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In 2024 is er ruim €182 mio besteed. Het grootste deel van de
bestedingen komt van de subcategorie schadeverzekeringen (54%).

De totale bruto mediabestedingen zijn hiermee met 9% gestegen t.o.v. 2023. De categorie verzekeringen steeg met 3,2%.
Vergelijkingssites lieten de grootste groei zien t.o.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.
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De top 10 is goed voor ruim 62% van de bestedingen. Independer,
Allianz 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 10 — Share of voice Top 10 — Verdeling media-inzet
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BESURED [N 3 2% €5919.523 GG
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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 radiobestedingen (44 miljoen)
38% 2%

Verdeling tv-bestedingen (265 miljoen)

23,5%
17,8%
52,0%
58,3%
18,3%
24,0%
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m Ad Allionce mSTER = Talpa Media

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



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

T.o.v. vorig jaar blijft de inzet op tv gelijk, radio en OOH laten een mooie 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 % stijging/daling t.o.v.
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Independer is de grootste stijger, Centraal beheer de grootste
daler en Overstappen.nl de grootste nieuwkomer.

€ 7.901.287

INDEPENDER.NL

HEER

-€ 5.108.217

Top 5 stijgers (€)

€ 3.781.281
€ 3.121.319 € 3.105.374

BESURED ALLIANZ DIRECT ZILVEREN KRUIS
Top 5 dalers (€)
lI .
—€ 2.183.965 -€ 2.044.459

-€ 4.816.167

Top 10 nieuwkomers

OVERSTAPPEN.NL

ZZUPER

DE GOUDSE

DELA

ING BANK

TRUSTOO.NL

KEUZE.NL

BENCOM

-€1.586.842 REAAL

HANSE-MERKUR ZIEKTEKOSTENVERZ. (P)

NOORDHOLLANDSCHE 1816

Bron: Nielsen bruto mediabestedingen 2023-2024, exclusief online display en social media. *nieuwkomers hebben in 2023 niet ingezet 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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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
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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 vergelijken en eventueel overstappen. Bij reisverzekering is
er een lichte piek de te zien in de zomermaanden en bij de overige zoektermen wordt gedurende het jaar evenredig gezocht.

Google trends — zoekverkeer
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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 overvloed aan bijna
identieke polissen binnen één
concern, beperkingen waarbij
niet elke basispolis toegang

geeft tot alle aanvullende
pakketten, en de complexiteit
van het product zelf.
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Bron: ACM Consumentenmonitor, Vektis Zorgthermometer, Independer.

De grootste groep overstappers
(10,9%) is 18—44 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
euro’s kunnen bedragen.

Onder jongeren (18—29) wordt de
dekking vaak verkeerd ingeschat:
42% denkt dat bagage of spullen
standaard volledig vergoed
worden bij verlies, wat niet altijd
klopt.




Ontwikkelingen in auto- en levensverzekeringen: markt-
verschuivingen en consumentendruk.

De premie voor
autoverzekeringen is de
afgelopen jaren flink gestegen. In
2025 betalen autoberzitters
gemiddeld € 88,95 per maand,

dit is 11% meer dan in 2024.

De prijsstijging wordt vooral
gedreven door hogere
schadelasten, duurdere
reparaties en inflatie (arbeid &
onderdelen). Ook de opkomst
van zwaardere en technischer
uitgeruste auto’s draagt bij aan
de hogere kosten.
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Bron: Schademagazine, AutoRAI, Autoweek, De Nederlandsche Bank, EIOPA.

Veel auto-eigenaren zijn echter
over- of onderverzekerd: uit een
recent onderzoek blijkt dat ruim
65% van de particuliere auto’s
niet adequaat is verzekerd
~ (bijvoorbeeld een
allriskverzekering terwijl WA
voldoende zou zijn, of
omgekeerd).

Tegelijk is er een duidelijke trend
richting zwaardere dekking. In
2024 was bij 47% van de
afgesloten autoverzekeringen
gekozen voor allrisk. Dat was
nog 36% in 2022.

De markt voor
levensverzekeringen krimpt
verder, mede door lage rente,
fiscale veranderingen en
concurrentie van spaar- en
bankproducten. Tegelijk groeit
de kritiek op de prijs-
kwaliteitverhouding. Veel
consumenten vinden de kosten
te hoog ten opzichte van het
rendement, waardoor het
vertrouwen in dit soort producten
afneemt.

Tegelijkertijd verandert de
levensverzekeringsmarkt onder
invioed van bredere
economische en demografische
ontwikkelingen. Factoren zoals
digitalisering, toenemende
concurrentie en verschuivende
mogelijkheden voor
pensioenopbouw, sparen en
beleggen zorgen ervoor dat de
sector de komende jaren verder
zal blijven veranderen.
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Demografie.

Ruim 14 miljoen Nederlanders hebben één of meerdere (schade)verzekeringen afgesloten.
5,6 miljoen Nederlanders vallen onder de lichte verzekeraar (1t/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 /ware verzekeraar

Bron: GIK NOM, NPMM DGM 2025I.
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Socio-demografisch.
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Selectiviteit per mediumtype.

Beide doelgroepen consumeren relatief veel media, zowel digitale media als traditionele media (tv en radio). De lichte
verzekeraar consumeert relatief veel televisie, terwijl de zware verzekeraar meer radio luistert en magazines leest. Online
media blijven wat achter, voornamelijk internet en social media worden gebruikt.

