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De volgende bedrijven zijn uitgekozen op basis van marktanalyse, met behulp van het vijfkrachtenmodel 
· Interne concurrentie (bestaande concurrentie)
· Externe concurrentie (afnemers en Leveranciers) 
· Potentiële concurrentie (binnendringers en Substituten)
De geanalyseerde bedrijven:
· ING, Divisie ‘private bank’       - Substituten
· Van Lanschot Private bank     - Substituten
· Delen private bank                     - Substituten
· De ondernemingshypotheek - Concurrentie
· NIBC bank                                      - Leverancier
· Reliever			 - Binnendringers 
· Van Bruggen			 - Concurrentie
· Dutch Uncles			 - Concurrente
Deze bedrijven zijn vervolgens beoordeelt op onderstaande grondslagen en geavalueerd op Sterke en Zwakke punten. 
	Organisatie centraal
	Product/Dienst centraal    
	Marketingvariabele Centraal
	Ontvanger centraal

	· Corporate ability
· Mentaliteit
· Medewerkers
	· Prototypisch
· Producteigenschappen
· Rationeel voordeel
	· Prijs
· Distributie
· Vormgeving
· Visibility
	· Doelgroep
· Situatie
· Emotioneel voordeel
· Waarde




ING – private bank – Groot marktaandeel 
Ontvanger centraal: Waarde
1. Het schept een sterke band en creëert vertrouwen bij de klant, doordat de waardes overeenkomen. 
2. Een verbeterpunt zou kunnen zijn om meer te richten vanuit de problemen die de ondernemer ervaart. Er is een focus op wat de ondernemer als waarde belangrijk kan vinden, en in welke manier ING hiermee kan helpen. Maar wordt niet concreet beschreven wat voor problemen de ondernemer kan hebben.
3. Voor onze eigen positionering zouden wij kunnen leren van de waardes. Het tonen van deze waardes kan resulteren in het verhogen van klantbetrokkenheid. 
4. Deze divisie heeft geen officiële slogan maar ze gebruiken wel eens: de Private Bank voor de wereld van morgen
Van Lanschot Private bank – gefocust op ondernemers
Ontvanger centraal: Waarde/ emotioneel voordeel
1. Het focust op de klant, alle dienstverlening is ingericht op de klant te helpen/ontzorgen of gerust te stellen. 
2. Ik krijg het gevoel alsof zij zich heel professioneel positioneren, en dit is meestal goed voor vertrouwen en geloofwaardigheid. Alleen kan dit ook voor zorgen dat de drempel om daadwerkelijk klant te worden wat hoger kan aanvoelen bij de klant. De drempel verlagen om contact te krijgen zou voor mij een punt van verbetering zijn.
3. Het geeft een goed gevoel als klant, als de positionering zo is ingericht op jou en jouw problemen. Hiervan kunnen wij leren. Echter wordt er nergens geprofileerd om de intake drempel te verlagen, hiervan moeten wij leren om deze wel laag te houden.
4. Het bedrijf profileert zich onder andere met een slogan genaamd: ‘Kom verder’



Delen private bank – Laagste instap van vrij besteedbaar vermogen
Ontvanger centraal: Waarde
1. Ik denk dat het een sterke band schept en vertrouwen creëert bij de klant. Onderscheid op kwaliteit of prijs is lastig in deze sectoren, daarom sluit deze propositie denk ik feilloos aan
2. Het is erg gericht op de factuele waarde van de klant, minder op de perceptie en gemoedstelling. Hiermee bedoelende, het richt zich op vermogen, vermogen instandhouding en vermogensoverdracht. En minder op de gevolgen die je hiermee kan bewerkstelligen. Bijvoorbeeld: Niet ‘vermogensoverdracht’ maar ‘Het helpen van je kinderen’. Voor de costumer journey kan dit beter.
3. Hiervan kunnen wij leren om een duidelijk keuze maken uit welk perspectief wij onze diensten aanbieden, bieden wij onze producten en diensten aan, of helpen wij met het oplossen van problemen.
4. De slogan is als volgt: ‘Voor vandaag en morgen’
De ondernemershypotheek
Organisatie centraal: Mentaliteit
1. Het bedrijf laat duidelijk zien met welke reden zij hun dienstverlening begonnen zijn en nog steeds uitvoeren. Het oplossen van het problemen van de ondernemers is het uitgangspunt. Hierdoor kunnen klanten zich meer aangetrokken voelen tot dit bedrijf.
2. Het is meer product georiënteerd dan klant georienteerd, ik zou meer de klant centraal zetten en daar de producten omheen bouwen. Nu hebben ze het al afgekaderd naar 3 soorten hypotheken. In plaats van de klantwens te analyseren, en hem vervolgens te informeren wat de mogelijkheden zijn.
3. Enkele opvallende punten die wij kunnen meenemen in onze eigen positionering is minder richten op wat wij leveren, al bij al worden deze producten namelijk door de producent opgesteld. Ik zal meer richten op de het vinden van de juiste match en persoonlijke begeleiding bij de ondernemer. 
4. Het bedrijf hanteert geen slogan.


