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Er komt een doorbraak aan

Toen ik pakweg zeventien jaar geleden in de 
verzekeringssector actief werd, was verzekeren 
voor velen een noodzakelijk kwaad. De sector 
was conservatief en verandering of innovatie? 

Daar waren we amper mee bezig. Toen had ik me geen 
enkele voorstelling kunnen maken van de dynamiek die 
we nu in de markt zien. We leven in volstrekt andere 
tijden. De onzekerheid in de wereld is groot en ook in  
de verzekeringssector tasten we vaak in het duister.

We staan aan de vooravond van een transitie: 
verzekeringsproducten worden verhandeld in een 
kopersmarkt in plaats van een verkopersmarkt, 
steeds vaker als onderdeel van een andere klant-
behoefte. Je koopt niet langer een reisverzekering, 
maar een reis waar de verzekeringscomponent 
automatisch deel van uitmaakt, zo stelt Dominic Lam 
van Booking.com in onze round table. We zitten 
echt op het tipping point van een doorbraak.

Deze boodschap voelt een beetje als zendings-
werk, ook omdat de sector van oudsher het 
accent legt op downside risks in plaats van 
upside opportunities. Binnen organisaties valt 
er ook het nodige te doen, want de neuzen 
wijzen nog lang niet allemaal dezelfde kant op. 
En dat is wel een voorwaarde voor succesvolle 
klantgerichte dienstverlening, ondersteund 
door data en technologie. Zonder de juiste 
tone at the top en het gemeenschappelijk 
perspectief lukt het echt niet. Dat is iets wat 
bijvoorbeeld een toezichthouder als DNB 
goed heeft begrepen met de benoeming 
van een Chief Innovation Officer Toezicht.

Verzekeraars leggen nog vaak de focus op de interne 
organisatie. Terwijl de focus nu juist moet liggen op waarde-
creatie voor de klant, gebruikmakend van innovatie, nieuwe 
businessmodellen en technologie. Wie is je klant en wat wil 
diegene? Het belang van segmentatie van doelgroepen neemt 
exponentieel toe. Tegelijk dwingt het je om als verzekeraar 
bewust na te denken over je eigen rol in de nieuwe dynamiek 
van het ecosysteem. Voor verzekeraars is digitaliseren niet 
zo moeilijk, de kunst is om succesvol te transformeren. 
Bijvoorbeeld naar een rol als eigenaar die het grote geld 
beheert en gelijktijdig functioneert als klein radartje in het 
grote systeem die white label-producten in de markt zet. 
Het is nogal een verschil, maar die combinatie is bepaald 
niet ondenkbaar.

Dit alles vraagt om een transformatie van de workforce  
om een nieuwe visie op productproposities te ontwikkelen. 
En dat tegen een achtergrond van technologische innova-
ties en gebaseerd op samenwerking met externe partijen. 
Daarvoor zijn ook nieuwe vaardigheden en een aan-
sprekende purpose nodig.

Daarnaast richten te veel partijen zich op de korte termijn. 
Er zijn genoeg argumenten aan te voeren dat de wet- en 
regelgeving, bijvoorbeeld om data te delen, nog onvol doen de 
zijn uitgekristalliseerd om nu stappen voor de lange termijn 
te zetten. Maar zijn die argumenten wel geloofwaardig?  
Wie beseft dat de klant eigenaar is én blijft van zijn data, 
kan al diverse scenario’s uitdenken. Kortom, het zijn buiten-
gewoon opwindende tijden.
 
Ik wens u veel leesplezier toe met deze editie van Eye on 
Finance en hoop dat wij met elkaar kunnen bijdragen aan  
a better working world. 

Menno Bonninga  
Partner EY Financial Services Consulting
T +31 (0)6 2908 3052
E menno.bonninga@nl.ey.com
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prachtige toekomst voor zich hebben. 
Er is de afgelopen paar jaar veel 
geïnvesteerd in professiona li sering – 
processen zijn efficiënter geworden  
en systemen hebben een sprong 
gemaakt naar meer uniformiteit in data. 
Minstens even belangrijk is dat de 
relatie tussen verzekeraars en vol-
macht  bedrijven een ander karakter 
heeft gekregen. Partijen in de keten 
stellen zich steeds meer op als business  -
partner en dat creëert een duurzaam 
businessmodel naar de toekomst toe.

“Het aantal volmachtbedrijven loopt 
al geruime tijd terug en dat gaat nog 
wel even door. Enerzijds heeft de 
consolidatie te maken met strengere 
wet- en regelgeving, anderzijds met 
de noodzaak om slagkracht te hebben 
voor de broodnodige innovatie.  
Veel kleinere partijen zoeken aan slui-
ting bij een andere partij of worden 
overgenomen. 

Je zou daaruit kunnen opmaken dat de 
positie van volmachtbedrijven niet te 

benijden is en dat het een aflopende 
zaak is. Maar dat is allerminst het geval. 
Ik denk juist dat volmacht bedrijven een 

Waarom volmacht-
bedrijven een 
onverwachte  

troefkaart hebben
Ron Gardenier is voorzitter van de Nederlandse Vereniging van Gevolmachtigde 

Assurantiebedrijven (NVGA), die de belangen van ruim 120 volmachtbedrijven behartigt. 
In gesprek met Menno Bonninga van EY schetst hij hoe de branche verandert onder invloed 

van onder meer digitalisering. “Nieuwkomers zijn een prima wake-upcall.”

Geen sitting duck 
Volmachtbedrijven zijn springlevend en vinden zichzelf opnieuw uit in een veranderende wereld. 
Nieuwe partijen van binnen en buiten de sector prikkelen tot innovatie. Doordat volmachtbedrijven 
als geen ander goede voelsprieten in de markt hebben, kunnen ze met die innovaties het verschil 
maken, zeker ook in nauwe partnerships met verzekeraars.
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soms wel tientallen verzekeraars te maken hebt. 
Daar moeten solide Chinese walls tussen staan. 

Een andere trend die niet aan de bestuurstafel 
mag ontbreken, is de opkomst van embedded 
insurance. Een verzekering is dan geïntegreerd 
in het product dat je koopt. Een auto bijvoorbeeld, 
een reis of een huis. Dit zien we aan alle kanten 
opkomen en daarom houden we goed in de 
gaten wat een partij als bijvoorbeeld Tesla doet. 
Maar ook hier geldt dat volmachtbedrijven 
bepaald geen sitting duck zijn en zelf de opties 
met andere partijen exploreren, zoals samen-
werkingen op het gebied van operational lease. 
Dergelijke veranderingen geven – net als nieuw-
komers in de markt (InsurTechs) – de juiste prikkels 
om te blijven innoveren. Ik zie het niet als een 
dreiging, maar als een goede wake-upcall. 
Overigens zijn zulke innovaties vaak niet een-

voudig in een tijdperk waarin je 
door behoorlijk wat wettelijke 
hoepels heen moet springen. 
Zowel voor bestaande partijen als 
nieuwkomers. De NVGA omarmt 
innovatie en draagt hier door 
promotie graag haar steentje 
aan bij. Zo mocht nieuwkomer 
Alicia Insurance onlangs de 
NVGA AM Innovatieprijs 2022  

in ontvangst nemen voor haar innovatie 
‘Embedded Insurance voor freelancers’.

Meer algemeen: er zijn kansen genoeg, mede 
als gevolg van impactvolle maatschappelijke 
ontwikkelingen. De klimaatverandering en de 
daarmee gepaard gaande energietransitie 
leveren bijvoorbeeld nieuwe risico’s op. Maar ook 
cybersecurity is steeds prominenter aanwezig 
en last but not least heeft ook de corona pandemie 
een duit in het zakje gedaan nu er allerlei nieuwe 
vormen van hybride werken opkomen. Met een 
ondernemende instelling en specifieke produc
ten kun je daarop goed anticiperen, al is het ook 
zaak om daarin inschatting te maken om te 
voorkomen dat risico en prijs niet in balans zijn.”

