer group will 
tend to want a slightly different service or product’ (Ohmae, 1982, p. 99). 

 
Ohmae schrijft dat binnen de ‘C van customers’ er het beste gekeken kan worden naar 
doelgroepsegmenten. Om vervolgens de strategie te focussen op het segment waar de meeste omzet uit 
voort komt. Als HET BEDRIJF de verschillende klantbehoeften binnen de doelgroep weet te 
achterhalen, kan de (her)positionering per doelgroep segment worden afgestemd om een strategisch 
voordeel te behalen. 
 
 
 
 

4 Methodologie  
Als methoden van onderzoek zijn deskresearch en kwalitatief onderzoek ingezet. Deskresearch ter 
beantwoording van de deelvragen. Daarnaast is kwalitatief onderzoek ingezet om de hypotheses te 
testen. De reden is dat voor kwalitatief onderzoek omdat diepgang is vereist in de gesprekken. 
 
4.1 Methoden 
De methode van onderzoek die in dit onderzoek wordt gebruikt is een combinatie van deskresearch en 
kwalitatief onderzoek. Door middel van deskresearch zijn de feitelijke gegevens achterhaalt, zodat de 
onderzoeker inzicht in organisatie krijgt (Verhoeven, 2011). Middels de inzet van deskresearch kan de 
onderzoeker gegevens rondom positionering verkrijgen. De probleemstelling en het theoretisch kader 
binnen dit onderzoek zijn onderbouwd door deskresearch met als doel om een antwoord te geven op 
het positioneringsvraagstuk. 
 
Interview 
Het kwalitatieve onderzoek wordt uitgevoerd door middel van het houden van half gestructureerde 
interviews. De interviewvragen zijn deels voorbereid door de onderzoeker de overige vragen zijn open 
gelaten voor eigen inbreng van de respondenten (Verhoeven, 2011). Het voordeel van een half 
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gestructureerde interviews is dat de respondenten zelf ideeën kunnen inbrengen die niet zijn 
opgenomen in de topic guide. De topic guide is een lijst met interviewvragen met onderwerpen die de 
onderzoeker tijdens het interview wil behandelen (Verhoeven, 2011) (zie bijlage C topic guides). 
Binnen de algemene wetenschap wordt beaamd dat kwalitatief onderzoek de beste methode is om 
ideeën, behoeften, wensen, gevoelens en voorkeuren van consumenten te achterhalen (Meier & 
Broekhoff, 2012). Kwantitatief onderzoek is voor dit onderzoek niet wenselijk, omdat deze methode 
cijfermatig gegevens verzamelt waarbij de onderzoeker niet kan reageren op de antwoorden van de 
respondent (Verhoeven, 2011). Verhoeven stelt dat respondenten door middel van een kwalitatieve 
dataverzameling beter antwoord kunnen geven op de motivatie en de achterliggende argumentatie van 
de respondenten. Meier en Broekhoff (2012) stellen dat kwalitatief onderzoek goed past bij het 
positioneren van een bedrijf en bij het achterhalen van behoeften van de klant. 
Het interview wordt uitgevoerd met als basis een vragenlijst (zie bijlage C) die samengesteld is 
middels een topic guide (zie bijlage C) (Verhoeven, 2011). Het interview is opgebouwd uit drie 
gedeeltes en bestaat uit open en gesloten vragen en hebben betrekking op het 3C model (Ohmae, 
1982). Het interview is opgebouwd in drie onderdelen; sterke punten, concurrentie en klantbehoeften 
(zie tabel 3).  
Er wordt gebruik gemaakt van open vragen omdat op deze manier meer inzicht wordt verkregen in de 
gedachten en gevoelens van de respondent (Meier & Broekhoff, 2012). Er worden ook een aantal 
gesloten vragen gesteld ter controle om feitelijke informatie van de respondent te achterhalen. 
Afsluitend na ieder onderwerp wordt gevraagd of de respondent een reactie wil geven op de vragen 
om te bepalen of de respondent onduidelijkheden heeft (Meier & Broekhoff, 2012).  
 
De kern van het interview wordt opgebouwd aan de hand van de deelvragen zoals het hoofdstuk 1.3 
‘deelvragen’. De onderwerpen die hierin terugkomen komen overeen met de centrale theorie van 
Ohmae; klantbehoeften, de concurrentie en de positionering (Ohmae 1991). Deze onderwerpen zijn 
terug te vinden in de probleemstelling, in het conceptueel model en in de hypothesen.   
 
De gehouden interviews worden uitgewerkt tot verbatims (zie bijlage F verbatims). De antwoorden uit 
de interviews worden met elkaar vergeleken om vervolgens tot een analyseschema te komen (zie 
bijlage G analyseschema’s).   
 

Vraag of hypothese Interviewvraag Ohmae 3C Label 
Deelvraag 1: sterke 
punten HET BEDRIJF 

Sterke punten 1, 2, 5, 6 en 7 
Concurrentie 4 

Company Sterke punten 

 Sterke punten 3, 4 Company Verbeteringen 
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Deelvraag 2: 
positionering 
concurrenten 

Concurrentie 1, 2 en 3 
 

Competition Associatie 

 Concurrentie 4 Competition Tevredenheid 
 Concurrentie 3, 5, 6 Competition Vergelijking 
Deelvraag 3: wensen en 
behoeften klant 

Introductie 6, 7 
Sterke punten 4 
Behoeften 8, 9 en 10 

Customer Verwachtingen 

 Introductie 8, 9, 10 en 11 
Concurrentie 4 

Customer Tevredenheid 

 Sterke punten 4 Customer Aanbevelingen 
Hypothese 1: Sterke 
punten 

Sterke punten 1, 2, 5, 6 en 7 
Concurrentie 4 

Company  

Hypothese 2: 
differentieert tegen 
concurrentie 

Concurrentie 1 t/m 6 Competition  

Hypothese 3: 
positionering op 
segmenten 

Behoeften 1 t/m 11 Customer  

Tabel 3 Verdeling interviewvragen 
 
Doelgroepen en segmentatie 
De respondenten in dit onderzoek zijn op basis van een selecte steekproef geselecteerd. Er zijn per 
interview doelgroep respondenten gekozen op basis van bepaalde kenmerken (Verhoeven, 2011), in 
dit geval zijn de kenmerken doelgroep A , doelgroep B  en medewerkers HET BEDRIJF. 
Verhoeven stelt dat er een goede balans in het aantal respondenten moet zijn. Volgens Verhoeven 
(2011) wordt er bij kwalitatieve dataverzameling over het algemeen geen grote groep personen 
geïnterviewd. Wanneer er teveel respondenten worden gebruikt in een onderzoek kan het 
verzadigingspunt in sommige gevallen al na tien respondenten optreden (Verhoeven 2011, p. 229). 
Ook binnen dit onderzoek begonnen reacties zich te herhalen, waardoor het verzadigpunt is bereikt. 
Het uitgangspunt van Verhoeven wordt in dit onderzoek gevolgd, waardoor er is gekozen voor twaalf 
interviews. In onderstaande tabel 3 staat de verdeling van de respondenten toegelicht. 
 
Tabel 4 Verdeling respondenten 
  Aantal respondenten  
Polishouders 8 Respondenten 3, 5, 6, 7 en 8 zijn adviseurs  

Respondenten 1, 2 en 4 zijn doelgroep B .  
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Medewerkers  4 De medewerkers worden gekozen vanuit de twee 
afdelingen. Twee van de afdeling acceptatie en twee 
van de afdeling schade.  

Totaal:  12  
  
Klanten  
De doelgroep van dit onderzoek zijn doelgroep A  en doelgroep B . Precies om die reden is deze 
doelgroep aangehouden voor de interviews. Omdat HET BEDRIJF een specifieke doelgroep heeft is in 
samenspraak met de opdrachtgever besloten dat er 5 adviseurs zijn geïnterviewd en 3 makelaar. De 
verdeling is gemaakt op basis van het marktaandeel dat HET BEDRIJF heeft, de groep adviseurs is 
groter dan de groep doelgroep B .  
Medewerkers  
De medewerkers van HET BEDRIJF kennen de organisatie het beste. Om te toetsen of de mening van 
de medewerkers afwijkt van die van de klanten zijn de interviews onder 4 medewerkers afgenomen. In 
overleg met de opdrachtgever is de een keuze gemaakt om 2 medewerkers van de afdeling acceptatie 
en 2 van de afdeling schade te interviewen. De commerciële voorkant en de behandelde achterkant van 
de organisatie.  
 
Doelgroep benadering & onderzoek locatie  
De respondenten zijn willekeurig door een medewerker van HET BEDRIJF uit de database gekozen. 
De klanten zijn gekozen op basis van polisnummers, zodat er geen achterliggende informatie over de 
respondenten bekend was. De interviews zijn face-to-face afgenomen op locatie van de respondenten.  
 
Betrouwbaarheid en validiteit 
Om de betrouwbaarheid (Verhoeven p. 193) van de interviews te waarborgen, zijn alle respondenten 
op dezelfde wijze benaderd. Tijdens de interviews heeft de onderzoeker zich op consistente wijze 
geïntroduceerd en is consistent dezelfde vraagstelling aangehouden, waarbij een zo neutraal mogelijke 
houding is aangenomen. Tevens is een collega onderzoeker ingezet om de resultaten na te lezen in het 
kader van peer examination (Verhoeven p. 195) 
Om de validiteit te waarborgen zijn begrippen in de vraagstelling telkens op dezelfde wijze uitgelegd, 
om te zorgen dat de verkregen antwoorden aansluiten op hetgeen werd beoogd. Dit zorgt ook voor 
onderling vergelijkbare antwoorden. (Verhoeven p. 196) 
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4.2 Operationalisatie per deelvraag 
Per deelvraag is beschreven en beargumenteerd welke vorm van onderzoek is toegepast. Deskresearch 
is gebruikt om meer kennis en informatie te krijgen over het onderwerp en richt zich op het analyseren 
van bestaande informatie (Baarda, 2006). 

Deelvraag Methode Middel 
Wat zijn de sterke punten van HET BEDRIJF? Desk- en fieldresearch Interview 
Wat is de positionering van de directe concurrenten? Desk- en fieldresearch Interview 
Welke behoeftes zijn van belang voor de doelgroepen 
van HET BEDRIJF?  
 

Kwalitatief fieldresearch Interview 

 
Wat zijn de sterke punten van HET BEDRIJF? 

 
Deze deelvraag is geeft een inzicht in de C van Company uit het 3C model van Ohmae (1982). Om 
deze deelvraag te analyseren is gekozen voor een combinatie van desk- en fieldresearch. De sterke 
punten van HET BEDRIJF zijn al geanalyseerd in hoofdstuk 2. Maar moeten nog worden getoetst 
middels kwalitatief onderzoek. Er is gekozen voor kwalitatief onderzoek, omdat enige diepgang is 
vereist in de gesprekken, zoals het stellen van open vragen en doorvragen. De interviews worden 
afgenomen bij klanten en bij medewerkers van HET BEDRIJF. Dit is gedaan te onderzoeken of er een 
verschil in perceptie tussen beide partijen aanwezig is.  

Vraag of hypothese Interviewvraag Ohmae 3C 
Deelvraag 1: sterke 
punten HET BEDRIJF 

Sterke punten 1, 2, 5, 6 en 7 
Concurrentie 4 

Company 

 Sterke punten 3, 4 Company 
 
Sterke punten zijn onderwerpen die aangeven waar een organisatie goed in is. Een sterk punt van een 
organisatie kan ook een onderscheidende factor zijn. (Ohmae, 1991). Hamel & Prahalad (1990, p. 
242) schrijven dat sterke punten, ofwel kerncompetenties, waardevol, lastig of niet te imiteren en 
breed toepasbaar zijn. De sterke punten van HET BEDRIJF dienen zo effectief mogelijk ingezet te 
worden. Ohmae schrijft dat de werknemers de stakeholders van een organisatie zijn en dat zij 
verantwoordelijk zijn voor de werkzaamheden (Ohmae, 1991, p. 218). Ohmae stelt dat efficiënt 
handelen van groot belang is om in te spelen op de klantbehoeften. Ohmae gaat er vanuit dat de 
concurrenten van HET BEDRIJF dit ook doen. Ohmae, p. 110).  
Interviews met polishouders 
Tijdens het interview (zie bijlage C interview polishouders) is naar de sterke punten van HET 
BEDRIJF gevraagd. In het gedeelte van het interview ‘sterke punten’ zijn zeven open vragen gesteld 
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die over de sterke punten van HET BEDRIJF gaan. Om deze deelvraag te kunnen beantwoorden zijn 
de open vragen 1 t/m 4 gesteld. Er is naar sterke, maar ook naar zwakke punten gevraagd. In vraag 5 
is een voorbeeld van een sterk punt (zie interne analyse) van HET BEDRIJF gegeven. De respondent 
is gevraagd of deze bekend is met dit sterke punt en in vraag 6 en 7 of dit aansluit bij de behoefte van 
de consument.  
Interviews met medewerkers 
Aan de medewerkers van HET BEDRIJF zijn negen open vragen gesteld over de sterke en zwakke 
punten van HET BEDRIJF. Om de theorie van Ohmae te toetsen ‘omdat de werknemers, de 
stakeholders van een organisatie zijn en dat zij verantwoordelijk zijn voor de werkzaamheden 
(Ohmae, 1991, p. 218)’, zijn  de werknemers gevraagd in vraag 1 t/m 9 (zie bijlage C interview 
medewerkers) hoe zij denken over de sterke punten van HET BEDRIJF. Om deze deelvraag te 
kunnen beantwoorden is er een analyse gemaakt om te achterhalen of er verschillen zijn in de sterke 
punten van de medewerkers en de polishouders.  
 
 
 
 
 
 
Wat is de positionering van de directe concurrenten?  
 

Vraag  Interviewvraag Ohmae 3C 
Deelvraag 2: 
positionering 
concurrenten 

Concurrentie 1, 2 en 3 
 

Competition 

 Concurrentie 4 Competition 
 Concurrentie 3, 5, 6 Competition 

 
Deze deelvraag is geeft een inzicht in de C van Competition uit het 3-C model van Ohmae (1982). 
Ook hier is gekozen voor deskresearch naar bestaande marketingcommunicatie, echter zal deze zich 
beperken tot wat er op het internet voorhanden is. Kwalitatief onderzoek bij de concurrent zelf is niet 
haalbaar, het is immers een concurrent en die gaat HET BEDRIJF niet wijzer maken dan ze nu is. 
Door het uitvoeren van deskresearch is de huidige positie van de concurrentie gedeeltelijk in kaart 
gebracht. Welke vormen van marketingcommunicatie is er te vinden over concurrentie? Welke 



30  
  

kerncompetenties en concurrentievoordelen zijn belicht? Welke acties zijn ondernomen om de 
positionering bij de doelgroep tot stand te brengen? 
Ohmae geeft in zijn theorie geen specifieke definitie over de C van competitor. Om toch een 
specificatie aan het begrip te geven is de definitie gebruikt zoals omschreven door Michael Porter 
(1985, p. 11-19). Porter schrijft de belangrijkste vorm van concurrentie de directe concurrentie zijn. 
Zoals in de externe analyse al naar voren kwam zijn de belangrijkste concurrenten: Markel, Liberty, 
HDI, AIG en Alpha (ACL). De directe concurrenten van HET BEDRIJF zijn maatschappijen die een 
producten voor aansprakelijkheid aanbieden. Omdat de interviews zijn afgenomen onder de klanten 
van HET BEDRIJF is de doelgroep al gesegmenteerd.  
 
Interviews met polishouders 
Om antwoord te kunnen geven op deze deelvraag zijn in het interview (zie bijlage C interview 
polishouders) de respondenten gevraagd of zij bekend zijn met de concurrenten van HET BEDRIJF. 
Vraag 1 is gesteld om te achterhalen of de respondent ooit de moeite heeft genomen zich te verdiepen 
in de concurrentie. Indien dit zo is, zijn vervolgvragen 2 t/m 5 gesteld te achterhalen welke factoren 
die hier meespeelde. Indien de respondent nooit de moeite heeft genomen te informeren naar de 
concurrentie, is in vraag 6 gevraagd of de respondent bekend is met de concurrentie. Om zo de 
positionering van de concurrentie in kaart te brengen.  
 Interviews met medewerkers 
Ter aanvulling op de interviews met klanten zijn vraag 1 en 2 gesteld om aanvullende informatie te 
achterhalen over de positionering van de concurrentie.  
 
Welke behoeftes zijn van belang voor de doelgroepen van HET BEDRIJF?  
 
Deze deelvraag geeft inzicht in de C van Customer uit het 3-C model van Ohmae (1982). Om te 
achterhalen waar de behoeften van de klant liggen, geeft Ohmae een definitie ‘waarom gebruikt een 
klant het betreffende product ‘(Ohmae, p. 99). Ohmae geeft vier indicatoren bij het bepalen van de 
klantbehoeften (Ohmae, 1991, p. 101):  

- Het achterhalen van het doel van de eindgebruiker 
- De waarde die een consument ontleent aan het product 
- De waarde die een consument ontleent aan de prijs 
- De prijs-kwaliteitverhouding 

De onderzoek heeft nog een begrip toegevoegd ter aanvulling: 
- De verwachtingen van de klant 
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Vraag Interviewvraag Ohmae 3C 
Deelvraag 3: wensen en 
behoeften klant 

Introductie 6, 7 
Sterke punten 4 
Behoeften 8, 9 en 10 

Customer 

 Introductie 8, 9, 10 en 11 
Concurrentie 4 

Customer 

 Sterke punten 4 Customer 
 
Om antwoordt te geven op de deelvraag zijn de behoeften binnen de verschillende segmenten 
achterhaald. Behoeften kunnen zeer uiteen lopen en zijn onderhevig aan context. Kwalitatief 
onderzoek geeft de onderzoeker de kans om door te vragen en zo bij alle respondenten antwoord te 
verkrijgen die passen binnen het begrip “behoeften”. Bij kwantitatief onderzoek bestaat het risico van 
misinterpretatie bij de respondenten. Om deze vraag te beantwoorden, is onderzocht welke behoeften 
belangrijk zijn bij de klanten uit de verschillende segmenten. De klantbehoeften zijn gemeten aan de 
handen de indicatoren zoals hierboven beschreven. Wat zijn de behoeften en wensen (waarde)? Heeft 
de doelgroep behoeften waar HET BEDRIJF niets mee doet (het doel)? Hebben de verschillende 
beroepsgroepen binnen de doelgroep afwijkende behoeften? Zijn er belangrijke behoeften die HET 
BEDRIJF op dit moment onvoldoende vervult of dat onvoldoende communiceert(verwachtingen)? Is 
de prijs-kwaliteit in verhouding?   
 
Interviews met polishouders 
Om deze deelvraag te kunnen beantwoorden, is het van belang om de klantbehoefte in kaart te 
brengen. Het achterhalen van de klantbehoeften staat centraal in het gehele interview. De sterke 
punten, de positionering van HET BEDRIJF en de positionering van de concurrentie geven alle drie 
aanleiding om de klantbehoeften te achterhalen. Middels het afnemen van de interviews komen 
meerdere onderwerpen aan bod om het doel van de eindgebruiker, de waarde van een consument aan 
product en prijs, de prijs-kwaliteitverhouding en de verwachtingen van de klant te kunnen 
achterhalen.  
Interviews met medewerkers 
Het achterhalen van de klantbehoeften staat centraal in het gehele interview. De sterke punten, de 
positionering van de concurrentie en de klantbehoeften geven alle drie aanleiding om de 
klantbehoeften te achterhalen. Ook bij de interviews met de medewerkers komt de behoefte van de 
klant aan bod om te achterhalen of deze aansluit bij de mening van de medewerkers.  
 



32  
  

4.2 Operationalisatie per hypotheses 
De basis voor de hypotheses zijn de deelvragen, net als de deelvragen zijn de hypotheses gebaseerd op 
het 3C model. 
Hypothese 1 company 
Wanneer een organisatie haar sterkte punten als uitgangspunt neemt voor de positioneringstrategie, 
dan is aannemelijk dat de organisatie een onderscheidende positie binnen de doelgroep verkrijgt. 
 
Conform de theorie van Ohmae (1982) moet een organisatie de positioneringstrategie focussen op de 
sterke punten van de organisatie om een onderscheidende positie op de markt te verkrijgen. Ohmae 
(1982) schrijft dat het belangrijk is dat een organisatie een of meerdere kenmerken benadrukt om zich 
te onderscheiden tegenover de concurrentie. Volgens Ohmae (1982) is het van belang dat HET 
BEDRIJF zich richt op de sterke punten, omdat het voor de concurrentie moeilijk sterke punten over te 
nemen. 
 
Om een antwoord te kunnen geven op deze hypothese is in dit onderzoek gebruik gemaakt van 
kwalitatief onderzoek. Binnen dit onderzoek is onderscheid gemaakt tussen de mening van de klanten 
en de medewerkers om te achterhalen of beide partijen verschillen van mening over de sterke punten 
van de organisatie. Om te kunnen toetsen of de hypothese aangenomen kan worden zijn de volgende 
vragen gesteld;   
 

Hypothese Interviewvraag Ohmae 3C 
Hypothese 1: Sterke 
punten 

Sterke punten 1, 2, 5, 6 en 7 
Concurrentie 4 

Company 

 
 
Hypothese 2 competition 
 
Wanneer een organisatie haar positionering differentieert ten opzichte van de concurrentie, dan is het 
aannemelijk dat zij een onderscheidende positie inneemt in het hoofd van de klant.  
 
Om een strategische voordeel op de concurrentie te behalen stelt Ohmae (1982) dat het goed is om een 
andere positioneringsstrategie toe te passen. Om succesvol te onderscheiden ten opzichte van de 
concurrentie moet worden gekeken onderscheidende factoren; prijs, hoeveelheid en kosten. Ohmae 
(1982) schrijft dat het belangrijk is om als bedrijf onderscheidend te zijn ten opzicht van de  
concurrentie in een van deze drie elementen. Om een antwoord te geven op deze hypothese is in dit 
onderzoek zowel desk- als fieldresearch gebruikt. Door de inzet van deskresearch is gekeken naar de 
positionering van de concurrenten. Tijdens de interviews is gevraagd naar onderscheidende factoren 
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van HET BEDRIJF en de concurrentie, dit is zowel aan de polishouder als de medewerkers gevraagd. 
Hierdoor test de onderzoeker de mening van beide partijen met betrekking tot deze hypothese. Om te 
kunnen toetsen of de hypothese aangenomen kan worden zijn de volgende vragen gesteld;   
 

Hypothese Interviewvraag Ohmae 3C 
Hypothese 2: 
differentieert tegen 
concurrentie 

Concurrentie 1 t/m 6 Competition 

 
Hypothese 3 customer 
Als een organisatie haar positionering afstelt op de behoeften binnen specifieke segmenten, dan is het 
aannemelijk dat haar marktaandeel binnen die segmenten groeit.  
 
Volgens Ohmae (1982) is het voor een organisatie van belang om de doelgroep te segmenteren, zodat 
de organisatie zich kan focussen op de specifieke behoeften van de verschillende segmenten. Deze 
hypothese is getoetst door middel van kwalitatief onderzoek. De interviews zijn afgenomen binnen 
beide segmenten; doelgroep A  en doelgroep B , zodat kan worden vastgesteld of de verschillende 
segmenten afwijkende behoeften hebben. Om te kunnen toetsen of de hypothese aangenomen kan 
worden zijn de volgende vragen gesteld;   
 

Hypothese Interviewvraag Ohmae 3C 
Hypothese 3: 
positionering op 
segmenten 

Behoeften 1 t/m 11 Customer 

5 Resultaten 
De voornaamste resultaten van het onderzoek zijn kennis als sterkste punt wordt gezien, maar dat er op het gebied van klantcontact nog verbetering zit. De concurrentie actief klanten aan het benaderen is, terwijl zij niet onderscheidend zijn. De twee doelgroepen verschillende klantbehoeften hebben.   
Analyseschema’s 
 
Dit onderzoek is gebaseerd op het 3C model van Ohmae (1982). Zo zijn ook de interviews opgesteld. 
Om resultaten die de interviews te verwerken worden er labels toegekend aan de antwoorden die de 
respondenten hebben gegeven (zie bijlage G Analyseschema). De labels zijn gebruikt om een de 
meningen van de respondenten met elkaar te vergelijken en om een algemeen beeld te vormen.  
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5.1 Deelvragen  
Deelvraag 1 Wat zijn de sterke punten van HET BEDRIJF? 
 
Uit het deskresearch komt naar voren dat HET BEDRIJF een aantal sterke punten heeft. Zo komt naar 
voren dat HET BEDRIJF door de gespecialiseerde doelgroep veel expertise in huis heeft en dat HET 
BEDRIJF een goede naamsbekendheid heeft. Het sterke punt naamsbekendheid is niet behandeld in de 
interviews, omdat de respondenten reeds klant zijn bij HET BEDRIJF.  
 
Uit de gehouden interviews met de klanten komt kennis bij de respondenten als belangrijkste sterke 
punt naar voren (zie bijlage Analyseschema 1.1). De respondenten geven aan deze factor als 
belangrijkste sterke punt noemen omdat er veel expertise en kennis bij HET BEDRIJF in huis is (zie 
bijlage Analyseschema 1.2). Klanten ervaren dit zo, omdat er snel en kundig wordt opgetreden. De 
respondenten geven aan dat het doelgroep gerichte product het sterkste punt van HET BEDRIJF is, bij 
doorvragen blijkt dat kennis en ook specialisatie als sterke punten worden gezien.  
 
Vanuit de gehouden interviews met de medewerkers van HET BEDRIJF werd als sterkste punten ook 
gesproken over kennis en ervaring (zie bijlage Analyseschema 4.1). Duidelijk is geworden dat HET 
BEDRIJF een gespecialiseerde verzekeraar is en daardoor veel kennis en ervaring binnen haar 
werkgebied heeft. De medewerkers van HET BEDRIJF geven aan dat zij, doordat er een selecte 
beroepsgroep wordt bediend, de taal van de klant spreken. De expertise die de medewerkers in huis 
hebben wordt gezien als sterk punt (zie bijlage Analyseschema 4.2). 
 
Als zwakke punten wordt door de klanten gesproken over slechte bereikbaarheid, tekortkoming in de 
digitale mogelijkheden en de hoge premie (zie bijlage Analyseschema 1.3). Om die zwakke punten om 
te zetten naar sterke punten wordt er aangegeven dat er vraag is naar meer contact. Er is gesproken 
over persoonlijk contact met bijvoorbeeld een relatiemanager. Tevens is er ook aangeven dat 
telefonisch contact met een vaste adviseur of relatiemanager wenselijk is (zie bijlage Analyseschema 
1.4).  
 
De medewerkers van HET BEDRIJF komen deels overeen met de zwakke punten die de klanten 
schetsten. De medewerkers benoemen de premie als grootste zwakke punt, ook wordt aangegeven dat 
het zwak is dat er geen buitendienst medewerkers zijn. Een respondent zegt dat deze het huidige 
marketingbeleid onvoldoende vindt omdat zij niet aanwezig zijn op vakbeurzen (zie bijlage 
Analyseschema 4.3). Op de vraag hoe de zwakke punten omgezet kunnen worden naar sterke punten, 
geven de respondenten aan iets aan de commercie te willen doen. Er wordt gesproken over het inzetten 
van een buitendienst medewerker of relatiemanager. De achterliggende gedachte hierachter is het 
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verhogen van het klantcontact en het benutten van commerciële kansen (zie bijlage Analyseschema 
4.4). 
 
