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VOORWOORD

Bedankt en gefeliciteerd dat je dit boek hebt gekocht (of gekregen) en ook
begint te lezen! Zeker wanneer je verzekeringsbemiddelaar bent. Want, zoals
de ondertitel aangeeft, is het boek in eerste instantie voor hem/haar bedoeld.
Maar natuurlijk is iedereen die geinteresseerd is in de Belgische verzekerings-
sector van harte welkom. In het boek is voor iedereen nuttige informatie te
vinden.

“Waar gaat het boek over? En waarom een boek over belonings- en business-
modellen voor de verzekeringssector? En wat bedoel je met een transforme-
rende markt?”, hoor ik je denken.

Wel, laat ik allereerst toegeven dat de titel van het boek een beetje misleidend
is. Hij suggereert immers dat de verzekeringsbemiddelaar in de toekomst niet
meer met een commissieloon zal worden beloond voor zijn diensten. Dat hij
zijn klanten een factuur zal moeten sturen. Maar dat is nog helemaal niet
zeker, vandaar het vraagteken. We beleven echter turbulente tijden. De sector
ondergaat momenteel een fundamentele transformatie. Aanbieders en tus-
senpersonen van verzekeringsproducten zouden zich daarom, los van een
eventueel commissieverbod, sowieso best (her)bezinnen over hun bedrijfs-
model.

Met dit boek wil ik je wakker schudden. Op de verzekeringsmarkt van mor-
gen zal klanten werven, producten verkopen en inkomsten genereren niet
meer vanzelfsprekend zijn. Om te overleven in deze nieuwe marktorde zul je
je moeten transformeren. Want er zullen volop kansen en verdienmogelijk-
heden zijn voor spelers die zich écht onderscheiden van de concurrentie; die
hun eigen specifieke meerwaarde begrijpen, kunnen verkopen en steeds weer
weten te verbeteren.

Het is mijn persoonlijke en professionele missie om een bijdrage te leveren
aan het rendabel welzijn van de verzekeringssector (zowel voor de consumen-
ten, als voor de verzekeraars en de tussenpersonen). En dat doe ik ondermeer
door verzekeringsbemiddelaars te helpen bij het klantgerichter en commerci-
eel effectiever maken van hun organisatie. Dt was voor mij de belangrijkste
reden om dit boek te schrijven.



Begin dit jaar overliep ik de dertig jaar die ik in allerlei verzekeringstechnische
en commerciéle functies heb mogen meemaken: hoe leerzaam en boeiend!
Terwijl ik de film terugspoelde, zag ik een voortdurend terugkerend thema: ik
was steeds betrokken bij het opzetten, vernieuwen en transformeren van be-
drijven die én heel klantgericht én heel commercieel wilden werken. Dat was
vaak succesvol, maar vaak ook niet... En toen ik vervolgens uitzoomde en naar
de big picture keek, naar de sector in ‘t algemeen, dacht ik : “Hier valt nog heel
wat te doen aan rendabel welzijn!” Dus stel ik mijn ervaringen (ook de slechte,
want daar leer je pas echt van!) graag ter beschikking aan jou.

Dit boek biedt verzekeringsbemiddelaars een praktische handleiding bij het
bepalen en verbeteren van hun business(model). Het is deels gebaseerd op
het veel verkochte Nederlandse boek “Van provisie naar factuur! Het gene-
reren van een bedrijfsmodel voor de massamarkt” van Ramén Wernsen —
Bruin. Het bevat vooral veel praktische tips, checklists en praktijkvoorbeel-
den en kan gebruikt worden als handleiding. De bijlagen achteraan in het
boek kunnen trouwens gratis gedownload worden via mijn website www.

janandel.be.

Het boek is logisch opgebouwd. Je kan het van het begin tot het einde in
chronologische volgorde lezen. Dan doorloop je het volledige transformatie-
proces. Maar je kunt ook direct een hoofdstuk kiezen dat jou het meest inte-
resseert. leder hoofdstuk kan apart gelezen en toegepast worden.

In hoofdstuk 1 “Waarom zou ik?” maak je kennis met de context waarin jij
als verzekeringsbemiddelaar opereert. We schetsen de huidige situatie en de
trends op het gebied van wet- en regelgeving, consumentengedrag, techno-
logie, media en marktverhoudingen. Na het lezen van dit hoofdstuk kan je
beslissen of je wilt veranderen of niet.

