BEDRIJFSKUNDE GEEFT ASSURANTIE-

ONDERNEMERS HOUVAST
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Het vak van assurantieadviseur is de afgelopen jaren veeleisender
geworden. Interessanter wellicht, maar zeker ook moeilijker. De
markt zit misschien wel pas aan het eind van het begin, om onze
premier (die weer is geinspireerd door Churchill) te citeren, van een
omvangrijke transitie. Van polisverkoper naar klantgerichte adviseur.
Kennis van alleen verzekeringen is niet meer genoeg, er wordt
ondernemerschap gevraagd. Daarom zou elke assurantieondernemer
kennis moeten hebben van enkele bedrijfskundige basisbegrippen.

edrijfskunde is de tak
van de wetenschap die
zich bezighoudt met de
organisatie en markt-
omgeving van bedrij-
ven. Om daarmee de
juiste strategische keuzes te kunnen
maken als ondernemer.

STRATEGISCHE KEUZES

Welke keuzes u moet maken is af-
hankelijk van verschillende factoren
en verschilt per organisatie. Met
behulp van bedrijfskundige inzich-
ten krijgt u als ondernemer meer
houvast en bent u beter in staat
om de juiste strategische keuzes

te maken. Maar dan moet u dat
wel op een gestructureerde manier
doen. Een hulpmiddel daarbij is

onderstaand model van Hambrick &
Frederickson'.

VERANDERDE OMGEVING

Met name de marktomgeving is voor
assurantieondernemers behoorlijk
veranderd. Waar verzekeraars ‘vroe-
ger’ geen concurrenten waren voor
assurantieondernemers wordt vooral
de particuliere schademarkt nu ge-
domineerd door direct writers. De
politiek heeft zich de afgelopen jaren
sterk bemoeid met de intermediaire
markt, resulterend in een provisie-
verbod, aangescherpte zorgplicht en
verplichte PE-examinering. En de
economische omstandigheden zijn
grilliger dan ooit. Na de kredietcrisis
en de financiéle crisis zitten we nu in
een coronacrisis. Met alle gevolgen

van dien voor het aanbod van en de
vraag naar verzekeringen en financi-
eel advies.

Assurantieondernemers hebben
zich moeten aanpassen aan deze
veranderende context. De organisa-
tie is meer compliance georiénteerd
en het verdienmodel is (deels) aan-
gepast. Maar de meest ingrijpende
ontwikkelingen voor assurantie-
ondernemers zijn de technologische
innovaties en het veranderende
klantgedrag. Juist nu we allemaal in
thuisquarantaine zitten, blijkt hoe
belangrijk digitaal kunnen werken is.
Het online aanbieden van diensten is
ook voor assurantiekantoren steeds
normaler geworden. Nieuwe aanbie-
ders (zoals Lemonade) dienen zich
aan en nieuwe technologieén zoals
blockchain, kunstmatige intelligentie
en robotisering gaan de markt ingrij-
pend veranderen.

Het verwachtingspatroon van
klanten wordt anders door deze ont-
wikkelingen. Als u gewend bent aan
de service van bedrijven als Coolblue
of Picnic, gaat u dat ook van assu-

rantiekantoren

Juist nu we allemaal in
thuisquarantaine zitten,
blijkt hoe belangrijk digitaal
kunnen werken is

verwachten.
Klanten beschik-
ken over meer
informatie en
kunnen zelf ook

MODEL VAN HAMBRICK & FREDERICKSON

Strategische analyse

- markt
- consumententrends
- omgeving
- concurrentie
- SWOT
MISSIE DOEL- STRATEGIE ONDER-
STELLINGEN STEUNENDE
FACTOREN
Fundamenteel Concreet Het centrale, - structuur
doel te behalen geintegreerde - processen
Waarden doelen en extern - symbolen
georiénteerde - beloning
concept van - mensen
de manier - activiteiten
waarop de - beleid

doelstellingen
worden bereikt:

verzekeringen
vergelijken en afsluiten. Een assu-
rantieondernemer zal dus meer te
bieden moeten hebben dan wat een
klant ook bij een direct writer kan
vinden. Persoonlijk advies bijvoor-
beeld of een integrale benadering.
Met de kennis van bedrijfskunde
brengt u op een systematische ma-
nier de veranderende marktomge-
ving in kaart en analyseert u wat
dat betekent voor de positie van uw
bedrijf.

BUSINESSMODEL ANALYSE

Als ondernemer moet u inspelen op
de marktomgeving. Maar om dat te
kunnen doen moet u eerst uw eigen
bedrijf goed kennen en snappen hoe
uw businessmodel in elkaar steekt.
De volgende vragen helpen daarbij:




- Wie zijn uw klanten?

