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Beroepsvereniging van zelfstandige
bank- en verzekeringsbemiddelaars



“Reports of my death are greatly exaggerated.” Het citaat van
auteur Mark Twain zou momenteel ook op de rol van de makelaar/
agent in de verzekeringssector kunnen slaan. Er wordt steeds
meer druk op hem gezet. Hij moet voortdurend bewijzen dat

zijn rol als tussenpersoon nog relevant is. Maar daarin slaagt hij
ook. Zijn dood aankondigen is dus al te voorbarig, maar hij moet
wel goed focussen op de juiste doelgroepen en mee zijn met de
digitalisering. Dit laat dan toe om tijd vrij te maken voor extra
dienstverlening.

De evolutie van distributiekanalen in Belgi€¢ toont aan dat de tussenpersoon

het dominantste kanaal blijft. Voor niet-levensverzekeringen trekt 58% van de
bevraagden naar een makelaar en 11% naar een agent. 20% wendt zich tot een
directe verzekeraar en 11% gaat hiervoor naar een bank. (Voor niet-levensverze-
keringen, figuur 1).

Figuur 1 De tussenpersoon blijft het dominantste distributiekanaal
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Consumenten verkiezen de tussenpersoon
als uniek contactpunt in het
verzekeringsecosysteem

Uit een nieuw onderzoek van Accenture en de Beroepsvereniging
van Zelfstandige Bank- en Verzekeringsbemiddelaars (BZB) bij
consumenten en verzekeringsbemiddelaars in Vlaanderen blijkt dat
particulieren steeds meer digitale en andere directe kanalen ge-
bruiken. Maar zij kiezen bij het afsluiten van een verzekeringspolis
wel nog altijd in grote meerderheid voor de tussenpersoon omwille
van het persoonlijke contact (figuur 2).

De consumenten die voor een make-
laar/agent kiezen zijn ook bijzonder
trouw (figuur 3). Zij sluiten een nieuwe
polis dan ook liefst met hun tussenper-
soon af. De vertrouwensband tussen
klant en makelaar/agent, het advies op
maat en de dienstverlening vormen de
belangrijkste drijfveren (figuur 4).

Figuur 2 Veruit de meeste klanten sluiten liefst een verzekering af bij een makelaar of agent
Hoe zou u uw verzekeringscontract willen afsluiten (onderschrijven)?
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Bron: Accenture/BZB Marktonderzoek 2014 bij 1005 verzekeringsconsumenten



Figuur 3 Klanten van tussenpersonen zijn trouwe klanten

60% van de klanten hebben meer dan 10
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87% van de klanten zou een nieuwe polis
87% bij de huidige tussenpersoon afsluiten

Bron: Accenture/BZB Marktonderzoek 2014 bij 619 verzekeringsconsumenten

Figuur 4 Klant blijft omdat hij tevreden is over advies, schadeafhandeling en omwille van
de persoonlijke band

Waarom kijkt u niet rond om een andere makelaar/agent te vinden of uw verzekering te nemen
via een ander kanaal (bank, online, ...)?

Ik ben tevreden met het advies dat ik krijg 36°/o|
Tevreden met dienstverlening tijdens een schadeafhandeling 369% |
Ik ken hem/haar persoonlijk, of heb een goede band 350/o|
© Ibentewreden met de snell responsals ik ragen stel L 26%]
Ik ben tevreden met de prijs 21%)]

Betere behandeling als ik meerdere jaren klant ben 18%

Ik heb rondgekeken maar ben van mening dat de prijs correct is E
Ik heb graag een makelaar/agent in de buurt van mijn thuis 14%
Ik blijf bij mijn makelaar/agent uit gewoonte 14%
Ik ben bang om bepaalde voordelen te verliezen E
Ik ben tevreden met het verzekeringsmerk E
Mijn familie/vrienden hebben dezelfde makelaar/agent } 5%
Het maakt eigenlijk niet uit } 5%

Het proces om te veranderen is te complex E’*B%

Bron: Accenture/BZB Marktonderzoek 2014 bij 66 verzekeringsklanten die aangeduid hebben binnen de 12
maanden een verzekering aan te schaffen bij de eigen makelaar/agent.