Net zoals in vrijwel elke andere sector staat data 
hoog op de bestuurlijke agenda. Bijzonder punt 
bij ons is de solidariteitsparadox, zoals we dit 
noemen. Het grote voordeel van het gebruik van 
grote hoeveelheden data en geavanceerde tools 
is dat we in verzekeringsland steeds beter worden 
in kansberekening. Die grotere voor spel  kracht is 
mooi, maar leidt ook tot een ander perspectief 
op solidariteit. Als we op individueel niveau exact 
weten wat het risico is om een schade op te lopen 
of ziek te worden, dan kan de solidariteit onder 
druk komen, omdat we zien hoe die individuele 
risico’s afwijken van het maatschappelijk ge mid-
delde. Dat biedt radicaal meer mogelijkheden 
voor differentiatie. Als branche moeten we  
het juiste evenwicht tussen differentiatie en 
solidariteit vinden en behouden. En dat maakt 
dat dit onderwerp van gesprek moet zijn in alle 
boardrooms van verzekeraars.

Data wordt nog weleens ‘het 
nieuwe goud’ genoemd.  
Het staat vast dat ook volmacht-
bedrijven nadrukkelijk kansen 
hebben om met behulp van  
dataposities nieuwe diensten 
voor specifieke klantgroepen te 
ontwikkelen. Daarbij zien we wel 
dat sommige nieuwkomers 
gemakkelijker nieuwe proposities ontwikkelen 
dan bestaande partijen die last hebben van 
inflexibele legacysystemen. Daarnaast zijn 
volmachtbedrijven beter dan verzekeraars in 
staat om in nauwe samenwerking met het 
adviesbedrijf in hun organisatie te weten wat 
er bij klanten leeft. Mijn overtuiging is dat je 
heel geavanceerde combinaties en analyses 
van data kunt creëren, maar dat je daaruit pas 
echt waarde haalt als je er contextuele markt-
kennis aan toevoegt. En laten volmachtbedrijven 
nu juist precies die kennis hebben.

Uiteraard is het wel zaak om verantwoord met 
data om te gaan. Niet alleen vanuit privacy-oog-
punt, maar ook omdat je als volmachtbedrijf met 
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Koop niet zomaar technologiebedrijven die contact met je 
opnemen of waar je je toe aangetrokken voelt door hun pr 
of een hype. Begrijp in plaats daarvan eerst de behoeften 
van je klanten en je eigen bedrijf binnen de context van de 
veranderende markt, en ga vervolgens op zoek naar de 
technologie die je bedrijf vooruithelpt.

Dat is een van Connolly’s belangrijkste boodschappen als 
we hem vragen naar zijn visie op open innovatie. Het klinkt 
misschien logisch, maar het is een belangrijke les in een 
tijd perk van verandering. “Er is enorm veel innovatie gaande. 
Het lijdt dan ook geen twijfel dat er enorme veranderingen 
aankomen in de industrie, en ik geloof dat we slechts het begin 
ervan hebben gezien. Dat gezegd hebbende, het is nooit 
een goed idee om op een rijdende trein van veelbelovende 
technologie te springen zonder een kristalhelder beeld te 
hebben van de beoogde toegevoegde waarde. Tegen ge ves-
tigde bedrijven zou ik willen zeggen: kijk met een holistische 
lens naar je bedrijf, onderzoek hoe je meer waarde voor je 
klanten kunt creëren en verken pas daarna de markt om 
aan hun technologische behoeften te voldoen.”

Duizenden bedrijven
Sønr helpt de sector hierbij door te onderzoeken wat er in de 
hele wereld speelt bij toonaangevende startups, scale-ups 
en innovators die verandering brengen in de verzekerings-
branche. En dit is niet zomaar een lijst met bedrijven, be-
nadrukt Connolly. Het begint met het volgen van de wereld 
van ongeveer tweehonderdduizend (!) ondernemingen die 
bezig zijn met innovatie in onder andere de verzekerings-
sector. Een team van Sønr werkt dan enkele maanden aan 
het onderzoeken, analyseren en contacten van duizenden 
bedrijven. Na dit vele werk zijn ze zorgvuldig gescoord door 
verzekeringsexperts van over de hele wereld. 

Gebrek aan aantrekkingskracht
Kijkende naar de editie van dit jaar, denkt Connolly dat het 
een bijzonder interessante tijd voor de verzekeringssector is. 
Het is misschien geen verrassing dat digital hierbij centraal 
staat. Sinds een aantal jaren is duidelijk dat het benutten van 
data en analytics verbeteringen over een breed spectrum 
mogelijk maakt – van (dynamisch) prijzen en risico’s volgen 
tot een revolutie op het vlak van klantervaringen. Over dat 

laatste zegt hij: “Van oudsher hebben 
verzekeringsproducten klanten nooit 
erg aangesproken. Maar een aantal 
spelers is goed gepositioneerd om hier 
verandering in te brengen. Verzekeren 
kan daarmee een positieve ervaring 
worden die mensen echt leuk vinden. 
De markt schreeuwt erom.”

Drie hoofdroutes
Connolly wijst erop dat gevestigde 
bedrijven in principe drie routes voor 
innovatie hebben. Ze kunnen zelf 
tech nologie bouwen met hun eigen 
organisatie. Ze kunnen bedrijven kopen 
die de technologie op orde hebben.  
Of ze kunnen samenwerken. “Dit geldt 
natuurlijk voor iedereen in de branche. 
Ik geloof dat samen werken via open 
innovatie de beste en snelste weg naar 
succes is. En de tijd is nog nooit zo 
goed geweest. Niet alleen omdat de 
sector volwassen wordt, maar juist 
ook omdat de samenwerking tussen 
gevestigde bedrijven en innovators 
volwassener wordt.”
Gevraagd naar succesfactoren, zegt 
Connolly dat er geen recept voor succes 
is, maar dat het culturele aspect be-
lang rijk is. “Het spreekt voor zich dat 
samenwerken alleen lukt als bedrijfs-
leiders proactief laten zien dat het 
menens is. En vanuit cultureel oogpunt 
is het hebben van hoge ambities net 
zo belangrijk. Er staat veel op het spel 
in dit tijdperk van verandering. Het is 
niet slechts een kwestie van kleine 
stappen nemen om de toekomst te 
verkennen. Alleen als je er vol instapt 
met hoge ambities kun je redelijker-
wijs verwachten dat het lukt.”

Markten opschudden
De lijst met bedrijven – aangevoerd door 

‘Zittende spelers 
hebben de beste 

kaarten voor 
dit verzekeringsspel’ 

het Chinese ZhongAn – is behoorlijk 
indrukwekkend en divers van aard.  
We zien een aantal usual suspects, 
zoals de bekende New Yorkse scale-up 
Lemonade, maar ook een breed scala 
aan minder bekende bedrijven.  
Het bewustzijn van hun potentieel om 
markten op te schudden groeit.  
“Een paar jaar geleden waren we op 
bezoek bij ZhongAn met enkele mensen 
uit de Europese verzekeringssector 
die erg onder de indruk waren van de 
enorme omvang van de activiteiten van 
ZhongAn, omdat China zo’n gigantische 
markt is. De gedachte dat ZhongAn 
de Europese markt zou betreden, was 
in feite een wake-upcall. Een paar jaar 
later zijn veel verzekeraars zich er 
volledig van bewust dat er een enorme 
verandering aankomt en dat het ver-
werven van de juiste positie in het eco-
systeem nu essentieel is.”

Inhaalslag
Connolly verwacht de komende jaren 
een divergentie tussen verzekeraars. 
Aan de ene kant zijn er vernieuwende 
verzekeraars die hun innovatieve 
inspanningen opvoeren, aan de andere 
kant blijven er verzekeraars achter.  
De geschiedenis leert dat de achter-
blijvers in de eerste innovatierondes 
snel een inhaalslag maken door middel 
van overnames. De vraag is echter: wie 
gaat wie kopen? “Veel innovators zijn 
snel gegroeid en hebben gediversi-
fieerd. Het is een gezonde en levendige 
industrie. Bovendien zijn velen van hen 
kapitaalkrachtig en in staat om zelf 
overnames te doen. Sommige hebben 
zelfs interesse getoond om gevestigde 
verzekeraars te kopen. De vraag is dus: 
als verzekeraars te laat zijn met de 

transformatie van hun bedrijf, wie 
kunnen ze dan kopen om hun achter-
stand in te halen?”

