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Je hebt schade, zou je die telefonisch of online melden? 

De kans is groot dat je hier koos voor telefonisch melden. Veel klanten bij Interpolis doen dit 
namelijk ook, ongeveer zo’n 69 procent (A, Fennema, persoonlijke communicatie, februari 8 
2023. Toch wordt de wereld steeds digitaler en ook Interpolis beweegt mee in deze 
digitalisering. Waar het schade melden jaren geleden eerst alleen telefonisch mogelijk was, 
zijn deze mogelijkheden uitgebreid naar online melden via de website en via de Interpolis app. 
Toch kiezen klanten nog niet vaak voor het online schade melden en hierdoor kan de wachtrij 
aan de telefoon soms hoog oplopen (A, Fennema, persoonlijke communicatie, februari 8 
2023). Een mogelijke reden is dat klanten met niet-urgente schade ook hun schade telefonisch 
melden, terwijl hun schade vaak nog wel even kan wachten. Ondanks dat bijna alle klanten 
telefonisch schade willen melden heeft Interpolis niet genoeg capaciteit om klanten allemaal 
telefonisch te helpen. Hierdoor moeten klanten met urgente schade, die op de dag zelf 
geholpen moeten worden, langer wachten terwijl zij sneller geholpen zouden moeten worden 
(A, Fennema, persoonlijke communicatie, februari 6 2023).  Naast dat online melden een 
reductie oplevert in de telefonische wachttijd, is het ook sneller, efficiënter en levert 
kostenbesparing op omdat er dan minder geld ingezet hoeft te worden op personeel bij de 
telefonische diensten (Oenema, 2012). Daarom is het interessant om te onderzoeken hoe we 
klanten kunnen stimuleren om schade online te melden. Het onderzoek is opgesplitst in twee 
delen. In het eerste deel van het onderzoek is gekeken naar de belangrijkste onderliggende 
psychologische factoren bij de keuze om online schade te melden. In het tweede deel is op 
basis van de resultaten uit deel 1 een interventie ontwikkeld en getest om het online melden 
te stimuleren. In dit rapport staan de belangrijkste adviezen die voortkomen uit het 
onderzoek. 

Waarom kiezen mensen voor online melden? 
Om een effectieve interventie te ontwikkelen die het online melden stimuleert, is het 
belangrijk om in kaart te krijgen welke redenen van invloed zijn op online melden. De 
literatuur geeft aan dat klanten meer geneigd zijn een online dienst te gebruiken als deze als 
makkelijk beschouwd wordt en als er de voordelen van worden ingezien (Gebert-Persson, 
Gidhagen, Sallis & Lundberg, 2019; Brown, 2002; Masrom, 2007). Daarnaast kan kennis over 
het online proces mogelijk de behoefte aan onmiddellijk contact verlagen (telefonisch 
melden), onzekerheid verlagen en zelfeffectiviteit (in staat voelen om het gedrag zelf uit te 
voeren) verhogen met betrekking tot online melden (Oenema, 2012; Inoue, Kawakami, Eguchi 
& Tsutsumi, 2018; Van Beuningen, De Ruyter, Wetzels & Streukens, 2008). Bovendien kan ook 
een eerdere ervaring met online melden de kennis en zelfeffectiviteit verhogen, wat de 
intentie mogelijk groter maakt om weer online schade te melden in de toekomst (Meuter, 
2003; Warner, 2011). Daarnaast is ook kennis over verzekeringen gemeten, waarbij een 
gebrek aan kennis over verzekeringen mogelijk zorgt voor meer onzekerheid over het online 
proces (Oenema, 2012). Verder is ook de mate van bijzonderheid van de schade onderzocht. 
Mensen kunnen het gevoel hebben dat hun eigen situatie en schade niet vaak voorkomt, 
omdat men over het algemeen denkt uniek te zijn (Chambers, 2008). Dit verhoogt mogelijk de 
behoefte aan persoonlijk contact. Als laatste is ook het vertrouwen in Interpolis gemeten wat 
mogelijk ook van invloed zou kunnen zijn op de intentie om schade online te melden (Gebert-
Persson et al., 2019). 
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Onderzoeksopzet 
Om te kijken welke van de bovengenoemde redenen de belangrijkste zijn voor Interpolis 
klanten om wel of niet online te melden, kregen 292 klanten een korte vragenlijst van 5 
minuten via de mail. Daarvan hadden er: 