Figuur 5 Prijsvergelijkingswebsites zijn de belangrijkste bron van informatie

Als u een nieuwe auto-/brandpolis zou moeten afsluiten, waar zou u dan naar informatie over producten en prijzen zoeken?
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Bron: Accenture/BZB Marktonderzoek 2014 bij 1005 verzekeringsconsumenten



Figuur 6 Extra korting, één contactpersoon en veiligheid van persoonlijke gegevens

halen de klant over de brug

In welke mate zouden de volgende items u aansporen om online de samenstelling en betaling te doen

van uw auto-/brandverzekering?
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Bron: Accenture/BZB Marktonderzoek 2014 bij 1005 verzekeringsconsumenten



De rendabiliteit staat
onder druk

De concurrentie in de verzekerings-
markt neemt toe door de opkomst van
nieuwe actoren zoals directe spelers,
vergelijkende websites en andere
bedrijven, die zich ook op de markt van
de verzekeringen gooien. Maar ook de
klanten veranderen. Zij vertonen een
ander gedrag tegenover de verschil-
lende distributiekanalen en sturen
daardoor hun verwachtingen bij.

Ondertussen zetten ook verande-
ringen in de regelgeving druk op de
tussenpersonen. Richtlijnen zoals Twin
Peaks Il en IMD2 hebben als doel de
consument beter te beschermen, onder
meer door verzekeringsbemiddelaars
meer transparantie naar de klant op te
leggen.

Dit alles leidt tot meer administratie-
kosten, maar doet vooral de inkomsten
(commissielonen) dalen. Zo raakt de
rendabiliteit van kleine en middelgrote
verzekeringsbemiddelaars ondermijnd.
Om tegengewicht te kunnen bieden
aan al deze veranderingen, heeft de
sector sterke troeven nodig.

Ten slotte tekent zich een golf van
consolidatie af bij de verzekeringsbe-
middelaars, waarbij kleinere kantoren
worden overgenomen door grote ma-
kelaars en private investeringsgroepen.

De fragmentatie in de markt
beperkt de mogelijkheden

De meeste tussenpersonen opereren op
kleine, lokale schaal en de markt is ook
moeilijk schaalbaar. De werknemers

in een kantoor nemen vaak meerde-

re taken op, waardoor specialisatie
ontbreekt. Tussenpersonen kunnen
moeilijk hun staf optimaal inzetten in
functie van de klantenverwachtingen.
Zij oefenen ook weinig invloed uit

op de verzekeringsmaatschappijen
waarmee ze werken. De medewerkers
kunnen evenmin de juiste vaardighe-
den ontwikkelen. Mensen met kritische
verkoopsvaardigheden hebben vaak
geen tijd om ze te benutten, omwille
van hun vele overheadtaken.

Een andere barriere vormt de toegang
tot kapitaal, wat de kantoren nodig
hebben voor hun marketingprogram-
ma's en technologische investeringen.
De middelen ontbreken vaak om ge-
specialiseerde profielen aan te trekken.
De makelaar/agent moet ook kiezen
voor het meest geschikte businessmo-
del en dus uitmaken of hij exclusief of
als verzekeringsmakelaar zal werken.

Al deze hindernissen vormen tegelijk
de belangrijkste uitdagingen voor de
verzekeringsbemiddelaars, als zij hun
rendabiliteit willen stabiliseren en

hun portefeuille willen beschermen of
uitbouwen.

Omdat de makelaar/agent zijn tijd over
zo veel activiteiten moet verdelen, kan
het klantencontact eronder lijden. Het
persoonlijke contact vormt echter de
voornaamste reden waarom klanten
voor een tussenpersoon kiezen. Hij
heeft er dus belang bij om gerichte
keuzes te maken en zijn tijd slim te
benutten. Dat kan best via twee stra-
tegieén:

® Focussen op klantensegmenten
waar advies op maat gevaloriseerd
wordt.

® De digitale evolutie omarmen om
tijd vrij te maken voor waardevol
advies.