Kansen of Waterloo?
Toch gelooft Connolly dat de gevestigde 
verzekeraars de beste kaarten hebben 
voor de uiteindelijke overwinning in het 
spel om de polishouder, omdat veel 
nieuwkomers de afgelopen jaren hun 
Waterloo vonden in het onvermogen 
om de distributie op te schalen.  
“De kansen zijn enorm, echt waar. 
Meer dan ooit staan partijen te pope-
len om nieuwe technologieën en pro-
posities te leren en te testen. 
Ecosystemen zijn ‘de rigueur’ en er is 
een ware opleving in overname- en 
fusieactiviteit, waarderingsniveaus en 
nieuw kapitaal. Ik ben echt enthousiast 
om deel uit te maken van dit ongeloof-
lijke momentum.”

Matt Connolly is CEO van Sønr, een platform dat startups, scale-ups en innovators 
in de verzekeringssector scout. Onlangs publiceerde het bedrijf zijn derde editie 
van de InsurTech 100. Frank Lelieveld van EY ging in gesprek met Connolly, die 

ervan overtuigd is dat open innovatie dé toekomstige route voor verzekeraars is. 
“Verzekeren kan een positieve ervaring worden die mensen echt leuk vinden.” 

Levendig ecosysteem
De derde editie van de InsurTech 
100 biedt een fascinerend inzicht 
in de snelheid waarmee het 
levendige ecosysteem in de ver-
zekeringssector zich ontwikkelt. 
De lijst benadrukt het momentum 
voor verandering. Meer dan ooit 
moeten verzekeraars analyseren 
hoe ze waarde voor hun klanten 
kunnen verhogen door samen  
te werken met innovators in het 
ecosysteem. 
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vervolgt Peverelli. Dat is broodnodig, 
want het gat groeit tussen wat klanten 
in het tijdperk van connected living 
verwachten en wat verzekeraars 
leveren. “InsurTechs slaan de brug.” 
De techbedrijven presenteren hun 
vernieuwende oplossingen volgens 
het bekende show & tell-format van 
DIA: live demo’s die in maximaal acht 
minuten laten zien hoe iets echt 
werkt. PowerPoint is verboden.
 
Digitaliseren versus transformeren
Volgens Peverelli beseft elke verzeke-
raar dat ‘digitaal zijn’ van het grootste 
belang is. Digitalisering is echter niet 
het doel, benadrukt hij, maar alleen het 
middel. “Digitaliseren is iets anders 
dan transformeren. Een digitale hand-
tekening is handig, maar bij trans-
formatie denken we aan wezenlijke 
vernieuwingen. Bijvoorbeeld om met 
behulp van innovatieve technologie de 
identiteit van klanten vast te stellen. 
Mijn punt is dat wanneer je als verzeke-
raar alleen digitaliseert, je eigenlijk nog 
steeds traditioneel blijft. De ambitie 
moet verder reiken.”

“De afgelopen twee jaar hebben we 
veel geïnvesteerd om onze huizen met 
tech nologie slimmer te maken. We ge-
bruiken ook steeds meer Fitbits, Apple 
Watches en andere wearables die ons 
helpen bij een gezonde levensstijl. 
Auto’s en andere transportmiddelen zijn 
tegenwoordig continu met het inter-
net verbonden. Al deze vormen van 
connected living bieden kansen voor 
verzekeraars,” vertelt Roger Peverelli, 
medeoprichter van de grootste con-
ferentie voor InsurTech en innovatie in 
verzekeringen. “Meer dan ooit leven 
we in the age of data. Nieuwe data-
stromen maken nieuwe concepten 
mogelijk waarmee verzekeraars hun 
klanten kunnen verrassen met nieuwe 
toegevoegde waarde.”

Show & tell
DIA brengt verzekeraars in contact met 
de beste, meest innovatieve InsurTechs 
van de wereld om die kansen te benut-
ten. “Eind juni staan er op ons podium 
zo’n 75 InsurTechs, stuk voor stuk ge-
richt op het versnellen van de digitale 
transformatie van verzekeraars,” 

Nieuwe en vertrouwde trends
Technologie is essentieel om die ambitie 
te realiseren. DIA 2022 besteedt ruim 
aandacht aan AI, machine learning en 
andere vormen van advanced analytics. 
Maar ook aan oplossingen om de basis 
op orde te krijgen; bijvoorbeeld core-
systemen, low code en no code solutions, 
RPA (Robotic Process Automation) en, 
de opvolger daarvan, Intelligent Process 
Automation. Uiteraard komen actuele 
techtrends als cyber en embedded 
insurance aan de orde, net als hoe 
InsurTech bijdraagt aan de realisatie  
van de ESG-doelen.”
 
Als partner van DIA biedt EY de lezers 
van Eye on Finance een korting aan van 
€ 200 op de ticketprijs van de twee-
daagse conferentie. Stuur een e-mail 
naar menno.bonninga@nl.ey.com als  
u zich wilt aanmelden.

Menno Bonninga
Partner EY Financial Services Consulting
T +31 (0)6 2908 3052
E menno.bonninga@nl.ey.com

Tijdens DIA (Digital Insurance Agenda) op 29 en 30 juni in Amsterdam is er veel 
aandacht voor connected living. “Meer dan ooit leven we in the age of data.”

‘Connected living’ 
bepaalt de toekomst 

van verzekeren Allianz heeft een wereldwijd partnership met het 
IOC ge sloten, met als doel om drie pilaren te 
versterken: merknaam, mensen en business. 
De verzekeraar is daardoor tot en met 2028 

betrokken bij de Olympische en Paralympische Spelen. 
Bedoeling is dat Allianz de Olympische Beweging onder steunt 
met verzekeringsoplossingen. “Onze ambitie is om wereld-
wijd als de leidende sportverzekeraar gezien te worden,” legt 
IOC Lead Frank Burghout van Allianz uit. “Ook willen we door 
het partnership als werkgever aantrekkelijker worden op de 
arbeidsmarkt en onze merkwaarde vergroten.”

Schoon en veilig vaarwater
Daarnaast verbindt de verzekeraar zich de komende acht jaar 

Een mooi voorbeeld van open insurance en eco-
systeemdenken is Allianz, die zich als partner van het 
Internationaal Olympisch Comité (IOC) presenteert als 
wereldwijd leidende sportverzekeraar. In Nederland 

krijgt die ambitie vorm door samenwerking met 
onder meer de watersport.

Allianz zet stappen in 
het sportecosysteem

als partner aan het Watersportverbond en het nationale zeil-
team. “Hiermee willen we de sportcultuur verbeteren en het 
Watersportverbond steunen in haar streven naar toegankelijk, 
schoon en vooral veilig vaarwater in Nederland,” stelt Gert 
Willem de Boer, Manager Underwriting Agents bij Allianz. 
Hierbij snijdt het mes aan twee kanten: een duurzaamheids-
doelstelling en een schadebeperkend effect, dat weer tot 
betere verzekerbaarheid leidt. “Onze productpropositie richt 
zich bijvoorbeeld op het verzekeren van infrastructurele 
voorzieningen, zoals jachthavens en botenloodsen van 
watersportverenigingen.” 

Met deze sportsamenwerkingen werkt Allianz aan een nieuw 
ecosysteem waarmee de verzekeraar bonden en groepen 
consumenten (zoals particuliere sporters) met dezelfde 
behoeften bereikt.

Frank Lelieveld
Senior Manager EY Financial Services Consulting
T +31 (0)6 2908 3272
E frank.lelieveld@nl.ey.com

risico’s voor de verzekeraar, zoals de 
verschillende transitiepaden. 