Weekbereik

Mediumtype Lichte verzekeraar Zware verzekeraar
Talpa Network

Televisie Televisie

Online video Radio

Radio Online Video

Digital audio

(incl podcast)

Digital audio
Internet LINDA.

Social media

Vliogs

Magazines
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Veel interesse in vakantie & reizen en koken & eten, meest
selectief op musical en vegetarisch eten.

Top 10 sterke interesses — Lichte verzekeraar Top 5 selectiviteit: Lichte verzekeraar

*Indexen met een * zijn relatief uniek voor ‘Lichte verzekeraar ' t.o.v. 'Zware verzekeraar'

Vakantie/reizen | 25,2

Koken/eten |GG 2 MUSICAL SPIRITUALITEIT HOMEOPATHIE
Index 113* Index 110* Index 106*

Gezonde levensstij I GG 2 2
Dier/natuur I, 21 2
sport NN, ./
Lokale activiteiten || EGTKcNKNCNEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 94
Film/video [ © .S
Parenting [ NG S c

Planten/tuinieren I 1SS

Gemeentelijk nieuws | NG S VEGETARISCH ETEN RELIGIE
Index 111* Index 109*

Bron: GIK NOM, NPMM-DGM 2025-1.
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Veel interesse in vakantie & reizen en koken & eten, meest
selectief op antiek, auto’s en klussen.

Top 10 sterke interesses — Zware verzekeraar Top 5 selectiviteit: Zware verzekeraar

*Indexen met een * zijn relatief uniek voor 'Zware verzekeraar' t.o.v. 'Lichte verzekeraar'

Vakantie/reizen . 31,2

Koken/eten [ 26 ANTIEK KLUSSEN/DIY AUTOMATISERING
Index 108* Index 107 Index 106*

Gezonde levensstij [N 246
Sport [ 214
Dier/natuur - N 20,2
Lokale activiteiten |GGG 20
Film/video [ 19,9
Parenting [N 19,4

Gemeentelijk nieuws GGG 18,8

Planten/tuinieren [N 18,6 AUTO'S WETENSCHAP/TECHNIEK
Index 108* Index 106*

Bron: GIK NOM, NPMM-DGM 2025-1.
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Customer journey.

INTERESSE RECLAME: VERZEKERING - N WAAR WORDT VERZEKERING AFGESLOTEN 4 N

32'6% D IHE I THE B Aanvullende
_ via assurantie verzekeringen
LUSSENPErsCon worden in 89% van
= viao bank de gevallen direct
12% 0% bij de verzekeraar
47% 23%

zorgverzekering af te

ORIENTATIE

Enigszins . 10,5% sluiten. 3,2% is hier zeker
o :
vam, 2?.46 geeft aan dit = vig vergelijkingssite afgesloten
Sterk ‘ 0,6% misschien te gaan doen. -
N 8% = anders of onbekend \ /

AANTAL SCHADEVERZEKERINGEN e N\ TOP 5 SOORT VERZEKERING 4 N

De meeste mensen hebben 1 of 2 1) Brand-. inboedel-. inbraak-. st v o= . de 7
1ot 3 | 20 levensverzekeringen (64%). fRlel, lHbeelam, Msliule 87, seeimivstiz= =i =7 slggt eeen
crore. | - 2) Woonhuis-/opstalverzskering 6% | embedded

AANKOOP S59% heeft een uitvaartverzekering, ) o _ . :
7ofmeer | 169 35% een overlijdensrisicoverzekering 3) Wettelijke aansprakelijkheidsverzekering 66,8% 'nsngggﬁ af
Weet het 8 en 16% een pensioen- of i i 9
; 7 4% 4) Uitvaartverzekering 58,7%
et R lijfrenteverzekering. aankoop.
Geen | 0,5% \_ J 5) Doorlopende reisverzekering 55,5% S )

4 A TOP 5 REDENEN OM TE BLIJVEN AFGELOPEN JAAR GEKEKEN NAAR ANDERE VERZEKERAAR

18-34 jarigen kijken vaker of zij

de verzekering ergens anders 1) Tevreden met huidige verzekeraar 76,2% Reis 85% 2% ::10
kunnen afsluiten tegen een N Tevieaen fat huiel - 28 09 . o -
ge premie 8,0% Aanvullende zorg 67% 8% Weot ik
NA AANKOOP lagere premie (24%) dan 65 : et
olussers (10%). Naarmate de 3) Tevreden met dekking/voorwaarden 24,0% i ‘ ‘
i i Inboedel
leeftijd St'.Jgt' daalt de behoefte 3) Geen tijd/zin om te verdiepen in alternatieven 17,8% hosae
om dit te onderzoeken. Aansprakelijkheid
\_ Y, 4) Lastig om verzekeringen te vergelijken 7,6%

24 Bron: GfK NOM — NPMM-DGM2025-1, AFM Consumentenmonitor
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Welke merken hebben een de beste
brandfit met de doelgroepen?

RADIO

- ERONICA Zware
DSLAM:! verzekeraar

Index 128* Index 119*

Lichte
verzekeraar
\] E E 9 radio,o kq RADIO
Online NL viaplay Online =
Index 109 Index 10/7* Index 106* Index 113 Index 111
s D f UNDA. <O 100%NL
Index 107 Index 104 Index 111 Index 110 Index 108*
26 *3rd party merken

Bron: NMO Kijken, NMO Luisteren, NMO Print en NMO Online.
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