NIBC bank
Organisatie centraal: Mentaliteit - Product/Dienst centraal: Eigenschappen
1. Wat vind je hier goed aan? Ze beweren voortgekomen uit de tweede wereld oorlog om doormiddel van ondersteuning van ondernemers het land weer op te bouwen. Hieraan zie je welke waarde zij hechte aan ondernemers en hierdoor kunnen zij zich meer aangetrokken voelen tot NIBC dan een andere bank. 
Ook onderscheidde zij zich op basis van gemak van aanvraag. Normaliter beweren ze dat zij over een periode van 3 jaar jaarcijfers nodig hebben, echter differentieert NIBC zich door dit vanaf 12 maanden al te accepteren. 
2. Wellicht zouden ze in de communicatie minder concreet kunnen zijn over de samenstelling van de aanvrager(s), in de communicatie gaan ze er al van uit dat er twee personen een aanvraag doen.
3. Niet al bepaalde scenario’s afbakenen door sturende teksten en gesloten vragen te stellen. 
4. NIBC heeft een specifiek onderdeel gericht op ondernemers hypotheken, hier luid de slogan als volgt: ‘Een hypotheek voor échte bazen!’
Reliever
Product/Dienst centraal: Eigenschappen
1. Ze stellen het heel praktisch in, hoe zij het product zo effectief mogelijk voor jou kunnen leveren.
2. Qua communicatie is de propositionering waardeloos, een home pagina met veel te veel tekst en te weinig waarde volle informatie. Daarnaast is het onpersoonlijk door het gebruik van Stock afbeeldingen. Verder benadrukken wat zij kunnen doen, en niet hoe de problemen van de klant verholpen kunnen worden. 
3. Voornamelijk de klant journey centraliseren. Door dit bedrijf is het erg ingezet vanuit het bedrijfsperspectief, maar ik vind de pagina erg onduidelijk en vraagt van mij een effort waar ik eigenlijk begeleid wil worden.
4. Het bedrijf hanteert de volgende slogan: ‘Ontzorgt ondernemers’



Van Bruggen
Product/Dienst centraal: Rationeel voordeel
1. Begin Pagina is overzicht, klanten kunnen gemakkelijk beredeneren vanuit hun perspectief, en bedrijf toont praktische efficiëntie door (lokale) locatie promotie. Voor advies tonen de voordelen door zich onafhankelijk om te stellen. Hierdoor kan het lijken dat zij meer aan de kant van de klant staan dan aan de verkoop kant.
2. Ik kan geen positionering van doelgroep bepalen. Hierdoor heb ik het idee alsof zij zich op de bredere markt focussen, wat bij klanten waar verdieping nodig is wellicht afstoot van dit bedrijf kan zorgen. 
3. Ik zou meer focus realiseren en hierop actief inspelen en aanspreken. Waardoor wat je doet, voor wie en waarom er meer uitspringt waardoor differentiatie en onderscheid zich effectiever voordoet.
4. De slogan van het bedrijf is als volgt: ‘Van Bruggen is er voor jouw …’. Waar op de puntjes de woorden afwisselen zoals; Hypotheek, Pensioen, verzekeringen en Makelaardij. 
Dutch uncles – gepositioneerd op levenslang advies
Ontvanger centraal: Situatie/waarde
1. Zij onderscheiden zich door zich op de situatie te richten. Het is dus geen eenmaal en gefocust advies, maar een advies dat mee veranderd gedurende het leven door een alsmaar veranderende omgeving,
De waardes vertaling zich ook goed op de website. De concrete dienstverlening wordt benoemd, en het gevolg in waarde wordt getoond. Voorbeeld: ‘Nu een effectief vermogensplan, Straks de reis van je leven’. Doelen op, de financiele vrijheid en zekerheid.
2. Wellicht zou een verbeterpunt zijn om de klant te informeren over hoe het proces verloopt, en wanneer je in aanmerking komt voor deze dienstverlening. Denk aan, tijd als ondernemer, vrij besteedbaar vermogen, etc
3. Het is sterk om de aangeboden dienstverlening te vertalen in de positieve voordelen van de klant en deze laten voortkomen uit waardes waar klanten waarde aan hechten. Dit kunnen en zullen wij ook op een manier moeten verwerken in onze propositie.
4. Ik heb geen slogan kunnen vinden, wel heb ik teruggevonden dat ze sterk zijn in kleinere slogans over hun dienstverlening.
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