Vooruitziende blik
Maar dit vraagt wel om nieuw beleid: 
welke beleggingen op de balans wil  
de verzekeraar aanhouden? En welke 
verzekeringsproducten zijn naar de 
toekomst toe passend? Een aantal 
verzekeraars is al actief bezig om zich 
op de klimaatrisico’s aan te passen, 
signaleert Evers. “Ze evalueren  
de huidige verzekeringsproducten, 
inclusief de risico’s. De buitenwereld  
– met de polishouder voorop – ver-
wacht duurzame producten en is 

Op basis van de Global Risks Perception 
Survey 2021-2022 is het World 
Economic Forum (WEF) er duidelijk 
over: ESG-risico’s vormen de top 10 
van risico’s de komende tien jaar. 
“Denk aan het risico van falend klimaat-
beleid, extreem weer of het verlies van 
biodiversiteit,” ligt Bouke Evers toe. 
“Daarom leggen toezichthouders in 
binnen- en buitenland steeds meer 
nadruk op goed risicomanagement 
door de financiële sector, maar ook 
op de integratie van duurzaam heids-
risico’s in het risicomanagement-
raamwerk.” Volgens hem geeft een 
goede scenario-analyse inzicht in de 

De komende vijf tot tien jaar hebben duurzaamheidsrisico’s (ESG-risico’s) een 
fundamentele impact op het bedrijfsmodel van verzekeraars, stelt Bouke Evers van EY.

Klimaatrisico’s raken het bedrijfsmodel 
van verzekeraars keihard 

hiervoor bereid een premie te 
betalen.” Daarnaast wacht de branche 
ook nog een storm aan regelgeving. 
Onderneem dus nu actie, benadrukt 
hij. “Neem je als verzekeraar het 
voor touw en integreer je ESG in  
het hart van je beleid? Of laat je  
je leiden, met mini male compliance 
als uitgangspunt?”

Bouke Evers
Associate Partner EY Consulting 
Sustainable Finance leader
T +31 (0)6 2908 3203
E bouke.evers@nl.ey.com
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veld, dat is heel gezond. Maar de ver-
meende botsing tussen innovatieve 
plannen en het beleid van ons als toe-
zichthouder berust niet altijd op de 
feitelijke werkelijkheid. Compliance-
functionarissen denken nog weleens 
dat bepaalde zaken niet haalbaar zijn, 
omdat men intern een al te voorzichtige 
kant kiest.”

Goed voorwerk
Mede daarom zet De Neef in op een 
goede dialoog tussen de sector en de 
toezichthouder over innovatie. 
Volgens hem wil DNB innovatie vooral 
niet tegenhouden, maar er juist aan 

nuancering nodig. “Startups en inno-
vators zien de wereld in algemene zin 
erg zonnig in. Ze zien weinig risico’s, 
terwijl compliancespecialisten juist aan 
de voorzichtige kant van het spectrum 
zitten. Er is niks mis met dat spannings-

Er is bepaald geen gebrek aan ideeën 
voor innovatie van verzekerings-
producten, zowel binnen verzekeraars 
als bij startups. Een groot deel daarvan 
bouwt voort op de koppeling van data-
bronnen en speelt daarmee in op de 
opkomst van open insurance. Helaas 
komen de ideeën soms niet verder 
dan de tekentafel, omdat ze veelal op 
compliance-eisen stuklopen. En dan 
wordt wet- en regelgeving nog wel-
eens als hoofdschuldige neergezet. 

Gezond spanningsveld
De vraag is: is dat wel terecht? Nee, 
vindt De Neef, er is op zijn minst een 

“DNB wil de smart 
supervisor voor 

verzekeraars zijn”
In de toekomst combineren verzekeraars steeds vaker databronnen voor nieuwe producten. 

Dat kan de consument waarde opleveren, maar heeft ook risico’s.  
Toezichthouder De Nederlandsche Bank (DNB) ziet een dialoog met innovatieve 

verzekeraars wel zitten, vertelt Patrick de Neef (Chief Innovation Officer Toezicht bij DNB)  
in gesprek met Menno Bonninga van EY.

Thuisbasis Amsterdam
DNB wil een smart supervisor zijn, een datagedreven toezichthouder met 
moderne technieken en geschikt voor een financieel ecosysteem waar 
technologie een grote rol speelt. De toezichthouder werkt daarom op het 
gebied van technologie nauw samen met de sector. Niet als consultant, 
maar meer als actieve meedenker. 
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InnovationHub
DNB speelt sinds enkele jaren in op het versterken 
van die dialoog via de samen met de AFM opgerichte 
InnovationHub. De Neef ziet dat daar veel een-
voudige vragen worden gesteld over bijvoorbeeld 
waar wet- en regelgeving gevonden kan worden, 
maar fundamentele vraagstukken komen voor-
alsnog minder voorbij. Terwijl die fundamentele 
vraagstukken er wel degelijk zijn in een wereld vol 
snelle technologische ontwikkelingen en de opkomst 
van open insurance, een concept dat eigenlijk veel 
ingrijpender is dan open banking, vindt hij. “Er is 
een belangrijk verschil tussen open banking en 
open insurance. Open banking gaat in de praktijk 
nog vooral over PSD2, waardoor op dit moment  
de scope vrij scherp afgebakend is tot financiële 
transacties. Open insurance heeft in potentie een 
veel breder perspectief: de combinatie van data 
van veel bredere en complexere financiële producten 
met bijvoorbeeld autofabrikanten of gegevens over 
je woonsituatie of zelfs producten binnen die woning 
via Internet of Things. Daarom kijken we bij de ont-
wikkeling van beleid ook breder dan alleen naar de 
verzekeringsindustrie: hoe gebruikt de maatschappij 
als geheel data? Hoe wordt die data gedeeld? En is 
het in het belang van de klant wat er met die data 
gedaan wordt?” 

Hoog tempo
De ontwikkeling van beleid voor open insurance is in 
volle gang en dus kan De Neef nog geen uitspraken 
doen over hoe dat beleid er precies uit gaat zien. 
Hij schetst wel de uitdaging om snelheid te maken 
en – in combinatie daarmee – de voorkeur voor 
principle based toezicht, met waar nodig duidelijke 
kaders voor standaardisatie van methoden voor 
informatie-uitwisseling. “Uiteindelijk zoeken we 
natuurlijk allemaal naar een helder beeld van onze 
digitale toekomst. Maar de realiteit is dat we alleen 
maar scenario’s kunnen bedenken en dat er weinig 

bijdragen dat innovatie op een verantwoorde manier 
plaatsvindt. “We gaan dan ook graag samen met 
verzekeraars na wat er mogelijk is om innovatie 
wél van de grond te krijgen. Heeft iemand een goed 
plan en zelf grondig geanalyseerd hoe dit binnen de 
wetten en regels valt? Dan denken we graag mee. 
Maar wel in die volgorde: we zijn geen consultants 
die verzekeraars adviseren over hoe ze iets nieuws 
mogelijk maken. Maar we denken wel graag actief 
mee als er al goed voorwerk is gedaan.” Naast de 
beleidsverkenning op sectorrelevante onder werpen 
zijn er andere mechanismen waarmee DNB samen-
werkt met de sector. Een hiervan is het iForum. 

Luisterend oor
De Neef heeft bij dit alles twee adviezen aan ver-
zekeraars: “Ten eerste, verwacht niet van ons dat 
we vooraf assurance op de plannen geven. Dat staat 
tenslotte op gespannen voet met ons onafhankelijk 
toezicht. En ten tweede, besef dat DNB’s Innovation 
Office een andere rol speelt dan de toezicht houders 
op de verzekeraars zelf. Als je die laatste uit het 
niets overvalt met een innovatief plan, dan is het 
voor hen enorm lastig om spontaan naast de risico’s 
ook de kansen te zien. Betrek je, goed doordacht, 
DNB’s Innovation Office, dan is er naast een luiste
rend oor ook een proces om de toezichthouders en 
beleidsmakers te betrekken bij de beantwoording 
van je vragen ten aanzien van innovatie. En het kan 
ook nodig zijn dat we buiten DNB met andere toe-
zichthouders in gesprek gaan, omdat open insurance 
meer dan alleen prudentieel toezicht raakt.”

zeker is. Wel weten we dat mens en machine op 
een andere manier gaan samenwerken.”