Volgens de klanten wordt een specifiek sterk punt van HET BEDRIJF genoemd; het in huis hebben 
van eigen medewerkers (zie o.a. bijlage Analyseschema 4.1). Vanuit HET BEDRIJF wordt dit als 
sterk punt gezien, echter was een deel van de klanten hiervan niet op de hoogte (zie bijlage 
Analyseschema 1.5). De overige waren hier wel bekend mee. Opvallend is dat de klanten aangeven dat 
zij dit inderdaad een sterk punt vinden. Alle respondenten geven aan het in huis hebben van eigen 
medewerkers het gevoel geeft dat er daardoor veel kennis en expertise in huis is (zie bijlage 
Analyseschema 1.7). 
 
Concluderend op de deelvraag; wat zijn de sterke punten van HET BEDRIJF? Kan worden gesteld dat 
het in huis hebben van eigen medewerkers met veel kennis, ervaring en expertise wordt gezien als 
sterkste punt van HET BEDRIJF. De nadruk ligt voornamelijk op de kennis, ervaring en expertise. 
Doordat HET BEDRIJF een specialistische verzekeraar is hebben zij veel kennis en expertise binnen 
hun werkgebied, HET BEDRIJF spreekt de taal van de klant. Op dit moment wordt het beperkte 
klantcontact als meeste zwakke punt gezien, maar de relatief hoge premie speelt ook zeker een rol. De 
doelgroep zou graag een directe lijn met een relatiemanager hebben voor het klantcontact. De 
medewerkers zouden graag een meer commerciële kansen benutten zoals het werven van nieuwe 
klanten. Een relatiemanager zou deze rol kunnen vervullen. 
 
 
 
 
 
 
Deelvraag 2 Wat is de positionering van de directe concurrenten? 
 
Vanuit deskresearch blijkt dat de concurrentie zich begeeft op de markt voor financieel 
dienstverleners. De concurrenten zijn breed opererende maatschappijen met grote budgetten en soms 
een wat agressieve marktbewerking. De maatschappijen die verzekeringen naast HET BEDRIJF 
aanbieden, houden een brede doelgroep aan en richten zich niet zo zeer op de specifieke doelgroep van 
HET BEDRIJF. Doordat de concurrenten een brede doelgroep aanspreken, valt op dat alle 
concurrenten wereldwijde dekking bieden. Zij richten zich dus niet alleen op de Nederlandse markt. 
De concurrenten bieden een verzekeringen aan tegen een lagere premie dan HET BEDRIJF. De 
concurrenten bieden geen uitgebreide juridische ondersteuning, ook wanneer er nog geen sprake is van 
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feitelijke aansprakelijkstelling. Klanten kunnen hen daarom ook niet benaderen met juridische 
vraagstukken zonder dat er daadwerkelijk schade is ontstaan. 
 
Dit wordt bevestigd in de interviews die zijn afgenomen met de polishouders. De respondenten geven 
aan wel eens te hebben overwogen over te stappen en/of zijn benaderd door een concurrent (zie bijlage 
Analyseschema 2.1). Van de concurrentie is HDI het meest actief onder de respondenten, maar de 
andere concurrenten spelen ook een rol (zie bijlage Analyseschema 2.2). De overweging om over te 
stappen was in 50% van de gevallen gebaseerd op de premie. De doelgroep A  geven aan dat zij vooral 
bij HET BEDRIJF willen blijven vanwege de kennis en expertise binnen hun eigen specialisme. Bij de 
doelgroep B  komt het aspect ‘service en dienstverlening’ hier meer naar voren. In het merendeel van 
de gevallen is de overstap naar een concurrent niet gemaakt omdat de respondenten tevreden zijn met 
hun huidige verzekeraar (zie bijlage Analyseschema 2.4). 
 
De klanten is gevraagd wat HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars onderscheidt. 
Hieruit kwam naar voren dat de respondenten aangeven dat HET BEDRIJF zich door kennis en 
expertise onderscheidt (zie bijlage Analyseschema 3.5). Terwijl de respondenten ook aangeven dat 
juist accurate kennis van zaken een factor is die van belang is bij een aansprakelijkheidverzekering. 
Vooral de doelgroep A  geven aan dit een belangrijke factor te vinden. De doelgroep B  vinden vooral 
service en persoonlijk contact een belangrijke factor (zie bijlage Analyseschema 3.6). Vooral de 
doelgroep A  vragen om een gespecificeerde verzekeraar en geven aan dat de factor kennis van belang 
is (zie bijlage Analyseschema 3.7).  
De medewerkers geven aan dat HET BEDRIJF zich onderscheid doordat zij een gespecialiseerde 
verzekeraar is (zie bijlage Analyseschema 6.5). Tevens geven zij aan dat kennis als belangrijkste 
onderscheidende factor geldt. De medewerkers vinden de dat premie ten opzichte van andere 
verzekeraars erg hoog is (zie bijlage Analyseschema 6.6), echter geeft maar een van de respondenten 
hierover een opmerking.(zie bijlage Analyseschema 3.7).  
 
Tevens is de klanten gevraagd wat een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder 
succesvolle aanbieders onderscheidt. Hier kwam bij de respondenten naar voren dat accurate kennis 
van zaken voor de beroepsgroepen veruit de belangrijkste factor is (zie bijlage Analyseschema 3.11).  
 
Vanuit de interviews met de medewerkers van HET BEDRIJF komt naar voren dat zij regelmatig van 
klanten horen dat zij commercieel worden benaderd door concurrenten. Klanten geven aan dat er 
aanbiedingen worden gedaan met lagere premies en in sommige gevallen een uitgebreider 
productaanbod (zie bijlage Analyseschema 5.2) 
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Op de vraag wie als sterkste concurrent gezien wordt, wordt geen eenduidig antwoord gegeven. Uit de 
antwoorden blijkt niet specifiek een verzekeraar te worden genoemd. De respondenten geven aan dat 
andere verzekeraars als concurrent worden gezien vanwege de lagere premie (zie bijlage 
Analyseschema 2.5). Overigens viel op, dat het merendeel van de respondenten bekend zijn met 
concurrenten van HET BEDRIJF (zie bijlage Analyseschema 2.6).  
 
Van de medewerkers van HET BEDRIJF zijn het met elkaar eens dat HET BEDRIJF beter presteert 
dan haar sterkste concurrent. Echter wordt er wel aangegeven dat HET BEDRIJF, tegen een hogere 
premie, beter presteert (zie bijlage Analyseschema 4.6). Doordat HET BEDRIJF veel expertise in huis 
heeft weten zij veel van de markt, maar wel tegen hogere kosten (zie bijlage Analyseschema 4.7). Er 
wordt door de medewerkers aangegeven dat de concurrent op verschillende punten beter scoort. Een 
van de punten is een commerciëlere instelling met buitendienst medewerkers (zie bijlage 
Analyseschema 4.8). Maar ook betere personele bezetting waardoor het contact met de klant beter 
verloopt (zie bijlage Analyseschema 4.9). 
 
Concluderend op de deelvraag; Wat is de huidige positionering van de concurrenten? Kan worden 
gesteld dat de zes directe concurrenten van HET BEDRIJF zich actief in de markt positioneren. De 
concurrentie biedt een verzekering zonder of met een beperkt specialisme, maar tegen een lagere 
premie. Alle respondenten gaven aan bekend te zijn met de concurrenten. Tevens doet de concurrentie 
op regelmatige basis een aanbod voor een verzekering met een lagere premie dan HET BEDRIJF. De 
respondenten geven aan dat de onderscheidende factor voor een aansprakelijkheidverzekering accurate 
kennis van zaken is. De respondenten zijn niet ingegaan op het aanbod omdat juist de accurate kennis 
van zaken een factor is waar HET BEDRIJF hoog op scoort. De concurrenten van HET BEDRIJF 
onderscheiden zich door een lagere premie te rekenen. De concurrenten werken wel met 
relatiemanagers, waardoor het contact met de potentiële klant beter verloopt. Tevens sluit daardoor de 
positionering van de concurrenten beter aan bij de beroepsgroep doelgroep B  en zijn daardoor 
gevoeliger voor een overstap. Zij geven aan meer behoefte te hebben aan goede service en persoonlijk 
contact. HET BEDRIJF doet het, ondanks de hogere premie, bij de doelgroep A  beter dan de 
concurrentie omdat zij meer kennis en expertise in huis heeft.  
 
Deelvraag 3 Welke behoeftes zijn van belang voor de doelgroepen van HET BEDRIJF?  
 
De hoofddoelgroepen van HET BEDRIJF, de doelgroep A  en de doelgroep B , worden op dit moment 
door HET BEDRIJF als gelijkwaardig gezien. Toch zijn dit aanzienlijk verschillende beroepsgroepen, 
met ook verschillende behoeften. De doelgroep A  zijn van oudsher de doelgroep van HET BEDRIJF 
(zie doelgroep 3.2). ‘Het in huis hebben van kennis’ is een factor die zwaar weegt bij de doelgroep A , 
dit is nu juist de factor waarmee HET BEDRIJF zich onderscheidt tegenover andere de concurrentie. 
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De doelgroep B  geven aan vooral service en persoonlijk contact een belangrijke factoren te vinden die 
zij graag terugzien bij het verzekeraar voor aansprakelijkheid. De doelgroep B  geven aan service en 
persoonlijk contact als belangrijke factoren te zien. Doordat HET BEDRIJF zich heeft gespecialiseerd 
op een doelgroep, wordt HET BEDRIJF gezien als een specialistische verzekeraar met veel kennis en 
een hoge premie. Verder valt op de medewerkers van HET BEDRIJF geen onderscheid maken tussen 
de verschillende beroepsgroepen. Zij geven aan dat de doelgroep A  en de doelgroep B  dezelfde 
behoeften hebben. 
 
De klanten die zijn geïnterviewd geven aan dat zij tevreden zijn met het huidige productaanbod (zie 
bijlage Analyseschema 3.8). Wel wordt er door een respondent aangegeven meer behoefte te hebben 
aan persoonlijk contact. De medewerkers van HET BEDRIJF geven aan dat zij binnen het product 
commercie missen, omdat zij de vrijheid om af te wijken van het standaard product missen. De 
medewerkers willen op een commerciële manier de klant tegemoet te komen. Dit zou volgende de 
medewerkers sterk bijdragen aan de klantbehoeften (zie bijlage Analyseschema 6.8). Tevens wordt er 
aangeraden om klantbezoeken met grote klanten te plannen om de wensen van de klant te bespreken.  
De klanten geven aan dat zij niet negatief staan tegenover de premie die wordt gerekend, de 
respondenten vinden de premie fors tot erg hoog (zie bijlage Analyseschema 3.9). De respondenten 
hebben verschillende meningen over de hoogte van de premie, toch is begrip voor de hoogte van de 
premie en de doorgevoerde premieverhoging (zie bijlage Analyseschema 3.10). De medewerkers van 
HET BEDRIJF geven ook aan de premie erg hoog te vinden (zie bijlage Analyseschema 6.9). Dit zijn 
signalen die zij van klanten terug krijgen. De medewerkers van HET BEDRIJF geven aan dat zij 
vermoeden dat HET BEDRIJF klanten gaat verliezen door de hoge premie ten opzichte van de lagere 
premie van de concurrentie (zie bijlage Analyseschema 6.10). 
Concluderend op de deelvraag; Wat zijn de klantbehoeften voor een verzekering binnen de doelgroep? 
Moet een duidelijk verschil worden gemaakt tussen de verschillende beroepsgroepen. De doelgroep A  
hechten veel waarde aan de kennis en expertise die HET BEDRIJF heeft opgebouwd. De doelgroep B  
geven aan vooral service en persoonlijk contact een belangrijke factoren te vinden. Ondanks dat beide 
beroepsgroepen tevreden te  zijn met het huidige product, is er behoefte aan persoonlijk contact met 
een vaste medewerker. De medewerkers van HET BEDRIJF hebben behoefte af te wijken van het 
standaard product om de klanten tegemoet te komen. De premie wordt door alle partijen als hoog 
ervaren, maar wordt niet als doorslaggevende factor ervaren om bijvoorbeeld over te stappen naar een 
concurrent. Volgens de medewerkers hebben de klanten ook behoefte aan een relatiemanager voor 
contact met de klanten. Tevens ligt daar ook een mogelijkheid om de commercie te verhogen. 
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5.2 Hypothesen  
De drie hypothesen die zijn opgesteld kunnen alle drie worden aangenomen op basis van de resultaten.   
Hypothese 1  

Wanneer een organisatie haar sterkte punten als uitgangspunt neemt voor de positioneringstrategie, 
dan is aannemelijk dat de organisatie een onderscheidende positie binnen de doelgroep verkrijgt. 

 
Vanuit de resultaten uit dit onderzoek is aan te nemen dat wanneer een organisatie haar sterkte punten 
als uitgangspunt neemt voor de positioneringstrategie, dat de maatschappij een onderscheidende 
positie binnen de markt inneemt. HET BEDRIJF springt eruit op het gebeid van kennis en ervaring en 
staat ook bij de doelgroep zo bekend. De hypothese is aangenomen. 
 
Hypothese 2  

Wanneer een organisatie haar positionering differentieert ten opzichte van de concurrentie, dan is 
het aannemelijk dat zij een onderscheidende positie inneemt in het hoofd van de klant.  

 
Dit onderzoek toont aan dat wanneer een maatschappij haar positionering differentieert ten opzichte 
van de concurrentie, zij een onderscheidende positie inneemt in het hoofd van de klant. In het geval 
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van HET BEDRIJF zijn de doelgroep B  doorslaggevend voor deze hypothese. De huidige 
positionering sluit voor dit segment goed aan, waardoor de doelgroep B  HET BEDRIJF als 
onderscheidend zien ten opzicht van haar concurrenten. 
Hypothese 3  

Als een verzekeringsmaatschappij haar positionering afstelt op de behoeften binnen specifieke 
segmenten, dan is het aannemelijk dat haar marktaandeel binnen die segmenten groeit.  

 
Dit onderzoek toont aan dat wanneer een organisatie haar positionering afstelt op de behoeften binnen 
specifieke segmenten, dan is het aannemelijk dat haar marktaandeel binnen die segmenten groeit. 
Echter, hebben de verschillende segmenten binnen de doelgroep van HET BEDRIJF, verschillende 
behoeften. De doelgroep A  doelgroep B  vragen om accurate kennis en ervaring, terwijl de doelgroep 
B  juist om service en persoonlijk contact vragen. Aan het marktaandeel is te zien dat deze hypothese 
aangenomen kan worden. Wanneer HET BEDRIJF haar positioneringstrategie, net als de doelgroep, 
segmenteert en uiteindelijk ook specifiek op de behoefte van de doelgroep zal het marktaandeel in het 
segment groeien. De sterke punten van HET BEDRIJF zijn sterk georiënteerd richting de doelgroep A 
, vandaar dat HET BEDRIJF daar een groot marktaandeel heeft. De doelgroep B  vragen om andere 
behoeften, dus wanneer HET BEDRIJF haar positioneringstrategie op de behoefte van de makelaar 
richt, is het zeer aannemelijk dat het marktaandeel van de doelgroep B  ook groeit.  

6 Conclusies 
Naar aanleiding van de resultaten van dit onderzoek zijn de volgende conclusies te trekken: de sterkte punten van HET BEDRIJF zijn kennis wat goed aansluit bij de doelgroep A . De doelgroep B  hebben meer behoefte aan persoonlijk contact. De concurrenten onderscheiden zich niet zoals HET BEDRIJF, maar mikken op een algemene doelgroep. Wanneer de HET BEDRIJF haar doelgroep segmenteert kan zij haar positioneringsstrategie op de groeiende doelgroep richten; de doelgroep B .  
 
Het 3C model van Ohmae (1982) is als positioneringsstrategie goed toepasbaar voor HET BEDRIJF. 
Er wordt op twee van de drie pijlers goed gescoord. Maar om een juiste balans binnen het 3C model te 
houden, dienen alle C’s voldoende aandacht te krijgen bij het strategisch inzetten van de positionering 
(Drucker, Ohmae, Porter & Peters, 1990).  
Company 
HET BEDRIJF scoort erg goed met haar sterke punten kennis en expertise. Met deze twee sterktes 
onderscheidt zij zich op de markt. Doordat zij een specialistische verzekeraar is, was het te verwachten 
dat er op deze sterke punten goed gescoord werd. Dit wordt beaamd door de doelgroep en de 
medewerkers.  
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Toch vraagt een deel van de doelgroep om een ander sterk punt namelijk beter klantcontact en service. 
De medewerkers erkennen dit en geven aan hier iets aan te willen doen. Niet alleen om de doelgroep 
tegemoet te komen maar ook om te zoeken naar commerciële mogelijkheden.  
Competition 
De concurrenten van HET BEDRIJF hebben de markt voor verzekering betreden. Zij zijn zeer actief 
klanten werven en benaderen met lage premies om over te stappen. De concurrenten richten zich op 
verschillende beroepen en zijn niet gespecialiseerd zoals HET BEDRIJF. De concurrenten 
onderscheiden zich van HET BEDRIJF door een lagere premies te rekenen. Ondanks de hoge premie 
wordt HET BEDRIJF als onderscheidende verzekeraar gezien. De concurrentie probeert klanten te 
werven door de inzet van relatiemanagers. De doelgroep A  die klant zijn bij HET BEDRIJF, voelen 
zich vanwege de kennis en expertise die HET BEDRIJF heeft, niet geroepen om over te stappen naar 
de concurrent. Echter de positionering van de concurrentie sluit goed aan bij de doelgroep B , welke 
hebben aangegeven behoefte te hebben aan persoonlijk contact en veel waarde hechten aan 
servicegerichtheid. De kans dat zij de overstap maken naar een concurrent is wel degelijk aanwezig. 
Customer 
Ohmae stelt dat veel bedrijven nog steeds sterk focussen op wat de concurrenten doen bij het bepalen 
van een strategische positionering, later past hij zijn publicatie aan. Het vervullen van de 
klantbehoeften is belangrijker (Drucker, et al., p.29-30). 
Ohmae (Ohmae, 1991, p. 99-110) schrijft dat er een strategisch voordeel behaald kan worden door de 
doelgroep te segmenteren. De organisatie kan zich het beste richten op de meest aantrekkelijke 
segmenten. Door de doelgroepen te segmenteren kan HET BEDRIJF haar positioneringsstrategie 
aanpassen op de behoeften van de doelgroep. Er zijn twee duidelijke segmenten te creëren binnen de 
doelgroep; de doelgroep A  en de doelgroep B . De huidige sterke punten van de organisatie sluiten 
goed aan bij de behoefte van de doelgroep A . ‘Het in huis hebben van kennis’ is een factor die zwaar 
weegt bij de doelgroep A , dit is nu juist de factor waarmee HET BEDRIJF zich onderscheid 
tegenover de concurrentie. De doelgroep B  geven aan service en persoonlijk contact als belangrijke 
factoren te zien.  
 
Eindconclusie probleemstelling 
 
De resultaten uit dit onderzoek tonen aan dat twee van de drie pijlers van het 3C model in de huidige 
strategie gebruikt worden. De hypotheses geven aan dat op de 3C’s onafhankelijk van elkaar goed 
gescoord wordt, echter dient er een balans in de 3C’s te worden aangebracht om HET BEDRIJF 
succesvol op de markt te positioneren. De doelgroep dient te worden gesegmenteerd, waarna een 
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positioneringsstrategie voor beide segmenten aangehouden zal moeten worden. Op de 
probleemstelling van dit onderzoek kan nu een antwoord worden gegeven; 
‘Hoe kan HET BEDRIJF, door middel van (her)positionering bij de huidige doelgroepen, haar plek 

binnen de huidige markt weer terug veroveren?’ 
Indien HET BEDRIJF het strategisch hybride model van Ohmae inzet, kan HET BEDRIJF zich weer 
op een sterke manier op de markt positioneren. Voorwaarde is wel dat alle drie de pijlers dynamisch 
op elkaar worden afgestemd. De sterke punten van de organisatie, dienen op de gesegmenteerde 
doelgroep te worden gefocust om zich onderscheidend tegenover de concurrentie op te markt te 
positioneren.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7 Aanbevelingen  
Gelet op de resultaten en conclusies van dit onderzoek zijn de volgende aanbevelingen geformuleerd; de doelgroep vraagt duidelijk om een segmentatie, aangezien zij verschillende behoeften hebben. De positioneringsstrategie van HET BEDRIJF moet gericht worden op de meest aantrekkelijke doelgroep, de doelgroep B . Door de inzet van een relatiemanager vervult HET BEDRIJF de behoeften van de doelgroep. Er is een propositie opgesteld om de positioneringsstrategie kracht bij te zetten.   
De doelstelling van dit onderzoek luidt: 
“Inzicht geven in de wensen en behoeften van de doelgroep, de sterke punten van de organisatie en de 
positionering van de concurrentie, teneinde een positioneringsadvies te geven voor HET BEDRIJF.” 
De resultaten van dit onderzoek geven een inzicht in de wensen en behoeften van de doelgroep, de 
sterke punten van de organisatie en de positionering van de concurrentie. Daarmee kan de 
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probleemstelling worden beantwoord en is de doelstelling behaald. Zodoende wordt er naar de 
opdrachtgever een aantal aanbevelingen gedaan.  
 
Segmentatie 
De resultaten uit dit onderzoek tonen aan dat de doelgroep gesegmenteerd dient te worden. De wensen 
en behoeften van de doelgroep A  en makelaar liggen te ver uit elkaar en vragen om een verschillende 
strategie.  

- De huidige koers lijkt voor het segment doelgroep A  goed te bevallen, dit is te zien aan het 
marktaandeel. Helaas is dit wel een krimpende markt, waardoor de toekomst minder zeker is. 
HET BEDRIJF heeft met de koers de aandacht van de doelgroep A . Dit segment binnen de 
doelgroep is tevreden met de huidige gang van zaken. Wel vinden zij de premie aan de hoge 
kant, maar dit wordt door de sterke punten kennis, ervaring en expertise goedgemaakt. De 
aanbeveling voor de doelgroep A  is om de huidige strategie te volgen. Echter dient wel het 
rendement op de portefeuille scherp in de gaten te worden gehouden. De verliezen die HET 
BEDRIJF op dit moment maakt, komen uit de hoek van de doelgroep A . Indien de doelgroep 
geen verbetering laat zien, zou de overweging om dit deel van de portefeuille af te stoten een 
mogelijkheid moeten zijn.  

 
Positionering 
De hybride strategie van Ohmae (1982) beschrijft dat de 3C’s in beweging moeten blijven. Waardoor 
in het geval van HET BEDRIJF het is aan te raden de positioneringsstrategie op het segment 
doelgroep B  aan te passen. De doelgroep B  vragen om persoonlijk contact en service. Twee punten 
waar HET BEDRIJF gemakkelijk kan scoren. Het marktaandeel van HET BEDRIJF binnen dit 
segment is slechts 19% waardoor hier winst te behalen valt. Daarnaast is aangetoond dat de markt van 
doelgroep B  een groeiende markt is, waardoor er op lange termijn kansen liggen.  

- De huidige koers sluit minder goed aan bij het andere segment binnen de doelgroep, de 
doelgroep B . De doelgroep B  hebben behoefte aan persoonlijk contact en een service 
gerichte organisatie. Dit vraagt van HET BEDRIJF een aanpassing in sterke punten van de 
organisatie. De aanpassing is sterk aan te bevelen, aangezien de markt voor doelgroep B  
groeit. Het huidige marktaandeel laat veel ruimte voor verbetering.  

- De doelgroep B  hebben behoefte aan persoonlijk contact, daarmee is de inzet van een 
relatiemanager een voordehand liggende keuze. De concurrentie werkt al met relatiemanagers 
en de daling van het aantal producten bij HET BEDRIJF toont aan dat de concurrentie 
successen boekt. HET BEDRIJF moet een commerciële relatiemanager inzetten, waarbij de 
focus ligt op klantcontact en werven van nieuwe klanten in het segment doelgroep B . De 
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afdeling acceptatie, waar nu de nieuwe en bestaande klanten binnenkomen, wordt een meer 
administratie functie. Het contact met de klanten verloopt via de relatiemanager die ook 
klantbezoeken uitvoert. De inhoudelijke verzekeringstechnische vragen worden nog steeds 
beantwoord door de ervaren juristen en advocaten. 

- Om de bewustwording bij de directie en de medewerkers van HET BEDRIJF te creëren wordt 
een positioneringscampagne campagne gestart; de BAVLAM, het ontwaken van het 
commerciële vuur (zie implementatieplan). 

o Om de positioneringsstrategie gericht op de doelgroep B  kracht bij te zetten is een 
propositie opgesteld (zie implementatieplan). Deze dient om de USP’s specifiek 
gericht op doelgroep B  kracht bij te zetten en de sterke punten van HET BEDRIJF te 
communiceren naar de doelgroep. 

o HET BEDRIJF dient een marktonderzoek te doen naar de mogelijkheden om digitaal 
te adverteren specifiek binnen de doelgroep doelgroep B . Er zijn voldoende vak 
gerelateerde websites zoals Funda en Doelgroep B netwerk waar commercieel 
adverteren goed mogelijk is. 

o Linkedin heeft mogelijkheden om gericht te adverteren. Doelgroep B  kunnen hier 
direct benaderd worden met reclame die is opgesteld aan de hand van de propositie. 

- Op de website van HET BEDRIJF moet de mogelijkheid bestaan om direct een verzekering 
aan te vragen, HET BEDRIJF is tenslotte ‘direct writer’. Ook dient hier te worden gekeken 
naar de mogelijkheden om gemakkelijker met de klant in contact te komen, door bijvoorbeeld 
een ‘bel mij terug’ button.  