 82 klanten telefonisch schade gemeld in de afgelopen zes maanden 
 98 klanten online schade gemeld via de app in de afgelopen zes 
 79 klanten online schade gemeld via de website in de afgelopen zes maanden 
 33 klanten nog nooit schade gemeld  

De resultaten 
Uit deze vragenlijst blijkt dat klanten die al wel online schade hebben gemeld (website en app 
groep) in vergelijking met klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben gemeld:  

 Online melden makkelijker vinden (zie figuur 1) 
 Meer de voordelen inzien van online melden 
 Minder onzeker zijn over het online melden  
 Meer kennis hebben over het online proces  
 Beter in staat zijn om online melden uit te voeren  
 Al vaker ervaring gehad hebben met online melden  
 In de toekomst een hogere intentie hebben om weer online te melden  

Daarentegen bleken alle groepen hetzelfde te scoren op de mate van kennis die zij hebben 
over verzekeringen en hoeveel vertrouwen zij hebben in Interpolis als bedrijf. 
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Figuur 1 

Verschillen in percepties in hoe makkelijk de klanten het online melden vinden 

 

 

Wat bekent dit? 
Als gevolg van deze resultaten kan gesteld worden dat klanten die al wel online schade hebben 
gemeld positiever staan ten opzichte van online melden vergeleken met klanten die nog nooit 
schade gemeld hebben of alleen telefonisch gemeld hebben. In andere woorden, klanten die 
nog nooit schade gemeld hebben of alleen telefonisch gemeld hebben, hebben een sceptische 
perceptie ten aanzien van online melden.  
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Hoe worden klanten met een sceptische perceptie over online melden 
gestimuleerd om toch online schade te melden? 
Om deze sceptische perceptie te beïnvloeden zijn er verschillende theorieën en 
gedragstechnieken toegepast in de interventie: 

1. Geef een tegenargument, op een vriendelijke manier en met een goede 
onderbouwing. Een sterk tegenargument kan helpen om scepsis te verminderen en 
mensen te overtuigen om het gewenste gedrag aan te nemen (Pratkanis, 2007, p. 95). 

2. Geef een garantie, dit kan eventuele zorgen over de consequenties van het gewenste 
gedrag afnemen (Pratkanis, 2007, p. 100; RV, Varshney, Venugopal & Thakur, 2022; 
Sønderskov & Daugbjerg, 2011). 

3. Geef een stappenplan, duidelijke instructies verminderen onzekerheid, verhoogt de 
zelfeffectiviteit en verminderen de moeilijkheidsgraad van de taak (Inoue, et al, 2018; 
Van Beuningen et al., 2009; Lunenburg, 2011). 

In deze interventie zijn de drie bovengenoemde technieken toegepast (zie figuur 2). De titel 
“schade melden is makkelijker dan je denkt”, duidt een tegenargument aan. Door de klant 
bewust te maken van het feit dat online melden makkelijker is dan ze denken, kunnen 
eventuele negatieve verwachtingen worden tegengesproken en overwonnen. Dit 
tegenargument is vervolgens onderbouwd door het toevoegen van een stappenplan, waar 
instructies instaan over online schade melden. Dit kan het gevoel van eigen kunnen verhogen 
(zelfeffectiviteit) om vervolgens het online schade melden zelfstandig uit te voeren. Het 
stappenplan vermindert mogelijk ook de moeilijkheidsgraad. Vervolgens is er een garantie 
gegeven dat klanten na hun melding altijd teruggebeld of gemaild worden. Dit kan eventuele 
zorgen over de consequenties van de online schademelding wegnemen.  