- Wat biedt u die klanten aan?

- Hoe creéert u waarde voor die
klanten?

- Waarom levert dat geld op?

Het beantwoorden van deze vragen
blijkt in de praktijk nog best lastig.
Want de crux is om deze vragen zo
specifiek mogelijk in te vullen. Het
Business Model Canvas (Osterwal-
der?) is een handig hulpmiddel daar-
bij. Via negen bouwstenen wordt een
businessmodel in kaart gebracht. In
de basis beantwoordt het business-
model drie vragen: Welke belofte
doe ik aan klanten? Hoe maak ik die
belofte waar? Hoe verdien ik daar
geld mee? Dit, gecombineerd met
een SWOT-analyse, maakt duidelijk
waar u staat als organisatie. En waar
kansen en bedreigingen liggen.

De meeste businessmodellen van
assurantieondernemers gaan over
het bemiddelen in financiéle produc-
ten. Kijk maar eens naar websites
van assurantiekantoren. Kantoren
bieden verzekeringen, hypotheken
en pensioen aan. En ze maken
meestal onderscheid tussen particu-
liere en zakelijke klanten. De dienst-
verlening is sterk aanbodgericht. Ter-
wijl het bij een goed businessmodel
meer moet gaan over de vraag waar
de klant het meest bij is geholpen.
Welk probleem lost u op voor een
klant of hoe maakt u het leven van
een klant beter met uw dienstver-
lening. In de literatuur wordt deze
manier van denken ook wel de ‘job
to be done” genoemd. Daarbij is het
uitgangspunt de intrinsieke behoefte
van de klant. Die wil geen verzeke-
ring, maar zekerheid. Die wil geen
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De klant wil geen financieel
plan, maar financiéle rust

financieel plan,
maar financiéle
rust. Daar zijn
klanten ook

bereid voor te betalen. Door op die
manier naar uw businessmodel te
kijken, kunt u als assurantie-onder-
nemer een veel concretere en scher-
pere propositie bouwen.

WAAROM

Het fundament voor een organisatie
is een goede missie en visie. Dat
geeft richting aan een organisatie en
de medewerkers. Het is een weer-
gave van de waarden en normen
waar het bedrijf voor staat. In de
verzekeringssector zijn veel algeme-
ne missies geformuleerd. Termen als
integer, deskundig of betrouwbaar
komen veel voor op websites van
assurantiekantoren. Maar dat is geen
missie, dat is wel het minste wat je
mag verwachten van een bedrijf. Een
missie maakt in een korte zin duide-
lijk waar de organisatie voor staat.

Het beschrijft waarom het bedrijf
diensten aanbiedt. Ondernemers zijn
goed in staat om aan te geven wat ze
doen (verzekeringen, hypotheken, et
cetera) en hoe ze dat doen (persoon-
lijk advies). Maar waarom ze dat
doen en wat de klant daaraan heeft,
is veel lastiger te formuleren. De
Golden Circle van Simon Sinek* geeft
duiding aan het formuleren van
een missie. Waarbij het belangrijk is
om die missie met het hele bedrijf
te formuleren. Zodat iedereen, van
directeur tot baliemedewerker, gaat
voelen dat ze werken aan hetzelfde
doel.

Want vanuit de missie formuleert
u de visie. Waar wilt u met uw kan-
toor naartoe? Wat zijn de doelen die
u stelt op korte en lange termijn?
Die doelen gaan niet over bedragen
of rendementen, maar over de posi-
tie die u met uw kantoor wilt gaan
innemen of de waardering die u van
klanten wilt oogsten.

STRATEGIE VAN WAARDECREATIE
Een goede strategie is het resultaat
van een uitgebreide analyse en een
concrete missie en visie. Hoe gaat

u de gestelde doelen realiseren? En
wat heeft u daar vervolgens voor
nodig? Veel assurantieondernemers
vinden zichzelf geen tussenpersoon
meer, maar positioneren zichzelf

als financieel adviseur. En er zijn
ondernemers die zichzelf financiéle
gids of financieel regisseur noemen.
In de positioneringsmatrix van De
Jong & Bierhaalder (zie op pagina
14) wordt de positionering afgezet
tegen de klantbehoefte. Op basis van
onderzoek onder het intermediair is
vervolgens de intermediaire markt
in kaart gebracht. En wat blijkt,
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POSITIONERINGSMATRIX VAN BIERHAALDER & DE JONG
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Tussenpersoon Adviseur Gids

Positionering adviseur

. consument . intermediair

de meeste intermediairs noemen
zich wel financieel adviseur, maar
kwalificeren zich feitelijk meer als
tussenpersoon. En in de ogen van de
consument zijn veel intermediairs
meer tussenpersoon dan financieel
adviseur.