 
 

8 Implementatieplan 
Om de aanbevelingen van dit onderzoek te realiseren is de volgende implementatiestrategie geformuleerd aan de hand van het implementatiemodel van AIDA. Als communicatiemiddelen is een passende propositie geschikt. Totale kosten van implementatie bedragen € 65.000,- . Totale (geschatte) opbrengsten bedragen na een jaar € 75.000,- per jaar en een toekomst vaste organisatie.   
8.1 Implementatie op basis van AIDA 
Het implantatieplan is opgesteld door gebruik te maken het AIDA model van het customer journey 
model van Elias St. Elmo Lewis (1898). AIDA is gebruikt als hulpmiddel om het implementatieplan 
structuur te bieden. Het AIDA model is gebruikt om de campagne BAVLAM ondersteuning te bieden 
voor de positioneringstrategie gericht op doelgroep B . Het model beschrijft de vier stappen; attention, 
interest, desire en action. 
Attention 
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Uit dit onderzoek is gebleken dat het doelgroepsegmenten klantbehoeften heeft die niet volledig 
beantwoord worden. De sterke punten van HET BEDRIJF dienen voor dit segment te worden 
aangepast waardoor service en klantgericht contact op nummer een komen te staan. HET BEDRIJF 
dient de aandacht van de makelaar te trekken en kan dit doen door de inzet van een commerciële 
relatiemanager. Laat zien dat HET BEDRIJF de verzekeraar is waar men perfecte service krijgt. Waar 
men een vast aanspreekpunt heeft. De relatiemanager dient tevens aanwezig te zijn op vakbeurzen om 
zijn of haar persoonlijke benadering daadwerkelijk uit te voeren. Nodig klanten uit op kantoor om 
wensen te bespreken. Alles om een perfecte service te bieden waar de klant om vraagt. 
Interest 
De interesse van de makelaar dient door persoonlijke benadering te worden gewerkt. De 
relatiemanager kan nooit iedere potentiele klant persoonlijk benaderen. Toch zal de interesse van de 
makelaar opgewekt moeten worden. Dit wordt gedaan door gebruik te maken van de propositie waarin 
de sterke punten, gericht op de makelaar, het uitgangspunt zijn.  
De campagne BAVLAM, het ontwaken van het commerciële vuur zal, worden gestart. De BAVLAM 
is een middel om interne bewustwording bij de directie en medewerkers van HET BEDRIJF te 
creëren. De start van de campagne zal de eerste verantwoordelijkheid worden van de relatiemanager. 
De verantwoording van BAVLAM ligt bij de relatiemanager, echter ligt er voor het personeel op de 
afdelingen ook een taak. De lancering van BAVLAM zal richting Q2 van 2019 kunnen plaatsvinden. 
Bij een presentatie door het management van HET BEDRIJF zal ceremonieel een kaars worden 
aangestoken zodra de campagne van start gaat. De relatiemanager kan vanaf 2019 beginnen met het 
bezoeken van potentiele klanten. 
Naast de persoonlijke aanpak van de relatiemanager, is digitaal adverteren is uitstekende keuze. Op 
vak gerelateerde websites zoals Funda en Doelgroep B netwerk zijn goede mogelijkheden om de 
adverteren, deze websites hebben een groot bereik binnen de doelgroep van HET BEDRIJF. Als 
volgende adverteermogelijkheid dient HET BEDRIJF gerichte advertenties te plaatsten op het 
zakelijke social netwerk Linkedin. Hier kan men zeer gericht adverteren en de doelgroep met de juiste 
propositie benaderen.  
Desire  
Het afsluiten van een polis bij HET BEDRIJF of over te stappen vanuit een concurrent zal de klant 
bijzonder makkelijk gemaakt moeten worden. De klant gaat een hogere premie betalen, dus zal hoge 
verwachtingen hebben. De website van HET BEDRIJF dient te worden aangepast met de optie om 
direct een verzekering aan te vragen, of anders een contact mogelijkheid in te bouwen. Een ‘bel mij 
terug’ is een goede optie. De medewerkers van HET BEDRIJF dienen een commerciële training te 
volgen om de potentiele klant binnen te halen. Service en klantcontact zijn ook hier van groot belang.  
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Action 
De laatste fase betreft de relatiemanager, de directie en de medewerkers HET BEDRIJF. De huidige 
koers die HET BEDRIJF vaart lijkt niet een toekomstbestendige te zijn. De tijd is nu aangebroken om 
daadwerkelijk actie te gaan ondernemen. Het dalende aantal producten en de rode cijfers van de 
afgelopen jaren zijn harde aanleidingen om actie te ondernemen. Er moeten nu investeringen gemaakt 
worden om de toekomst van HET BEDRIJF veilig te stellen. 
 
Werven van een relatiemanager  
Het aantrekken van een klantgerichte en commerciële relatiemanager, welke als primaire functie heeft 
het aantrekken van doelgroep B  als nieuwe klanten. Als secundaire taak het contact en aanspreekpunt 
voor de huidige klanten. 

 Checklist 
Wie HRM 
Wanneer Op korte termijn 
Wat Het werven van een relatiemanager 
Kosten € 45.000 per jaar 
Baten Na 2 jaar reflectie. Schatting € 55.000,- per jaar 
Risico’s Te dure investering 
Weestand Aanpassing huidige werkwijze 
Waarborging Verbetering jaarcijfers 

 
BAVLAM, het ontwaken van de commerciële vlam  
De denkwijze van de medewerkers van HET BEDRIJF op de afdeling acceptatie moet naar een meer 
commerciële worden omgezet. Het product dat wordt verkocht is inmiddels een commerciële 
verzekering. Daar hoort in de huidige markt ook een meer salesgericht aanpak bij. HET BEDRIJF 
verliest klanten aan de concurrent. De concurrent is actief klanten aan het werven. Om dit reden moet 
HET BEDRIJF potentiele klanten commercieel gaan benaderen. Om de campagne kracht bij de zetten 
wordt het project de BAVLAM, het ontwaken van de commerciële vlam, gestart. De BAVLAM is een 
middel om bewustwording bij de directie en de medewerkers van HET BEDRIJF te creëren.  
 

 Checklist 
Wie De directie van HET BEDRIJF 
Wanneer 4e kwartaal 2018 
Wat Het doorvoeren van een commerciële instelling 
Kosten Naar schatting € 10.000,- 
Baten Naar schatting € 10.000,- per jaar 
Risico’s Huidige klanten schrikken van de omslag 
Weestand Heftige weerstand medewerkers 
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Waarborging Monitoren of training effect heeft gehad 
 
Commercieel adverteren  
Op vak gerelateerde websites zoals Funda en Doelgroep B netwerk zijn goede mogelijkheden om de 
adverteren, deze websites hebben een groot bereik binnen de doelgroep van HET BEDRIJF. Als 
volgende adverteermogelijkheid dient HET BEDRIJF gerichte advertenties te plaatsten op het 
zakelijke social netwerk Linkedin.  
 

 Checklist 
Wie Afdeling marketing 
Wanneer 1e kwartaal 2019 
Wat Digitaal adverteren 
Kosten Naar schatting € 5.000,- tot € 10.000,- 
Baten Naar schatting € 10.000,- per jaar 
Risico’s Geen response van doelgroep 
Weestand Te hoge kosten  
Waarborging Aantal producten 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Propositie 
Verzekerd van kennis en service 
De vraag naar verzekerbaarheid 
 
Sinds 1965 is HET BEDRIJF de verzekeraar voor aansprakelijkheid. Door jarenlange ervaring heeft HET 
BEDRIJF veel kennis en ervaring opgedaan.  

- De vraag naar service 
Doelgroep B  in onroerende zaken hebben een zeer dynamische baan. De huidige woningmarkt maakt 
snelle ontwikkelingen door waardoor de makelaar vaak handen tekort komt. Om de makelaar zijn 
beroep met een veilig gevoel uit te laten voeren is een aansprakelijkheid onmisbaar. Uiteraard wordt 
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er wel eens een fout gemaakt, helaas gaat het in de vastgoedbranche dan al snel over grote 
bedragen. Gelukkig zijn deze risico’s te verzekeren. De advocaten en juristen van HET BEDRIJF zijn zeer 
gespecialiseerd binnen de doelgroep B branche en kunnen direct juridische ondersteuning bieden. 
Zodat de makelaar met een gerust gevoel zijn beroep kan uitoefenen.  

 
- De vraag naar kennis 

HET BEDRIJF profileerde zich vooral als kenniscentrum en autoriteit in de markt. En dat geldt nog 
steeds. De HET BEDRIJF-polis speelt daarbij sinds het begin een belangrijke rol vervuld bij 
ontwikkelingen rondom de zorgplicht voor en bij de kennisoverdracht naar de doelgroepen. 

- De vraag naar ondersteuning 
Naast het delen van kennis staat de HET BEDRIJF-polis ook bekend als de partij die ondersteuning 
biedt bij aansprakelijkheids-gerelateerde juridische vraagstukken. Ook voor advies als er (nog) geen 
sprake is van een feitelijke aansprakelijkstelling. Vaste aanspreekpunten en direct contact zorgen 
voor een vertrouwensband waardoor het eenvoudig is om met elkaar zaken af te stemmen. Dat is de 
meerwaarde die de HET BEDRIJF-polis biedt. 

- Wijzigingen in de markt 
Naast de traditioneel vaste doelgroepen adviseurs en doelgroep B  in onroerende zaken zijn er 
tegenwoordig ook steeds meer verwante doelgroepen te verzekeren met de HET BEDRIJF-polis. Denk 
aan de financieel planner, adviseur financieringen en hypotheken of aan de mediator. 
Het directe contact met de specialisten van HET BEDRIJF, de vergaande service met de mogelijkheid 
om advies te vragen voordat er aansprakelijkheid is en de focus op een vaste doelgroep maken de 
HET BEDRIJF-polis uniek. 
De HET BEDRIJF polis van het bedrijf biedt de zekerheid waar de tijd om vraagt door het bieden van 
een verzekering voor specifieke doelgroepen. 
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Begrippenlijst 
De begrippenlijst bevat begrippen die in het onderzoek zijn gebruikt. 
 
Strategie: 
De definitie van strategie volgens Ohmae staat in het boek ‘The mind of the strategist’ beschreven. 
Ohame beschrijft strategie volgens drie C’s: “In terms of these three key players, strategy is defined as 
the way in which corporation endeavors to differentiate itself positively from its competitors, using its 
relative corporate strengths to better satisfy customer needs (Ohmae, 1980, p.36).  
 
De vertaling van de visie van Ohmae wordt gedefinieerd; de manier waarop een bedrijf ernaar streeft 
om zich te onderscheiden tegenover de concurrenten, aan de hand van de sterke punten van een 
organisatie, waarbij er wordt ingespeeld op de klantbehoeften. 
 
Positionering: 
Dit onderzoek betreft een positioneringsprobleem waardoor de term positionering regelmatig 
voorkomt. De term positionering kent meerdere definities; 
 
Flooren van Raaij beschrijven (Marketingcommunicatiestrategie, 2010 p26). positionering als: De 
positie van het merk, in de gedachten van de consument, ten opzichte van concurrerende merken in 
een productklasse.   
Wil Michels (Communicatiehandboek Michels, 2010, p166) beschrijft positionering als; een 
goede positionering leidt tot een overduidelijke en onderscheidende plaats van het merk in de 
gedachten en beleving van de consument ten opzichte van de concurrentie. 
Alsem & Kostelijk (Alsem & Kostelijk, 2016, p26) beschrijven positionering als het 
bepalen welke positie een merk moet innemen ten opzichte van de consument.  
Klantenbehoeften: 
De waarde die een klant heeft in een product of dienst (Ohmae, 1982, p 101) 
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Bijlage 
 
Bijlage A concurrentieanalyse 
 
- Markel 
Markel International Nederland, onderdeel van Markel International Insurance Company Ltd, is in 
2011 van start gegaan. Het is een dochteronderneming van Markel Corporation, een in de Verenigde 
Staten gevestigde specialistische verzekeraar, dat is ontstaan in de jaren 20 van de vorige eeuw.  Met 
kantoren in Europa, Canada en Azië is Markel International over de hele wereld actief in de markt van 
verzekeringen en herverzekering. Klanten worden bediend door een geselecteerd aantal bemiddelaars. 
 
- Liberty 
Liberty Mutual Insurance Europe is een 100% dochter van de Amerikaanse verzekeraar Liberty 
Mutual Group en sinds dertig jaar actief in Europa. Liberty is met haar team underwriters en 
schadebehandelaars gevestigd in Den Haag. Klanten worden bediend door een geselecteerd aantal 
bemiddelaars.  
 
- HDI 
HDI (voorheen HDI Gerling en daarvoor Nassau verzekeringen) richt zich uitsluitend op de zakelijke 
schademarkt waaronder verzekeringen voor de branches bouw, juridische dienstverlening, financiële 
dienstverlening, administratie, HRM, Consultancy en ICT.  
HDI biedt (uitgezonderd advocaten, notarissen en juridisch adviseurs) een modulaire dekking 
rechtsbijstand aansprakelijkstelling bij ongedekte evenementen onder de naam Juridisch Verweer in 
samenwerking met DAS. 
 
- Alpha (ACL) 
ACL is via volmacht bedrijf Mandatis Lloyds cover holder en beschikt o.a. over een volmacht van het 
Amlin Syndicate 2001. Het is geen prijsvechter maar heeft soms wel mogelijkheden waar andere 
partijen dit niet hebben. 
 
- AIG 
American International Group, Inc. is een toonaangevende verzekeraar op het gebied van 
schadeverzekeringen met meer dan 63.000 werknemers in ruim 130 landen en jurisdicties. 
Verzekeraar AIG levert de verzekering voor veel verschillende beroepsgroepen. Hun wereldwijde 
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vertegenwoordiging stelt ze in staat om internationale programma’s alsmede complexe 
aansprakelijkheidsrisico’s te kunnen behandelen. 

 
A. Verzekerde bedragen 
Er zijn uiteenlopende verzekerde bedragen mogelijk. Bij de concurrenten lijken deze soms nog wat 
hoger te liggen dan bij het bedrijf. 
 

100.000 250.000 500.000 1.000.000 1.250.000 1.250.618 2.500.000 5.000.000 10.000.000
Vereende
Assu.bemidd x x x
volmacht x x
fin/hyptotheken x x x x
fin planner x x
makelaar x x x x
nationaal regime x
sparen betalen x x
AVB x x
ACL
algemeen x x x x
AVB x x
Markel
Algemeen min verplichte verz bedragen met doorloop tm 15.000.000 
Liberty
makelaar x
HDI
Algemeen min verplichte verz bedragen
Makelaar x x x x x
Fin planner x x x x
AIG min verplichte verz bedragen met doorloop tm 25.000.000 
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B. Eigen risico’s 
Er is een grote variatie aan eigen risico’s. Klanten hebben zo de mogelijkheid te kiezen voor een eigen 
risico en premiekorting die het best bij hun past. Variërend tussen € 500-€ 50.000. 
Markel maakt het eigen risico afhankelijk van het aantal FTE’s. 
C. Voorwaarden 
De dekking is bij de aanbieders gelijk; dekking voor vermogenschade na fouten. Dat is weinig 
onderscheidend. In onderstaand overzicht nog een aantal punten die uit de voorwaarden. 

100.000 250.000 500.000 1.000.000 1.250.000 1.250.618 2.500.000 5.000.000 10.000.000
Vereende
Assu.bemidd x x x
volmacht x x
fin/hyptotheken x x x x
fin planner x x
makelaar x x x x
nationaal regime x
sparen betalen x x
AVB x x
ACL
algemeen x x x x
AVB x x
Markel
Algemeen min verplichte verz bedragen met doorloop tm 15.000.000 
Liberty
makelaar x
HDI
Algemeen min verplichte verz bedragen
Makelaar x x x x x
Fin planner x x x x
AIG min verplichte verz bedragen met doorloop tm 25.000.000 



57  
  

NB: bij de voorwaarden voor doelgroep B  van Liberty bleek nog een standaarddekking voor  
het ’ sleutelrisico’.  Dit biedt een standaarddekking voor schade aan sleutels en/of sloten van cliënten 
door het verlies van sleutels die een verzekerde of iemand namens hem onder zich heeft. Max 
verzekerd bedrag van € 25.000 per aanspraak per jaar als onderdeel van het geldende verzekerde 
bedrag. Eigen risico van € 2.500 per aanspraak. 
 
D. Aanvullende dekkingen 
De mogelijkheid om AVB bij te sluiten (tegen extra premie) wordt bij alle verzekeraars wel geboden. 
De verzekerde bedragen kunnen wel per maatschappij afwijken. Het bedrijf biedt nog aanvullend 
WEGAM. Bij andere verzekeraars werd deze niet gezien. 

onderwerp Vereende Markel liberty HDI ACL AIG

dekkingsgebied
Alleen 
waar 
nederlands
recht van 

Wereld (geen 
USA dekking)

Wereld EU NL EU

inloop (voorrisico)
op 
aanvraag

standaard, als 
elders verz 
was

op aanvraag op aanvraag op aanvraag op aanvraag

uitloop mogelijk
aanvullend 
mogelijk

aanvullend 
mogelijk

aanvullend 
mogelijk

aanvullend 
mogelijk

aanvullend 
mogelijk

aanvullend 
mogelijk

opzet 
ondergeschikten

niet gedekt gedekt, mits 
geen verwijt 
verzn

gedekt, mits 
geen verwijt 
verzn

gedekt, 
mits geen 
verwijt 
verzn

gedekt, mits 
geen verwijt 
verzn

gedekt, mits 
geen verwijt 
verzn

bereddingskosten gedekt gedekt gedekt gedekt gedekt gedekt
schade aanzaken 
onder opzicht

 gedekt 
beperkt

 niet gedekt gedekt (VW 
2014)

niet gedekt gedekt gedekt
kosten verweer gedekt  gedekt gedekt gedekt gedekt gedekt
kosten rb tucht/straf

gedekt  gedekt gedekt gedekt gedekt gedekt

Naverreking 

ja ja, tenzij 
premie onder 
2.500 dan 
vaste premie.

ja ja ja ja

Verhoging premie 
bij niet voldoen 
eisen naverrekening 

25% 50% 50% 50% 50% 50%

reconstructiekosten 
verlore gegegane 
documenten

nee nee nee nee nee ja

vergoeding  bij 
afwezigdheid door 
aanwezigheid in 
tuchtzaak

nee bestuurders  
150 p.dag, 
ondergeschik
te 75,- p.dag

no claim regeling ja nee nee nee nee nee
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Er wordt door een aantal verzekeraars ook aanvullend bestuurdersaansprakelijkheid aangeboden. Het 
bedrijf kent deze aanvullende dekking niet. 
Markel en HDI bieden nog een dekking voor aanvullend rechtsbijstand risico Vangnet voor Verweer 
(VVV). Deze biedt dekking als de BAV geen dekking biedt. Denk bijvoorbeeld aan dekking voor 
geschillen met de overheid (die zijn geen derde) of geschillen met de BAV verzekeraar over de 
afwikkeling. Het is geen vervanger van de gewone bedrijfsrechtsbijstand maar meer een aanvulling 
daarop. 
E. Premiebepalende factoren 
De premiebepalende factoren zijn grotendeels gelijk. Bij de concurrenten wordt vaak ook het aantal 
FTE’s (kantoorbezetting) meegenomen om de premie te bepalen. 
Premie bepalend Vereende Markel Liberty HDI ACL AIG 
beroepsgroep x x x x x x 
verzekerd bedrag x x x x x x 
omzet x x x x x x 
eigen risico x x x x x x 
FTE   x x    
loonsom   x x     

 
F. Bedieningsconcepten 
Wij zijn de enige verzekeraar die haar klanten rechtstreeks bediend. De overige doelgroep B  gebruik 
van doelgroep B /adviseurs. 
  doelgroep B /adviseurs 
het bedrijf nvt, direct 
Markel Schouten 
Liberty Klap 
HDI diverse intermediairs, geen preferred suppliers 

AIG 
VKG, Schouten zekerheid, Boelaars&lambert 
e.a. 

Alpha Seijkens den Ouden 
 
Bijlage B Tevredenheidsonderzoek 
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Bijlage C Topic guides 
Interview – Topic Guides 
Op basis van Ohmae’s 3C model worden er interviews afgenomen. De rode draad van deze interviews 
is gebaseerd op de doelstelling in dit onderzoek; de sterke punten, de concurrenten en de 
klantbehoeften van de doelgroep van HET BEDRIJF. Om te achterhalen wat voor de klanten van HET 
BEDRIJF zwaarwegende factoren zijn, heeft het interview drie onderdelen.  
 
De interviews worden afgenomen bij twee peergroups; de klanten van HET BEDRIJF en de 
medewerkers van HET BEDRIJF. Om te kunnen vergelijken of de mening van de medewerkers van 
HET BEDRIJF afwijkt van de mening van de klant, wordt een aangepast intern interview afgenomen.  
 
Bij voorkeur worden de interviews face-to-face uitgevoerd, indien niet anders mogelijk zal het 
interview telefonisch worden afgenomen. Vanuit de organisatie is de voorkeur uitgesproken om het 
contact met de klanten telefonisch te doen.  
 
De opbouw van de interviews wordt samengevat in drie onderdelen;  
 
Inleiding:  
Introductie 
Gespreksdoel 
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Opbouw 
Tijdsduur 
Overige informatie, wat er met de informatie gebeurt.  
 
Kern:  
Interview 
 
Eind:  
Aangekomen bij einde interview  
 Samenvatting interview geven  
Gelegenheid bieden tot aanvullingen en/of opmerkingen  
Bedanken voor deelname / nogmaals waardering uiten  
 
Duur: +- 30 min  
Toestemming vragen voor doelgroep B  opname 
 
 

Interview klanten HET BEDRIJF 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
 

2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 
 

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
4. Zou ja, welke? 

 
5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  

 
6. Wat betekent een verzekering voor u?  

 
7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  

 
8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 
9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  

 
10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
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Sterke punten 
 

1. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF?  
2. Waarom zijn dit de sterke punten?  
3. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 

BEDRIJF?  
4. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 

kunt doelgroep B ?  
 

5. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
6. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
7. Waarom?  

 
Concurrentie 
 

1. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
 

2. Zo ja, welke maatschappij? 
3. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
4. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
5. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 

concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 
 

6. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  
 
Behoeften 
 

1. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
2. Waardoor is dit beeld gevormd?  
3. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  

 
4. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  

 
5. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
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6. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u  factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

7. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
 

8. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
 

9. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
10. Waarom vind u dat?  

 
11. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 

aanbieders volgens u?  
  
 
   
Interview medewerkers HET BEDRIJF 
    

1. Hoe lang bent u werkzaam bij HET BEDRIJF?  
 

2. Heeft u wel eens contact met de klanten van HET BEDRIJF?  
 

3. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
 
Sterke punten 

1. Wat zou u vanuit het HET BEDRIJF aanmerken als sterke punten?  
2. Waarom zijn dit de sterke punten?  
3. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 

BEDRIJF?  
4. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 

kunt doelgroep B ?  
5. Kunt u ook niet-sterke punten noemen?  
6. Denkt u dat HET BEDRIJF de werkzaamheden beter, gelijkwaardig of minder goed uitvoert 

dan de sterkste concurrent?  
7. Waarom denkt u dat?  
8. Welk punt voert dit bedrijf slechter uit dan de sterkste concurrent?  
9. Waarom is dat denkt u?  

 
Concurrentie 
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1. Bij het contact met uw klanten, hoort u wel eens opmerkingen over andere aanbieders van 

verzekeringen? 
2. Zo ja, waar gaan deze opmerkingen over?  

  
 
Behoeften 
 

1. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
2. Waardoor is dit beeld gevormd?  
3. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
4. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
5. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  

 
6. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u  factoren opnoemen 

waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 
7. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
8. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
9. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
10. Waarom vind u dat?  
11. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 

aanbieders volgens u?  
 
Bijlage D Zoekplan   
Voor dit onderzoek is gebruikt gemaakt van een zoekplan. Het zoekplan is gebruikt om structuur te 
bieden aan de beschikbare data. Uiteindelijk zijn diverse bronnen geraadpleegd.  
Google  
Google is gebruik om op algemene termen te zoeken. Zoektermen die zijn o.a. zijn gebruikt zijn;  
Ohmae, Strategie, Positionering, Concurrentie (alle websites van de concurrentie), verzekeraars  
Wetenschappelijk onderbouwde databases;  
Verbond van verzekeraars 
Het verbond heeft een grote hoeveelheid data beschikbaar over verzekeringsmaatschappijen. Hier zijn 
diverse publicaties en informatie uit de verzekeringsbranche te vinden. De database is alleen 
toegankelijk voor leden.  
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Google Scholar zoekt binnen wereldwijde wetenschappelijke artikelen. Hier is enorm veel beschikbare 
data. (hsleiden, 2017). 
De HBO Kennisbank publiceert eerdere uitgebrachte scripties en onderzoeken van hogescholen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Bijlage E Rendementsonderzoek 
  
  
  
Datum:   22 augustus 2017  25 september 2017  
Status:    Versie 10, definitief    

 
Rendementsanalyse HET BEDRIJF  ___________________________________________________________________________ Inleiding  Op verzoek van Het bedrijf hebben wij een rendementsanalyse uitgevoerd op HET BEDRIJF 
portefeuille. De rendementsanalyse is gedaan op basis van ééndimensionale analyses. Een 
analyse waarin de effecten van meerdere premiebepalende factoren tegelijk in kaart wordt 
gebracht (GLM analyse) is niet uitgevoerd.   
De notitie bevat de uitkomsten van deze analyse en geeft tevens conclusies en 
aanbevelingen.  
Samenvatting van de data  De brongegevens voor de premie zijn beschikbaar vanaf tekenjaar 2005. Op basis van het 
bronbestand zijn de gegevens omtrent de betalingen, dossierreserves en meldingen 
gekoppeld alsmede risicofactoren en is een databestand gecreëerd waarop diverse 
analyses zijn gedaan. De schadelast per ultimo 2016 is in de analyse meegenomen. Er zijn 
geen correcties op de data gedaan en alle data is meegenomen in de analyse (geen 
uitsluiting van bepaalde data).  Weinig data is uitgevallen toen de schaden en 
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polisgegevens werden gekoppeld (0,08% van de schadebetalingen en 0,64% van de 
premies). De totale dossiervoorzieningen in het aangeleverde bestand bedragen € 93,8 
mln. Exclusief de beleggingsverzekeringen resteert een bedrag aan dossiervoorzieningen 
in het totaalbestand van € 88,5 mln. Het bedrag aan dossiervoorzieningen waarmee in de 
analyse wordt gewerkt is gebaseerd op € 75,8 mln., het verschil zijn de H-dossiers 
(schadedossiers die beginnen met letter H) met een totale dossiervoorziening van € 12,6 
mln. Vervolgens zien we in het analyse bestand een totale voorziening van € 72,8 mln. 
doordat de analyse alleen gedaan wordt op tekenjaren vanaf 2005.  
De best estimate van de voorzieningen is berekend als een percentage van de 
dossiervoorzieningen, waarbij voor alle groepen tezamen is geijkt met uitkomsten ultimo 
2016. Voor alle groepen wordt de best estimate geschat op 14% van de dossiervoorziening. 
Voor de grote schaden (schadelast > € 0,2 mln.) is dit jaar uitgegaan van de best estimate 
zoals teruggekoppeld door de schadebehandelaren. In het onderzoek van vorig jaar 
daarentegen is de best estimate van alle dossiers, groot en klein, gebaseerd op een 
percentage van de dossiervoorziening en is niet de best estimate gebruikt. Als we 
bijvoorbeeld kijken naar schadedossier 16.006, werd vorig jaar in de analyse als best 
estimate voorziening berekend 25% van € 2,1 mln. (in plaats van € 1,3 mln. conform lijst 
selectie grote schaden), terwijl in de analyse dit jaar een best estimate wordt gehanteerd 
conform schadebehandelaar van € 1,8 mln. Daarnaast is rekening gehouden met een IBNR 
van € 0,73 mln. dat ten laste komt voor doelgroep A  schadejaar 2016.  
De best estimate van de voorzieningen in het analysebestand voor schadejaren van 2005-
2016 bedraagt op basis van  eerdergenoemde percentage en IBNR € 20,8 mln. Ultimo 2016 
is een totale best estimate berekend voor kleine en grote schaden van € 20,3 mln. en een 
volatiliteit van € 6,2 mln. De berekende best estimate schadevoorziening in de 
rendementsanalyse is  in totaal licht hoger dan de werkelijke best estimate voorziening 
ultimo 2016. Voor meldjaar 2016 is in de rendementsanalyse een lichte onderschatting van 
de best estimate schadevoorziening voor meldjaar 2016, waardoor het rendement voor 
meldjaar 2016 iets hoger wordt weergegeven dan verwacht.  
Daarnaast worden in deze analyse de schadevoorziening van de H-dossiers buiten 
beschouwing gelaten.   
Resultaten op totaalniveau  Op totaal niveau laat de portefeuille gemiddeld over alle schadejaren 2005-2016 een 
verhouding tussen de bruto schadelast en bruto premie zien van gemiddeld 47%. Hierbij is 
de schadelast gedefinieerd als de som van de betalingen en de best estimate van de 
voorzieningen. Op netto niveau is de verhouding tussen netto schadelast en bruto premie 
34%. Vorig jaar is de netto schaderatio berekend op basis van de netto schadelast en de 
netto premie. Dit jaar is de definitie aangepast en is de netto schaderatio gedefinieerd als 
de netto schadelast gedeeld door de bruto premie. De netto schadelast is de bruto 
schadelast na aftrek van de herverzekeringsbedragen. Voor tekenjaren 20122016 is de 
bruto schaderatio gemiddeld 70% en de netto schaderatio 47%.  
Ten opzichte van vorig jaar zien we een daling in de schaderatio’s voor de jaren 2011-2013. 
De recentere jaren daarentegen laten een ongunstige ontwikkeling zien. Met name voor 
tekenjaar 2015 zien we een sterke stijging in de schadelast. Dit wordt veroorzaakt door een 
tweetal schaden die een gezamenlijke best estimate voorziening kennen van € 3,3 mln. De 
twee schadedossiers 17066 en 17179 vallen beiden onder relatie 67486.  
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De schadefrequentie is ten opzichte van vorig jaar op sommige jaren licht gedaald doordat 
nulschaden zijn ontstaan (deze tellen niet mee in de berekening van de schadefrequentie). 
Het gemiddelde schadebedrag over de laatste vijf jaren is gedaald, dit is in 
overeenstemming met de uitloopwinst die we ultimo 2016 zagen.      
  
