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Il n 2024 1 s er ruim DA82 mio besteed.
bestedingen komt van de subcategorie schadeverzekeringen (54%).

De totale bruto mediabestedingen zijn hiermee met 9% gestegen t.0.v. 2023. De categorie verzekeringen steeg met 3,2%.
Vergelijkingssites lieten de grootste groei zien t.o0.v. vorig jaar (+38,1%).

Bruto mediabestedingen per jaar per productklasse
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4 Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2023 - 2025, exclusief online display en social media.




Het meeste Is besteed aan televisie (53%), gevolgd door
radio (36%) en OOH (6%).

Televisie Televisie is In beide categorieén het primaire mediumtype, al is de verdeling tussen radio en televisie binnen de
categorie verzekeringen wel evenwichtiger. Daarnaast valt op dat de categorie vergelijkingssites vaker gebruikmaken van print
terwijl verzekeringen juist meer investeren in OOH.

Totale bestedingen 2024 Verdeling media - inzet
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Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2024, exclusief online display en social media.



De top 10 Is goed voor ruim 62% van de bestedingen. Independer ,
Alllanz Direct en ASR hebben het meeste besteed.

Kijkend naar de verdeling van de media -inzet valt op dat of televisie of radio primair wordt ingezet, waarbij televisie
vaker Is ingezet. Sommige adverteerders kiezen ervoor om slechts 1 mediumtype in te zetten, zoals InShared en Besured.

Top 10a Share of voice Top 10a Verdeling media - inzet
INDEPENDER.N L I 15,3% Dz 2 7 . 8 O
ALLIANZ DIRECT I © 390 Dz 1 6 . 9 S
ASR I 6% Dz 1 3. 9 2 e
INTERPOLIS I 5.7 Dz 10 . 3 SN
NEDERL AN, T 53% Dz 9 . & 1|
PROMOVENDUM I £ 0% Dz 8 . 9 0
INSHARED I 4 4% Dz 8. 0 2 (HEEESE
UNIVE I 3.6% Dz 6 . 6 1|
ZORGKIEZER.NL NG 3.3% Dz 6 . 0 8 EEEENE .
BESURED I 3.2% Dz 5. 9 1 ENEEE—

mTelevisie mRadio mOut Of Home m®mPrint mBioscoop

6 Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2024, exclusief online display en social media.



Maar liefst 89% van de bestedingen werd uitgegeven aan
radio en televisie.

Op televisie gingen de meeste bestedingen naar Ad Alliance, gevolgd door Talpa Media en STER. Op radio gingen de
meeste bestedingen naar Talpa Media, gevolgd door DPG, STER en BNR.

Verdeling tv- bestedingen (265 miljoen)

Verdeling radiobestedingen (44 miljoen)
3,806 2570

23,5%
17,8%
52,0%
58,3%
18,3%
24,0%

m Ad Alliance = STER = Talpa Media m Talpa Media = DPG = STER = BNR = E-power

Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2024, exclusief online display en social media.




Duidelijke piek te zien aan het einde van het
jaar, 1.v.m. het wisselen van zorgverzekeraar.

T.0.v. vorig jaar blijft de inzet op tv gelijk, radio en OOH laten een moole stijging zien terwijl
print en bioscopen juist dalen. Daarnaast is er in 2024 een extra piek in de bestedingen te zien
In april/mei, maar verreweg de meeste bestedingen vonden plaats in het laatste kwartaal.

Seasonality
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Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2023 - 2024, exclusief online display en social media.
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Independer Is de grootste stijger, Centraal beheer de grootste
daler en Overstappen.nl de grootste nieuwkomer.

Top 5 stijgers (D]
Dz 7. 901. 287

Dz 3. 781. 281
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INDEPENDER.NL BESURED ALLIANZ DIRECT ZILVEREN KRUIS DELA

Top 5 dalers (D4

IID . .
-DZ 1. 586 .
DZ 2.183.96BZ22.044. 459

CEN EHEER

-DZ 5.108. 21'?24'816' L7
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NOORDHOLLANDSCHE 181Dz 12 . 585

9 Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2023 - 2024, exclusief online display en social media. *nieuwkomers hebben in 2023 niet ingez et en in 2024 wel.
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Mediabestedingen door de jaren heen.

De verdeling van mediumtypen blijft redelijk stabiel. Televisie laat in de loop van de jaren een lichte daling zien.
Deze bestedingen zijn grotendeels verplaatst naar radio.

Bestedingen per mediumtype Totale mediabestedingen per jaar
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11 Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2020 - 2025, exclusief online display en social media.



Mediabestedingen 2025 YTD.

Dit jaar Is er tot nu toe ruim 65 miljoen euro ingezet. Qua media -inzet is de verdeling gelijk met vorig jaar: tv is het
meest ingezet, gevolgd door radio en OOH. Opvallend is dat bij vergelijkingssites relatief veel is ingezet op print. Een
belangrijke kanttekening hierbij is dat het gros van de bestedingen nog moet plaatsvinden, later dit jaar.

