1. [bookmark: _Hlk218347059]Inleiding
Riskbusinesspartners wilt nieuwe klanten bereiken ik ben gaan onderzoeken hoe dit bereikt kan worden met behulp van LinkedIn. Riskbusinesspartners is een eenmanszaak die advies geeft over risicomanagement, operational audit en IT-audit. De opdrachten vinden vooral plaats bij banken, verzekeraars en pensioenfondsen. De eigenaar heeft meer dan vijfentwintig jaar werkervaring in IT en risicomanagement en werkt nu vier jaar zelfstandig als consultant.
Het doel van deze opdracht is om te ontdekken op welke manier Riskbusinesspartners zichtbaar kan worden bij mogelijke opdrachtgevers, zonder dat dit als reclame voelt. LinkedIn is hiervoor belangrijk, omdat veel beslissers in de financiële sector daar actief zijn. Zij delen kennis, zoeken experts en leggen daar vaak eerste zakelijke contacten.
In deze opdracht beantwoord ik drie hoofdvragen:
1. Met wie wil Riskbusinesspartners in contact komen?
Wie nemen beslissingen over het inhuren van een consultant?
2. Waar bevinden deze mensen zich?
Vooral op LinkedIn, maar ook in netwerken, via events of via-via.
3. Hoe kun je hen op een prettige en geloofwaardige manier benaderen?
Niet met een verkooppraatje, maar door kennis te delen en waarde te bieden.
Aan het einde van mijn onderzoek presenteer ik een praktisch stappenplan dat laat zien hoe Riskbusinesspartners LinkedIn kan gebruiken om zichtbaarder te worden en op een professionele manier contact te leggen met de juiste mensen. Ik ga zelf geen berichten plaatsen of klanten benaderen — het gaat om onderzoek, analyse en advies.
Riskbusinesspartners werkt vooral voor organisaties in de financiële sector, zoals banken, verzekeraars en pensioenfondsen. Binnen deze organisaties zijn er bepaalde functies die gaan over risico’s, audits en grote veranderprojecten. Dat zijn de mensen die besluiten of er een externe adviseur wordt ingehuurd. Deze groep noemen we de primaire doelgroep.
2. Doelgroep
Om te bepalen hoe Riskbusinesspartners nieuwe klanten kan bereiken, is het belangrijk om eerst duidelijk te hebben wie die klanten precies zijn. In dit hoofdstuk beschrijf ik welke soorten organisaties en functies relevant zijn voor Riskbusinesspartners, en welke mensen uiteindelijk besluiten of een externe risicomanager of auditor wordt ingehuurd. Ook kijk ik naar groepen die invloed hebben op dat besluit. Een duidelijke doelgroep helpt later bij het kiezen van de juiste aanpak via LinkedIn.
Primaire doelgroep – beslissers
Dit zijn de mensen met beslissingsmacht om een consultant in te huren:
· Managers Risk & Compliance
· IT-Audit Leads / Hoofd Internal Audit
· Chief Risk Officer (CRO) / CFO / Head Operational Risk
· Programmadirecteuren en Projectmanagers van grote trajecten
· Managers Pensioenadministratie/ IT-change/ Datateams
Dit zijn vaak mensen met een leidinggevende rol, een budget en een vraagstuk waar extra kennis of capaciteit voor nodig is. Voor hen moet Riskbusinesspartners vooral zichtbaar en betrouwbaar overkomen.
Secundaire doelgroep – beïnvloeders
Er is ook een groep mensen die niet altijd zelf beslist, maar wel invloed heeft op een mogelijke opdracht. Zij kunnen riskbusinesspartners aanraden of intern doorverwijzen. Dit noemen we de secundaire doelgroep.
· Senior riskmanagers
· HR- of resourcemanagers die interim-inhuur regelen
· Consultants en detacheringsbureaus
· Project- en changemanagers IT
· Actuarissen of Finance leads binnen WTP-projecten
Met deze groep kan Riskbusinesspartners een netwerk opbouwen. Een positieve indruk kan later leiden tot opdrachten.
Waar werkt deze doelgroep? (Voorbeelden van bedrijven)
Om het concreet te maken kun je denken aan organisaties zoals:
· Banken: ING, Rabobank, ABN AMRO
· Verzekeraars: ASR, NN, Aegon, Achmea
· Pensioenuitvoerders: PGGM, APG, TKP, MN, Blue Sky Groep (BSG)
· Pensioenfondsen: PME, PMT, ABP, PFZW
· Consultancy & Audit: KPMG, Deloitte, EY, PwC
· Toezichthouders: DNB, AFM (voor netwerkrol)
Bij deze organisaties werken de functies die voor Riskbusinesspartners interessant zijn. Veel van deze professionals zijn actief op LinkedIn, wat het platform geschikt maakt voor zichtbaarheid en contact.
Kenmerken van de doelgroep
De mensen waar Riskbusinesspartners contact mee wil leggen:
· Gebruiken LinkedIn zakelijk en regelmatig
· Verwachten inhoud en professionaliteit
· Hebben liever geen verkooppraatje
· Zoeken oplossingen voor risico- en auditvraagstukken
Kort gezegd: beslissers zoeken geen reclame, maar expertise en vertrouwen. Dat is belangrijk om mee te nemen in de aanpak.