 ALL  2016 2015 
 gemiddeld  bruto   netto schade- schade-  gemiddeld   bruto schade- netto   schade- schade- 
 Row Labels schade-ratio ratio frequentie schade-bedrag ratio schade-ratio frequentie bedrag 2005 13% 11% 4%               
4.241 13% 11% 4%               4.153 
2006 19% 15% 3%               5.281 23% 18% 3%               6.330 
2007 34% 26% 3%               8.010 34% 26% 3%               7.923 
2008 49% 35% 4%               7.957 49% 36% 4%               7.918 
2009 39% 29% 3%               6.042 37% 26% 3%               5.288 
2010 38% 30% 3%               6.576 37% 29% 3%               6.183 
2011 66% 46% 3%               8.564 72% 54% 4%               9.024 
2012 45% 36% 3%               6.482 61% 49% 4%               7.860 
2013 67% 41% 3%               7.087 75% 60% 3%               9.769 
2014 71% 56% 4%               9.138 69% 55% 4%               8.411 
2015 93% 51% 4%               8.123 73% 52% 4%               7.938 
2016 72% 51% 5%               7.210 
Grand Total 47% 34% 3%               7.200 46% 35% 3%               7.509 laatste 5 jaren 70% 47% 4%               7.609 70% 36% 4%               
8.579  
Ter bepaling van de herverzekeringspremie is voor alle tekenjaren uitgegaan van 34% van 
de bruto premie. Daarnaast is uitgegaan van een herverzekeringscommissie van 25% van 
de Quota Share herverzekeringspremie. Bij een Quota Share van 20% levert dit 5% van de 
bruto premie op. Het percentage van de herverzekeringspremie komt hiermee dan uit op 
29%. Het percentage ter bepaling van de herverzekeringspremie en de parameters om de 
herverzekerde schade te bepalen zijn in de analyse eenvoudig aan te passen ten behoeve 
van scenario analyses.  
Voor de herverzekerde schade is een scenario gehanteerd waarbij een Quota Share wordt 
verondersteld van 20% plus een Eigen Behoud van € 0,5 mln. voor de excess of loss 
herverzekering.  
We zien op basis van onderstaande grafieken dat op totaal niveau de verhouding tussen 
de schade en de premie stijgt in de tijd zowel op bruto als netto niveau. Een punt van 
aandacht is te onderzoeken of de ratio van de beste schatting ten opzichte van de dossier 
voorziening per meldjaar verschilt en of dit een effect heeft op de schaderatio’s.   
De schadefrequentie laat een stijgend verloop zien over de tekenjaren. De stijging in de 
schadefrequentie wordt mogelijkerwijs veroorzaakt door het ontstaan van nulschaden in 
de loop van de tijd. Hierdoor worden schaden meegeteld voor de recente meldjaren, die 
later een nul schadelast zullen ontwikkelen. We kunnen daarom geen uitspraak doen over 
de feitelijke trends in de schadefrequentie Om een oordeel te kunnen vellen over de 
oorzaak van het stijgend verloop in de schadefrequentie zou een analyse op basis van een 
driehoek met aantallen schaden worden uitgevoerd.  
De stijging van de schaderatio wordt veroorzaakt door een stijgende trend in de schadelast 
terwijl de premie een dalend verloop laat zien in de tijd, alhoewel de premie in de recente 
jaren weer toeneemt. De IBNR van € 0,73 mln. is toegewezen naar schadejaar 2016.  
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 Schaderatio's en premie  Schadefrequentie  
100% 14.000.000  5,0%  90% 4,5% 

12.000.000   80% 4,0%  70% 10.000.000  3,5%  60% 8.000.000  3,0%  50% 2,5%  40% 6.000.000  2,0%  30% 4.000.000  1,5%  20% 1,0% 
2.000.000   10% 0,5%  0% - 0,0%  2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

TEKENJAAR TEKENJAAR bruto schade-ratio netto schade-ratio premievolume schade-frequentie 
  

  
Voor een overzicht van tabellen en grafieken van de grootheden wordt verwezen naar 
Bijlage 1. Het aantal gemelde schaden is ook opgenomen in de overzichten.  
In de analyse is onderscheid gemaakt naar verschillende groepen, te weten doelgroep A  
(Assurantie Tussenpersonen), doelgroep B  (Doelgroep B ), HYP en FIN. De percentages ter 
bepaling van de best estimate van de voorzieningen op basis van de dossiervoorzieningen 
voor HYP en FIN zijn gelijk gesteld aan de percentages gebruikt voor de groep doelgroep A 
. Ook voor deze groepen zijn gedetailleerde tabellen en grafieken terug te vinden in Bijlage 
1.  
  
Resultaten doelgroep A   De groep doelgroep A  laat een stijgend verloop zien van de schaderatio over de recente 
schadejaren, zowel bruto als netto,  waarbij voor de schadejaren  2015 en 2016 de 
verhouding tussen best estimate bruto schadelast en bruto premie boven de 100% 
uitkomt. De netto schaderatio is de verhouding tussen de netto schadelast en de bruto 
premie en blijft onder de 100%. De ontwikkeling van de schadelast laat een stijgende trend 
zien terwijl premie qua volume daalt over de tekenjaren.   
De schadefrequentie laat een stijgend verloop zien over de tekenjaren. De stijging in de 
schadefrequentie wordt mogelijkerwijs veroorzaakt door het ontstaan van nulschaden in 
de loop van de tijd. Hierdoor worden schaden meegeteld voor de recente meldjaren, die 
later een nul schadelast zullen ontwikkelen. We kunnen daarom geen uitspraak doen over 
de feitelijke trends in de schadefrequentie Om een oordeel te kunnen vellen over de 
oorzaak van het stijgend verloop in de schadefrequentie zou een analyse op basis van een 
driehoek met aantallen schaden worden uitgevoerd.  
 
  
De hoogste bruto schaderatio komt voor rekening van tekenjaar 2015. Voor dit jaar zien 
we een tweetal schaden dat een best estimate voorziening kent van € 3,3 mln. en zorgt 
voor de hoge bruto schaderatio. Omdat deze schaden in de herverzekering vallen, komt dit 
niet tot uitdrukking in de netto schaderatio.  
Hieronder volgt een samenvatting op basis van het premievolume 2016 en de gemiddelde 
ratio’s voor 2012-2016. Alle ratio’s zijn berekend met de bruto premie in de noemer.   
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Ondanks dat we ten opzichte van vorig jaar voor de doelgroep B -portefeuille geen significante 
wijzigingen in de ratio’s opmerken, is er een lichte verbetering in de resultaten.   
 doelgroep B   2016 2015 

 Row Labels   bruto  netto schade- schade- gemiddeld schade-ratio ratio frequentie schade-bedrag  
 gemiddeld  

 bruto schade- netto  schade- schaderatio schade-ratio frequentie bedrag  
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

24% 34% 42% 36% 58% 39% 39% 58% 59% 57% 37% 43% 

19% 27% 34% 29% 39% 30% 31% 47% 47% 45% 29% 35% 

10% 11% 10% 12% 11% 10% 11% 11% 10% 11% 13% 15% 

               4.677                6.085                8.126                5.859                7.312                5.036                4.851                6.090                6.386                5.343                3.622                4.216 

 24% 37% 43% 40% 57% 30% 48% 73% 56% 52% 36% 

19% 29% 34% 32% 37% 24% 38% 59% 45% 42% 29% 

10% 11% 10% 12% 11% 10% 11% 11% 10% 11% 13% 

               4.558                6.610                8.130                6.508                7.079                4.126             5.907                7.603                6.121                4.882                3.539 

Grand Total 43% 33% 11%                5.554  44% 34% 11%                5.893 
laatste 5 jaren 50% 40% 12%                5.013  53% 42% 11%                5.542 
We veronderstellen dat de schaderatio’s voor de oude tekenjaren niet maatgevend zijn 
voor de huidige realiteit. Hieronder een samenvatting op basis van het premievolume 2016 
en de gemiddelde ratio’s voor 2012-2016. Merk op dat in onderstaand overzicht de ratio’s 
berekend zijn ten opzichte van de bruto premie.  
 bruto gebaseerd  
 % bruto  op premievolume  doelgroep B   premie  tekenjaar 2016 premie
 100%              3.230.262 herverzekeringspremie -34%             (1.098.289) 
herverzekeringscommissie 5%                  161.513 netto premie 
herverzekerde schadelast gebaseerd op gemiddelde 2012-2016 10%                  322.867 
schadelast gebaseerd op gemiddelde schaderatio 2012-2016 -50%             (1.614.337) 
kosten -25%                (807.566) bruto lasten als percentage van de bruto premie -75%             
(2.421.902) netto lasten als percentage van de bruto premie -94%             (3.035.811) bruto 
resultaat als % van de bruto premie 25%                  808.360 netto resultaat als % van de 
bruto premie 6%                  194.451  
De herverzekerde schadelast als percentage van de bruto schadelast is 20% (dit is gelijk 
aan 10% van de bruto premie). Dit komt omdat er relatief bijna geen grote schaden zijn dit 
de excess of loss dekking raken.  
Resultaten HYP en FIN  De groepen HYP en FIN zijn kleiner dan doelgroep A  en doelgroep B , respectievelijk 10% 
en 1% van de totale bruto premie, en worden in deze paragraaf besproken. Ten opzichte 
van de analyse vorig jaar zien we voor groep HYP dat er veel meer betalingen zijn. De 
oorzaak hiervan is dat ultimo 2015 een aantal betalingen niet goed gekoppeld waren met 
de premies. Bijvoorbeeld branche code 852 werd voor de premie toegewezen aan HYP, 
terwijl voor de betalingen doelgroep A . Hierdoor was de koppeling niet adequaat en vielen 
voor deze HYP producten ten onrechte de betalingen onder de groep doelgroep A , indien 
deze producten ook een doelgroep A  dekking hadden voor dat tekenjaar, en anders buiten 
de analyse. Voor de groep FIN zien we een soortgelijke situatie waarbij branche code 854 
vorig jaar voor de betalingen ingedeeld was onder FIN terwijl de recente coderingslijst laat 
zien dat deze HYP dekking betreft. Dit jaar is zowel voor de premie als de betaling dezelfde 
coderingslijst gebruikt en opgenomen in Bijlage 5.  
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Onderstaande grafieken laten de ontwikkeling zien van de groep HYP. De bruto en netto 
schaderatio laten een sterke stijging zien in de laatste jaren alhoewel de verhouding tussen 
de best estimate schadelast en de premie nog steeds onder de 100% ligt. De 
schadefrequentie alterneert over de tekenjaren.  
   

  
 
  
  
Resultaten naar hoogte van de jaarpremie  Als diepte analyse is tevens gekeken naar de ontwikkeling van de portefeuille waarbij de 
premies zijn ingedeeld naar verschillende premieklassen. Onderstaande grafiek toont de 
schaderatio’s van alle groepen tezamen naar verschillende premieklasse.  
 
    
Resultaten posten gesloten met Gevolmachtigde TPA’s  vs. Overige contracten  Onderstaand tabel is een overzicht naar categorie volmacht of niet. De analyse is alleen 
gedaan voor tekenjaren 2014-2016 omdat kenmerk “volmacht” alleen bekend is voor 
lopende contacten. Een observatie wordt gekenmerkt als volmacht indien het veld 
“Bedrijfsomschrijving” in het aangeleverde bestand de omschrijving “gevolmachtigd agent 
in verzekeringen” kent. We kunnen uit onderstaande grafieken opdoelgroep B  dat 
volmachten een beduidend hoger netto schaderatio hebben en een hogere 
schadefrequentie. Bovendien ligt het gemiddelde schadebedrag een stuk hoger dan bij de 
overige producten. Voor een overzicht van de cijfers in een tabel wordt verwezen naar 
Bijlage 1.  
Schaderatio's Volmacht J/N 2014-2016  350% 30.000.000  
 300% 25.000.000  
250% 

20.000.000  
200% 
15.000.000 150% 

10.000.000  
100%  50% 5.000.000  
 0% -  N  J  NA  
VOLMACHT  bruto schade-ratio netto schade-ratio premievolume 
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Voor een aantal producten kan niet aangegeven worden of een polis een volmacht betreft 
of niet, hierbij levert een koppeling geen informatie hierover op. Daarnaast valt de IBNR van 
€ 0,73mln. onder NA. De premievolume is echter beperkt, de totale premie behorend bij 
groep NA bedraagt 1,6% van de totale premie (‘N’ 92,3%, ‘J’ 6,1%)  .   
Als we kijken naar de posten voor de gevolmachtigde doelgroep A ’s en deze opdelen naar 
de verschillende premieklassen dan volgt hieronder een samenvatting op basis van 
tekenjaren 2014-2016 van de  gemiddelde schaderatio’s voor 2014-2016 per premieklasse:  
  
product doelgroep A  tekenjaren 2014-2016 product doelgroep A  tekenjaren 2014-2016 volmacht J
 volmacht N 
  BE bruto  Bruto  Aantal  
Premieklasse Premie schadelast schaderatio producten 
b. >=100<300                        311                      - 0%                    2 
c. >=300<500                        948                      - 0%                    2 
d. >=500<700                     5.108                      - 0%                    9 
e. >=700<1000                     2.471                      - 0%                    3 
f. >=1000<3000                  89.370               69.291 78%                 46 
g. >=3000 <5000                167.764             808.069 482%                 

42 
h. >=5000<10000               255.353             164.665 64%                 34 

i. >=10000 <20000               343.743         3.472.972 1010%                 24 
j. >=20000                686.402             389.911 57%                 19 

  
  
product doelgroep A  tekenjaar 2016 product doelgroep A  tekenjaar 2016 volmacht J volmacht 
N 

Premieklasse Premie  BE bruto  Bruto  Aantal  
schadelast schaderatio producten 

b. >=100<300           574.228          254.925 44%          2.307 
c. >=300<500       1.289.957       1.128.103 87%          3.366 
d. >=500<700           984.745          496.680 50%          1.691 
e. >=700<1000           868.555          426.753 49%          1.046 
f. >=1000<3000       3.316.042       3.168.207 96%          2.008 
g. >=3000 <5000       1.717.516       1.961.106 114%              454 
h. >=5000<10000       1.505.980          670.955 45%              224 
i. >=10000 <20000           717.622          264.394 37%                57 
j. >=20000           775.292       1.387.531 179%                15 
Totaal    11.749.937      9.758.654 83%        11.168 
product doelgroep B  tekenjaren 2014-2016 
volmacht N  
Premieklasse Premie  BE bruto  Bruto  Aantal  

schadelast schaderatio producten 
a. <500           179.596          106.103 59%              536 
b. >=500<1000       1.583.393       1.047.684 66%          2.288 
c. >=1000<3000       3.275.124       1.306.314 40%          1.909 
d. >=3000<5000       1.332.399          590.492 44%              348 
e. >=5000<10000           973.942          334.448 34%              146 
f. >=10000 <20000           464.916          162.771 35%                33 
g. >=20000           568.375          208.548 37%                18 
Totaal       8.377.745      3.756.360 45%          5.278 

Totaal            1.551.469         4.904.907 316%                181 
product doelgroep B  tekenjaren 2014-2016  
volmacht J   

Premieklasse Premie 
  BE bruto  Bruto  Aantal  schadelast schaderatio producten  

a. <500                         697                      - 0%                    2 
b. >=500<1000                      1.340                      - 0%                    2 
Totaal                     2.038                     - 0%                    4 
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Grootte van de schaden   In deze analyse is tevens gekeken naar een klasse-indeling van de grootte van de schaden. 
Voor de groep doelgroep A  zien we dat 43% (30% ultimo 2015) van de bruto best estimate 
schadelast voor rekening komt van de grote schaden boven 0,3 mln., voor de netto best 
estimate schadelast is dit 32% (26% ultimo 2015). Dit betreft 28 schaden, vorig jaar waren 
dit er 34. Bovendien bevat dit tevens de IBNR. Voor de groep doelgroep B  zien we dat 13% 
van de totale bruto best estimate schadelast (10% netto) van deze groep wordt verklaard 
door grote schaden boven € 0,3 mln. En dit betreft 9 schaden. Deze getallen komen 
overeen met de analyse vorig jaar, behalve dat er vorig jaar 12 grote schaden boven € 0,3 
mln. waren.  
Voor de groep doelgroep A  zien we dat 49% (37% ultimo 2015) van de bruto best estimate 
schadelast voor rekening komt van de grote schaden boven de 0,2 mln., voor de netto best 
estimate schadelast is dit 39% (33% ultimo 2015). Dit betreft 42schaden. Voor de groep 
doelgroep B  zien we dat 27% van de totale bruto best estimate schadelast (26% netto) van 
deze groep wordt verklaard door grote schaden boven 0,2 mln. En dit betreft 29 schaden.  
De 15 grootste schaden in het bestand kennen een gezamenlijke bruto best estimate 
schadelast van € 10,6 mln. Enkel één schade van € 0,9 mln. komt voor rekening van de 
groep doelgroep B .  
  
Verzekerd bedrag  De informatie over het verzekerd bedrag is alleen bekend van de lopende dekkingen. 
Vanuit het aangeleverde bestand met de lopende dekkingen is een koppeling gemaakt met 
het bronbestand om deze te verrijken met het verzekerd bedrag per aanspraak 
(Verzbdr_A) en verzekerd bedrag per jaar (Verzbdr_B). In de analyse zijn de tekenjaren 
2014-2016 gebruikt.  
Uit de onderstaande grafieken valt af te lezen dat de schadefrequenties voor beide klassen 
toenemen naarmate het verzekerde bedrag toeneemt.  
  
 
In de bijlage zijn de overzichten opgenomen van het verzekerd bedrag naar klasse naar 
groepen doelgroep A  en doelgroep B .  
BM  De informatie over het BM-percentage is alleen bekend van de lopende dekkingen. Vanuit 
het aangeleverde bestand met de lopende dekkingen is een koppeling gemaakt met het 
bronbestand om deze te verrijken met het BM-percentage. In de analyse zijn de tekenjaren 
2014-2016 gebruikt. In de bijlage zijn de overzichten opgenomen van het BM percentage 
naar groepen doelgroep A  en doelgroep B .  

 
Premieklasse Premie

 BE bruto schadelast Bruto schaderatio Aantal producten 
b. >=100<300                        311                       - 0%                     2 
c. >=300<500                        464                       - 0%                     1 
d. >=500<700                     2.141                       - 0%                     4 
e. >=700<1000                        895                       - 0%                     1 
f. >=1000<3000                  29.141                  7.000 24%                  16 
g. >=3000 <5000                  23.902                54.698 229%                     6 
h. >=5000<10000                  58.442                       - 0%                     8 
i. >=10000 <20000                  12.314                       - 0%                     1 
j. >=20000                  93.149                63.000 68%                     3 
Totaal                220.759            124.698 56%                  42 
 

 
Premieklasse Premie  BE bruto schadelast Bruto schaderatio Aantal producten 
b. >=100<300           160.731            31.502 20%              637 
c. >=300<500           401.402          165.422 41%          1.048 
d. >=500<700           325.901            83.030 25%              559 
e. >=700<1000           272.899          213.153 78%              330 
f. >=1000<3000       1.067.068          448.980 42%              650 
g. >=3000 <5000           555.259          874.572 158%              145 
h. >=5000<10000           497.844          176.539 35%                73 
i. >=10000 <20000           301.443          143.373 48%                23 
j. >=20000           433.489       1.356.091 313%                10 
Totaal       4.016.038      3.492.662 87%          3.475 
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Bij het koppelen van deze informatie met het bronbestand is voor 5% van het aantal 
meldingen geen match gevonden met de premies en hebben de code NA meegekregen. 
Daarnaast vallen de IBNRschaden ook onder NA. Als we deze buiten beschouwing laten 
zien we dat de groep met een kortingspercentage van 0% de hoogste schaderatio heeft, 
zowel bruto als netto. Deze groep zonder kortingspercentage laat ook de hoogste 
schadefrequentie zien. Bij een schademelding valt de verzekerde terug van BM 30% naar 
0%. Het volume van premie in de categorie BM 30% is groot.   
 
Eigen risico  Het aangeleverde bestand met de lopende dekkingen is gekoppeld met bronbestand om 
deze te verrijken met het eigen risico. Het bedrag van het eigen risico is gefilterd uit het 
tekstveld eigen risico. De categorie 1 bevat de producten waarbij in het tekstveld eigen 
risico staat vermeld “ER  EUR 50.000 overschrijding bevoegdheden Gevolmachtigd Agent”. 
In de analyse zijn de tekenjaren 2014-2016 gebruikt. In de bijlage zijn de overzichten 
opgenomen van met de categorieën van het Eigen risico naar groepen doelgroep A  en 
doelgroep B .  
  
   

  

Looptijd  In het bronbestand is de looptijd bepaald op basis van het veld ingangsdatum (DT_INGANG 
) en de datum eind 2016, het verschil geeft het aantal dagen dat de relatie per dekking en 
tekenjaar verzekerd is.  Met behulp van deze informatie is de looptijd in jaren en in 
ondergaande grafieken gepresenteerd in groepen van 5 jaren (lustrums).  
De analyse is gebaseerd op tekenjaren 2014-2016. Voor de schaderatio’s ontdekken we 
geen patroon naar schaderatio en de looptijd. Voor de frequentie echter zien we deze 
toenemen naarmate de looptijd toeneemt. Dit betekent dat de producten die lang in het 
bestand zitten meer schaden melden dan verzekerden die kort in het bestand zijn 
opgenomen. Dit patroon zien we ongeacht de dekking maar het patroon is wel duidelijker in 
de doelgroep A  portefeuille. Mogelijke oorzaak van een lage schadefrequentie voor 
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kortlopende producten is dat opstartende bedrijven geen claims uit het verleden kunnen 
melden  
 
De gemiddelde schadelast per claim voor recent gesloten doelgroep A -producten 
(afgelopen 5 jaren) is hoog en de schaderatio voor deze groep is slechter dan gemiddeld. Dit 
suggereert dat het rendement voor de recent gesloten producten duidelijk lager is dan voor 
de rest van de doelgroep A -portefeuille.  
De gemiddelde schadelast per claim voor recent gesloten doelgroep B -producten is laag 
de schaderatio voor deze groep is lager dan gemiddeld.    Het rendement voor de recent 
gesloten doelgroep B  -producten is hoger dan voor de producten die langer in de 
portefeuille zitten.  
  