Bestedingen YTD 2025 Verdeling media - inzet
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12 Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2025 H1, exclusief online display en social media.
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Google zoekverkeer.

Er is een duidelijke stijging te zien in het zoekverkeer aan het einde van het jaar als het gaat om zorgverzekeringen. Dit is de tijd
waarop de premies voor het nieuwe jaar bekend zijn en veel mensen vergeliken en eventueel
er een lichte piek de te zien in de zomermaanden en bij de overige zoektermen wordt gedurende het jaar evenredig gezocht.
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Bron: Google Trends zoekindex 2024
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Trends In zorg - en reisverzekeringen: gedrag, keuzes en
veranderende behoeften.

61% van de consumenten had in

2023 een polis waarvoor een
goedkoper alternatief bestond,
wat wijst op duidelijke
belemmeringen in het
keuzeproces.

De drie belangrijkste oorzaken
zijn: een overvioed aan bijna
identieke polissen binnen één
concern, beperkingen waarbi
niet elke basispolis toegang
geeft tot alle aanvullende
pakketten, en de complexiteit
van het product zelf.

14

Bron: ACM Consumentenmonitor, Vektis Zorgthermometer, Independer .

De grootste groep overstappers
(10,9%) is ¥844 jaar; dit patroon
IS al jaren stabiel. Hoe hoger de
leeftijd, hoe lager de behoefte
om over te stappen van

verzekering.

58,2% van de verzekerden stapte
de afgelopen 12 jaar nooit over,
terwijl 21,4% van de huidige
overstappers in 2025 voor het
eerst in twaalf jaar wisselde.

77% van de Nederlanders heeft
of sluit een reisverzekering af;
24% kiest een doorlopende
verzekering, 22% een
kortlopende. Toch vertrekt circa

23% naar vakantie zonder
verzekering. Voor sommigen is de
premie te duur, voor anderen
voelt de basisdekking al
voldoende.

Een groot deel van reizigers
onderschat de werkelijke kosten bij
medische nood of repatriéring.
Velen denken dat zulke
terugreiskosten beperkt zijn, terwijl
die in werkelijkheid duizenden

eur oGs kunnen

Onder jongeren (18429) wordt de

dekking vaak verkeerd ingeschat:

42% denkt dat bagage of spullen
standaard volledig vergoed

worden bij verlies, wat niet altijd
klopt.

bejldr agen.
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De premie voor Veel auto - eigenaren zijn echter De markt voor Tegelijkertijd verandert de
autoverzekeringen is de over- of onderverzekerd: uit een Ievensverzekerlngen krimpt levensverzekeringsmarkt onder
afgelopen jaren flink gestegen. In r%cgn&)onc\llerazonek blulg da%”gnr‘ i - % g@%@%' ge rente, invioed van bredere
; ZeOﬁ&]SibedtaOIIeg zliutdobe%téerg 3 g e niet ade\%l d}.abt&elsI\éerzekerd congﬁlrrentle T spgaear; enen economische en demografische
n . ) eld een - kel
ditis 11% meer dan in 2024. aIIrlskverzekerlng terwijl WA bankproducten. Tegelijk groeit ondtwl_kklgllngen. Factoren zdoals
De prijsstijging wordt vooral voldoende zoU zijn, of de kritiek op de prijs - Igitalisering, toenemende
gedreven door hogere omgekeerd). kwaliteitverhouding. Veel concurrentie en verschuivende
schadelasten, duurdere Tegelijk is er een duidelijke trend consumenten vinden de kosten mogelijkheden voor
reparaties en inflatie (arbeid & richting zwaardere dek mg In te hoog ten opzichte van het pensioenopbouw, sparen en
onderdelen). Ook de opkomst ¢ 20| 4 was bij 47% ll/al’l e rendem_ent,_waardoor het beleggen zorgen ervoor dat de
van zwaardere en technischer a ges oten autoverze ShAnge vertrouwen in dit soort producten sector de komende jaren verder
: ge ozen voor allrisk. Dat was afneemt »
uit %ehr us lt< et aut oGs t nof 36% in20R2 ' zal blijven veranderen.
e hogere kosten.
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Bron: Schademagazine, AutoRAI, Autoweek, De Nederlandsche Bank, EIOPA.
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Demografie.

Ruim 14 miljoen Nederlanders hebben éen of meerdere (schade)verzekeringen afgesloten.
5,6 miljoen Nederlanders vallen onder de lichte verzekeraar (1 t/m 4 verzekeringen), 8,5
miljoen vallen onder de zware verzekeraar (5 of meer verzekeringen).

15.340.000

8.465.000

5.658.000

NL13+ Lichte verzekeraar Zware verzekeraar

Bron: GfK NOM, NPMM DGM 2025lI.




Socio- demografisch.

Geslacht (%) Leeftijd (%)

53 » 27 26
51 23 5% 23 23
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Inkomen (%) Opleiding (%) Sociale klasse (%)
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18 Bron: GfK NOM, NPMM DGM 2025I.