Twee strategieén die de rendabiliteit
~ kunnen beschermen:
& -® Focus op klantensegmenten

. * Omarm de digitale evolutie



Klantensegmentatie en focus op
doelpubliek zodat advies op maat
van de klant wordt gevaloriseerd

De meeste verzekeringsbemiddelaars kennen de voordelen van
segmentatie wel en weten hoe sterk de troef is om de klant

een aanbod op maat voor te stellen, maar velen hebben geen
gepersonaliseerde aanpak naar hun klanten ontwikkeld. Nochtans
hebben verschillende consumenten andere verwachtingen. Zij zijn
onder te verdelen in subgroepen, die elk een specifieke aanpak
vergen om hun loyaliteit te verhogen.

Als de verzekeringsbemiddelaar zich op de Belgische markt vier loyaliteits-
van andere (directe) kanalen onder- groepen terug (figuur 7). Zij verschillen
scheidt door zijn advies op maat, is het  duidelijk in attitude tegenover hun
natuurlijk cruciaal dat hij weet welk verzekeringsbemiddelaar, qua merken-
type klant welke aanpak vereist. Door trouw en frequentie van herevaluatie
onderzoek van Accenture vinden we van hun huidige producten.

Figuur 7 Loyaliteitssegmenten - Advies kan nu beter aansluiten bij het profiel van de klant
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Bron: Accenture onderzoek



De prijszoekers zijn de meest

volatiele consumenten. Zij rich-
ten zich op de hele markt en evalueren
vaak hun verzekeringsportefeuille.
Hierbij doen ze een beroep op alle
kanalen, vaak ook online, onder meer
via prijsvergelijkingssites. Zij voelen
zich niet verbonden met hun primaire
verzekeringsmerk, waardoor zij het
snelst geneigd zijn om te vertrekken
zodra ze een beter aanbod vinden.
Prijszoekers zijn het minst gesteld op
frequente communicatie en keuzemo-
gelijkheden in het productassortiment.
Een lage prijs is hét belangrijkste. Cru-
ciaal voor de groep van de prijszoekers
is de transparantie van het aanbod
en de mogelijkheid om objectief deals
te vergelijken. Zij willen zelf kunnen
beslissen welke voordelen ze inruilen
voor een lagere prijs of voor een betere
promotie.

Een tweede groep consumen-

ten die zich evenmin gebon-
den voelt aan zijn merk zijn de inert
trouwe klanten. In tegenstelling tot de
prijszoekers evalueren ze zo goed als
geen alternatieven en kijken ze amper
rond. Zij lijken heel trouw. Inertie is
een Belgisch fenomeen, dat ook in
andere sectoren voorkomt, zoals de
aansluiting bij een mutualiteit of een
elektriciteitsleverancier. Deze klanten
vinden het belangrijk om beloond te
worden voor hun vele jaren trouw. Hun
definitie van een goede klant luidt dan
ook simpelweg: ‘lemand die al lang
klant is'".

Voorwaardelijk trouwe klanten,

een derde segment, hebben een
zekere band met hun primaire merk,
maar staan ook open voor nieuwe
aanbiedingen. Voor hen is de factor
prijs-kwaliteit een belangrijke maat-
staf. Niet zelden zijn zij klant bij ver-
schillende verzekeringsmerken tegelijk.
Zij nemen meestal beslissingen bij be-
langrijke gebeurtenissen in hun leven,
zoals geboortes en huwelijken. Daarom
houdt de verzekeringsbemiddelaar best
nauw contact met deze klanten, zodat
hij kan inspelen op de ontwikkelingen
in hun leven.

De laatste subgroep van klanten

bestaat uit emotioneel trouwe
consumenten. Zij voelen zich sterk
gebonden aan hun primaire merk
en hebben hierdoor weinig tot geen
interesse in andere merken. Zij geloven
in hun merk en zien geen reden om dit
in twijfel te trekken. Vaak gaat het om
oudere mensen uit hogere inkomens-
groepen. Hun belangrijkste drijfveren
zijn vertrouwen en kwaliteit van een
product of dienst. Zij verlangen eerder
een exclusieve vipbehandeling, waarbij
de makelaar/agent hen bedient met
een speciale en vooral individuele
service, die hij uitzonderlijk aan zijn
beste klanten aanbiedt. Ze zijn de
beste ambassadeurs voor een merk en
de meest loyale klanten.