Conclusies   

• De belangrijkste categorieën zijn doelgroep A  (doelgroep A ) en doelgroep 
B  (doelgroep B ), samen 84% van de portefeuille premie voor tekenjaren 2005-
2016. De categorie HYP  bevat 11% van de portefeuillepremie voor tekenjaren 
2005-2016. De overige groepen zijn klein, in totaal 5% van de portefeuillepremie 
2005-2016.  
• De totale portefeuille toont een stijgende schaderatio en een licht 
stijgende schadefrequentie. De stijging wordt in belangrijke mate veroorzaakt door 
de stijging van de schaderatio bij doelgroep A , 54% van de portefeuille premie zit 
in deze groep, waardoor de stijging zwaar weegt.  
• De gemiddeld schadelast bij doelgroep A  is hoger dan in de groep 
doelgroep B . De schadefrequentie daarentegen is hoger bij doelgroep B  dan bij 
doelgroep A .  
• doelgroep A  toont volatielere schaderatio’s dan de doelgroep B  
portefeuille. De doelgroep A  schaderatio’s zijn fors slechter dan de schaderatio’s 
in de doelgroep B  portefeuille.   
• De schaderatio’s in de doelgroep B  portefeuille zijn gunstig. De 
schadefrequentie is relatief stabiel op de oude jaren en laat een stijgend patroon 
zien in de laatste jaren.  
• De gemiddelde bruto schaderatio voor de doelgroep A  portefeuille in de 
jaren 2013-2016 is boven 100%.  
• De producten die zijn gesloten met gevolmachtigde doelgroep A ’s zijn 
extreem verliesgevend (tekenjaren 2014- 2016 doelgroep A : bruto schaderatio 
344%). Voor tekenjaren 2014 -2016 samen is de schaderatio voor de niet 
gevolmachtigde doelgroep A  producten 103%.  
• De analyse naar de hoogte van de jaarpremie (tekenjaren 2010-2016) 
toont aan voor de doelgroep B  portefeuille, dat de schaderatio’s redelijk stabiel 
zijn over de groepen, met een iets hogere schaderatio voor de groep met premie 
>=10.000<20.000. Voor doelgroep A  zijn de groepen met premies >=3.000<5.000 
en tussen 10.000 en 20.000 de slechtst renderende groepen.  
• De belangrijkste schadeoorzaken voor doelgroep A  zijn verkeerde 
voorlichting (212), verzekerde sommen (213) en signaleren wijzigingen (231).  
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• De belangrijkste schadeoorzaken voor doelgroep B  zijn financiële taxatie 
bedrag (261), belangenbehartiging verkoper (283) en verkoop overig (285) .  
• In vele gevallen wordt de schadeoorzaak niet ingevuld.  
• In de doelgroep A  portefeuille wordt een groter deel van de schadelast 
veroorzaakt door grote schaden dan in de doelgroep B  portefeuille.  
• De verschillen in het aantal meldingen per maand is niet extreem groot. In 
januari en augustus worden duidelijk minder claims gemeld.  
• Het karakter van de portefeuille lijkt te zijn veranderd in de loop van de 
jaren. De langdurig verzekerde portefeuille claimt vaker maar kleine schaden, 
terwijl de portefeuille die kort verzekerd is minder vaak maar wel er worden 
grotere schaden gemeld. De samenstelling van de portefeuille is veranderd in de 
loop van de jaren. In 2005 maakte doelgroep B  en doelgroep A  samen 97% uit van 
de totale premie. In 2016 is dit percentage gedaald naar 84%.  
• Naarmate de looptijd toeneemt stijgt de schadefrequentie. Voor de 
schaderatio zien we dit patroon niet. Dit betekent dat verzekerden die al enige tijd 
in de portefeuille zijn opgenomen vaker claimen voor een lager bedrag.  
• De gemiddelde schadelast per claim voor recent gesloten doelgroep A -
producten (afgelopen 5 jaren) is hoog en de schaderatio voor deze groep is slechter 
dan gemiddeld. Dit suggereert dat het rendement voor de recent gesloten 
producten duidelijk lager is dan voor de rest van de doelgroep A portefeuille.   
• De gemiddelde schadelast per claim voor recent gesloten doelgroep B -
producten is laag de schaderatio voor deze groep is lager dan gemiddeld.   Het 
rendement voor de recent gesloten doelgroep B  producten is hoger dan voor de 
producten die langer in de portefeuille zitten.  
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Bijlage 1: Tabellen en grafieken  
  
Tekenjaar  
product (All) 
BE bruto schadela(All) 
 Sum of   herverzekerings- Sum of   Sum of BE   Sum of herverzekerings-  Sum of BE bruto   Sum of BE netto  
 Row Labels   Sum of premie premie  betalingen  voorzieningen  schade  schadelast  schadelast  
2005 13.058.687           3.787.019         1.736.166                          2.450                                347.723                     

1.738.616                        1.390.893 
2006 13.002.395           3.770.694         2.389.170                        65.814                                491.097                     

2.455.484                        1.964.387 
2007 13.190.083           3.825.124          4.401.520                       28.683                                937.978                     

4.430.203                        3.492.225 
2008 11.907.952           3.453.306         5.593.965                      210.939                            1.611.583                     

5.804.904                        4.193.321 
2009 10.931.061           3.170.008          3.771.715                     495.899                            1.150.183                     

4.267.614                        3.117.431 
2010 9.715.657           2.817.541          2.863.900                     832.641                                783.308                     

3.696.541                        2.913.233 
2011 9.466.241           2.745.210         5.714.705                      518.562                            1.856.876                     

6.233.267                        4.376.390 
2012 8.866.648           2.571.328          3.434.351                     592.139                                805.414                     

4.027.070                        3.221.656 
2013 8.396.542           2.434.997          2.477.202                 3.119.551                             2.135.323                     

5.601.050                        3.465.727 
2014 8.436.656           2.446.630          2.475.009                  3.497.032                            1.285.533                     

5.973.291                        4.687.757 
2015 8.983.371           2.605.177         2.650.690                   5.717.106                            3.778.422                     

8.367.797                        4.589.375 
2016 9.217.978           2.673.214             865.871                  5.754.964                            1.941.415                     

6.620.835                        4.679.420 Grand Total      125.173.268         36.300.248       38.374.263
               20.835.781                          17.124.855                   59.216.671                      42.091.816 controle      
121.490.076         35.232.122       38.347.222               20.831.975                          17.118.685                   
59.185.824                      42.067.138 29% 21% 71% 

product doelgroep A  
BE bruto schadela(All) 
 Sum of   herverzekerings- Sum of   Sum of BE   Sum of herverzekerings-  Sum of BE bruto   Sum of BE netto  
 Row Labels   Sum of premie premie  betalingen  voorzieningen  schade  schadelast  schadelast  
2005 8.645.815           2.507.286             726.123                         2.450                                145.715                        

728.573                           582.858 
2006 7.079.554          2.053.071            875.887                      42.959                               183.869                       919.346                          735.477 2007         

6.936.537          2.011.596         2.272.378                      20.437                               510.500                    2.292.814                       1.782.314 
2008 5.849.205           1.696.269         3.593.251                      204.639                            1.210.181                     

3.797.891                        2.587.710 
2009 5.597.251           1.623.203          1.473.513                     315.383                                357.779                     

1.788.897                        1.431.117 

2010 5.397.207           1.565.190         1.846.980                      
199.315                                409.259                     2.046.296                        
1.637.037 

2011 5.078.401           1.472.736         4.241.213                      
387.511                            1.535.968                     4.628.724                        
3.092.757 

2012 4.899.142           1.420.751          1.865.884                     
429.502                                459.193                     2.295.965                        
1.836.772 

2013 4.723.548           1.369.829         1.538.945                  
2.322.730                             1.788.307                     3.865.972                        
2.077.665 

2014 4.537.027           1.315.738         1.449.952                   
2.803.383                                941.792                     4.254.585                        
3.312.793 

2015 4.537.846           1.315.975         2.135.225                  
4.657.686                             3.463.445                     6.792.911                        
3.329.467 

2016 4.509.899          1.307.871            545.561                4.186.035                            1.563.567                    
4.731.596                       3.168.029 Grand Total       67.791.432        19.659.515      
22.564.913              15.572.030                         12.569.575                  38.143.570                    
25.573.995  Sum of  Count of Row  bruto schade- netto schade- schade- gemiddeld 
melding Labels  Row Labels ratio ratio frequentie schade-bedrag                   328                        
8.430 2005 13% 11% 3,9%                 4.241 

                  372                      14.683  2006 19% 15% 2,5%                 5.281 
                  436                      14.278  2007 34% 26% 3,1%                 8.010 
                  527                      14.062  2008 49% 35% 3,7%                 7.957 
                  516                      15.946  2009 39% 29% 3,2%                 6.042 
                  443                      15.716  2010 38% 30% 2,8%                 6.576 
                  511                      15.467  2011 66% 46% 3,3%                 8.564 
                  497                      15.260  2012 45% 36% 3,3%                 6.482 
                  489                      14.929  2013 67% 41% 3,3%                 7.087 
                  513                      14.532  2014 71% 56% 3,5%                 9.138 
                  565                      14.241  2015 93% 51% 4,0%                 8.123                   649                      13.997  2016 72% 51% 4,6%                 7.210 
               5.846                    171.541 Grand Total 47% 34% 3,4%                 7.200 
              5.768                   124.757 70% 47% 3,7%                 7.609 

 Sum of  Count of Row  bruto schade- netto schade- schade- gemiddeld melding Labels  Row Labels ratio ratio 
frequentie schade-bedrag                   153                        5.722 2005 8% 7% 2,7%                 3.810 
                  133                        5.863  2006 13% 10% 2,3%                 5.530 

                  181                        5.769  2007 33% 26% 3,1%                 9.847                   
194                        5.588  2008 65% 44% 3,5%               13.339 

                  238                        5.313  2009 32% 26% 4,5%                 6.013 
                  217                        5.055  2010 38% 30% 4,3%                 7.544                   

217                        4.779  2011 91% 61% 4,5%               14.252 
                  242                        4.570  2012 47% 37% 5,3%                 7.590 
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                  248                        4.385  2013 82% 44% 5,7%                 8.378                   255                        4.200  2014 94%
 73% 6,1%               12.991 

                  257                        4.024  2015 150% 73% 6,4%               12.955                   273                        3.929  2016 105% 70% 6,9%               11.605 
               2.608                      59.197  Grand Total 56% 38% 4,4%                 9.806  

product doelgroep B  
BE bruto schadela(All) 

 
Row Labels  Sum of premie premie betalingen voorzieningen schade schadelast schadelast melding Labels  Row Labels ratio ratio frequentie schade-bedrag 2005         3.985.832          1.155.891            970.404                             -                               194.081                       970.404                          
776.323                  166                        1.650 2005 24% 19% 10,1%                 4.677 
2006 4.069.348           1.180.111          1.353.772                       22.855                                275.325                     1.376.627                        1.101.302                  181                        1.716  2006 34% 27% 10,5%                 

6.085 
2007 4.183.875           1.213.324         1.774.917                          2.750                                355.534                     1.777.668                        1.422.134                  175                        1.774  2007 42% 34% 9,9%                 

8.126 
2008 4.221.069           1.224.110          1.534.438                         3.500                                307.588                     1.537.938                        1.230.351                  210                        1.811  2008 36% 29% 11,6%                 

5.859 
2009 3.716.296           1.077.726          1.988.710                     173.515                                729.105                     2.162.225                        1.433.120                  196                        1.808  2009 58% 39% 10,8%                 

7.312 
2010 2.942.420               853.302             700.479                     449.921                                274.080                     1.150.400                           876.320                  174                        1.788  2010 39% 30% 9,7%                 

5.036 
2011 3.024.013              876.964          1.053.492                      128.984                                236.495                     1.182.476                           945.981                  195                        1.818  2011 39% 31% 10,7%                 

4.851 
2012 2.616.373               758.748          1.407.263                     122.834                                306.019                     1.530.097                        1.224.078                  201                        1.830  2012 58% 47% 11,0%                 

6.090 
2013 2.399.991               695.997             718.561                     694.285                                282.569                     1.412.846                        1.130.277                  177                        1.824  2013 59% 47% 9,7%                 

6.386 
2014 2.408.060              698.337              784.950                     577.413                                272.473                     1.362.364                        1.089.891                  204                        1.785  2014 57% 45% 11,4%                 

5.343 
2015 2.810.681               815.098             341.276                     686.393                                205.534                     1.027.669                           822.135                  227                        1.791  2015 37% 29% 12,7%                 

3.622 2016          3.230.262               936.776             122.509                  1.273.888                                279.279                     1.396.396                        1.117.117                  265                        1.772  2016 43% 35% 15,0%                 4.216 
Grand Total       39.608.219        11.486.383      12.750.771                4.136.338                            3.718.082                 16.887.109                      13.169.028               2.371                      21.367 Grand Total 43% 33% 11,1%                 5.554 10% 50% 50% 40% 11,9%                 5.013 
product HYP 
  Sum of   Sum of   Sum of BE   Sum of herverzekerings-  Sum of BE bruto   Sum of BE netto   Sum of   Count of Row   bruto schade- netto schade- schade-  gemiddeld  
 Row Labels  Sum of premie herverzekerings- betalingen voorzieningen schade schadelast schadelast melding Labels  Row Labels ratio ratio frequentie schade-bedrag 2005            277.316               80.422               39.639                             -                                   7.928                         39.639                            
31.711                      7                           489 2005 14% 11% 1,4%                 4.530 
2006 1.598.572              463.586              158.847                              -                                  31.769                        158.847                           127.078                    53                        5.052  2006 10% 8% 1,0%                 

2.398 
2007 1.783.858              517.319              337.623                         5.496                                  68.624                        343.119                           274.495                    75                        4.573  2007 19% 15% 1,6%                 

3.660 
2008 1.543.702              447.674              443.893                         2.800                                  89.339                        446.693                           357.354                  115                        4.403  2008 29% 23% 2,6%                 

3.107 
2009 1.286.493               373.083             303.031                         7.000                                  62.006                        310.031                           248.025                    76                        4.084  2009 24% 19% 1,9%                 

3.263 
2010 1.032.287              299.363              250.878                       14.252                                  53.026                        265.130                           212.104                    44                        3.857  2010 26% 21% 1,1%                 

4.821 
2011 989.730              287.022              415.734                         2.067                                  83.560                        417.801                           334.241                    88                        3.663  2011 42% 34% 2,4%                 

3.798 

  Sum of  herverzekerings- Sum of   Sum of BE   Sum of herverzekerings-  Sum of BE bruto   Sum of BE netto   Sum of   Count of Row    bruto schade- netto schade-  schade-  gemiddeld  
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2012 964.960               279.838             158.946                       39.804                                  39.750                        198.749                           159.000                    46                        3.498  2012 21% 16% 1,3%                 
3.457 

2013 886.530               257.094             210.975                       94.896                                  61.174                        305.871                           244.696                    53                        3.317  2013 35% 28% 1,6%                 
4.617 

2014 832.586               241.450             231.486                     113.716                                  69.040                        345.202                           276.162                    41                        3.127  2014 41% 33% 1,3%                 
6.736 

2015 883.955               256.347             172.920                     372.353                                109.055                        545.274                           436.219                    73                        2.953  2015 62% 49% 2,5%                 
5.976 2016          1.043.168               302.519             196.151                     286.915                                  96.613                        483.066                           386.453                    99                        2.874  2016 46% 37% 3,4%                 3.904 

Grand Total        13.123.157           3.805.715         2.920.124                      939.298                                771.884                     3.859.422                        3.087.538                  770                      41.890  Grand Total 29% 24%
 1,8%                 4.010 10% 3% 14% 41% 

product FIN 
  Sum of   Sum of   Sum of BE   Sum of herverzekerings-  Sum of BE bruto   Sum of BE netto   Sum of   Count of Row   bruto schade- netto schade- schade-  gemiddeld  
 Row Labels   Sum of premie herverzekerings- betalingen  voorzieningen  schade  schadelast  schadelast  melding  Labels   Row Labels ratio  ratio  frequentie  schade-bedrag  
2005 74.532                 21.614                     -                               -                                        -                                 -                                    -                      -                             145  2005 0% 0% 0,0% 
2006 65.471                 18.987                      -                              -                                        -                                 -                                    -                       1                           157  2006 0% 0% 0,6% 
2007 72.388                 20.992               16.103                              -                                    3.221                          16.103                             12.882                      1                           167  2007 22% 18% 0,6%               

12.882 
2008 69.470                 20.146               21.182                             -                                     4.236                          21.182                             16.946                      1                           165  2008 30% 24% 0,6%               

16.946 
2009 74.393                 21.574                     -                              -                                         -                                 -                                    -                      -                             171  2009 0% 0% 0,0% 
2010 83.062                 24.088               64.205                     169.152                                  46.671                        233.357                           186.686                      4                           194  2010 281% 225% 2,1%               

46.671 
2011 90.280                 26.181                     -                               -                                        -                                 -                                    -                       3                           207  2011 0% 0% 1,4% 
2012 87.510                  25.378                     -                              -                                         -                                 -                                    -                       1                           216  2012 0% 0% 0,5% 
2013 85.002                  24.651                 5.674                        7.595                                    2.654                          13.269                             10.615                      3                           217  2013 16% 12% 1,4%                 3.538 
2014 89.728                 26.021                 4.250                            560                                        962                             4.810                               3.848                       2                           216  2014 5% 4% 0,9%                 1.924 
2015 87.288                  25.313                      -                              -                                        -                                 -                                    -                      -                             227  2015 0% 0% 0,0% 
2016 88.147                  25.563                      -                         7.000                                    1.400                            7.000                                 5.600                      3                           221  2016 8% 6% 1,4% 

Grand Total             967.269              280.508              111.414                     184.308                                  59.144                        295.722                           236.578                    19                        2.303  Grand Total 31% 24% 0,8%               12.451  Premieklasse    
 
Row Labels Sum of premie  Sum of herverzekerings-premie  Sum of betalingen  Sum of BE voorzieningen  Sum of herverzekerings-schade  Sum of BE bruto schadelast  Sum of BE netto schadelast  Sum of melding  Count of Row Labels  Row Labels ratio ratio frequentie schade-bedrag a. <100         2.346.290                                           
680.424                    346.953                                 34.529                                             76.296                                    381.482                                   305.185                        120                           56.923 a. <100 16% 13% 0,2%                 2.543 
b. >=100<300          6.284.068                                         1.822.380                1.166.640                                254.918                                            284.311                                 1.421.557                                 1.137.246                       341                           35.075 b. >=100<300 23%

 18% 1,0%                 3.335 
c. >=300<500        10.755.212                                         3.119.012                3.201.836                             1.128.053                                         1.122.715                                 4.329.889                                 3.207.174                       593                           28.058 c. >=300<500 40%

 30% 2,1%                 5.408 
d. >=500<700          7.762.305                                         2.251.068                2.831.480                             1.046.708                                            775.738                                 3.878.688                                 3.102.950                       526                           13.161 d. >=500<700 50%

 40% 4,0%                 5.899 
e. >=700<1000          9.117.010                                         2.643.933                2.563.913                                738.325                                            660.927                                 3.304.635                                 2.643.708                       578                           11.046 e. >=700<100

 36% 29% 5,2%                 4.574 
f. >=1000<3000        33.828.106                                         9.810.151              10.670.721                             5.178.708                                         3.214.512                               15.852.559                               12.638.047                   1.960                           19.976 f. >=1000<30

 47% 37% 9,8%                 6.448 
g. >=3000 <5000        15.341.294                                         4.448.975                7.046.958                             2.416.851                                         2.896.913                                 9.463.808                                 6.566.896                       679                             4.047  g. >=3000 

<5 62% 43% 16,8%                 9.671 

      bruto schade- netto schade-  schade-  gemiddeld  
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h. >=5000<10000        15.298.842                                         4.436.664                3.471.036                             1.241.650                                            994.475                                 4.712.687                                 3.718.212                       547                             2.250  h. 
>=5000<10 31% 24% 24,3%                 6.797 

i. >=10000 <20000          9.338.556                                         2.708.181                4.007.547                             4.325.816                                         3.801.262                                 8.333.963                                 4.532.702                       240                                699  i. >=10000 
<2 89% 49% 34,3%               18.886 

j. >=20000        15.101.585                                         4.379.460                3.067.179                             3.740.223                                         3.151.706                                 6.807.402                                 3.655.695                       262                                304  j. >=20000 45%
 24% 86,2%               13.953 

k. IBNR                     -                                                    -                               730.000                                           146.000                                    730.000                                   584.000                           -                                       2 k. IBNR #DIV/0! #DIV/0! 0,0% #DIV/0! Grand Total     125.173.268                                      36.300.248             38.374.263                          
20.835.781                                      17.124.855                              59.216.671                              42.091.816                   5.846                        171.541 Grand Total 47% 34% 3,4%                 7.200 

product doelgroep B  BE 
bruto schadelast
 (All) 
 Tkjaar  (Multiple Items) 2010 tot 2016 
 bruto schade- netto schade- schade-  gemiddeld Row Labels  Sum of premie  Sum of herverzekerings-premie  Sum of betalingen  Sum of BE voorzieningen  Sum of herverzekerings-schade  Sum of BE bruto schadelast  Sum of BE netto schadelast  Sum of melding  Count of Row Labels  Row Labels ratio 
 ratio  frequentie  schade-bedrag a. <500             655.899                                            190.211                     166.718                                  54.519                                              44.247                                    221.237                                     176.990                          
55                             1.929  a. <500 34% 27% 2,9%                 3.218 
b. >=500<1000          3.647.159                                         1.057.676                1.296.764                                781.446                                            415.642                                 2.078.210                                 1.662.568                       329                             5.164  b. 

>=500<100 57% 46% 6,4%                 5.053 
c. >=1000<3000          7.438.819                                         2.157.258                1.482.526                             1.891.665                                            718.838                                 3.374.191                                 2.655.353                       620                             4.378  c. 

>=1000<30 45% 36% 14,2%                 4.283 
d. >=3000<5000          2.650.019                                             768.505                    546.211                                547.273                                            218.697                                 1.093.484                                    874.787                        168                                693  d. 

>=3000<50 41% 33% 24,2%                 5.207 
e. >=5000<10000          2.144.317                                             621.852                    624.465                                372.993                                            199.492                                     997.458                                    797.966                        143                                318  e. 

>=5000<10 47% 37% 45,0%                 5.580 
f. >=10000 <20000          1.170.915                                             339.565                    595.896                                181.580                                            155.495                                    777.476                                     621.980                          69                                  88  f. >=10000 

<2 66% 53% 78,4%                 9.014 
g. >=20000         1.724.670                                            500.154                  415.950                                104.241                                           104.038                                    520.191                                    416.153                         59                                  38 g. >=20000 30% 24% 155,3%                 7.053 Grand Total       19.431.799                                        

5.635.222               5.128.530                            3.933.718                                        1.856.449                                9.062.247                                7.205.798                   1.443                           12.608 Grand Total 47% 37% 11,4%                 4.994 
product doelgroep A  BE 
bruto schadelast
 (All) 
 Tkjaar  (Multiple Items) 2010 tot 2016 
 bruto schade- netto schade- schade-  gemiddeld Row Labels  Sum of premie  Sum of herverzekerings-premie  Sum of betalingen  Sum of BE voorzieningen  Sum of herverzekerings-schade  Sum of BE bruto schadelast  Sum of BE netto schadelast  Sum of melding  Count of Row Labels  Row Labels ratio 
 ratio  frequentie  schade-bedrag a. <100                23.727                                                 6.881                            -                                    1.295                                                     259                                         1.295                                         1.036                           7                             
1.749  a. <100 5% 4% 0,4%                    148  
b. >=100<300          1.465.282                                            424.932                     325.235                                120.386                                              89.124                                     445.620                                     356.496                          82                             6.005  b. >=100<300 30%

 24% 1,4%                 4.348 
c. >=300<500          3.401.173                                            986.340                     982.795                                788.825                                            398.324                                 1.771.620                                 1.373.296                       254                             9.026  c. >=300<500 52%

 40% 2,8%                 5.407 
d. >=500<700          2.318.045                                             672.233                    876.203                                448.519                                            264.944                                 1.324.722                                 1.059.777                       170                             3.968  d. >=500<700 57%

 46% 4,3%                 6.234 
e. >=700<1000          2.287.507                                             663.377                    792.610                                357.263                                            230.454                                 1.152.271                                    921.817                        161                             2.748  e. 

>=700<100 50% 40% 5,9%                 5.726 
f. >=1000<3000          8.872.250                                         2.572.953                3.423.271                             2.361.590                                         1.157.598                                 5.787.991                                 4.630.393                       529                             5.281  f. 

>=1000<30 65% 52% 10,0%                 8.753 
g. >=3000 <5000          4.431.023                                         1.284.997                3.617.401                             1.807.037                                         1.792.379                                 5.424.437                                 3.632.058                       218                             1.166  g. >=3000 

<5 122% 82% 18,7%               16.661 
h. >=5000<10000          4.829.490                                         1.400.552                1.072.104                                842.550                                            382.931                                 1.914.654                                 1.531.723                       161                                702  h. 

>=5000<10 40% 32% 22,9%                 9.514 
i. >=10000 <20000          2.959.659                                             858.301                2.026.000                             3.898.174                                         3.239.424                                 5.924.774                                 2.685.350                         68                                222  i. >=10000 

<2 200% 91% 30,6%               39.490 
j. >=20000          3.094.915                                             897.525                   508.143                              3.630.522                                         2.460.094                                 4.138.665                                 1.678.571                         59                                  73  j. >=20000 134%

 54% 80,8%               28.450 
k. IBNR                      -                                                     -                                730.000                                            146.000                                    730.000                                      584.000                          -                                       2 k. IBNR #DIV/0! #DIV/0! 0,0% #DIV/0! 

Grand Total        33.683.070                                         9.768.090              13.623.761                           14.986.162                                       10.161.531                               28.616.049                               18.454.518                   1.709                           30.942 Grand Total 85% 55% 5,5%               10.798  
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Volmachten ja/nee  
  

product (All)  
BE bruto schadela(All) 



81  
  

BM-percentage   
product doelgroep A  
Tkjaar (Multiple Items)2014- 2016 Eigen risico 

 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie                        1                       647.951                                         
187.906                               1.587.183                                  652.498                      20                               75 245% 101% 27%                    750                       115.691                                           33.550                                     85.290                                     
68.232                         6                             289 74% 59% 2% 

               1.500                     2.594.321                                          752.353                                2.178.454                                1.698.763                     186                           4.411 84% 65% 4%                
2.500                     2.656.587                                          770.410                                2.632.459                                1.903.168                     210                           2.598 99% 72% 8% 

               5.000                     3.806.999                                      1.104.030                                3.064.832                                2.404.990                     210                           2.460 81% 63% 9% 
               7.500                     1.283.811                                          372.305                                    794.202                                   635.362                       63                              445 62% 49% 14% 
             10.000                       124.266                                           36.037                                     28.231                                     22.585                        4                                 24 23% 18% 17%              15.000                       308.490                                           
89.462                                   381.694                                  305.355                      10                                77 124% 99% 13%              25.000                       260.047                                           75.414                                     37.871                                     
30.297                        1                                   7 15% 12% 14%              35.000                         92.177                                           26.731                                       3.500                                       2.800                         1                                12 
4% 3% 8%              50.000                       343.058                                           99.487                                     60.170                                     48.136                         6                                17 18% 14% 35% 
NA                    1.351.375                                         391.899                               4.925.207                               2.038.103                      68                          1.738 364% 151% 4% Grand Total                 13.584.772                                     
3.939.584                             15.779.092                               9.810.288                    785                        12.153 116% 72% 6,5% 
product doelgroep B  
Tkjaar (Multiple Items) 2014- 2016 Eigen risico 

 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie  
                   750                            1.051                                                 305                                            -                                            -                      -                                   3 0% 0% 0% 
               1.500                            4.472                                              1.297                                            -                                            -                      -                                   6 0% 0% 0% 
               2.500                     2.863.697                                          830.472                                1.351.482                                1.081.186                     240                           2.790 47% 38% 9% 
               5.000                     1.571.160                                          455.636                                    673.627                                   538.901                     142                           1.067 43% 34% 13% 
               7.500                          26.731                                              7.752                                      36.409                                      29.127                          4                                   3 136% 109% 133% 
             10.000                     3.597.089                                      1.043.156                                1.580.336                                1.264.269                     282                           1.063 44% 35% 27% 
             25.000                          21.780                                              6.316                                        7.000                                        5.600                          1                                   3 32% 26% 33% 
NA                        363.022                                          105.276                                    137.575                                   110.060                       27                              413 38% 30% 7% 
Grand Total                     8.449.003                                      2.450.211                                3.786.429                                3.029.143                     696                           5.348 45% 36% 13,0%  
    
Looptijd  
Tkjaar (Multiple Items) 
product doelgroep A  tekenjaren 2014-2016 Looptijd in jaren/ 5 
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 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie 0                       803.053                                        
232.885                                4.257.425                               1.503.878                      37                          1.084 530% 187% 3% 
1 1.584.255                                         459.434                                 1.085.902                                   868.721                       90                           1.962 69% 55% 5% 
2 1.494.527                                          433.413                                1.477.048                                1.137.638                     106                           2.144 99% 76% 5% 
3 1.267.050                                          367.444                                1.047.673                                   838.139                       97                           1.637 83% 66% 6% 
4 1.348.613                                           391.098                                1.392.194                                   910.955                       85                           1.205 103% 68% 7% 
5 946.107                                          274.371                                    664.101                                   531.281                       69                              864 70% 56% 8% 
6 1.131.600                                           328.164                                1.507.292                                1.205.833                       62                              773 133% 107% 8% 
7 1.490.972                                           432.382                                2.090.063                                1.054.803                       85                              748 140% 71% 11% 
8 1.700.563                                           493.163                                1.477.418                                1.135.059                       83                              666 87% 67% 12% 
9 839.018                                          243.315                                    518.100                                   414.480                       35                              308 62% 49% 11% 
10 537.149                                          155.773                                    129.114                                   103.291                       13                                 86 24% 19% 15% 
#N/A                        441.866                                          128.141                                    132.762                                   106.210                       23                              676 30% 24% 3% 
Grand Total                  13.584.772                                      3.939.584                              15.779.092                                9.810.288                     785                         12.153 116% 72% 6,5% 
Tkjaar (Multiple Items) 
product doelgroep B  tekenjaren 2014-2016 Looptijd in jaren/ 5 

 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie 0                       432.000                                         
125.280                                     78.449                                     62.759                      24                             481 18% 15% 5% 
1 1.586.733                                          460.152                                    639.426                                   511.541                     133                           1.184 40% 32% 11% 
2 1.307.374                                          379.139                                    414.169                                   331.335                     101                              931 32% 25% 11% 
3 880.962                                          255.479                                    737.348                                   589.878                       76                              614 84% 67% 12% 
4 621.390                                          180.203                                    282.303                                   225.842                       42                              377 45% 36% 11% 
5 593.392                                         172.084                                     389.973                                   311.978                       63                              307 66% 53% 21% 
6 899.697                                          260.912                                    559.323                                   447.459                       67                              454 62% 50% 15% 
7 549.362                                          159.315                                    149.979                                   119.983                       47                              290 27% 22% 16% 
8 956.226                                          277.306                                    333.744                                   266.996                     102                              346 35% 28% 29% 
9 418.461                                          121.354                                    136.411                                   109.129                       23                              132 33% 26% 17% 
10 73.551                                            21.330                                      28.840                                      23.072                         8                                  31 39% 31% 26% 
#N/A                        129.854                                            37.658                                      36.462                                      29.170                       10                              201 28% 22% 5% 
Grand Total                     8.449.003                                      2.450.211                                3.786.429                                3.029.143                     696                           5.348 45% 36% 13,0%  
Verzekerd bedrag  
product doelgroep A  
Tkjaar (Multiple Items) 2014- 2016 Verzekerd bedrag A 