3. Waar kun je deze doelgroep het beste bereiken?
Nu de doelgroep duidelijk is, is de volgende stap onderzoeken waar deze mensen te vinden zijn en op welke plekken riskbusinesspartners zichtbaar kan worden. Voor professionals in risicomanagement, audit en IT-transities speelt een groot deel van hun netwerk zich af op LinkedIn. Dit platform wordt in de financiële sector actief gebruikt om kennis te delen, vacatures uit te zetten en contact te leggen met experts. Daarom is LinkedIn het belangrijkste kanaal om nieuwe klanten te bereiken.

Online kanalen
	Kanaal
	Waarom geschikt
	Mogelijke acties voor Riskbusinessparterners

	LinkedIn (belangrijkste kanaal)
	Beslissers en beïnvloeders zijn hier dagelijks actief
	Profiel optimaliseren, connectieverzoeken sturen, kennis delen

	Bedrijfswebsite of portfolio
	Ondersteunend, geeft achtergrond en expertise weer
	Cases, vaardigheden en contactinformatie tonen

	LinkedIn-groepen (risico/audit/IT)
	Sommige groepen zijn actief en inhoudelijk
	Meelezen, reageren waar relevant (niet spammen)

	Nieuwsbrieven/ vakplatformen (bijv. audit/risk communities)
	Voor zichtbaarheid bij specifieke doelgroepen
	Artikelen of inzichten delen, maar optioneel



LinkedIn is het meest effectief omdat daar beslissers openstaan voor netwerken en omdat het laagdrempelig is om te verbinden zonder direct te verkopen.
Offlinekanalen
Hoewel LinkedIn centraal staat, kan ook offline contact waardevol zijn. Vooral omdat opdrachten vaak ontstaan via vertrouwen en aanbevelingen.
	Kanaal
	Waarom geschikt
	Voorbeeld

	Bestaand netwerk
	Warm contact leidt sneller tot opdrachten
	Oud-collega’s, eerdere opdrachtgevers

	Events en seminars
	Mogelijkheid om zichtbaar te zijn als expert
	Bijvoorbeeld DNB- of NOREA-evenementen

	Via-via aanbevelingen
	Sterke ingang omdat iemand al vertrouwen geeft
	“Je moet eens met riskbusinesspartners praten, die kan dit oplossen.”

	Kennismakingsgesprekken/koffiemomenten
	Versterkt relatie en maakt riskbusinesspartners top-of-mind
	Informeel kennismaken zonder pitch