Digitalisering maakt tijd vrij voor waardevol
advies en optimale dienstverlening

Naast een hernieuwde focus op klantensegmentering, moeten
makelaars en agenten inzetten op digitalisering. Doordachte
investeringen in digitale technologie kunnen aanzienlijk veel tijd
vrijmaken doorheen de waardeketen (figuur 8). Deze tijd kan
aangewend worden om de band met de klanten aan te halen door
te focussen op een persoonlijke klantenrelatie. Tussenpersonen
kunnen zo strategische acties ondernemen om producten en
diensten aan te bieden, vertrouwen op te bouwen en de band met
de klant te doen floreren in hoogwaardige relaties. Bovendien
kunnen zij daarvoor samenwerken met verzekeraars.

Figuur 8 Digitalisering maakt tijd vrij voor beter klantenadvies
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Bron: Accenture/BZB Marktonderzoek 2014

Elke tussenpersoon kan op verschill-
nde manieren leads voor de verkoop
genereren en zijn klantenservice
verhogen. De doorsnee consument
gebruikt prijsvergelijkingswebsites
steeds meer om zich te informeren,
voor hij contact neemt met een
makelaar of agent. Hij is steeds beter
geinformeerd. Daardoor verlopen
gesprekken met hem efficiénter en
vlotter. De makelaar/agent kan zelf
ook de prijsvergelijkingswebsites

12

benutten om leads te genereren.
Hoewel dit niet eenvoudig is door

de verschillende platformen en de
regulering, zijn er zo al succesvolle
initiatieven gelanceerd. Men kan als
tussenpersoon ook de sociale media
inschakelen om sneller op de hoogte
te raken van belangrijke gebeurtenis-
sen in het leven van de klant, waar-
door een meer persoonlijke band kan
opgebouwd worden. Hij kan met deze
kennis de service aan de consument

Prijsvergelijkings- D
websites
Verkoop
m Adwords ?

Dienst na verkoop

Mobiele sales tool

Digitale
schadeafhandeling

Digitale authenticatie

@ Lead generation

Tele-expertise
Self-service
i D Simulator

vergroten. Een ander voorbeeld is het
gebruik van AdWords als krachtig
middel om klanten aan te trekken. Hij
biedt dan bij bepaalde zoekwoorden
van mogelijke klanten advertenties
aan op Google. Zo is een consument
die op internet informatie over ver-
zekeringen zoekt, snel om te zetten
tot een lead. Eveneens kunnen het
gebruik van e-mail en een (gedeelde)
website de efficiéntie verhogen.
Digitalisering is ook behulpzaam in



de naverkoop. Klanten verwach-

ten namelijk veel online te kunnen
regelen. Hierbij kunnen tools, aange-
boden door de verzekeraar, soelaas
bieden. De klant is het al gewoon om
zijn bankrekeningen te beheren via
PC-banking. Ook bij verzekeringen
behoort zelfbediening tot de moge-
lijkheden: denk bijvoorbeeld aan het
online afhandelen van een schade-
claim. Ook tele-expertise vindt meer
ingang. De klant hoeft enkel de foto's
en video's te sturen van het schade-
geval. Zo kan de verzekeringsbemid-
delaar de zaak sneller regelen dan
voordien, vanop afstand.

De tussenpersoon kan op zoek gaan
naar die verzekeraars die hem helpen
om zo efficiént mogelijk te werken.

Meer tijd om de klant te
begeleiden

Hoe efficiénter de digitalisering hem
maakt, hoe meer tijd de verzekerings-
bemiddelaar kan besteden aan het
opbouwen en ondersteunen van de
relatie met de klant. Bovendien zal hij
dankzij alle verzamelde data de klant
advies op maat kunnen geven en klan-
tensegmenten kunnen identificeren. Hij
kan zijn klanten persoonlijke, financiéle
coaching bieden.