 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie        1.000.000                           1.398                                                
406                                           -                                           -                     -                                18 0% 0% 0% 
       1.125.000                            8.669                                              2.514                                      32.943                                      26.354                          1                                 54 380% 304% 2% 
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1. 250.000                     5.177.921                                      1.501.597                                4.859.042                                3.640.433                     390                           7.764 94% 70% 5% 
2. 500.000                     5.171.211                                      1.499.651                                4.127.315                                3.254.977                     276                           2.371 80% 63% 12% 

       5.000.000                     1.802.041                                          522.592                                1.834.586                                   850.421                       49                              202 102% 47% 24% 
     10.000.000                          72.750                                            21.097                                                0                                                0                          1                                   9 0% 0% 11% 
NA                    1.350.783                                         391.727                               4.925.207                               2.038.103                      68                          1.735 365% 151% 4% Grand Total                 13.584.772                                     3.939.584                             
15.779.092                               9.810.288                    785                        12.153 116% 72% 6,5% 
product doelgroep B  
Tkjaar (Multiple Items) 2014- 2016 Verzekerd bedrag A 

 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie            500.000                    3.101.350                                         
899.392                               1.780.439                               1.424.351                    319                          2.641 57% 46% 12% 
       1.000.000                        697.036                                          202.140                                    437.191                                   349.753                       65                              520 63% 50% 13% 
1. 250.000                     2.529.531                                          733.564                                1.013.526                                   810.821                     194                           1.305 40% 32% 15% 
2. 500.000                     1.388.820                                          402.758                                    291.781                                   233.425                       76                              433 21% 17% 18% 

       5.000.000                        283.105                                            82.100                                    125.917                                   100.733                       17                                 36 44% 36% 47% 
     10.000.000                          88.120                                            25.555                                            -                                            -                      -                                   3 0% 0% 0% 
NA                       361.041                                         104.702                                   137.575                                  110.060                      25                             410 38% 30% 6% Grand Total                    8.449.003                                     2.450.211                               
3.786.429                               3.029.143                    696                          5.348 45% 36% 13,0% 
product doelgroep A  
Tkjaar (Multiple Items) 2014- 2016 Verzekerd bedrag B 

 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie        2.000.000                    1.871.991                                         
542.877                               1.330.284                               1.020.227                    132                          3.663 71% 54% 4% 
       2.500.000                     8.487.207                                      2.461.290                                7.689.016                                5.901.538                     535                           6.544 91% 70% 8% 
       5.000.000                     1.802.041                                          522.592                                1.834.586                                   850.421                       49                              202 102% 47% 24% 
     10.000.000                          72.750                                            21.097                                                0                                                0                          1                                   9 0% 0% 11% 
NA                    1.350.783                                         391.727                               4.925.207                               2.038.103                      68                          1.735 365% 151% 4% Grand Total                 13.584.772                                     3.939.584                             
15.779.092                               9.810.288                    785                        12.153 116% 72% 6,5% 
product doelgroep B  
Tkjaar (Multiple Items) 2014- 2016 Verzekerd bedrag B 

 schade- 
Row Labels Sum of premie2 Sum of herverzekeringspremie Sum of BE bruto schadelast Sum of BE netto schadelast Sum of melding Count of Row Labels bruto netto frequentie            500.000                           1.038                                                
301                                           -                                           -                     -                                  2 0% 0% 0% 
       1.000.000                     3.100.312                                          899.090                                1.780.439                                1.424.351                     319                           2.639 57% 46% 12% 
       2.000.000                        697.036                                          202.140                                    437.191                                   349.753                       65                              520 63% 50% 13% 
       2.500.000                     3.918.351                                      1.136.322                                1.305.307                                1.044.246                     270                           1.738 33% 27% 16% 
       5.000.000                        283.105                                            82.100                                    125.917                                   100.733                       17                                 36 44% 36% 47% 
     10.000.000                          88.120                                            25.555                                            -                                            -                      -                                   3 0% 0% 0% 
NA                        361.041                                          104.702                                    137.575                                   110.060                       25                              410 38% 30% 6% 
Grand Total                     8.449.003                                      2.450.211                                3.786.429                                3.029.143                     696                           5.348 45% 36% 13,0%  
Grafieken     
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Bijlage 3: Ontvangen bestanden  De bestanden die ten grondslag liggen aan bovenstaande analyses zijn.  
• 2016-12 Data input HET BEDRIJF polis.xls  
• samenvatting premies v15.xls  
• lopende dekkingen per mrt 2017 level.xls  
• HET BEDRIJF alle aantal claims tm 31-12-2016 + groepindeling.xls  
• Opgaaf Best estimate dec 2016 na terugkoppeling behandelaren.xls  
• lopende producten samengestelde dekkingen incl prolongatiepremie en 
termijnen HET BEDRIJF tm 9-3-2017.xls  
• lopende dekkingen incl. verzbedrag en ER.xls  

  
 
Bijlage 5: Coderingslijst   
 
 
 
 
 
Bijlage F Verbatims 
Polishouders 
Verbatim 1 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
5 jaar 

 
2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 

Via vorige doelgroep B kantoor 
 

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Ja 
 

4. Zou ja, welke? 
NVM 
 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Ja 
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6. Wat betekent een verzekering voor u?  

Minder financiële risico’s indien er aansprakelijkheid is 
 

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Voldoende (juridische) kennis en ervaring hebben  

 
8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 

Ja 
 

9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Ja, medewerker had ervaring met deze casus 
 

10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
Nee 
 

11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
 

Sterke punten 
 

8. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF? 
De snelle en goede schadeafwikkeling 
 

9. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Wordt snel en kundig opgelost 
 

10. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  
Niet altijd de juiste mensen met voldoende kennis aan de telefoon 
 

11. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  
Personeel voldoende opleidingen laten volgen. 
 

12. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
Ja 

13. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
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Absoluut 
 

14. Waarom?  
Hierdoor kan er op de achtergrond voldoende juridische kennis ingebracht worden. 
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Concurrentie 
 

7. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Ja 
 

8. Zo ja, welke maatschappij? 
HDI 
 

9. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
De ervaringen met de adviseur. 
 

10. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
Ik had een goed gevoel bij HET BEDRIJF, de keren dat ik contact met het contactcentrum had 
ben ik zeer goed geholpen. 
 

11. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 
HDI. Zij hebben mijn kantoor al diverse keren benaderd. 
 

12. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  
Is bekend 
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Behoeften 
 

13. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Een professioneel bedrijf met veel kennis 
 

14. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Door ervaringen met HET BEDRIJF 
 

15. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
 

16. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
8 
 

17. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
Kennis op bepaalde vakgebieden 
 

18. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u  factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 
Kennis en ervaring 
 

19. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Door zaken goed en kundig af te handelen 
 

20. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
?? 
 

21. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Premie is reëel 
 

22. Waarom vind u dat?  
In vergelijking met de concurrent 
 

23. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  
Kennis en ervaring 



5  

Verbatim 2 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
11 jaar 

 
2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 

Een bevriende doelgroep B  en via de NVM 
 

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Ja 
 

4. Zou ja, welke? 
NVM 
 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Nee 

 
6. Wat betekent een verzekering voor u?  

Het weerleggen van risico’s vanuit zakelijke risico’s. 
 

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Dekking bieden op het moment dat het nodig is 

 
8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 

Nee 
 

9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
 
 

10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
Nee 
 

11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
 

Sterke punten 
 

15. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF? 
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Het verspreiden van kennis. Ik lees graag de artikel op am-web, vvp en natuurlijk ook de 
nieuwsbrief van HET BEDRIJF. 
 
 

16. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Voor mij zegt dit iets over een organisatie. Als je er iets over te vertellen hebt, weet je er veel 
van. Ik schrijf ook wel eens een artikel voor de NVM. 
 

17. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  
Telefonisch niet altijd goed bereikbaar 
 

18. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  
Betere bereikbaarheid, misschien een directe adviseur of relatiemanager 
 

19. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
Ja 

20. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
Ja, onmisbaar bij deze verzekering 
 

21. Waarom?  
Accurate, parate en snelle kennis in huis.  
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Concurrentie 
 

24. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Nee 
 

25. Zo ja, welke maatschappij? 
- 
 

26. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
- 
 

27. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
- 
 

28. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 
- 
 

29. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  
Nee, ik dacht eigenlijk dat jullie de enige waren voor doelgroep B  
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Behoeften 
 

30. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Positief, daadkrachtig. Jullie weten waar je het over hebt. 
 

31. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Door de berichtgeving die ik lees van de adviseurs en de juristen 
 

32. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Zou wel een gesprek willen aangaan met een adviseur op de polis door te nemen. 
 

33. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
7 
 

34. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
De enige voor doelgroep B , tot zover ik weet.  
 
 

35. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u  factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

Dekking lijkt mij het belangrijkst. Voor mijn beroep zijn er niet veel keuzes.  
 

36. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Ik heb een verzekering nodig en kan die niet overal krijgen.  
 

37. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Nee, ik heb een goede polis 
 
 

38. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Ja belachelijk hoog natuurlijk. Dat slaat nergens op. Maar ik heb geen andere keuze. 
 

39. Waarom vind u dat?  
Je betaald zo veel geld voor iets wat je eigenlijk nooit gebruikt.  

40. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  

Kennis over de juiste zaken.  
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Verbatim 3 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
Pff, al een hele lange tijd. Sinds ik mijn eigen verzekeringskantoor heb, rond 2005. 

2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 
Via mond op mond, van een collega. 

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Ja, bij Adfiz 

4. Zou ja, welke? 
 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Nee, eigenlijk niet. 

6. Wat betekent een verzekering voor u?  
Zekerheid, ook een assurantiedoelgroep B elaar kan een fout doelgroep B , gelukkig kun ik me 
daarvoor verzekeren. 

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Voldoende dekking bieden, mocht er ooit iets mis gaan. 

8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 
Nee, kan dat?  

9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
 

10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
Nee 

11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
 
Sterke punten 
 

22. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF?  
Het is al sinds ik me kan herinneren de verzekering voor assurantiedoelgroep B .  

23. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Vanwege de naam. HET BEDRIJF kent iedereen.  

24. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  

Nou, eigenlijk niet. Ik moet eerlijk zeggen dat ik er ook niet veel mee bezig ben.  
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25. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  

Nee 
26. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  

Nee, dat wist ik niet. 
27. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 

Nou ja, eigenlijk wel. Alles wordt tegenwoordig maar uitbesteed aan andere partijen. Ik vind het wel 
goed dat HET BEDRIJF alles in eigen beheer heeft.  

28. Waarom?  
Dat hoort een beetje bij het ouderwetse de assurantiedoelgroep B elaar! 
 
Concurrentie 
 

41. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Nee, eigenlijk niet. Ik ben wel al wat keren benaderd maar heb daar nooit iets mee gedaan.  

42. Zo ja, welke maatschappij? 
Ik denk dat dat Liberty was, of HDI. 

43. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
Nvt 

44. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
Ik ben tevreden, het gaat gelukkig al jaren goed en dat wil graag zo houden.  

45. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 

Eerlijk gezegd echt geen idee. De enige andere aanbieder van verzekeringen is HDI.  
46. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  

Nee, maar ben ik ook niet echt mee bezig.  
 
Behoeften 
 

47. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Degelijke club, doet al jaren mee in de branche. Ik ben ook groot fan van de nieuwsbrief, hierin 
worden vaak onderwerpen behandeld waarvan ik dacht, hoe zit dat ook al weer. 

48. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Doordat jullie al jaren actief zijn en voor zover ik weet de enige partij die alleen voor mijn 
beroepsgroep verzekeringen aanbied. 

49. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Nou een lagere premie zou mooi zijn! 
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50. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
Een 8. 

51. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
Ik denk dat jullie onderscheidend zijn omdat jullie alleen maar verzekeringen aanbieden aan 
assurantiekantoren. 

52. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u  factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

Ik kan me best voorstellen dat mijn concurrenten voor een lagere premie overstappen naar een andere 
partij. Maar voor mij staat kennis voorop.  

53. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Geld is geld. 

54. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Misschien een combinatie met een AVB, deze heb ik nu bij NN.  

55. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Ja, de premie was al aan de hoge kant, nu met de premieverhoging is het nog hoger. Maar eerlijk 
gezegd zijn alle verzekeringen duurder geworden. 

56. Waarom vind u dat?  
Nou een deel van mijn inkomen gaat naar een verzekeraar waar ik gelukkig nog nooit gebruik van heb 
moeten doelgroep B . Ik krijg wel 30% korting omdat ik nooit schade heb. 

57. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  

 Dat jullie kennis up to date is. Ik maak geen gebruik van mijn HET BEDRIJF verzekering, maar 
mocht dat ooit een keer nodig zijn verwacht ik wel dat jullie paraat staan met een goede oplossing.  
 
 
 
 
Verbatim 4 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
Sinds 2014. 

2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 
Via de NVM 

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Ja, de NVM 



12  

4. Zou ja, welke? 
NVM 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Ja, ik heb een conflict met een klant gehad. 

6. Wat betekent een verzekering voor u?  
Een noodzakelijk bescherming van mijn bedrijf 

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Die moet klaarstaan zodra ik de verzekering nodig heb.  

8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 
Ja, afgelopen jaar. Ik heb een conflict met een cliënt gehad wat behoorlijk uit de hand is gelopen. Ik 
heb HET BEDRIJF gebeld om advies te vragen hoe te handelen. 

9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Absoluut! Meer dan tevreden. 

10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
Nee, gelukkig is het bij advies gebleven. 

11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
 
Sterke punten 
 

29. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF?  
Goede juridische kennis over de wetgeving in doelgroep B land.  

30. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Ik heb wel een van een collega gehoord die bij AIG zijn aansprakelijkheid heeft verzekerd, die heeft 
ook wel eens een vraag gesteld, net als ik. Hij vertelde mij dat hij een week op een antwoord moest 
wachten omdat ze het eerst moesten uitzoeken. Gelukkig dat ik daar niet zit! 

31. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  

Uhm niet zozeer, ik ben eigenlijk wel erg tevreden.  
32. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 

kunt doelgroep B ?  
Nee 

33. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
Ja, zelfs al een keer gebruik van gemaakt. 

34. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
Ja absoluut, mocht het een keer nodig zijn. Verwacht ik jullie parate kennis en een juiste afhandeling.  

35. Waarom?  
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Ik vertrouw op jullie kennis over de wetgeving, die veranderd steeds maar. Ik hou dat niet altijd even 
goed bij.   
 
Concurrentie 
 

58. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Ja wel eens. 

59. Zo ja, welke maatschappij? 
Via een bevriende doelgroep B elaar naar AIG. 

60. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
Zij konden dezelfde verzekering aanbieden tegen een veel lagere premie. 

61. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
Door het conflict met mijn cliënt, ik ben zo goed geholpen toen, ik ga echt niet meer weg.  

62. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 

Dan denk ik AIG. De lagere premie was voor mij ook een overweging.  
63. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  

Jazeker, er zullen er vast nog meer zijn. 
 
Behoeften 
 

12. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Een zeer professionele club!  

13. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Het advies dat ik heb gekregen bij het conflict met mijn klant. Na de aangekondigde premieverhoging 
van vorig jaar heb ik overwogen om over te stappen. Maar na de hulp die ik heb gekregen, denk ik er 
niet meer over.  

14. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Wellicht in de toekomst een iets lagere premie of verdere uitbouw bij no-claim.  

15. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
Een dikke 9. 

16. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
De snelheid en de juiste kennis van zaken.  

17. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

Pff moeilijke vraag zeg. Voor mij staat service en kennis voorop. Hoe dat zit bij andere verzekeraars, 
kan ik niet zeggen. Ik zou niet zo snel meer overstappen voor een lagere premie.  
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18. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Service en kennis zijn toch de zaken waarvoor ik deze verzekering heb.  

19. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Nee, ik heb alles wat ik nodig heb.  

20. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Ja, ach. Voor goede service betaal ik graag.  

21. Waarom vind u dat?  
Ik vind het belangrijk dat jullie goed zijn. Alle verzekeringen worden duurder, dus ergens snap ik de 
premieverhoging wel.  

22. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  

De kennis die in huis is. Ik heb het idee dat jullie alles over de doelgroep B wetgeving weten, ik vraag 
me af of andere verzekeraars dit ook hebben. Bij mijn conflict heb ik telefonisch contact gehad met 
een jurist, maar het was net alsof ik een doelgroep B elaar sprak.  
 
 
 
Verbatim 5 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
Al een hele lange tijd, sinds 1998. 

2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 
Via mijn vader, ik heb het kantoor van hem overgenomen.  

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Ja 

4. Zou ja, welke? 
Adfiz 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Wel eens, maar dat ik inmiddels wel al wat jaren geleden. 

6. Wat betekent een verzekering voor u?  
Ik zie het als een verplichting die een assurantiekantoor heeft. Een goede adviseur moet ook een 
verzekering hebben om zijn klanten te beschermen.  

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Net als iedere verzekering, dekking bieden wanneer het nodig is.  

8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 
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Ja, maar dat is wel al jaren geleden. 
9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  

Ja, uiteindelijk wel.  
10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  

Ja, een flinke. 
11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  

Ja ik ben erg goed geholpen.  
 
Sterke punten 
 

36. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF?  
Het sterkste punt lijkt me de kennis die jullie hebben van de verzekeringsbranche. Ik heb ooit jullie 
diensten nodig gehad voor een schade, ik heb een fout gemaakt en jullie hebben dit voor mij opgelost.  

37. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Omdat ik me niet bewust was van mijn fout toentertijd. Mijn klant liep daardoor schade op, jullie 
hebben de klant kunnen compenseren, waardoor ik deze klant nog steeds als klant heb. 

38. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  

Het gevoel dat ik kreeg toen ik mijn fout bij jullie melde. Ik kreeg erg het gevoel dat ik een domme 
actie had uitgehaald, maar ik mijn beleving handelde ik naar eer en geweten. Achteraf gezien hadden 
jullie gelijk, maar heb er toch een nare nasmaak aan overgehouden.  

39. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  

Misschien klanten minder het gevoel geven dat zij iets doms hebben gedaan. Ik vond de eerste reactie 
een beetje arrogant van de jurist.  

40. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
Ja. 

41. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
Ja natuurlijk, hoe kun je anders juridische conflicten oplossen?   

42. Waarom?  
Een verzekeraar moet klaar staan voor zijn klant en heeft daarvoor wel de middelen en kennis nodig. 
 
Concurrentie 
 

64. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Ja natuurlijk. 

65. Zo ja, welke maatschappij? 
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Ik ga ieder jaar naar de AM dag, hier wordt je doodgegooid met aanbiedingen voor een verzekering. Ik 
weet niet precies meer welke dat zijn, ik dacht HDI of Liberty. 

66. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
Ik ben zelf niet op zoek gegaan, zij vinden mij iedere keer. 

67. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
Voor mij hoeft al die verandering niet zo.  

68. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 

Nou, ik heb daar eerlijk gezegd geen idee van. Andere partijen zullen het vast ook goed doen.  
69. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  

Ja, maar ik heb me daar nooit in verdiept. 
 
Behoeften 
 

23. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Jullie bestaan al sinds ik me kan herinneren, een degelijke partij. 

24. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Ik heb in al die jaren een keer een beroep op jullie gedaan, dit is toen netjes opgelost.  

25. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Al dat gedoe met het doorgeven van de cijfers. Het was al een gedoe, sinds dit jaar is het helemaal 
lastig met die online tool en wachtwoorden.   

26. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
7 

27. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
Dat jullie al sinds de jaren 60 actief zijn, ik verwacht daardoor ook een bepaalde mate van 
specialistische kennis.  

28. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

Een verzekering is een verzekering. Ik denk dat het grote verschil zit in de specialismes. Een 
verzekering is een heel specifiek product, ik geloof niet dat je als verzekeraar alle kennis voor iedere 
beroepsgroep in huis kunt hebben.  

29. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Een verzekering is een verzekering. Ik denk dat het grote verschil zit in de specialismes. Een 
verzekering is een heel specifiek product, ik geloof niet dat je als verzekeraar alle kennis voor iedere 
beroepsgroep in huis kunt hebben. 

30. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Ik ben helemaal niet van de internetsystemen en mis soms wel eens wat persoonlijk contact.  
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31. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Uhm, dat zou ik bij de boekhouder moeten navragen. Deze verzekering loopt al zo lang, ik weet 
eigenlijk de premie niet, zal dat eens nakijken.   

32. Waarom vind u dat?  
Een verzekering heeft ook inkomen nodig, anders kunnen de schades ook niet betaald worden. 

33. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  

Door specialistische kennis in huis te hebben. Als je alleen maar voor het grote gros een verzekering 
aanbied kun je nooit alle kennis in huis hebben.  
 
Ik zou zeggen ga zo door HET BEDRIJF! 
 
 
 
Verbatim 6 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
Sinds ongeveer 4 jaar 

2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 
Via internet gevonden  

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Nee 

4. Zou ja, welke? 
nvt 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Nee. 

6. Wat betekent een verzekering voor u?  
Dat ik mijn beroep kan uitoefenen zonder dat ik me zorgen hoef te doelgroep B  over financiële 
gevolgen en juridische vraagstukken.  

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Goede en voldoende dekking bieden.  

8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 
Nee, nog nooit. Gelukkig maar. 

9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Nvt  
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10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
Nee 

11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Nvt   
 
Sterke punten 
 

43. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF?  
De expertise op het gebied van assurantiën. Voorheen zat ik bij Liberty, maar daar miste ik juist 
expertise gericht bij mijn beroep. 

44. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Als assurantiedoelgroep B elaar weet je al een en ander over verzekeren. Ik verwacht van mijn 
verzekering dat ik hier juist de vragen kan stellen die ik zelf niet kan beantwoorden. 

45. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  

Ik vind dat de digitale mogelijkheden nogal beperkt zijn.  
46. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 

kunt doelgroep B ?  
Een uitgebreider portaal waar ik mijn polis kan inzien, schade melden enz.  

47. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
Ja. 

48. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
Jazeker zeker van een gespecialiseerde verzekeraar verwacht ik dit juist.  

49. Waarom?  
Ik denk omdat opgebouwde kennis over zaken in huis moet blijven. Een gespecialiseerde verzekeraar 
bouwt kennis op over de jaren, dit kan alleen als zij hier zelf in investeren en blijven ontwikkelen.  
 
Concurrentie 
 

70. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Nee, ik ben vanuit Liberty naar HET BEDRIJF overgestapt.  

71. Zo ja, welke maatschappij? 
 

72. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
Ik ben zelf op zoek gegaan naar een andere partij. Ik vond dat ik bij Liberty niet voldoende geholpen 
werk met juridische vraagstukken vanuit mijn bedrijf. Ik verwacht dat HET BEDRIJF dit beter zal 
doen. 
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73. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
Vanwege de expertise op het gebied van assurantiën.  

74. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 

Vanuit mijn ervaring zou ik Liberty zeggen, omdat zij stukken goedkoper zijn.  
75. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  

Ja, maar HET BEDRIJF is naar mijn idee de enige gespecialiseerde.  
 
Behoeften 
 

34. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Goed, een gespecialiseerde professionele verzekeraar.   

35. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Door de verhalen vanuit collegae.  

36. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Nou als ik jullie ooit nodig heb, hoop ik op een goed advies. 

37. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
7 

38. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
Dat jullie een gespecialiseerde verzekeraar zijn in tegenstelling tot de meer algemene 
aansprakelijkheidsverzekeraars.  

39. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

Premie is zeker een ding, er zitten behoorlijke verschillen in. Volgens mij is HET BEDRIJF wel de 
duurste. Mij gaat het meer om de specialistische kennis.  

40. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Ik heb vragen en oplossingen nodig gericht op mijn bedrijf. Verzekeringen blijft een aparte branche 
met veel wijziging in de wet. Ik verwacht dat een gespecialiseerde verzekeraar hiervan op de hoogte 
is. 

41. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Nee, ben tevreden.  

42. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Die is aan de hoge kant, maar goed. Dat wist ik van tevoren.   

43. Waarom vind u dat?  
Een specialist is meestal duurder dan iemand met algemene kennis. 

44. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  
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Het grote onderscheid voor mij zit in de gespecialiseerde kennis. Ik kom van een andere verzekeraar, 
waar ik voor mijn idee niet altijd terecht kon met de vragen die ik had. Om die reden ben ik over 
gestapt naar HET BEDRIJF.  
 
 
 
 
Verbatim 7 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
Ik gok een jaar of 7. 

2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 
Ik heb jullie gebeld  

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Ja 

4. Zou ja, welke? 
Adfiz 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Ja 

6. Wat betekent een verzekering voor u?  
Een verzekering voor mijn onderneming, zodat de gevolgen van mijn toedoen goed verzekerd zijn en 
mijn klanten daardoor beschermt zijn.  

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Ik denk dat een verzekering hopelijk nooit nodig is, maar mocht het toch nodig zijn. Verwacht ik dat 
de verzekering mij bijstaat in het schadeproces.  

8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 
Nee, dat denk ik niet.  

9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Nvt  

10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
Nee 

11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Nvt   
 
Sterke punten 
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50. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF?  

HET BEDRIJF is van oorsprong een verzekering voor assurantiekantoren zoals ik die heb. De kracht 
ligt voor mij daarom in de specifieke doelgroep. 

51. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Ik vind dat een verzekeraar moet aansluiten bij het product dat zij aanbieden. Vroeger was ik altijd via 
Nassau verzekerd voor mijn aansprakelijkheid. Maar die werd overgenomen door zo’n grote 
internationale reus waardoor ik mijn gevoel met de verzekeraar verloor. Ik hecht juist waarde aan een 
wat kleinere gespecialiseerde club.  

52. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  

Nou de premie is wel wat aan de forse kant. Bij Nassau hebben ze me toen wel een goede aanbieding 
gedaan, maar toch ben ik overgestapt. Echter is de premie de laatste tijd nog verder gestegen. 

53. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  

Wellicht wat meer kennisdeling. Ik lees met plezier de nieuwsbrief van HET BEDRIJF, hier worden 
vaak relevante zaken beschreven en updates over wetgeving. Op die manier word ik op de hoogte 
gehouden van de ontwikkelingen en blijf een beetje bij. Wat mij betreft zou dit best verder uitgebreid 
mogen worden.  

54. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
Jazeker al jaren dezelfde als ik het goed heb. 

55. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
Indien zij zelf ook de processen voeren, vind ik dit wel een sterk punt. Niet al die externe partijen, dat 
kost allemaal extra geld.  

56. Waarom?  
Omdat zo de opgebouwde kennis en ervaring in eigen huis wordt opgebouwd. 
 
Concurrentie 
 

76. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Ja, uiteraard. Ik ben een assurantiedoelgroep B elaar.  

77. Zo ja, welke maatschappij? 
Ik heb wel eens een offerte opgevraagd bij Alpha en Markel. 

78. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
Op de premie en voorwaarden. 

79. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
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Nou ik was eens nieuwsgierig wat zij mij konden aanbieden. Ik heb het eigenlijk nooit doorgezet. Ik 
was niet zozeer onder de indruk van de aanbiedingen die ik heb ontvangen. 

80. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 

Ik zou dan denken Markel, die zijn ook behoorlijk gespecialiseerd en zijn goedkoper. Het duurder 
alleen erg lang voordat ik een offerte heb ontvangen.  

81. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  
Nvt 
 
Behoeften 
 

45. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Goed, veel kennis in huis.   

46. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Door de nieuwsbrief die ik regelmatig lees.  

47. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Ik zou wel graag nog meer informatie willen ontvangen over zaken die jullie behandelen. Bij de laatste 
premieverhoging heb ik een brief gekregen waarin stond dat er hoge schadecijfers zijn, misschien 
kunnen mijn concullegae iets leren van al die schades zodat er minder plaatvinden.  

48. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
Een 7,5, vrij hoog dus. 

49. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
HET BEDRIJF is een relatief kleine en Nederlandse club, ik hecht daar waarde aan.   

50. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

O, ik denk dat de andere maatschappijen net zo goed en op sommige punten misschien wel beter werk 
verrichten, maar ik denk dat veel van die grote internationale jongen misschien wat kennis over onze 
markt missen.  

51. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Ik hecht waarde aan een partij dicht bij huis. Gewoon een Nederlandse verzekeraar waar ik me prettig 
bij voel en die bij mij past.  

52. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Nee, qua product ben ik zeer tevreden. Misschien zou ik nog wel wat meer informatie ontvangen of 
een bijeenkomst bijwonen. Ik ben wel eens op een bijeenkomst geweest waar ook wat juristen van 
HET BEDRIJF waren, hier zijn toen een paar interessante cases besproken. Ik vond dit zeer 
interessant.  

53. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
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Het is een forse premie. Een premieverhoging is nooit leuk, ik hoop maar dat de premie voorlopig zo 
blijft, anders stap ik misschien alsnog over.   

54. Waarom vind u dat?  
Een hoge premie is tot daar aan toe, maar het moet wel leuk blijven. 

55. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  

Een succesvolle verzekeraar heeft de zaken goed op orde en een minder succesvolle loopt achter de 
feiten aan. Tegenwoordig is het zo druk af en toe dat je weken op een reactie moet wachten, ik vind 
dat echt niet kunnen. Mijn klanten kunnen vaak niet zo lang wachten.  
 
Verbatim 8 polishouder 
 

1. Hoe lang bent u al klant van HET BEDRIJF?  
Zou zeggen een jaar of 10 

2. Hoe bent u bij HET BEDRIJF terechtgekomen? 
Het is algemeen bekend dat HET BEDRIJF aansprakelijkheid voor assurantiekantoren kan verzekeren. 

3. Bent u aangesloten bij een brancheorganisatie? 
Ja 

4. Zou ja, welke? 
Adfiz 

5. Heeft u wel eens contact met medewerkers van HET BEDRIJF?  
Zelden. 

6. Wat betekent een verzekering voor u?  
Een verzekering voor het vak dat ik uitoefen.  

7. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Dat er voldoende kennis en geld beschikbaar is wanneer de verzekering een keer nodig is.   

8. Heeft u wel eens een juridische vraag gesteld bij HET BEDRIJF? 
Nee 

9. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Nvt  

10. Heeft u wel eens een schade gemeld bij HET BEDRIJF?  
Nee 

11. Zo ja, bent u naar tevredenheid geholpen?  
Nvt   
 
Sterke punten 
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12. Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF?  

Dat jullie alle verzekeringskantoren van Nederland verzekeren.  
13. Waarom zijn dit de sterke punten?  

Ik ga er vanuit dat jullie daarom weten wat jullie doen.  
14. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 

BEDRIJF?  
Nee, ben ik niet bekend mee. 

15. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  

Nee, geen idee. Misschien wat meer persoonlijk contact. Ik heb nog nooit iemand van HET BEDRIJF 
gezien.  

16. Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft?  
Nee, wist ik niet.  

17. Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
Nou maakt me eigenlijk niet zoveel uit.  

18. Waarom?  
Als een eventuele schade maar netjes wordt opgelost, dat vind ik belangrijker. 
 
Concurrentie 
 

19. Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw verzekering? 
Ja, ik word regelmatig benaderd.  

20. Zo ja, welke maatschappij? 
Uhm dat zijn er verschillende Markel, HDI, Liberty en wellicht nog wel een. Weet even de naam niet.  

21. Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
Ik heb niet zelf gezocht, maar ik word benaderd. 

22. Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven?  
Ja, uhm niet echt een reden. Zit goed zo, heb wel vertrouwen in HET BEDRIJF, dus geen reden om 
over te stappen. 

23. Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de sterkste 
concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 

Wie, geen idee. Volgens mij bieden ze allemaal redelijk hetzelfde aan. Die andere lijken meer een 
algemene verzekering voor diverse beroepen. 

24. Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering?  
Nvt 
 



25  

Behoeften 
 

25. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Prima, niets te klagen.  

26. Waardoor is dit beeld gevormd?  
Wat goed gaat, gaat goed. Niets meer aan doen. Ik heb nooit slecht dingen over HET BEDRIJF 
gehoord.  

27. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Nee hoor, niets meer aan doen. 

28. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
Een 8  

29. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
HET BEDRIJF is een verzekering voor assurantiekantoren en geen algemene verzekering voor alle 
beroepen.   

30. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 

Ja, dan zijn alle drie die factoren wel belangrijk. Service, premie en kennis daar een goede mix van en 
dan ben je de ideale partij.  

31. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Dat zijn toch wel de factoren waar het om draait. Ik vind dan service het meest belangrijk.   

32. Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Nee, wat mij betreft niet.  

33. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Volgens mij wel marktconform toch, ik heb geen idee eigenlijk. Is de premie verhoogd?    

34. Waarom vind u dat?  
De een is wat duurder, de ander wat goedkoper. Het scheelt nooit echt heel veel, ik let daar eerlijk 
gezegd niet zo op.  

35. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  

De succesvolle moet zorgen dat hij zijn zaken goed op orde heeft. Als er ooit een schade is, verwacht 
ik dat de verzekeraar het voortouw neemt bij het oplossen van een conflict. Het is dan mijn klant die 
mij aansprakelijk stelt. Ik ga er van uit dat de maatschappij er alles aan doen om alles netjes op te 
lossen.  
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Medewerkers 
Verbatim 9 medewerker 
Interview medewerkers HET BEDRIJF 
    

4. Hoe lang bent u werkzaam bij HET BEDRIJF?  
Drie jaar 

5. Heeft u wel eens contact met de klanten van HET BEDRIJF?  
regelmatig 

6. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Kennis van zaken en inzicht in de hedendaagse verandering van wet- en regelgevingen. 
Klantgericht- en vriendelijkheid.  

Sterke punten 
10. Wat zou u vanuit HET BEDRIJF aanmerken als sterke punten?  

Jarenlange kennis en ervaring in de doelgroepen van onze verzekeringsnemers  
11. Waarom zijn dit de sterke punten?  

Omdat HET BEDRIJF er bewust voor heeft gekozen om enkel de doelgroepen doelgroep B  
en financiële dienstverlening te verzekeren. Hier is onze expertise door gevormd.  

12. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  
Als de verzekeringsvraag enigszins niet aansluit op onze voorwaarden en doelgroep, kunnen 
wij (vaak) niks betekenen. Premiestelling ligt te hoog ( in vergelijking met onze concurrenten 
).   

13. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  
Iets meer ‘vrijheid’ in overige dekkingen. Premie is nodig gezien de schadelast. Bij schadelast 
beperking, waar wij vaak niet veel aan kunnen doen, zou er naar de premiestelling gekeken 
kunnen worden. 

14. Kunt u ook niet-sterke punten noemen?  
Zie vraag 3 en 4 

 
15. Denkt u dat HET BEDRIJF de werkzaamheden beter, gelijkwaardig of minder goed uitvoert 

dan de sterkste concurrent?  
Gezien het antwoord op vraag 2 denk ik dat wij de werkzaamheden beter kunnen uitvoeren. 

16. Waarom denkt u dat?  
Zie hierboven 

17. Welk punt voert dit bedrijf slechter uit dan de sterkste concurrent?  
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Wellicht hebben kunnen wij nog een verbeteringsslag doelgroep B  in onze zorgplicht. Bv 
meer zelf contact opnemen met verzekerden om navraag te doen of alles nog naar wens is en 
of de polis nog up2date is.  

18. Waarom is dat denkt u?  
Omdat er te weinig mensen op de acceptatie afdeling werkte. Dat is nu anders en daarom 
kunnen we dit wellicht nu beter/meer gaan doen.  

Concurrentie 
 

3. Bij het contact met uw klanten, hoort u wel eens opmerkingen over andere aanbieders van 
verzekeringen? 
Ja. 

4. Zo ja, waar gaan deze opmerkingen over?  
Vooral bij de jaarlijkse prolongatie als ze een offerte hebben van de andere aanbieder. Dus dit 
gaat dan vaak over premies.  

 
   
 
Behoeften 
 

12. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Professioneel en aan het uitbreiden met collega’s waardoor wij de klant steeds beter kunnen 
gaan helpen.   

13. Waardoor is dit beeld gevormd? 
Kennis en ervaring intern, en de nieuwe collega’s 

14. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Meer naar buiten treden met kennis stukken en meer zelf contact opnemen met verzekerden.  

15. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
8 

16. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
Kennis/expertise  

17. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 
Premie 

18. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Dit is en blijft voor verzekerden de belangrijkste stap om over te stappen 

 
19. Als u kijkt naar HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
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Ja, het zou fijn zijn om iets meer mogelijkheden te hebben in producten dan welke wij nu 
bieden. Als een aanvraag net buiten ons gebied is maar wel redelijk aansluit bij doelgroep B  / 
financiële dienstverlening zou het mooi zijn om toch een dekking te kunnen bieden.  

20. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging? 
Veel te hoog ( zeker in vergelijking met andere aanbieders ). De premieverhoging is natuurlijk 
noodzakelijk geweest  

21. Waarom vind u dat?  
Niet meer te vergelijken met andere aanbieders. 

22. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  
Goede balans in kennis/expertise en een juiste premie.  

 
 
Verbatim 10 medewerker 
Interview medewerkers HET BEDRIJF 
    

7. Hoe lang bent u werkzaam bij HET BEDRIJF?  
Anderhalf jaar 

 
8. Heeft u wel eens contact met de klanten van HET BEDRIJF?  

regelmatig 
 

9. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Aanvullende dekkingen; goede service en schadebehandeling; korte verwerkingstermijnen en 
lage premies. 

 
Sterke punten 

19. Wat zou u vanuit HET BEDRIJF aanmerken als sterke punten?  
Korte lijnen, direct contact met een medewerker van HET BEDRIJF zonder tussenkomst van 
een intermediair. 
Wij hebben meerdere gespecialiseerde schadejuristen. 

20. Waarom zijn dit de sterke punten? 
Direct contact is klantvriendelijker en responsetijd is korter. Juristen met specialisme verstaan 
de taal van de klant.  

21. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  
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Het is jammer dat er geen accountmanager aanwezig is voor bezoek aan klanten. 
22. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 

kunt doelgroep B ?  
Ik denk dat het een sterke aanvulling zou zijn op de medewerkers om bijvoorbeeld 
accountmanagers in te zetten. 

23. Kunt u ook niet-sterke punten noemen?  
Nee, niet op dit moment 

24. Denkt u dat HET BEDRIJF de werkzaamheden beter, gelijkwaardig of minder goed uitvoert 
dan de sterkste concurrent?  
Ik denk dat wij minder goed presteren. 

25. Waarom denkt u dat?  
Concurrent heeft meer aanvullende dekkingen en lagere premies. 

26. Welk punt voert dit bedrijf slechter uit dan de sterkste concurrent? 
Concurrent heeft meer aanvullende dekkingen en lagere premies. 

27. Waarom is dat denkt u?  ivm de oversluit actie via JNP Groep. 
 
Concurrentie 
 

5. Bij het contact met uw klanten, hoort u wel eens opmerkingen over andere aanbieders van 
verzekeringen? 
Ja, zeker. 

6. Zo ja, waar gaan deze opmerkingen over?  
Lagere premies en aanvullende dekkingen zoals cyberrisk en werknemersschadeverzekering 
of vergoedingen voor boetes. 

 
 
   
 
Behoeften 
 

23. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF? 
 Nog steeds marktleider en servicegericht. 

24. Waardoor is dit beeld gevormd?  
n.a.v. onderzoek door ADFIZ gedaan in 2017 

25. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
? 

26. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
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7 
27. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  

Direct writing, status, loyale klanten (vanaf 1966), specialistisch schade apparaat 
28. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 

waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 
Kennis met name. Aansprakelijkheid is een aparte tak van sport binnen de 
schadeverzekeringen.  

29. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Het is voor een kandidaat-verzekeringnemer niet altijd even duidelijk waarom deze 
verzekering broodnodig is voor de continuïteit van zijn onderneming. Dit moet je kunnen 
uitleggen.  

30. Als u kijkt naar HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
Sommige klanten vragen om bepaald maatwerk, dat kunnen wij helaas niet altijd aanbieden. 
Afwijken van onze standaard producten is niet mogelijk.  

31. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging?  
Noodzakelijk, maar wel aan de hoge kant in vergelijking met de concurrenten. 

32. Waarom vind u dat?  
Omdat je ziet dat zelfs heel loyale klanten gevoelig zijn voor scherpe premies van de 
concurrent. 

 
33. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 

aanbieders volgens u?  
 
Pro actief zijn. Verzekeringsoplossingen kunnen bieden (maatwerk), goede service. 

 
 
Verbatim 11 medewerker 
Interview medewerkers HET BEDRIJF 
    

1. Hoe lang bent u werkzaam bij HET BEDRIJF?  
Al 17 jaar 

2. Heeft u wel eens contact met de klanten van HET BEDRIJF?  
Ja, dagelijks 

3. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Goede service en schadeafhandeling. 
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Sterke punten 
4. Wat zou u vanuit HET BEDRIJF aanmerken als sterke punten?  

Zeer ruime ervaring en kennis van zaken. Daarnaast zijn wij al jaren de gespecialiseerde 
verzekeraar voor afgebakende beroepsgroepen. 

5. Waarom zijn dit de sterke punten?  
Omdat wij onze klanten op een goede manier kunnen helpen. Wij weten wat de klant nodig 
heeft en kunnen op de juiste punten gespecialiseerd juridisch advies geven.  

6. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  
Wij voeren geen actief marketing beleid, waardoor we wellicht goede kansen missen. 
Daarnaast hebben wij een relatief kleine portefeuille waardoor we geen concurrerende offertes 
kunnen aanbieden.  

7. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  
Meer naar buiten treden. Persoonlijke contact met onze klanten. Wellicht ook een actievere 
marketing afdeling, zoals we aanwezig kunnen zijn op vakbeurzen. 

8. Kunt u ook niet-sterke punten noemen?  
De kennis van de medewerkers op de afdeling acceptatie is vanwege de bezitting kwetsbaar. 
Met maar 1 a 2 vaste medewerkers die pas kort in dienst zijn komen we daar nu te kort.  

 
9. Denkt u dat HET BEDRIJF de werkzaamheden beter, gelijkwaardig of minder goed uitvoert 

dan de sterkste concurrent?  
Wel een stuk beter. Alleen wel tegen hogere kosten en premie.  

10. Waarom denkt u dat?  
Wij hebben niet de premie omvang in onze portefeuille zoals de concurrenten die hebben. Bij 
ons komt er relatief weinig binnen, daar moeten wij het mee doen.  

11. Welk punt voert dit bedrijf slechter uit dan de sterkste concurrent?  
Het commercieel omgaan met klanten.  

12. Waarom is dat denkt u?  
We hebben weinig nieuwe klanten. Zodra er een offerte wordt uitgegeven, zouden we die 
moeten nabellen. We doen dit nu niet altijd. Ook zou een relatiemanager goed zijn voor 
commercie.  
 

Concurrentie 
 

7. Bij het contact met uw klanten, hoort u wel eens opmerkingen over andere aanbieders van 
verzekeringen? 
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Ja natuurlijk. 
8. Zo ja, waar gaan deze opmerkingen over?  

Over uitbreidingen van dekking, zoals een cyberdekking of een AVB. Klanten vinden het 
vervelend dat wij maar een product aanbieden en niet een heel pakket.  

 
   
Behoeften 

9. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Dat wij binnen de markt als autoriteit gezien worden.  

10. Waardoor is dit beeld gevormd? 
Doordat wij bijzonder veel kennis in huis hebben en dit ook delen met onze doelgroep.  

11. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Online betere vindbaarheid over HET BEDRIJF en dan ook adverteren.   

12. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
8 

13. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
Dat wij deskundige medewerkers voor een beperkte doelgroep hebben. 

14. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 
Dan een combinatie van een lage premie en de juiste kennis, dat heb je de ideale verzekering. 

15. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
Niemand wil veel betalen en toch wil iedereen goed geholpen worden. 

 
16. Als u kijkt naar HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  

Ik zou wel graag wat meer commercie zijn, bijvoorbeeld aansluiting met andere producten 
zoals een AVB of een cyberverzekering. 

17. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging? 
Ja, die is erg hoog. Maar zonder de premie-inkomsten kunnen we de schades niet betalen.  

18. Waarom vind u dat?  
Ten over de concurrenten zijn we stukken duurder.  

19. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  
Het tot het uiterste gaan voor je klant. Zelfs tot aan procederen toe.  
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Verbatim 12 medewerker 
Interview medewerkers HET BEDRIJF 
    

1. Hoe lang bent u werkzaam bij HET BEDRIJF?  
Zo’n 9 jaar 

2. Heeft u wel eens contact met de klanten van HET BEDRIJF?  
Ja, erg vaak 

3. Waar moet een verzekering aan voldoen zodat u er positief tegenover staat?  
Eerlijke dekking en een goede schade afhandeling indien het nodig is. 
  

Sterke punten 
4. Wat zou u vanuit HET BEDRIJF aanmerken als sterke punten?  

Dat wij onze eigen medewerkers hebben. 
5. Waarom zijn dit de sterke punten?  

Omdat wij de klanten jurisch advies kunnen geven en ook bijstaan bij procederen. Omdat wij 
vaste medewerkers hebben is onze expertise voor onze klanten erg groot. 

6. Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent met HET 
BEDRIJF?  
De kosten van de schades die wij behandelen zijn te hoog, hierdoor is de premie te hoog.  

7. Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, sterke punten 
kunt doelgroep B ?  
De portefeuille uitbreiden. Zo kunnen we meer klanten binnen halen en daardoor hogere 
premie inkomsten. Uiteindelijk kunnen we dan een lagere premie vragen aan onze klanten.  

8. Kunt u ook niet-sterke punten noemen?  
Ik denk dat de op de schadeafdeling meer dossiers aan elkaar moeten koppelen om te zoeken 
naar overeenkomsten. Zo kunnen we veelgemaakte fouten van onze klanten misschien in kaart 
brengen en klanten preventief informeren over risico’s.   

 
9. Denkt u dat HET BEDRIJF de werkzaamheden beter, gelijkwaardig of minder goed uitvoert 

dan de sterkste concurrent?  
Zeker beter, alleen daardoor lijkt onze premie wel veel hoger.  

10. Waarom denkt u dat?  
Omdat wij maar een bepaald doelgroep hebben, weten we alles van de markt.  

11. Welk punt voert dit bedrijf slechter uit dan de sterkste concurrent?  
Het doelgroep B  van een goede na-selectie, hier beoordeel je klanten die bijvoorbeeld veel 
schades claimen. Die zouden best een hogere premie mogen betalen.  

12. Waarom is dat denkt u?  
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Goede klanten betalen immers voor schade van slechte klanten. 
 

Concurrentie 
 

13. Bij het contact met uw klanten, hoort u wel eens opmerkingen over andere aanbieders van 
verzekeringen? 
Nee, ik behandel schades van bestaande klanten. 

14. Zo ja, waar gaan deze opmerkingen over?  
-  

 
   
 
Behoeften 
 

15. Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF?  
Dat we een goed team hebben die schades afhandeld en iedere zaak tot een goed einde 
proberen te brengen.  

16. Waardoor is dit beeld gevormd? 
Dat krijg ik als terugkoppeling van onze klanten. We zijn al jaren de nummer een in het KTO 
van Adfiz. 

17. Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden?  
Misschien kunnen we onze tevreden klanten eens aan het woord laten.   

18. Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven?  
9 

19. Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars volgens u?  
Dat wij verder gaan waar anderen stoppen. Doordat wij dit al zoveel jaren doen hebben we 
ook goede contacten met branche organisaties en denken mee in het klantbelang. 

20. Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren opnoemen 
waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? Service, premie, kennis. 
De belangrijkste factor lijkt mij dan service. Je hoop een verzekering nooit nodig te hebben, 
maar indien dat wel zo is. Wil je de klant zo goed mogelijk helpen. 

21. Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn?  
De klant zit vaak al in de ellende wanneer er schade is. Je wil die klant dan juist zo goed 
mogelijk helpen waar dat mogelijk is. 

 
22. Als u kijkt naar HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen die u mist?  
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Ja, ik hoor wel een van klanten vragen over administratieve handelingen zoals maandbetaling 
zonder dat daarvoor een opslag wordt gerekend en automatische incasso. Maar belangrijker 
zou ik vinden om bijvoorbeeld jaarlijks een onderhoud  gesprek met grote klanten aan te gaan. 
Zo blijven we op de hoogte van de wensen van de klant en ontwikkelingen in de markt. 

23. Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging? 
De premie is fors. Maar daar let een klant op bij het aangaan van de verzekering. Indien de 
klant op mijn afdeling komt, wordt er niet meer over gesproken. De klant is meestal erg 
tevreden met onze service. 

24. Waarom vind u dat?  
Dat blijkt uit het KTO van Adfiz.   

25. Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder succesvolle 
aanbieders volgens u?  
Een succesvolle verzekeraar heeft een schadeafdeling die op de hoogte is van de 
ontwikkelingen in de markt en weet wat er speelt bij haar klanten.  

 
 
Bijlage G Analyseschema’s 
Analyseschema’s polishouders 
De geïnterviewde doelgroep B  zijn oranje gekleurd en de ATP’s zijn grijs gekleurd. 
Onderdeel 1 sterke punten polishouders 

Analyseschema 1.1 Wat zijn, volgens u, de sterke punten van HET BEDRIJF? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Service De snelle en goede schadeafwikkeling 
Respondent 2 Kennis Het verspreiden van kennis 
Respondent 3 Kennis de verzekering voor assurantiedoelgroep B  
Respondent 4 Kennis Goede juridische kennis over de wetgeving 
Respondent 5 Kennis kennis die jullie hebben van de verzekeringsbranche. 
Respondent 6 Kennis De expertise op het gebied van assurantiën 
Respondent 7 Doelgroep De kracht ligt voor mij daarom in de specifieke doelgroep. 
Respondent 8 Doelgroep Dat jullie alle verzekeringskantoren van Nederland verzekeren.  

 
Analyseschema 1.2 Waarom zijn dit de sterke punten? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Expertise Wordt snel en kundig opgelost 
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Respondent 2 Kennis Als je er iets over te vertellen hebt, weet je er veel van. 
Respondent 3 Imago HET BEDRIJF kent iedereen. 
Respondent 4 Snelheid Collega bij AIG, Gelukkig dat ik daar niet zit! Snelheid 
Respondent 5 Service waardoor ik deze klant nog steeds als klant heb 
Respondent 6 Kennis Ik verwacht van mijn verzekering dat ik hier juist de vragen kan 

stellen die ik zelf niet kan beantwoorden 
Respondent 7 Doelgroep Ik hecht juist waarde aan een wat kleinere gespecialiseerde club. 
Respondent 8 Kennis Ik ga er vanuit dat jullie daarom weten wat jullie doen. 

 
Analyseschema 1.3 Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent 
met HET BEDRIJF? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Bereikbaarheid Niet altijd de juiste mensen met voldoende kennis aan de 

telefoon 
Respondent 2 Bereikbaarheid Telefonisch niet altijd goed bereikbaar 
Respondent 3  Nou, eigenlijk niet 
Respondent 4  ik ben eigenlijk wel erg tevreden 
Respondent 5  Ik kreeg erg het gevoel dat ik een domme actie had uitgehaald 
Respondent 6 Digitaal Ik vind dat de digitale mogelijkheden nogal beperkt zijn. 
Respondent 7 Premie Nou de premie is wel wat aan de forse kant. 
Respondent 8  Nee, ben ik niet bekend mee. 

 
Analyseschema 1.4 Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, 
sterke punten kunt maken? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Kennis voldoende opleidingen laten volgen 
Respondent 2 Contact directe adviseur of relatiemanager 
Respondent 3  nee 
Respondent 4 Service Ja, zelfs al een keer gebruik van gemaakt. 

 
Respondent 5 Service Ik vond de eerste reactie een beetje arrogant van de jurist. 
Respondent 6 Digitaal Een uitgebreider portaal waar ik mijn polis kan inzien, schade melden 

enz. 
Respondent 7 Kennis Wellicht wat meer kennisdeling. 
Respondent 8 Contact Misschien wat meer persoonlijk contact. 



37  

 
Analyseschema 1.5 Bent u er bekend mee dat HET BEDRIJF eigen medewerkers in dienst heeft? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Imago Ja 
Respondent 2 Imago Ja 
Respondent 3  Nee 
Respondent 4  Nee 
Respondent 5 Imago Ja  
Respondent 6 Imago Ja 
Respondent 7 Imago Jazeker al jaren dezelfde als ik het goed heb. 
Respondent 8  Nee, wist ik niet 

 
Analyseschema 1.6 Vindt u dit belangrijk bij uw mening over uw verzekering? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Expertise Absoluut 
Respondent 2 Expertise Ja, onmisbaar bij deze verzekering 
Respondent 3 Kennis Ik vind het wel goed dat HET BEDRIJF alles in eigen beheer heeft 
Respondent 4 Kennis Verwacht ik jullie parate kennis en een juiste afhandeling 
Respondent 5 Expertise Ja natuurlijk, hoe kun je anders juridische conflicten oplossen?   
Respondent 6 Kennis Jazeker zeker van een gespecialiseerde verzekeraar verwacht ik dit 

juist. 
Respondent 7 Expertise Indien zij zelf ook de processen voeren, vind ik dit wel een sterk 

punt. 
Respondent 8  Nou maakt me eigenlijk niet zoveel uit. 

 
Analyseschema 1.7 Waarom 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Kennis voldoende juridische kennis 
Respondent 2 Kennis Accurate, parate en snelle kennis in huis. 
Respondent 3 Expertise Dat hoort een beetje bij het ouderwetse de assurantiedoelgroep B 

elaar! 
Respondent 4 Kennis Ik vertrouw op jullie kennis over de wetgeving 
Respondent 5 Kennis heeft daarvoor wel de middelen en kennis nodig. 
Respondent 6 Kennis Een gespecialiseerde verzekeraar bouwt kennis op over de jaren 
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Respondent 7 Kennis Omdat zo de opgebouwde kennis en ervaring in eigen huis wordt 
opgebouwd. 

Respondent 8 Expertise Als een eventuele schade maar netjes wordt opgelost, dat vind ik 
belangrijker. 