Offline werkt vooral goed voor verdieping van relaties, terwijl online zorgt voor bereik en zichtbaarheid.
Kort samengevat
· LinkedIn is het hoofdplatform om contact te leggen met nieuwe klanten.
· Offlinenetwerk en events zijn waardevol om relaties te versterken.
· De beste aanpak is een combinatie: online zichtbaar → offline verdiepen.
4. Hoe wil de doelgroep benaderd worden?
Nu duidelijk is wie de doelgroep is en waar je hen kunt bereiken, is de volgende vraag hoe je deze mensen op een goede manier benadert. Veel professionals binnen risicomanagement en audit krijgen regelmatig commerciële berichten via LinkedIn. Vaak zijn dit standaardberichten gericht op verkoop. Dit werkt meestal averechts, omdat het onpersoonlijk is en voelt alsof iemand iets probeert te verkopen zonder echte interesse.
Voor riskbusinesspartners is het daarom belangrijk om niet te pushen, maar juist vertrouwen op te bouwen. Binnen deze sector draait het om inhoud, ervaring en betrouwbaarheid. Een zachte, professionele benadering werkt hierbij beter dan een directe commerciële pitch. De doelgroep wil iemand spreken die begrijpt waar zij mee bezig zijn, meedenkt, en waar je prettig mee kunt sparren.
Wat werkt niet goed
· Een standaard “koud” bericht sturen met een aanbod.
· Meteen vragen om een opdracht of verkoopgesprek.
· Lange berichten met veel uitleg of vakjargon.
· Alleen praten over jezelf zonder eerst interesse te tonen.
· Onpersoonlijk contact: "Beste heer/mevrouw, ik ben beschikbaar."
Deze aanpak voelt snel commercieel en leidt vaak tot geen reactie.
Wat werkt wél goed
· Kort en persoonlijk contact maken.
· Eerst interesse tonen in de ander.
· Reageren op posts of artikelen voor warm contact.
· Waarde bieden: een tip, inzicht of relevante ervaring delen.
· Pas later vragen om een kennismaking of sparmoment.
Het doel is niet om te "verkopen", maar om herkend te worden als expert. Als iemand later een vraagstuk heeft, denkt hij sneller aan riskbusinesspartners.
Voorbeelden van berichten
❌ Slechte benadering (te commercieel):
"Hallo, ik ben consultant in risicomanagement. Ik heb tijd voor een opdracht. Wanneer kunnen we bellen?"
✔ Goede benadering (vriendelijk, relevant, laagdrempelig):
"Hoi [naam], ik zag je post over de WTP-migratie. Interessant om te lezen hoe jullie omgaan met datakwaliteit. Ik werk veel met risico- en auditvraagstukken binnen pensioenfondsen. Lijkt me leuk om te connecten."
Later kan een tweede stap volgen, bijvoorbeeld:
"Mocht je ooit willen sparren over risico’s binnen migraties of testaanpak, laat het gerust weten."
Dit voelt ontspannen, persoonlijk en professioneel. De ander kan zelf bepalen of hij een vervolgstap wil.
Kort samengevat:
Geen salesgesprek starten, maar een relatie bouwen.
Eerst waarde → dan vertrouwen → daarna pas kans op een opdracht.

5. Stappenplan voor LinkedIn-strategie
Op basis van de analyse volgt hieronder een praktisch stappenplan dat riskbusinesspartners kan gebruiken om op een natuurlijke manier zichtbaarder te worden bij de doelgroep. Dit stappenplan is haalbaar en hoeft niet direct uitgevoerd te worden, maar laat zien hoe riskbusinesspartners LinkedIn slim kan inzetten.
Stap 1 – LinkedIn-profiel optimaliseren
Doel: professioneel en duidelijk laten zien wat riskbusinesspartners doet.
· Korte introductie met specialisatie (risk, audit, IT, pensioen)
· Ervaring en diensten in begrijpelijke taal
· Foto + kopregel die meteen zegt wat riskbusinesspartners brengt
· Eventueel enkele projecten of resultaatvoorbeelden
Stap 2 – Doelgroep lijst maken
Doel: gericht kunnen verbinden.
· Lijst met functies en voorbeeldbedrijven aanleggen (zoals in H2)
· Zoekwoorden gebruiken op LinkedIn om mensen te vinden
· Onderverdelen in primaire en secundaire doelgroep
Stap 3 – Connecties leggen
Doel: netwerk uitbreiden zonder te pushen.
· Wekelijks connectieverzoeken sturen (bijv. 5–10)
· Altijd kort bericht toevoegen waarom je connect
· Eerst relatie bouwen, later pas verdiepen
Stap 4 – Zichtbaarheid verhogen
Doel: expertise tonen.
· Ideeën voor posts verzamelen (cases, tips, inzichten)
· Reageren op berichten van anderen (meedoen in discussies)
· Af en toe kennis delen werkt beter dan alleen beschikbaarheid melden
Stap 5 – Contact verdiepen
Doel: van netwerk naar gesprek.
· Wanneer er interactie ontstaat → vervolgbericht
· Optie: kort kennismakingsgesprek (online koffie)
· Geen harde sales, maar sparren en meedenken

	Periode
	Meetbaar doel

	1 maand
	Profieltekst en kopregel af, lijst met 50 functies/organisaties

	2 maanden
	30–40 nieuwe relevante connecties

	3 maanden
	5 content-ideeën uitgewerkt + 5 reacties per week

	3-6 maanden
	3 kennismakingsgesprekken via netwerk



Deze doelen zijn realistisch en laten zien hoe een LinkedIn-strategie stap voor stap kan worden opgebouwd.