Hij vervolgt: “Zo is het voor mijzelf prima denkbaar 
dat je in 2030 een virtuele assistent op je smart-
phone hebt die al je verzekeringen up-to-date houdt, 
gebruikmakend van kunstmatige intelligentie en 
data uit verschillende bronnen. De uitdaging voor 
ons als toezichthouder is om snel genoeg mee te 
bewegen met dergelijke ontwikkelingen. Dat is tot nu 
toe gelukt, maar de snelheid ligt hoog. Eigenlijk is 
dat tempo alleen bij te benen met een principle 
based kader.”

Menselijk gedrag
Dergelijke scenario’s leggen ook bloot dat er een 
belangrijke ethische kant aan de technologie zit. 
Kan je bijvoorbeeld van een consument nog ver-
wachten dat hij/zij overziet wat er gebeurt als je 
toestemming geeft om je data te delen? Als het 

een lagere premie oplevert, geeft de gemiddelde 
consument  vast al gauw toestemming, maar achter 
de schermen weet je niet waarvoor die data gebruikt 
wordt. De Neef: “Mede daarom moeten we juist nu 
goed begrijpen hoe menselijk gedrag werkt, en daar-
mee rijzen ook vragen als: hoeveel eigen verant-
woordelijkheid mogen we verwachten? En hoeveel 
bescherming moeten we wettelijk vastleggen?”

Hoe dan ook, de opmars van digitale technologieën 
levert de komende jaren nog veel (nieuwe) vraag-
stukken op. Kan DNB bij dit alles te rade gaan bij 
andere toezichthouders in Europa? “We kunnen niet 
simpelweg afkijken wat anderen doen, al was het 
maar omdat we in Nederland van oudsher voor-
oplopen met innovaties in de financiële sector. 
Maar we delen uiteraard wel kennis en inzichten 
met onze peers en werken ook nauw samen binnen 
EIOPA (European Insurance and Occupational 
Pensions Authority).”
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Enkele decennia terug was het Natlab 
een gesloten bastion waar de knapste 
koppen van Philips aan vooruit streven-
de producttechnologie werkten. In het 
geheim. Anno 2022 zitten er op Philips’ 
digitale campus nog steeds knappe 
koppen, maar vormt juist het 
ecosysteem en de verbinding met 
andere partners de sleutel tot succes. 

Nieuwe manier van denken
Pratende over de toekomst van ver-
zekeraars gebruikt Sonnemans bewust 
deze analogie om te laten zien voor 
welke beweging de sector staat.  
“De analogie is natuurlijk maar voor 

een deel valide. Het gaat vooral om 
een andere manier van denken. Feit is 
dat we in een tijdperk leven waarin 
technologie vrijwel alles mogelijk maakt. 
Ook in de verzekeringssector. Op basis 
van data kunnen we de klant ultiem 
ontzorgen en precies de zekerheden 
bieden die daarbij passen. Zeker nu 
open insurance langzaam gemeen goed 
wordt, is er met data veel mogelijk en 
wordt het tijd om van dromen ook 
realiteit te maken.”

Maar, benadrukt hij, verzekeraars 
moeten vooral niet in de valkuil stappen 
dat ze dit realiseren met alleen tech-

Binnenkort hoeft geen enkele consument zich nog met verzekeringsproducten bezig te houden –
dankzij de combinatie van slimme digitale technologie en open insurance. Complete ontzorging is 
mogelijk en daar moeten verzekeraars op anticiperen, vindt Maton Sonnemans van EY VODW. Al 

gaat dit minder over technologie dan sommigen denken. 

nologie. “Het gaat veel verder dan 
betrouwbare API’s en hoogwaardige 
tooling voor kunstmatige intelligentie, 
maar om een compleet nieuwe manier 
van denken en doen. Net zoals Philips 
het Natlab transformeerde van een 
intern innovatielab tot een ecosysteem 
voor innovatie en klantwaarde, de High 
Tech Campus Eindhoven.  

Virtuele assistent
Een redenering waar geen speld 
tussen te krijgen is, maar hoe hard 
gaan de veranderingen nu eigenlijk 
echt? Meer datagedreven proposities 
zijn in verzekeringsland al jaren een 

belofte en komen maar langzaam van 
de grond. Sonnemans gelooft dat we 
op een kantelpunt staan, omdat kunst-
matige intelligentie mainstream wordt 
en het bijvoorbeeld prima mogelijk 
maakt om met een rijkdom aan data 
en een algoritme het optimale advies 
voor een klant te geven. 

“Als consument moet je nu nog allerlei 
rompslomp door, bijvoorbeeld om je 
inboedelverzekering up-to-date te 
houden. Dat kan echt anders. Kijk bij-
voorbeeld naar Amazons Alexa, waar 
je simpelweg de virtuele assistent 
kunt vragen wat voor jou de beste 
verzekering is. Natuurlijk heeft dat 
nog beperkingen en zal een virtuele 
assistent niet zomaar alles overnemen. 
Maar dat neemt niet weg dat elke 
verzekeraar zich moet afvragen: wat 
betekent het strategisch als klanten 
via dergelijke kanalen op zoek gaan 
naar een verzekering? Wat is dan nog 
de waarde van mijn merk?” 

Veel buzz
De tweede versterkende factor is de 
opkomst van open insurance. 
“Databronnen kun je steeds beter 
combineren en dat is vaak de sleutel 
tot echte waarde uit data. Er is dan 
ook veel buzz over hoe verzekeraars 
in ecosystemen gaan samenwerken. 
Naar mijn mening gaat dat vaak over 
de technische kant, terwijl het ook een 
meer fundamentele verandering is. 
Hoe zorg je bijvoorbeeld dat je organi-
satie de juiste competenties heeft om 

partnerships in het ecosysteem goed te 
managen?”

Botsende werelden
Sonnemans wijst ook op het grote 
vraag stuk van vertrouwen dat met  
de technologische verandering samen-
hangt. Want vertrouwen is het 
fundament voor elke propositie aan 
consumenten. “Vertrouwen mensen 
een algoritme van een Big Tech-partij 
als ze zich willen verzekeren? En hoe 
zet je data en digitale technologie 
zodanig in dat je het vertrouwen van 
consumenten wint? Grofweg zie ik dat 
verzekeraars op zoek zijn naar twee 
typen mensen op de arbeidsmarkt. Ten 
eerste de compliancespecialisten, die 
kennis hebben van de wet en vaak een 
conservatieve benadering han te ren. En 
ten tweede de data scientists, die op 
basis van data waardevolle, grenzeloze 
dingen voor klanten kunnen ontwikke-
len. Die werelden botsen echter nogal 
met elkaar. Volgens mij is dit een van de 
grootste uitdagingen: vanuit een sterk 
moreel kompas een model ontwikkelen 
waarin die twee typen goed samen-
werken, zodat je echt klantgerichte 
proposities kunt maken. Bijvoorbeeld 
in experimenten met groepen klanten. 
En multidisciplinair, ook met psychologen 
die snappen hoe gedragsverandering 
werkt.” 

‘Phygital’
Dat vertrouwen kan volgens Sonnemans 
ook wel weer eens uit een renaissance 
van het fysieke contact voortkomen. 
Veel bedrijven implementeerden de 
afgelopen tien jaar een goede digitale 
strategie, maar in meerdere sectoren 
ziet hij weer een beweging opkomen 
naar meer fysieke beleving. “Online 
retailers zetten winkels op. Niet zozeer 
om daar zoveel mogelijk omzet per m2 
te genereren, maar vooral om de relatie 
met de klant te versterken. Om ver-
trouwen op te bouwen. We spreken in 

Hoe verzekeraars 
zichzelf opnieuw 
moeten uitvinden

dat verband ook wel van phygital, een 
samensmelting van physical en digital. 
Hoe dan ook, in het ver ande rende 
land schap moeten verzekeraars het 
gedrag van hun klanten goed door -
gronden. De snelheid van verandering 
wordt namelijk meestal niet bepaald 
door technologie, maar door de mense-
lijke adoptie van die technologie.”