Figuur 2 

Interventie schade website Interpolis 
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Hoe is deze interventie getest? 
De interventie is getest aan de hand van Google optimize A/B test. Website A, is de originele 
schadewebsite (zie figuur 3) en website B is de interventie schadewebsite (zie figuur 2). Bij een 
A/B test komt 50 procent van de bezoekers op website A terecht en de andere 50 procent op 
website B. Dit betreft een observationeel online onderzoek, waarbij er geen persoonlijke 
gegevens zijn verkregen en de deelnemers niet bewust waren van hun deelname.  

 

Figuur 3 

Originele schade website Interpolis 
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Hebben de technieken gewerkt? 
Uit het onderzoek blijkt dat de schade website met de interventie meer online meldingen had 
en minder telefonische meldingen vergeleken met de originele schade website van Interpolis. 
Dit betekent dat de gebruikte gedragstechnieken in de interventie mogelijk effectief zijn bij 
het stimuleren van Interpolis klanten om hun schade online te melden. 

 

Figuur 4 

Aantal kliks op online melden en telefonisch schade melden bij website A en website B 

 

Dit figuur laat zien dat er bij de originele website 457 (8,5 %) mensen hebben geklikt op 
telefonisch melden en 4896 (91,5 %) mensen op online melden. Bij de interventie website 
zijn dit 391 (7,2 %) mensen telefonisch melden en 5009 (92,8 %) op online melden. Er is dus 
een stijging van 1,3 procent naar online melden bij de interventie website. 
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Adviezen 
Gebruik de huidige interventie 
Er is een stijging van 1,3% naar online schade melden bij de interventie website vergeleken 
met de originele website. Dit zou tot de volgende verbeteringen kunnen leiden: 

1. Gemiddeld 1,3 procent kortere telefonische wachttijd. Het verminderen van de 
telefonische wachttijd is belangrijk om klanten met urgente schade sneller te kunnen 
helpen (A, Fennema, persoonlijke communicatie, februari 6, 2023). Deze afname van 
gemiddeld 1,3 procent is een positieve stap in het verkorten van de telefonische 
wachttijd.  

2. Vermindering van het aantal Full time Equilavents (FTE’s) met 1,3 procent. FTE’s 
verwijzen naar de benodigde werkuren en het aantal medewerkers dat nodig is om 
een bepaalde taak te voltooien (Sari, Hardiansa & Suryuoputro, 2018). Met de afname 
van de telefonische wachttijd zal ook de werklast verminderen, wat resulteert in de 
behoefte aan minder personeel voor de overgebleven werkuren. Dit leidt tot 
kostenbesparing voor Interpolis.  
 
Kortom, leidt deze interventie tot een kortere telefonische wachttijd, wat voordelig is 
voor klanten met urgente schade die sneller geholpen kunnen worden, en voor 
Interpolis, omdat er minder kosten nodig zijn voor de telefonische dienst. Het is 
daarom aan te bevelen om deze interventie te blijven gebruiken. 