De strategie van een assurantie-
ondernemer is erop gericht om te
komen van de huidige (Duits: ist)
situatie, het bestaande businessmo-
del, naar de gewenste situatie (soll)
in de toekomst. Dat vraagt om aan-
passing van het businessmodel. Een
interessante manier om dat te doen
is door te werken met een aangepast
businessmodelcanvas, namelijk het
Service Logic Business Model Canvas
(Ojasalo & Ojasalo®). Waar in het
traditionele canvasmodel vooral de
waardecreatie vanuit de organisatie
(de assurantieondernemer) het uit-
gangspunt is, wordt in het Service
Logic-canvasmodel gewerkt vanuit
de waardebehoefte van de klant. En
daarmee sluit dit model veel beter
aan bij de beoogde transitie van
productverkoop naar klantgericht
advies. En dat die transitie hard no-
dig is, blijkt nu wel. Juist tijdens deze
coronacrisis kunt u als assurantie-
ondernemer waarde toevoegen voor
uw klanten. Door hen proactief te

Bron: www.freddejong.eu

informeren, door hen op afstand te
adviseren en door hen te laten mer-
ken dat u met hen meeleeft.

UITVOERING

Een strategie wordt pas effectief met
een goede uitvoering. Daarom is het
belangrijk om veel aandacht te schen-
ken aan die uitvoering. Dat begint
met het uitdragen van de strategie
door de directie zelf, ‘walk the talk’.
En daarbij moet
gekeken worden
of de medewer-
kers aansluiten bij
de nieuwe strate-
gie (meer klant-
gerichte mensen,
minder polisadministratie bijvoor-
beeld), of de beloning de strategie on-
dersteunt, of de processen aansluiten
en wat dit betekent voor bijvoorbeeld
de marketing en communicatie. Als
de organisatie van het kantoor wordt
aangepast aan de nieuwe strategie,

is dat een stapsgewijs traject. Veran-
dering gaat niet ineens, dat vergt tijd
en vooral aandacht. Daarom is het
belangrijk dat de ondernemer zijn
mensen meeneemt in het hele traject
en hen laat zien waarom bepaalde
strategische keuzes worden gemaakt.
Het toepassen van een bedrijfskun-

In de ogen van de consu-
ment zijn veel intermediairs
meer tussenpersoon dan
financieel adviseur

dige aanpak maakt dat overzichtelijk.

KLEUR BEKENNEN

Consumenten, zzp’ers en mkb’ers ma-
ken zich zorgen over hun financiéle
situatie, nu en in de toekomst. Diver-
se onderzoeken tonen dit aan. Daarin
ligt de grote kans voor assurantieon-
dernemers. Door aan te sluiten op de
echte behoefte van de klant bouwt u
een rendabel en duurzaam business-
model. Door de coronacrisis zullen de
onzekerheid en de zorgen bij klanten
verder toenemen. Dat biedt kansen
om uw toegevoegde waarde als assu-
rantieondernemer te laten zien. Maar
er zijn meer uitdagingen of kansen.
Kantoren nemen over of worden
overgenomen, er komt actieve provi-
sietransparantie aan, fintechs richten
zich meer op intermediaire activitei-
ten dan dat ze verzekeraar worden,
de zorgplicht neemt toe en er komt
een economische recessie aan.

Met de handvatten die de bedrijfs-
kunde te bieden heeft, staat u als
ondernemer sterker om deze uitda-
gingen aan te gaan en de kansen te
benutten. Waar u vroeger misschien
kon ondernemen op basis van uw
onderbuikgevoel, vraagt de huidige,
complexe tijd om een meer funda-
mentele benadering van ondernemer-
schap. Daarom zou elke assurantie-
ondernemer een basiskwalificatie
bedrijfskunde of ondernemerschap
moeten hebben. @

Dr. F. (Fred) de Jong

De auteur is zelfstandig onderzoeker en
consultant met als specialisatie de finan-
cieel adviesmarkt. Namens de Universiteit
van Amsterdam (als docent bij de Master
Verzekeringskunde) heeft hij enkele mas-
terclasses gegeven over bedrijfskunde voor
leden van de SAR (Stichting Assurantie
Registratie). Dit artikel is gebaseerd op
die masterclasses en geschreven in het
kader van de PE-cyclus van de erkennings-
regeling RMiA van de Stichting Assurantie
Registratie.
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