Breder front
De combinatie van ontwikkelingen leidt 
ook tot individualisering, zo is in de 
verzekeringsindustrie breed bekend. 
De redenering is simpel: hoe meer we 
van iemand weten, hoe meer we naar 
een individueel product (en premie) 
kunnen gaan. Dat levert spanning op 
met de collectieve uitgangspunten van 
verzekeren, maar zorgt ook voor een 
andere propositie: “Als gevolg van de 
individualisering gaan verzekeraars naar 
services in plaats van verzekeringen. 
Neem de aanvullende zorgverzekering 
voor orthodontie. Die schaffen mensen 
een paar jaar aan voordat ze über-
haupt verwachten een beugel nodig  
te hebben. Dan is het eigenlijk meer 
een financieringsproduct dan een 
verze ke ring. Ik denk dat dat op een 
steeds breder front gaat spelen, bij-
voorbeeld in klantrelevante domeinen 
als duur zaam wonen, mobiliteit en 
gezondheid.”

Maton Sonnemans
Partner EY VODW
T +31 (0)6 5544 2613
E maton.sonnemans@vodw.ey.com

Menselijk gedrag doorgronden
De verzekeringsindustrie staat op een kantelpunt. Slim datagebruik leidt 
de komende jaren tot belangrijke strategische besluiten die verdergaan 
dan alleen het technologische perspectief uitnutten. Het gedrag van 
consumenten in relatie tot die technologie, dat wordt essentieel.
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Met saaiheid trek je 
geen verzekeringstalent 

meer aan

In de verzekeringswereld staan transformaties van medewerkers, zoals up skilling en 
re-skilling, niet per se bovenaan de C-suite-agenda. In EY CEO Imperative Study 2021 
gaf 26 procent van alle deelnemers aan dat mensen en talent voor de komende drie 

jaar een top 3-prioriteit voor verandering vormen. Maar onder verzekerings-CEO’s is dit 
slechts vijf procent, concludeert Dirk Stroes van EY in dit essay.

Veel factoren zorgen voor de her-
zie ning van de strategie voor talent. 
De schaarste aan kernvaardigheden 
en de toegenomen mobiliteit van 
werknemers – vaak aan ge duid als 
de Great Resignation – betekenen 
dat ver zekeraars de traditionele 
opvatting over de sector als ‘traag’ 
en ‘saai’ moeten aanpakken als ze 
de beste werkgever willen worden.
Vóór de covid-19-pandemie zagen 

we een verregaande verschuiving 
van talent, waar bij verzekeraars 

vaardig heidslacunes aan pakten, 
hun talent strategie (acquisitie en 
behoud) aanpasten en meer 
dynamische en flexibele manieren 
van werken intro duceerden. Sinds 
de pandemie is de concurrentie 
voor de meest getalen teerde werk-
nemers nog meer toe genomen: 
veel meer dan voorheen bepalen  
zij waar, wan neer en hoe ze willen 
werken.

Verzekeringsmedewerker van de toekomst
Talent heeft schrikbarend weinig prioriteit in de boardroom van verzekeraars. 
Hoogste tijd voor actie, want ook in de verzekeringswereld is de strijd om talent 
losgebarsten. Benader de medewerkerservaring dan ook net zo zorgvuldig als 
de klantervaring. Onder andere samenwerkingen, talentfluïditeit en nieuw 
leiderschap spelen hierbij een belangrijke rol.
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Zorgvuldig nadenken
Werken op afstand heeft de arbeidsmarkt geglobaliseerd. 
De verwachtingen van werknemers zijn net zo snel en hoog 
gestegen als de verwachtingen van de consument.  
Verzekeraars moeten dus net zo zorgvuldig en holistisch 
nadenken over de medewerkerservaring – inclusief hybride 
werkmodellen – als over de klantervaring. Zeker nu steeds 
meer ontwikkelingen aanzienlijke investeringen in het 
personeelsbestand vereisen. En zelfs al waren er voldoende 
data wetenschappers, bèta underwriters, bedrijfsanalisten, 
cloud specialisten, ervaringsontwerpers, scrum masters en 
professionals op het gebied van klantacquisitie, nu we op een 
andere manier teruggaan naar kantoor zijn er ook andere 
acties vereist. 

Overwegingen hierbij zijn:
•  Demografische verschuivingen betekenen dat het 

personeelsbestand nu uit soms vijf werelddelen bestaat, 
met meer contract-, parttime- en gig-werknemers.

•  Diversiteit en inclusiviteit is een pro mi nente kwestie 
geworden: niet alleen bij het opbouwen van het 
personeels bestand, maar ook bij het definiëren van  
het doel van de organisatie.

•  Het werk zelf is veranderd en die verande ringen blijven 
doorgaan, bijvoorbeeld door innovatie, automatisering, 
eco systemen en open insurance. Dit resulteert in andere 
eisen aan de skill set van de verzekerings medewerker  
van de toekomst.

Talentagenda 
Voor de meeste verzekeraars is de talent  agenda nauw 
verweven met kosten  opti ma  lisatie, technologische moder-
ni se ring, datamanagement en andere kritische strategische 
initiatieven. Natuurlijk moeten ze ook AI-, machine learning- 
en tech  no logie-experts vinden en inhuren: spe cia listen die 
processen opnieuw ont werpen en gegevensbronnen ver-
binden om intelligente automatisering op schaal mogelijk te 
maken. Toegang tot dergelijk talent is een steeds belangrijkere 
pijler in de strategieën voor business model-innovatie. 

Natuurlijk zijn verzekeraars niet de enige organisaties die 
hun strategie voor talent moeten wijzigen. Maar gezien het 
feit dat er steeds meer  werknemers in digitale rollen werken, 
moeten ze sneller bewegen dan andere bedrijven. Externe 
samen werkingen maken daarbij zeker deel uit van de op-
lossing. Uit marktonderzoek van EY blijkt dat 44 procent 
van de initiatieven van de top 20 wereldwijde verzekeraars 
gericht waren op samenwerking met technologie bedrijven, 
een stijging van twee procent ten opzichte van 2019.

Talentfluïditeit
De uitdagingen van het talent management van vandaag 

Zoektocht naar talent
De grootste vraag voor bijna elke verzekeraar blijft: waar 
vind je talent? Daarvoor bestaat niet één antwoord.  
De meeste verzekeraars moeten combinaties inzetten van:

•  Interne ontwikkelingsprogramma’s (vooral om hybride  
en remote werken te leiden en ondersteunen).

•  Externe inhuur.
•  Acquisities voor talent, zogenaamde acqui-hires.
•  Digitale innovatie en meer auto matisering.
•  Partnerships, joint ventures en samenwerkingen met 

InsurTechs, techplatforms en andere groepen.

zijn duidelijk. Maar volgens ons is er maar één juiste visie 
op: talent fluïditeit. Dit is het vermogen om vaardig heden 
en middelen door de organisatie te verplaatsen, gedreven 
door business behoeften en waardecreatie. Het doel is om 
de flexibiliteit van kernvaardigheden (zoals data science, user 
experience design of productontwikkeling) te ver beteren. 
En dit gaat om vaardigheden die meerdere bedrijfs eenheden 
of functionele gebieden nodig hebben.

Nieuw leiderschap
Tijdens de pandemie zijn directies en C-suites in de hele 
verzekeringssector steeds meer gericht op cultuur. Maar met 
alleen een rijtje waarden en een mede werkers betrokken-
heids onderzoek kun je een cultuur niet als ‘afgevinkt’ meer 
zien. Er zijn nieuwe leiderschaps benaderingen nodig. 
Senior executives en het midden management zijn van 
cruciaal belang om de juiste tone at the top te zetten en 
goed voorbeeldgedrag te laten zien. Denk aan data gestuurde 
besluitvorming en cross-functionele samenwerking. 

Leiders moeten ook een innovatiever mind set tonen en de 
bereidheid tot verandering omarmen. Leiderschap moet 
een duidelijk gevoel van doel in de organisatie geven. 
Consumenten willen tenslotte zaken doen met bedrijven 
die hun standpunten over maat schappelijke kwesties ver-

woorden. En dat geldt ook voor werknemers. Ze zoeken 
niet alleen meer een baan met een salaris – zeker niet de 
jongere gene ra ties, die ook betekenis in hun werk willen 
vinden, een baan met een purpose dus.