Hoe sneller, hoe beter 
Uit vooronderzoek blijkt dat klanten die nog nooit, of alleen telefonisch schade hebben 
gemeld, de perceptie hebben dat online melden minder snel verloopt dan klanten die via de 
website of app hebben gemeld. De huidige interventie heeft geen aandacht besteed aan het 
beïnvloeden van deze perceptie van de snelheid van online melden, terwijl dit mogelijk het 
effect van de interventie nog sterker zou kunnen maken. Dit is relevant, omdat mensen 
waarde hechten aan het productief besteden van hun tijd en tijdverspilling proberen te 
vermijden (Foley, 2017). Bovendien komt uit het onderzoek van Brandtzaeg & Følstad (2017) 
naar voren dat mensen chatbots gebruiken vanwege het gemak en de snelheid. Interpolis zou 
kunnen overwegen om de gemiddelde snelheid van een online melding te benadrukken. Als 
bijvoorbeeld blijkt dat dit gemiddeld tien minuten is, terwijl de wachttijd aan de telefoon 
gemiddeld dertig minuten is, kan dit mogelijk een doorslaggevende factor zijn waarom klanten 
eerder voor online melden zouden kiezen. Het toevoegen van een tijdsindicatie aan de 
interventie kan hierbij helpen. Bijvoorbeeld in de titel: “Online melden is makkelijker dan je 
denkt en binnen (gemiddeld) tien minuten gedaan!” of onder de huidige titel: “In vier simpele 
stappen is het geregeld. Binnen (ongeveer) tien minuten.” Door het gebruik van “gemiddeld” 
of “ongeveer” biedt Interpolis de mogelijkheid om een schatting te geven, in plaats van een 
specifieke tijd te vermelden die mogelijk niet voor elke klant geldt. Het vermelden van deze 
snelheid kan mogelijk als een tegenargument dienen tegen de sceptische perceptie dat het 
niet snel is, die sommige klanten nu hebben. Aangezien dit tegenargument mogelijk ook heeft 
gewerkt bij de perceptie dat het makkelijker is dan klanten denken, kan het relevant zijn om 
dit ook uit te proberen voor de perceptie van snelheid. Door deze aanpassingen kan Interpolis 
de perceptie van klanten over de snelheid van online melden positief beïnvloeden, wat het 
mogelijk zal aanmoedigen om vaker voor online melden te kiezen. Zo kan de effectiviteit van 
de interventie verder worden versterkt. 
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Succes verhalen 
Daarnaast blijkt uit het vooronderzoek dat klanten die via de website of via de app hebben 
gemeld, dit kanaal als gemakkelijk en snel beschouwen en daarom voor dit kanaal kozen. Met 
andere woorden, er lijkt onder deze klanten een gevoel van een “lievelingskanaal” te heersen, 
wat deze klanten motiveert om online melden te blijven gebruiken. Ondanks deze informatie 
zijn deze inzichten niet meegenomen in de huidige interventie. Het zou echter de huidige 
interventie nog effectiever kunnen maken in het stimuleren van andere klanten om ook voor 
online melden te kiezen. Succesverhalen van andere Interpolis klanten, met wie de klant zich 
mogelijk mee identificeert, kunnen bijdragen aan het stimuleren van online melden. Zodra 
mensen zien dat het bij de ander ook lukt, de persoon waarmee men zich identificeert, dan 
verhoogt dat mogelijk de zelfeffectiviteit (het gevoel dat je instaat bent om het gedrag uit te 
voeren, in dit geval online melden) (Lunenburg, 2011). Dit is relevant voor Interpolis aangezien 
uit deel 1 van dit onderzoek naar voren komt dat de klanten die nog nooit of alleen telefonisch 
schade hebben gemeld een lagere zelfeffectiviteit hebben om online schade te melden in 
vergelijking met klanten die al wel ervaring hebben met online melden. Interpolis kan 
gebruikmaken van deze “succesverhalen” die naar voren zijn gekomen uit de vragenlijst die in 
deel 1 van dit onderzoek is gebruikt. Deze verhalen kunnen worden toegevoegd aan de 
interventie om zo andere klanten te motiveren om ook voor online melden te kiezen. Op deze 
manier kan de huidige interventie mogelijk nog effectiever worden in het stimuleren van 
klanten om online schade te melden. 

Conclusie 
Al met al blijkt uit dit onderzoek dat klanten die nog nooit of alleen telefonisch schade hebben 
gemeld een sceptische perceptie hebben ten aanzien van online melden. De huidige 
interventie bleek mogelijk effectief bij het veranderen van deze sceptische perceptie, omdat 
de online meldingen met 1,3 procent zijn gestegen bij de interventie website. Het wordt dus 
aangeraden om deze huidige interventie te gebruiken. Om de huidige interventie mogelijk nog 
effectiever te maken kan de perceptie van snelheid beïnvloed worden door aan te geven dat 
de gemiddelde tijd van online melden minder tijd kost dan bijvoorbeeld het telefonisch schade 
melden. Daarnaast kunnen succesverhalen van mensen waar de klant zich mee identificeert, 
mogelijk een andere Interpolis klant, helpen bij het stimuleren van de zelfeffectiviteit om zelf 
een online schademelding te doen. 
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