Bijlage A  - Koppeling aan Persoonlijk Ontwikkel Plan (POP)
1. POP-context
Dit document maakt onderdeel uit van het Persoonlijk Ontwikkel Plan (POP) van Tim Scherstra en draagt bij aan de ontwikkeling van hard skills binnen de profielen Sales/Accountmanagement en Eventmanagement.
De opdracht is uitgevoerd als praktijkopdracht voor een bestaande organisatie en vormt een inhoudelijke aanvulling op andere POP-activiteiten, zoals het volgen van een cursus en zelfstudie. De focus binnen deze opdracht ligt op het toepassen van theorie in de praktijk, gericht op commerciële en organisatorische vaardigheden.
2. POP-activiteiten binnen deze opdracht
Onderstaand overzicht geeft weer welke POP-activiteiten binnen deze opdracht zijn uitgevoerd en hoe deze bijdragen aan de ontwikkeling van hard skills. De activiteiten sluiten aan bij de profielen Sales/Accountmanagement en Eventmanagement en zijn gebaseerd op een combinatie van theorie, zelfstudie en praktijkervaring.
	Activiteit
	Profiel
	Ontwikkelde hard skill
	Kennisbronnen
	Output/bewijs

	Analyse van doelgroep en markt
	Sales / Accountmanager
	Doelgroep- en marktanalyse
	Marketing- en salesliteratuur, online bronnen, Influence
	Uitgewerkte doelgroepanalyse

	Bepalen commerciële benaderingsstrategie
	Sales / Accountmanager
	Value proposition & salesstrategie
	Cursus sales, praktijkvoorbeelden,
De Sales Mindset Code
	Strategische onderbouwing

	Uitwerken LinkedIn-strategie
	Sales / Accountmanager
	Online acquisitie & relatieopbouw
	LinkedIn tutorials, zelfstudie
	Stappenplan met concrete acties

	Adviseren over zichtbaarheid en netwerkopbouw binnen professionele context
	Eventmanagement
	Relatiebeheer, netwerkontwikkeling en activatie
	Theorie eventmanagement, praktijkervaring
	Adviesparagraaf

	Uitvoeren praktijkopdracht voor externe organisatie
	Beide profielen
	Toepassen theorie in praktijk
	Combinatie theorie en praktijk
	Einddocument en opdrachtgeverfeedback









3. Urenindicatie binnen het POP
De werkzaamheden binnen deze praktijkopdracht maken onderdeel uit van de totale POP-uren (120 uur) en beslaan circa:
· Analyse en onderzoek: ± 14 uur
· Uitwerking strategie en stappenplan: ± 12 uur
· Afstemming, verwerking feedback en afronding: ± 4 uur
Totaal binnen deze opdracht: ± 30 uur
De resterende POP-uren worden ingevuld via aanvullende activiteiten zoals cursussen, zelfstudie en overige praktijkopdrachten.
4.  Bewijs van ontwikkeling
De ontwikkeling van hard skills wordt aangetoond door:
· dit document (analyse, strategie en stappenplan);
· de praktische toepasbaarheid van het advies;
· feedback van de opdrachtgever.
Deze bewijsstukken worden opgenomen in het POP-portfolio en vormen samen met overige POP-activiteiten de onderbouwing van de ontwikkeling aan het einde van het tweede studiejaar.

Bijlage B - Reflectieve toelichting op de uitvoering van de opdracht
Deze opdracht is uitgevoerd als praktijkopdracht binnen het Persoonlijk Ontwikkel Plan (POP). Bij de uitvoering heb ik gebruikgemaakt van begeleiding en feedback, onder andere van de opdrachtgever. De inhoudelijke keuzes en uitwerking zijn tot stand gekomen door een combinatie van zelfstudie, analyse en overleg.
Tijdens de opdracht heb ik zelfstandig gewerkt aan:
· het analyseren van de doelgroep en hun gedrag;
· het bepalen van een passende benaderingsstrategie;
· het uitwerken van een concreet en uitvoerbaar stappenplan.
De ontvangen feedback is gebruikt om mijn keuzes te onderbouwen en aan te scherpen. Hierdoor heb ik beter geleerd om theorie toe te passen in een praktijkcontext en mijn ideeën te verwoorden en te verdedigen. De uiteindelijke uitwerking kan ik zelfstandig toelichten en verantwoorden.
Deze opdracht heeft bijgedragen aan mijn ontwikkeling binnen de profielen Sales/Accountmanagement en Eventmanagement, met name op het gebied van analyse, commerciële benadering en netwerkopbouw.
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