Kortom, de wereld van werk is veranderd. Snel. Hoogste tijd 
om in actie te komen om relevant te blijven voor het talent 
dat de verzekeringssector nodig heeft.

Dirk Stroes
Partner EY People Advisory Services 
T +31 (0)6 5246 5914
E dirk.stroes@nl.ey.com
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Noord-Amerika is een waar luilekkerland voor iemand die dol 
is op innovatie. Sommige Amerikaanse verzekeraars deinzen 
er niet voor terug om gelijktijdig tien vernieuwende ideeën 
in de markt te testen en daar per project een miljoen dollar 
funding voor vrij te maken. Op het Europese vasteland is men 
doorgaans wat zuiniger. Meer dan eens heb ik een wereld idee 
gepitcht in de boardroom van grote Europese verzekeraars, 
waar ik vaak als reactie te horen kreeg: ‘Geweldig idee, maar 
we gaan het niet doen.’ Want: geen geld, geen capaciteit en 
wat al niet meer. Het goede nieuws: die afhoudende instelling 
gaat op korte termijn veranderen. Je merkt namelijk aan alles 
dat een groeiend aantal verzekeraars druk bezig is om de 
strategie te herijken. Hét sleutelwoord dat daarbij voort-
durend opduikt: ecosystemen.

Ecosystemen zijn netwerken van bedrijven en instellingen die 
samenwerken om de klant beter te bedienen. Met elkaar 
creëren zij veel meer waarde dan waartoe zij individueel in 
staat zijn. Ecosystemen zullen zorgen voor alternatieve 
distributievormen van verzekeringsproducten. Dat is niet 
alleen een technologisch verhaal en helemaal nieuw is het 
ook niet. Maar we gaan in toenemende mate scenario’s zien 
waarin de verzekeringscomponent onderdeel is van het 
productaanbod van andere bedrijven. Dan ben je als ver-
zekeraar misschien niet in the lead, maar het is wel het 
strategische antwoord op de veranderende wens en ver-
wachting van klanten. 

De timing is op zich niet verkeerd. De coronapandemie heeft 
de waardering voor en relevantie van verzekeringsproducten 
geen kwaad gedaan. Mensen vragen zich steeds meer af of 
hun verzekering wel voldoende bescherming biedt. Ze maken 
zich tegenwoordig druk om verzekeringsoplossingen waar 
ze eerder nooit bij stilstonden. Tegelijk moet de consument 
geloven dat hij profiteert van het delen van data, terwijl hij 
eerst altijd dacht: hoe meer informatie ik verstrek, hoe hoger 
mijn premie wordt. 

Klantfocus en aandacht voor productontwikkeling zijn daar om 
topprioriteiten. Met alle aandacht voor klimaat ver ande ring 

in de wereld verwacht je dat aanbieders van auto verzeke-
ringen inmiddels CO2-neutrale polissen aanbieden, maar 
vreemd genoeg is dat niet zo. Mogelijk zijn ze benauwd voor 
kannibali satie op het bestaande productaanbod. Daarnaast 
zijn verzekeraars van oudsher terughoudend om te com-
mu niceren met hun klanten; ze willen hen niet op het idee 
brengen om hun verzekering te beëindigen. Dat brengt ten-
slotte de winst en marge alleen maar in gevaar. Eigenlijk was 
de afstand tussen productaanbieder en -afnemer in het 
verleden belachelijk groot. 

Gelukkig kantelt dat beeld. Dat betekent overigens niet dat 
verzekeraars automatisch in de positie verkeren om eco-
systemen te orkestreren. In sommige ge vallen vervullen ze 
een productierol, in andere situaties zijn ze leidend in 
distributie. Er zijn niet veel Europese verzekeraars die zo’n 
sterk merk hebben dat ze uitsluitend binnen hun eigen 
ecosysteem kunnen opereren. Veel verzekeraars vervullen 
waarschijnlijk een rol als nichespeler. Goed om te weten:  
75 procent van de waarde van een ecosysteem wordt ver-
tegenwoordigd door de klantrelatie. De speler die de klant-
relatie controleert, krijgt over het algemeen ook de meeste 
opbrengsten uit het ecosysteem. Dat is natuurlijk geweldig 
nieuws. Er liggen in principe mooie kansen voor verzekeraars, 
omdat ze een waardevolle aanwinst zijn voor elk ecosysteem. 

Een kleine voorhoede van Europese verzekeraars is klaar om 
aan ecosystemen deel te nemen; ze beschikken over uit-
gewerkte scenario’s en interessante klantconcepten. Maar de 
meeste gevestigde partijen komen nog nauwelijks in beweging 
en lijken de ontwikkelingen af te wachten. Verzekeraars die 
zich nu nog afvragen hoe zij in het plaatje passen, moeten 
voortmaken. De ontwikkeling van ecosystemen staat in Europa 
misschien nog in de kinderschoenen, maar op termijn lijkt 
een explosieve groei niet te stoppen.

Christopher Payne
EY Financial Services Insurance Technology Leader
T +44 7876 877 090
E christopher.payne@uk.ey.com

Beste verzekeraars,  
wacht niet te lang met 

ecosystemen
Door Christopher Payne
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Wie op lange termijn succesvol wil zijn, 
moet tijdig anticiperen op verande-
ringen. Deze wijsheid geldt ook voor de 
verzekeringssector, waar de rol van 
data – en specifieker: het delen van 
data – een steeds grotere rol speelt. 
Precies daarom wordt open insurance 
dan ook als een van de belangrijkste 

Waarom  
open insurance  
nog tussen actie  
en aftasten zit

Elk vanuit hun eigen achtergrond zijn Booking.com en ANWB interessante partijen voor open insurance. 
Jelle IJsselstijn (senior finance manager bij ANWB), Dominic Lam (senior director of insurance  

bij Booking.com) en Menno Bonninga (partner EY) maken in een round table onder leiding  
van Frank Lelieveld van EY duidelijk dat voorzichtigheid troef is als je data met partners deelt.  

“We willen het vertrouwen van klanten niet beschamen.”

onderwerpen voor verzekeraars gezien. 
Hoe gaan de deelnemers hiermee om?

IJsselstijn: “In alle nuchterheid: het 
tempo van verandering is lager dan 
wel eens wordt voorgespiegeld. In de 
bancaire sector gaat het een stuk 
sneller, mede omdat daar natuurlijk 

Voorzichtig met vertrouwen
Vertrouwen komt te voet, maar gaat te paard. En dat is een belangrijke les 
voor verzekeraars die vanuit open insurance data tussen partijen willen 
delen. Voorzichtigheid is troef, want als het ergens in de keten misgaat, 
hebben onze klanten daar last van. En dus is het voorlopig nog aftasten 
naar de mogelijkheden, ook bij Booking.com en ANWB.

specifieke wetgeving voor open 
banking bestaat. Dat neemt niet weg 
dat we voortdurend exploreren waar 
het delen van data de klant en ons 
kan helpen. Want het lijdt geen twijfel 
dat er een grote belofte in schuilt 
voor verzekeringsproducten, ook in 
de proposities van ANWB.”
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Lam: “Praat je over open insurance, 
dan praat je in één adem ook over 
eco systemen en embedded insurance, 
waar bij een speler buiten de verzeke-
rings  branche verzekeringsproducten 
aanbiedt. In de reiswereld is dat 
natuurlijk verre van nieuw, we bieden 
al decennia reis- en annulerings-
verzekeringen aan met partners. 
Maar dat ging simpelweg om een extra 
hokje aanvinken. Ik denk dat we de 
komende jaren steeds meer naar truly 
embedded gaan. Ons overkoepelende 
doel: een totaal geïntegreerde trip 
aanbieden met oplossingen voor alle 
problemen waarmee reizigers te maken 
kunnen krijgen. Liefst nog voordat de 
problemen zich voordoen. Dat is onze 

north star. En partners spelen daarin 
een belangrijke rol.”