In hoofdstuk 2 “Hoe doe ik het?” reik ik je een methode aan voor het vast-
stellen of het aanpassen van je businessmodel. Het daarbij gebruikte Canvas-
Businessmodel bestaat uit negen met elkaar samenhangende bouwstenen.
Centraal in het model staat het creéren van waarde. Ik heb het zelf succesvol
toegepast bij bedrijfstransformaties en beveel het daarom graag aan.

In hoofdstuk 3 “Waar begin ik?” leggen we het fundament van je bedrijfsmo-
del. Hier vorm je je een idee van hoe je kantoor er idealiter uit zou kunnen
zien. Jouw visie, ambitie, missie en kernwaarden vormen de solide basis voor
keuzes die de toekomst van jouw kantoor bepalen. Je kunt hier ook nagaan
wat je al in huis hebt en wat er nog ontbreekt.
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Hoofdstuk 4 “Voor wie doe ik het?” is volledig gewijd aan de klanten. We be-
spreken verschillende manieren om klanten te segmenteren en te ontwikkelen,
relaties te onderhouden en distributie- en communicatie-kanalen te kiezen.

In hoofdstuk 5 “Wat lever ik?” gaan we in op de meerwaarde die jij gaat leve-
ren aan je klanten, anders gezegd je waardeproposities. Die bestaan doorgaans
uit een combinatie van 1) het verschaffen van inzicht en overzicht 2) het ad-
viseren en begeleiden van klanten 3) het bemiddelen in productoplossingen
en 4) het verzorgen van de follow-up.

In hoofdstuk 6 “Wat heb ik nodig?” behandelen we de kostenkant van je busi-
nessmodel, namelijk de (kantoor)middelen die je nodig hebt om je waarde-
propositie te leveren en de kernactiviteiten die je daarvoor moet uitvoeren.
Ook kijken we naar partners met wie je zou kunnen samenwerken en bespre-
ken we de kostenstructuur.

Je kunt geen echte meerwaarde creéren zonder daar ook een prijs op te kleven.
In hoofdstuk 7 “Wat verdien ik eraan?” reik ik je verschillende methoden aan
om voor je waardeproposities een tarief te bepalen. Niet omdat je nu al op
fee basis moet werken, maar om nu al na te denken over hoe je je activiteiten
kunt waarderen.

In het laatste hoofdstuk 8 “Hoe verkoop ik het?” gaan we over naar de prak-
tijk: het verkoop- en adviestraject. Ik bied je een beproefd stappenplan aan en
geef heel wat tips en praktische adviezen gebaseerd op eigen ervaring.

Doorheen het boek laat ik je kennismaken met (het fictieve) zakenkantoor
“Financieel ABC” (voluit Financieel Advies voor Bedrijf en Consument) dat
een volledige transformatie doormaakt van productgerichte verkoop op ba-
sis van commissieloon naar klantgedreven advies op fee basis. Niet omdat ik
daar een voorstander van ben, maar om het voorbeeld zo volledig mogelijk te
kunnen behandelen. Ook het gekozen businessmodel moet niet per se over-
genomen worden. Het is louter illustratief. Er is overigens geen goed of fout
businessmodel, er zijn alleen maar goed of slecht gekozen en/of uitgevoerde
businessmodellen. Een slecht bedrijfsmodel is er sowieso één dat niet bij jou
en je klanten past.

Last but not least: zonder meelezers was dit boek niet geworden wat het is. Zij
hebben kritisch meegedacht over de opzet en de inhoud en mij behoed voor
al te domme fouten. Mijn onuitsprekelijke dank gaat dan ook uit naar Bart
Veltjen, Cynthia Ghysels, David Hanson, Davy Verhulst, Gabri Verbeek, Hugo
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Pint, Koen Druyts, Peter Callant, Robert van Beek, Wim Dellafaille en natuur-
lijk ook naar mede-auteur Ramén Wernsen — Bruin, zonder wie dit boek er
nooit zou zijn geweest.

Ik hoop dat je er veel ideeén en inspiratie uithaalt.
Jouw reacties zijn altijd welkom. Ideeén of opmerkingen kan je sturen naar:

info@janandel.be

Jan Andel
Mechelen, juni 2013

12