Wie binnen het ecosysteem van de
verzekeringsbranche vandaag geen
stappen in de digitale wereld zet, zal
morgen door andere spelers gepas-
seerd zijn. Wie digitaal mee evolueert,
ziet een win-winsituatie ontstaan voor
consument, tussenpersoon en verze-

keraar. Er moet tussen alle partijen
een vernieuwd, wederzijds vertrouwen
groeien waarbij verwachtingen goed
op elkaar afgestemd zijn. Een goede
samenwerking tussen bemiddelaars
en verzekeraars zal dan leiden tot een
betere service voor de klant (figuur 9).

Figuur 9 Wie meestapt in de samenwerking, kan een win-win situatie creéren
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Bron: Accenture/BZB Marktonderzoek 2014

Bundel de gegevens van bemiddelaar en
verzekeraar om de klant beter te kennen

De verzekeringsbemiddelaar kan de
consumenten door de waardeketen
heen optimaal helpen door de troe-
ven van de diverse kanalen (digitale
kanalen, omni-kanalen) en de analy-
semogelijkheden van de verzekerings-
maatschappijen goed aan te wenden.
De bemiddelaar beschikt over genoeg
informatie om inzicht te hebben in de

behoeften van elke klant. Als hij deze
geisoleerde gegevens koppelt aan de
gegevens waarover de verzekeraar be-
schikt, kan hij van de klant een volledig
plaatje, 360° rond, krijgen. Hoewel
regels rond dataprivacy uitgewerkt
moeten worden, is de maatschappij in
sneltreintempo meer datagedreven aan
het worden. Denk maar aan de recente

nieuwsberichten rond het gebruik van
zogenaamde wearables (zoals Fitbit,
Samsung Gear, Apple Watch) om

de levensstijl en gezondheid van de
verzekeringsnemer te meten. De vraag
wordt dus niet of verzekeraars met
meer data moeten omgaan, maar hoe
ze dat zullen doen.






Conclusie
De markt en de klant vergen
een integrale aanpak

Makelaars en agenten staan voor enorme uitdagingen. Zowel

de markt als de veranderende regelgeving voeren de druk

op. Tegelijk is de branche gefragmenteerd, ontbreekt het aan
schaalbaarheid, is er nood aan specialisatie en krijgt de branche
moeilijk toegang tot kapitaal. Onderzoek bevestigt nogmaals dat
het merendeel van de consumenten met een tussenpersoon wil
werken. De vertrouwensband en de tevredenheid over het advies
zijn hierbij doorslaggevend. In het steeds hardere klimaat moeten
tussenpersonen echter hun tijd efficiént verdelen, als ze hun
portefeuille willen behouden en uitbouwen.

Een eerste aanbeveling is dat de verzekeringsbemiddelaar zijn focus legt op klan-
tensegmenten om zo de juiste aanpak voor de juiste klant te kiezen. Veel consu-
menten waarderen een behandeling en advies op maat heel sterk.

Een tweede aanbeveling luidt dat de tussenpersoon de digitalisering dient te
omarmen. Hij zal zo niet alleen extra inzichten over klanten verwerven, maar ook
zijn tijdsgebruik efficiénter maken. De makelaar/agent zal zich meer kunnen toe-
leggen op persoonlijk advies en het creéren van een meerwaarde voor de klant.
De digitalisering komt ook de verzekeraars ten goede, omdat het een en ander
zal leiden tot een effectievere verkoop en grotere binding van de consument aan
het merk. Dit is dé win-winsituatie waar voortaan alle betrokken partijen best
naartoe werken.



Accenture is wereldwijd actief op het vlak
van managementadvies, technologiedien-
sten en outsourcing. Ongeveer 305.000
medewerkers bedienen cliénten in meer
dan 200 steden in 56 landen. Accenture
heeft een ongeévenaarde ervaring, uitge-
breide capaciteiten in alle sectoren en be-
drijfsfuncties en doet uitvoerig onderzoek
naar de meest succesvolle bedrijven ter
wereld. Accenture werkt nauw samen met
klanten om hen te helpen sterk presteren-
de bedrijven en overheden te worden. De
onderneming realiseerde een netto omzet
van USD 30,0 miljard in het fiscale jaar
2014. Website: www.accenture.com.
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