 
Onderdeel 2 Concurrentie polishouders 

Analyseschema 2.1 Heeft u wel eens gedacht over te stappen naar een andere aanbieder voor uw 
verzekering? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  Ja 
Respondent 2  Nee 
Respondent 3  Ik ben wel al wat keren benaderd maar heb daar nooit iets mee 

gedaan 
Respondent 4  Ja wel eens 
Respondent 5  Ja 
Respondent 6  Nee 
Respondent 7  Ja, uiteraard. Ik ben een assurantiemakelaar. 
Respondent 8  Ja, ik word regelmatig benaderd. 

 
Analyseschema 2.2 Zo ja, welke maatschappij? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  HDI 
Respondent 2  - 
Respondent 3  Ik denk dat dat Liberty was, of HDI. 
Respondent 4  AIG 
Respondent 5  Ik ga ieder jaar naar de AM dag – verschillende partijen 
Respondent 6  - 
Respondent 7  Alpha en Markel 
Respondent 8  Markel, HDI, Liberty en wellicht nog wel een 

 
Analyseschema 2.3 Waar heeft u op gelet tijdens uw zoektocht naar een andere verzekering? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Contact Fijne ervaring 
Respondent 2  - 
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Respondent 3  - 
Respondent 4 Premie veel lagere premie. 
Respondent 5 Premie zij vinden mij iedere keer. 
Respondent 6 Expertise Ik verwacht dat HET BEDRIJF dit beter zal doen. 
Respondent 7 Premie Op de premie en voorwaarden. 
Respondent 8  Ik heb niet zelf gezocht, maar ik word benaderd. 

 
Analyseschema 2.4 Waarom heeft u besloten om bij HET BEDRIJF te blijven? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Service Vriendelijk geholpen 
Respondent 2  - 
Respondent 3 Gemak Ik ben tevreden, het gaat gelukkig al jaren goed en dat wil graag 

zo houden. 
Respondent 4 Tevreden ben zo goed geholpen toen, ik ga echt niet meer weg 
Respondent 5 Tevreden Voor mij hoeft al die verandering niet zo. 
Respondent 6 Expertise Vanwege de expertise op het gebied van assurantiën.  
Respondent 7 Tevreden Ik was niet zozeer onder de indruk van de aanbiedingen die ik 

heb ontvangen. 
Respondent 8 Tevreden Zit goed zo, heb wel vertrouwen in HET BEDRIJF, dus geen 

reden om over te stappen. 
 

Analyseschema 2.5 Ten opzichte van HET BEDRIJF, kunt u de benoemen van wie u denkt dat de 
sterkste concurrent is?   Waarom is deze de sterkste concurrent? Waarom? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Contact De ervaringen met de adviseur.  
Respondent 2  - 
Respondent 3 Expertise enige andere aanbieder van verzekeringen is HDI. 
Respondent 4 Premie AIG vanwege de lagere premie 
Respondent 5  Andere partijen zullen het vast ook goed doen.  
Respondent 6 Premie Vanuit mijn ervaring zou ik Liberty zeggen, omdat zij stukken 

goedkoper zijn.  
Respondent 7 Premie Ik zou dan denken Markel, die zijn ook behoorlijk gespecialiseerd 

en zijn goedkoper. 
Respondent 8 Doelgroep Die andere lijken meer een algemene verzekering voor diverse 

beroepen. 
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Analyseschema 2.6 Zo nee, wist u dat er andere aanbieders zijn voor uw verzekering? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  Ja 
Respondent 2  Nee, ik dacht eigenlijk dat jullie de enige waren voor doelgroep B  
Respondent 3  Nee, maar ben ik ook niet echt mee bezig. 
Respondent 4  Jazeker, er zullen er vast nog meer zijn. 
Respondent 5  Ja, maar ik heb me daar nooit in verdiept. 
Respondent 6  Ja, maar HET BEDRIJF is naar mijn idee de enige gespecialiseerde. 
Respondent 7  Ja 
Respondent 8  Ja 

 
Onderdeel 3 Klantbehoeften polishouders 

Analyseschema 3.1 Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Kennis Een professioneel bedrijf met veel kennis 
Respondent 2 Kennis Jullie weten waar je het over hebt. 
Respondent 3 Kennis Degelijke club, doet al jaren mee in de branche. 
Respondent 4 Imago Een zeer professionele club! 
Respondent 5 Imago Jullie bestaan al sinds ik me kan herinneren, een degelijke partij. 
Respondent 6 Imago Goed, een gespecialiseerde professionele verzekeraar.   
Respondent 7 Kennis Goed, veel kennis in huis.   
Respondent 8  Prima, niets te klagen. 

 
 

Analyseschema 3.2 Waardoor is dit beeld gevormd? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Contact Door ervaringen met HET BEDRIJF 
Respondent 2 Communicatie 

 
Door de berichtgeving die ik lees van de adviseurs en de 
juristen 

Respondent 3 Doelgroep de enige partij die alleen voor mijn beroepsgroep 
verzekeringen aanbied. 

Respondent 4 Contact Maar na de hulp die ik heb gekregen, denk ik er niet meer 
over. 
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Respondent 5 Contact Ik heb in al die jaren een keer een beroep op jullie gedaan, dit 
is toen netjes opgelost 

Respondent 6 Imago Door de verhalen vanuit collegae.  
Respondent 7 Communicatie Door de nieuwsbrief die ik regelmatig lees. 
Respondent 8 Imago Ik heb nooit slecht dingen over HET BEDRIJF gehoord. 

 
Analyseschema 3.3 Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1   
Respondent 2 Contact Zou wel een gesprek willen aangaan met een adviseur op de 

polis door te nemen. 
Respondent 3 Premie Nou een lagere premie zou mooi zijn! 
Respondent 4 Premie een iets lagere premie of verdere uitbouw bij no-claim 
Respondent 5 Digitaal online tool en wachtwoorden 
Respondent 6 Expertise Nou als ik jullie ooit nodig heb, hoop ik op een goed advies. 
Respondent 7 Communicatie meer informatie willen ontvangen over zaken die jullie 

behandelen. 
Respondent 8 Imago Nee hoor, niets meer aan doen. 

 
Analyseschema 3.4 Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  8 
Respondent 2  7 
Respondent 3  8 
Respondent 4  9 
Respondent 5  7 
Respondent 6  7 
Respondent 7  7.5 
Respondent 8  8 

 
 

Analyseschema 3.5 Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars 
volgens u? 
Respondent Label Citaat 
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Respondent 1 Kennis Kennis op bepaalde vakgebieden 
Respondent 2 Expertise De enige voor doelgroep B , tot zover ik weet. 
Respondent 3 Expertise alleen maar verzekeringen aanbieden aan assurantiekantoren. 
Respondent 4 Kennis De snelheid en de juiste kennis van zaken. 
Respondent 5 Kennis Dat jullie al sinds de jaren 60 actief zijn, ik verwacht daardoor ook 

een bepaalde mate van specialistische kennis. 
Respondent 6 Kennis Dat jullie een gespecialiseerde verzekeraar zijn in tegenstelling tot 

de meer algemene aansprakelijkheidsverzekeraars. 
Respondent 7 Imago HET BEDRIJF is een relatief kleine en Nederlandse club, ik hecht 

daar waarde aan.   
Respondent 8 Expertise HET BEDRIJF is een verzekering voor assurantiekantoren en geen 

algemene verzekering voor alle beroepen.   
 
 

Analyseschema 3.6 Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u  factoren 
opnoemen waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Kennis Kennis en ervaring 
Respondent 2 Dekking Dekking lijkt mij het belangrijkst. Voor mijn beroep zijn er niet 

veel keuzes. 
Respondent 3 Kennis Maar voor mij staat kennis voorop. 
Respondent 4 Service Voor mij staat service en kennis voorop. 
Respondent 5 Kennis ik geloof niet dat je als verzekeraar alle kennis voor iedere 

beroepsgroep in huis kunt hebben. 
Respondent 6 Kennis Volgens mij is HET BEDRIJF wel de duurste. Mij gaat het meer 

om de specialistische kennis. 
Respondent 7 Kennis van die grote internationale jongen misschien wat kennis over onze 

markt missen. 
Respondent 8 Expertise Service, premie en kennis daar een goede mix van en dan ben je de 

ideale partij. 
 
 

Analyseschema 3.7 Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn? 
Respondent Label Citaat 
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Respondent 1 Expertise Door zaken goed en kundig af te handelen 
Respondent 2 Doelgroep Ik heb een verzekering nodig en kan die niet overal krijgen. 
Respondent 3 Premie Geld is geld. 
Respondent 4 Kennis Service en kennis zijn toch de zaken waarvoor ik deze verzekering 

heb. 
Respondent 5 Kennis Ik denk dat het grote verschil zit in de specialismes. 
Respondent 6 Kennis Ik verwacht dat een gespecialiseerde verzekeraar hiervan op de 

hoogte is. 
Respondent 7 Imago Gewoon een Nederlandse verzekeraar waar ik me prettig bij voel 

en die bij mij past. 
Respondent 8 Service Ik vind dan service het meest belangrijk.   

 
 

Analyseschema 3.8 Als u kijkt naar uw HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er 
onderdelen die u mist? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  Nee 
Respondent 2  Nee, ik heb een goede polis 
Respondent 3 Product Misschien een combinatie met een AVB, deze heb ik nu bij NN. 
Respondent 4  Nee, ik heb alles wat ik nodig heb. 
Respondent 5 Contact mis soms wel eens wat persoonlijk contact 
Respondent 6  Nee, ben tevreden.  
Respondent 7  Nee, qua product ben ik zeer tevreden 
Respondent 8  Nee, wat mij betreft niet. 

 
 

Analyseschema 3.9 Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Premie Premie is reëel 
Respondent 2 Premie Ja belachelijk hoog natuurlijk. 
Respondent 3 Premie Maar eerlijk gezegd zijn alle verzekeringen duurder geworden. 
Respondent 4 Premie Voor goede service betaal ik graag. 
Respondent 5 Premie ik weet eigenlijk de premie niet 
Respondent 6 Premie Die is aan de hoge kant, maar goed. Dat wist ik van tevoren.   
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Respondent 7 Premie Het is een forse premie. 
Respondent 8 Premie Volgens mij wel marktconform toch, ik heb geen idee eigenlijk. 

 
Analyseschema 3.10 Waarom vind u dat? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Premie In vergelijking met de concurrent 

 
Respondent 2 Premie Je betaald zo veel geld voor iets wat je eigenlijk nooit gebruikt. 
Respondent 3 Premie nog nooit gebruik van heb moeten doelgroep B  
Respondent 4 Premie Alle verzekeringen worden duurder 
Respondent 5 Premie Een verzekering heeft ook inkomen nodig, anders kunnen de 

schades ook niet betaald worden. 
Respondent 6 Kennis Een specialist is meestal duurder dan iemand met algemene kennis. 
Respondent 7 Premie Een hoge premie is tot daar aan toe, maar het moet wel leuk blijven. 
Respondent 8 Premie De een is wat duurder, de ander wat goedkoper. 

 
Analyseschema 3.11 Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder 
succesvolle aanbieders volgens u? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Kennis Kennis en ervaring 
Respondent 2 Kennis Kennis over de juiste zaken.  
Respondent 3 Kennis Dat jullie kennis up to date is 
Respondent 4 Kennis Ik heb het idee dat jullie alles over de doelgroep B wetgeving 

weten, 
Respondent 5 Kennis Door specialistische kennis in huis te hebben 
Respondent 6 Kennis Het grote onderscheid voor mij zit in de gespecialiseerde kennis.  
Respondent 7 Kennis Een succesvolle verzekeraar heeft de zaken goed op orde 
Respondent 8 Service Ik ga er van uit dat de maatschappij er alles aan doen om alles 

netjes op te lossen. 
 
 
Analyseschema’s medewerkers 
Onderdeel 4 sterke punten medewerkers 

Analyseschema 4.1 Wat zou u vanuit HET BEDRIJF aanmerken als sterke punten? 
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Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Kennis en 

ervaring 
Jarenlange kennis en ervaring in de doelgroepen van onze 
verzekeringsnemers 

Respondent 2 Specialisatie Wij hebben meerdere gespecialiseerde schadejuristen. 
Respondent 3 Kennis Zeer ruime ervaring en kennis van zaken 
Respondent 4 Specialisatie Dat wij onze eigen medewerkers hebben. 

 
Analyseschema 4.2 Waarom zijn dit de sterke punten? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Doelgroep Enkel de doelgroepen die..  
Respondent 2 Specialisatie Juristen met specialisme verstaan de taal van de klant. 
Respondent 3 Specialisatie op de juiste punten gespecialiseerd juridisch advies geven 
Respondent 4 Expertise is onze expertise voor onze klanten erg groot. 

 
Analyseschema 4.3 Kunt u ook zwakke punten benoemen, of punten waarmee u het niet eens bent 
met HET BEDRIJF? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Premie De premiestelling 
Respondent 2 Buitendienst geen accountmanager aanwezig is voor bezoek aan klanten 
Respondent 3 Communicatie Wij voeren geen actief marketing beleid 
Respondent 4 Premie hierdoor is de premie te hoog 

 
Analyseschema 4.4 Kunt u manieren bedenken waarop HET BEDRIJF van haar zwakke punten, 
sterke punten kunt doelgroep B ? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Productaanbod Iets meer ‘vrijheid’ in overige dekkingen. 
Respondent 2 Buitendienst accountmanagers in te zetten. 
Respondent 3 Buitendienst Persoonlijke contact met onze klanten. 
Respondent 4 Commercie Zo kunnen we meer klanten binnen halen 

 
Analyseschema 4.5 Kunt u ook niet-sterke punten noemen? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  x 
Respondent 2  x 
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Respondent 3 Kennis De kennis van de medewerkers op de afdeling acceptatie is 
vanwege de bezitting kwetsbaar 

Respondent 4 Communicatie klanten preventief informeren over risico’s 
 

Analyseschema 4.6 Denkt u dat HET BEDRIJF de werkzaamheden beter, gelijkwaardig of minder 
goed uitvoert dan de sterkste concurrent? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Specialisatie ..dat wij de werkzaamheden beter uitvoeren. 
Respondent 2 Concurrentie Ik denk dat wij minder goed presteren. 
Respondent 3 Premie Alleen wel tegen hogere kosten en premie. 
Respondent 4 Premie alleen daardoor lijkt onze premie wel veel hoger. 

 
Analyseschema 4.7 Waarom denkt u dat? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Specialisatie veel expertise op dit gebied 
Respondent 2 Concurrentie aanvullende dekkingen en lagere premies 
Respondent 3 Premie Bij ons komt er relatief weinig binnen, daar moeten wij het mee 

doen 
Respondent 4 Specialisatie weten we alles van de markt. 

 
Analyseschema 4.8 Welk punt voert dit bedrijf slechter uit dan de sterkste concurrent? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Klantcontact meer zelf contact opnemen met verzekerden 
Respondent 2 Productaanbod Hoge premie en beperkte producten 
Respondent 3 Commercie Het commercieel omgaan met klanten. 
Respondent 4 Service Het doelgroep B  van een goede na-selectie 

 
Analyseschema 4.9 Waarom is dit denkt u? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Klantcontact Omdat er te weinig mensen op de acceptatie afdeling werkte. 
Respondent 2 Concurrentie de oversluit actie 
Respondent 3 Buitendienst Ook zou een relatiemanager goed zijn voor commercie. 
Respondent 4 Premie Goede klanten betalen immers voor schade van slechte klanten. 
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Onderdeel 5 concurrentie medewerkers 
Analyseschema 5.1 Bij het contact met uw klanten, hoort u wel eens opmerkingen over andere 
aanbieders van verzekeringen? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  Ja 
Respondent 2  Ja 
Respondent 3  Ja 
Respondent 4  Nee 

 
Analyseschema 5.2 Zo ja, waar gaan deze opmerkingen over? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Concurrentie offerte hebben van de andere aanbieder 
Respondent 2 Concurrentie Lagere premies en aanvullende dekkingen 
Respondent 3 Productaanbod Klanten vinden het vervelend dat wij maar een product 

aanbieden en niet een heel pakket. 
Respondent 4  - 

 
Onderdeel 6 klantbehoeften medewerkers 

Analyseschema 6.1 Welk beeld heeft u op dit moment van HET BEDRIJF? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Professioneel Professioneel en aan het uitbreiden met collega’s 
Respondent 2 Professioneel Nog steeds marktleider en servicegericht. 
Respondent 3 Specialisatie Dat wij binnen de markt als autoriteit gezien worden. 
Respondent 4 Service iedere zaak tot een goed einde proberen te brengen. 

 
Analyseschema 6.2 Waardoor is dit beeld gevormd? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Kennis Kennis en ervaring 
Respondent 2 Service onderzoek door ADFIZ gedaan in 2017 
Respondent 3 Kennis Doordat wij bijzonder veel kennis in huis hebben en dit ook delen 

met onze doelgroep. 
Respondent 4 Service We zijn al jaren de nummer een in het KTO van Adfiz. 

 
Analyseschema 6.3 Zijn er elementen waardoor dit beeld positief gestuurd kan worden? 
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Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Communicatie Meer naar buiten treden met kennis 
Respondent 2  x 
Respondent 3 Communicatie Online betere vindbaarheid over HET BEDRIJF en dan ook 

adverteren.   
Respondent 4 Communicatie Misschien kunnen we onze tevreden klanten eens aan het 

woord laten.   
 

Analyseschema 6.4 Welk rapportcijfer (van 0 tot 10) zou u HET BEDRIJF geven? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1  8 
Respondent 2  7 
Respondent 3  8 
Respondent 4  9 

 
Analyseschema 6.5 Wat onderscheidt HET BEDRIJF van andere aansprakelijkheidverzekeraars 
volgens u?  
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Specialisatie kennis en expertise die wij hebben 
Respondent 2 Specialisatie specialistisch schade apparaat 
Respondent 3 Specialisatie Dat wij deskundige medewerkers voor een beperkte doelgroep 

hebben. 
Respondent 4 Kennis Doordat wij dit al zoveel jaren doen 

 
Analyseschema 6.6 Als u kijkt naar de aanbieders van verzekeringen in Nederland, kunt u factoren 
opnoemen waarvan u denkt dat deze van belang kunnen zijn? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Premie Zij bieden eigenlijk altijd een lagere premie aan. 
Respondent 2 Specialisatie Kennis met name. 
Respondent 3 Kennis combinatie van een lage premie en de juiste kennis 
Respondent 4 Service De belangrijkste factor lijkt mij dan service. 

 
Analyseschema 6.7 Zo ja, kunt u benoemen waarom u vindt dat deze factoren van belang zijn? 
Respondent Label Citaat 
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Respondent 1 Premie Dit is en blijft voor verzekerden de belangrijkste stap om over te 
stappen 

Respondent 2 Kennis waarom deze verzekering broodnodig is voor de continuïteit van 
zijn onderneming 

Respondent 3 Premie Niemand wil veel betalen en toch wil iedereen goed geholpen 
worden. 

Respondent 4 Service Je wil die klant dan juist zo goed mogelijk helpen 
 

Analyseschema 6.8 Als u kijkt naar HET BEDRIJF polis en het productaanbod, zijn er onderdelen 
die u mist? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Commercie Als een aanvraag net buiten ons gebied is 
Respondent 2 Productaanbod Afwijken van onze standaard producten is niet mogelijk. 
Respondent 3 Commercie Ik zou wel graag wat meer commercie zien 
Respondent 4 Buitendienst jaarlijks een onderhoud  gesprek met grote klanten aan te 

gaan. 
 

Analyseschema 6.9 Wat vindt u van de premie? En de doorgevoerde premieverhoging? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Premie Veel te hoog, zeker in vergelijking met andere aanbieders 
Respondent 2 Premie wel aan de hoge kant in vergelijking met de concurrenten 
Respondent 3 Premie Ja, die is erg hoog. 
Respondent 4 Service Maar daar let een klant op bij het aangaan van de verzekering 

 
Analyseschema 6.10 Waarom vindt u dat? 
Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Premie Niet meer te vergelijken met andere aanbieders. 
Respondent 2 Premie zelfs heel loyale klanten gevoelig zijn voor scherpe premies van de 

concurrent 
Respondent 3 Premie Tegenover de concurrenten zijn we stukken duurder. 
Respondent 4 Service Dat blijkt uit het KTO van Adfiz.   

 
Analyseschema 6.11 Wat onderscheidt een succesvolle aanbieder van verzekeringen van minder 
succesvolle aanbieders volgens u? 
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Respondent Label Citaat 
Respondent 1 Specialisatie Goede balans in kennis/expertise 
Respondent 2 Productaanbod Verzekeringsoplossingen kunnen bieden maatwerk 
Respondent 3 Service Het tot het uiterste gaan voor je klant. 
Respondent 4 Specialisatie op de hoogte is van de ontwikkelingen in de markt 

 
 
 
Bijlage H jaarverslag HET BEDRIJF 
 
https://vereende.nl/jaarverslag-2016-de-vereende 
 
 
 
 
Bijlage I  jaarverslag HET BEDRIJF 
\ / Samenvatting imago onderzoek  
Verbeterpunten 
In totaal zijn er 45 verbetersuggesties gedaan, waarvan er 14 geen idee. Deze ideeën zijn door de 
respondenten zelf genoemd. Er was geen lijst beschikbaar. De meest gedane suggesties zijn het 
verlagen van de premie, toevoegen van cyber risk en keuze geven in het verlagen van het eigen 
risico. Daarnaast worden ook de No claim regeling aanpassen en de dekking (raakvlakken met de 
verbetersuggestie cyber risk) meerdere keren genoemd.  
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Verbeteren aan HET BEDRIJF-polis Aantallen Percentage 
   
Geen idee 11 24% 
Premie verlagen 7 16% 
Toevoegen cyber risk 5 11% 
keuze lagere eigen risico's 5 11% 
Niets 3 7% 
No claimregeling aanpassen 3 7% 
Dekking 3 7% 
Imago 1 2% 
Looptijd claim 1 2% 
Meer proactieve houding 1 2% 
Transparantie 1 2% 
Sneller reageren op schriftelijke vragen 1 2% 
Inlevingsvermogen schadedossier 1 2% 
Polisvoorwaarden 1 2% 
Vrijheid van advocaat keuze 1 2% 

 
Aanbevelingen 

 Het merk HET BEDRIJF-polis is redelijk goed bekend in vergelijking met concurrenten. Maar 
het beeld dat de markt heeft komt onvoldoende overeen met het beeld dat wij intern van de 
HET BEDRIJF-polis hebben en uit willen stralen. ‘Merkelijkheid’ is een consultancybureau 
gespecialiseerd in de gebieden positioneren en merkidentiteit. Zij hebben een 
positioneringsmatrix ontwikkeld die de basis van positioneren omvat: hoe wil je gezien 
worden in vergelijking tot hoe de markt jou ziet. Het is duidelijk dat een merk dat zichzelf als 
Apple ziet, maar door de markt een Dell genoemd wordt, een probleem heeft. Intern weten 
we goed wat onze onderscheidende kracht is. Maar de markt herkent deze onderscheidende 
kracht onvoldoende in onze dienstverlening. We zitten in het zogenoemde ‘Verborgen’ 
kwadrant. De aspecten waarin wij onszelf als onderscheidend zien, worden door de markt 
ook als heel belangrijk gezien. Maar de score die zij aan ons toekennen is lager dan het 
belang wat zij aan het aspect geven. En lager dan wij onszelf geven. Het is daarom belangrijk 
onze Uniqe Selling Points (USP’s) beter te communiceren. 

o Door de focus op specifieke sectoren en directe lijnen met juristen en specialisten 
zouden we verwachten dat we hoog scoren op de factor deskundigheid 

o we gaan ver in onze dienstverlening en bieden de service aan waarbij we klanten al 
adviseren voordat ze aansprakelijk zijn gesteld. Toch krijgen we op dit aspect een 
lagere score. Waarschijnlijk is het onvoldoende bekend dat wij deze vergaande 
service bieden. 

Dat betekent dat we de USP’s onvoldoende communiceren. Dit kunnen we meer onder de 
aandacht brengen via de website, nieuwsbrief, maar ook via campagnes via linkedin, 
adwords, adverteren, samenwerkingen met brancheorganisaties etc. 
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 Deskundigheid verhogen 
De externe perceptie is dat onze deskundigheid hoger kan. Ook uit de SWOT analyse 
kwam naar voren dat het kennisniveau verder zou kunnen worden verhoogd. Door 
interne kennisdeling via structureel overleg van schade en acceptatie. Door externe 
kennisdeling waarmee we ons kunnen profileren als expert (website, nieuwsbrief, 
white papers). Hiermee kunnen we ons als expert profileren. 

 Dekking aanpassen 
De externe perceptie is dat dekking niet uitgebreid genoeg is. Zo wordt er 
bijvoorbeeld aangeraden om cyber risk toe te voegen. Gezien de technologische en 
juridische ontwikkelingen is dat ook een logische stap.  

 Naamsbekendheid 
De naamsbekendheid van de HET BEDRIJF-polis is redelijk goed in vergelijking met 
concurrenten. Bij 1 op de 20 staat hij top of mind en bij geholpen naamsbekendheid 
kent 1 op de 5 de HET BEDRIJF-polis. Gezien de score van de concurrenten is dat een 
redelijk goede score. Maar het kan natuurlijk altijd beter: 

o Vereende wordt niet genoemd bij ‘ongeholpen naamsbekendheid’. Positioneer de 
HET BEDRIJF-polis als eigen merk binnen het bedrijf. Het is weliswaar een 
schadeverzekering, maar is qua doelgroep volledig anders dan de andere 
schadeverzekeringen. Het is geen vangnetverzekering. Positioneer het apart op de 
homepage van het bedrijf met een eigen logo en url, vergelijkbaar als het WBF. 

o Er wordt nu gesproken over de HET BEDRIJF-polis. Wij zouden aanraden HET BEDRIJF 
te gebruiken. Bij ‘ongeholpen naamsbekendheid’ wordt alleen HET BEDRIJF 
genoemd. HET BEDRIJF-polis komt niet voor. Wanneer wordt gekeken naar het 
zoekverkeer in Google wordt er 7 x meer gezocht op HET BEDRIJF dan op HET 
BEDRIJF-polis. Daarnaast vinden wij HET BEDRIJF als merk sterker dan HET BEDRIJF-
polis. 

o Zoekmachines. Belangrijk is dat wij op internet goed gevonden worden wanneer 
gezocht wordt op een verzekering. Daarom moet(en) de webpagina(‘s) van de HET 
BEDRIJF-polis geoptimaliseerd worden voor zoekmachines (en voornamelijk voor 
Google. Dat zorgt voor de overgrote meerderheid van het verkeer). Op de meeste 
relevante woorden scoren we behoorlijk goed. Op verzekering hebben we recent een 
behoorlijke stijging gemaakt. Van pagina 4 naar pagina 2. Normaal gesproken wordt 
je vooral bekeken als je op de eerste pagina staat en dan vooral op plek 1-5. Maar er 
is dus nog zeker ruimte voor verbetering.  

 
 
 
Zoekwoorden   (gemeten op 7 augustus) Avg. monthly searches  

Concurrentie Pagina in Google 
Positie op pagina 

verzekering 2.900 Hoog 2 5 
aansprakelijkheid 320 Hoog 4 9 
het bedrijf 210 Laag 1 1 
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verzekering makelaar 40 Hoog 1 4 
het bedrijf polis 30 Laag 1 1 
aansprakelijkheid makelaar 10 Hoog 1 6 
verzekering adviseur 10 Hoog 2 5 
verzekering financiële dienstverlening 10 Hoog 1 3 
aansprakelijkheid assurantieadviseur <10   1 4 
aansprakelijkheid financiële dienstverlener <10   1 2 
aansprakelijkheid tussenpersonen <10   1 6 

 