Bonninga: “De kans om je te onder-
scheiden zit vooral in de juiste customer 
journey. Bedrijven als Booking.com  
en ANWB verkopen een experience  
in plaats van een saai verzekerings-
product. Vooral daarom is het eco-
systeem denken voor dergelijke partijen 
zo interessant.”

Welke concrete kansen zien jullie? 

IJsselstijn: “De wereld van mobiliteit 
ontwikkelt zich sterk. Denk aan Mobility 
as a Service, bijvoorbeeld de deel-
scooters die je nu veel ziet, de groei 
van private lease en andere trends die 
impact hebben op wat we doen. Op al 
die gebieden kijken we samen met 
partners hoe we relevanter kunnen 
worden voor onze klanten. Want dat  
is natuurlijk het uitgangspunt.”

Bonninga: “Zorg dat we bij al deze 
trends wel scherp krijgen hoe krachtig 
en breed gedragen een ontwikkeling 
eigenlijk is. Daarom moeten we soms 
buiten onze bubbels kijken. In onze 
randstedelijke, hoogopgeleide bubbel 
denken we misschien dat iedereen al 
klaar is voor deelauto’s, maar over de 
hele markt bekeken kon dat weleens 
heel anders liggen. Dat is belangrijk, 
want om proposities van de grond te 
krijgen, heb je wel infrastructuur op 
schaal nodig.”

Lam: “Bij Booking.com redeneren we 
– net als bij ANWB – echt vanuit de 
klantbehoefte. En die klantbehoefte 
ontwikkelt zich de laatste jaren sterk, 
mede onder invloed van de pandemie 
en meer recent de oorlog in Oekraïne. 
De onzekerheid is groot en onze klanten 
verwachten dus veel op het vlak van 
flexibiliteit en annulerings mogelijk
heden. Dat biedt kansen voor ons, met 
de juiste verzekerings producten en 
een excellente informatie voorziening.”

Bonninga: “Dit vraagt om het juiste 
evenwicht tussen data delen en het 
belang van de klant. Als je op basis van 
mijn reisgedrag in de auto – bij voor-
beeld gekoppeld aan mijn agenda – zo 
ongeveer alles weet over mijn mobiliteit, 
dan rijst de vraag: wanneer doe je daar 
wat nuttigs mee? En wanneer ervaar 
ik dit juist als opdringerig?”

Lam: “Als je klanten helpt om die risico’s 
beter in te schatten en de waarde daar-
van duidelijk maakt, geven ze eerder 
toestemming om data te delen.  
Maar wij zijn inderdaad ook voorzichtig 
en willen het vertrouwen van klanten 
niet beschamen.”

IJsselstijn: “Dat is precies waarom ook 
wij voorzichtig zijn. Tegelijkertijd moet 
je wel met een open blik naar de toe-
komst kijken. Wie weet kunnen we later 
op basis van data uit diverse bronnen 
wel nauwgezet voorspellen wanneer 
iemand een hoge pechkans heeft op de 
Route du Soleil. Dan is het geweldig om 
dat proactief aan een klant te melden – 
als hij daarvan gediend is natuurlijk. 
Autofabrikanten spelen natuurlijk een 
belangrijke rol bij de data die voor dat 
soort toepassingen nodig zijn.  
Nu lezen we autodata nog met een 
dongel uit, maar op termijn willen we 
steeds meer samen met fabrikanten 
die data benutten.”

Bonninga: “Meer datadeling kent 
ook nog een ander aspect: verdere 
individualisering. Als je al je gegevens 
over bijvoorbeeld mobiliteit deelt, kun 
je een individuele premie berekenen 
die precies bij het klantprofiel past. 
Dat is prachtig, maar staat wel haaks 
op de collectieve risicodeling die het 

uitgangspunt is onder elke verzekering. 
Dat wordt de komende jaren een inte-
ressant punt.”

Booking.com heeft een licentie om als 
intermediair in de markt op te treden. 
Is het denkbaar dat jullie op een zeker 
moment zelf als verzekeraar starten, 
en dus zelf risico’s dragen?

Lam: “We hebben er weleens over na-
gedacht, maar dat heeft nu niet onze 
prioriteit, omdat de verzekerings markt 
reeds volwassen is. We leggen nu liever 
alle focus op onze klantmeerwaarde.”

Tot slot, hoe belangrijk is schaal-
grootte in een wereld waarin open 
insurance de norm wordt? 

IJsselstijn: “Met vijf miljoen leden 
zien veel partijen ANWB als een 
aantrekkelijke partner. Dus ja, omvang 
is belangrijk. Dat merken we ook als 

we het gesprek aangaan met auto-
fabrikanten: zij willen graag grote deals 
sluiten. En dat is ook precies waarom 
we bijvoorbeeld nauw samenwerken 
met onze Oostenrijkse en Britse zuster-
organisaties.”

Lam: “Schaal is nog om een andere 
reden belangrijk. Als je AI-modellen 
wilt toepassen, moet je die wel met 
grote hoeveelheden data voeden.  
Op dat punt hebben zittende partijen 
een voordeel ten opzichte van nieuwe 
toetreders.”
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Open insurance is vrij nieuw voor de Nederlandse verzekeringsmarkt. 
Maar wat betekent dit concept precies? Frank Lelieveld van EY 

beantwoordt er zeven vragen over.

Frank Lelieveld
Senior Manager EY Financial Services 
T +31 (0)6 2908 3272
E frank.lelieveld@nl.ey.com

schadeafwikkeling. Zo zien we in het 
Verenigd Koninkrijk verzekeraars die 
samenwerken met dierenartsen voor 
gratis videoconsults voor geregi streer-
de dieren.”

4  Hoe kan een gevestigde 
verzekerings maat-
schap pij zich onder-
scheiden in de wereld 
van open insurance? 

“Met name partijen die al actief zijn in 
verschillende lines of business, zoals 
schade, zorg en leven, hebben een 
goede uitgangspositie om niet puur 
vanuit één verzekeringsproduct of 
risicodekking naar de markt te gaan. 
Vanuit verschillende klantsegmenten 
kunnen zij juist breder vaststellen waar 
behoefte aan is en hierop inspelen. 
Samenwerken met andere eco systemen 
ligt voor de hand, bijvoorbeeld op het 
gebied van mobiliteit, zorg of vastgoed. 
Overigens zien we in bijvoorbeeld de 
autobranche en de reisindustrie steeds 
vaker dat organisaties overwegen zelf 
verzekeringsentiteiten op te zetten 
om hun eigen productportfolio te 
kunnen uitbreiden.”

1Hoe verhoudt open 
insurance zich tot  
open banking?
“Net als open banking is 
open insurance een sub-

set van open finance. Het concept ver
wijst in het algemeen naar het delen en 
beheren van verzekerings gerela teerde 
gegevens en andere soorten per soon-
lijke informatie tussen ver schillende 
organisaties. Hoewel er dus verwant-
schap is met open banking, is nog niet 
uitgekristalliseerd hoe open insurance 
gereguleerd gaat worden. Europese 
wet geving – gericht op de uitwisseling 
van data binnen het ver zekerings     -
eco systeem en tussen andere eco-
systemen, zoals health – is nog in de 
maak.”

2Wat betekent open 
insurance voor de 
diverse spelers in  
de sector?
“Zij moeten voor zichzelf 

bepalen welke rol zij kunnen of willen 
spelen in het verzekerings eco systeem. 
Dat geldt voor zowel verzekeraars als 
tussenpersonen. Verzekeraars kunnen 

5 Wat missen klanten aan diensten van 
gevestigde verzekeraars? 
“Consumentenonderzoek, waaronder de in 
Nederland gehouden EY Consumer Survey uit 
2021, toont aan dat tachtig procent van de onder-

vraagden sinds de pandemie niet proactief benaderd is door 
hun verzekeraars. Ook nam 67 procent zelf geen contact op. 
Dit wijst erop dat verzekerden geen actieve relatie met hun 
verzekeraar onderhouden. Er is dus duidelijk verbetering mogelijk. 
In de markt hoor ik dat klanten meer naar betalen voor gebruik 
willen gaan, bijvoorbeeld per gereden kilometer in plaats van 
per tijdvak. Uit hetzelfde onderzoek blijkt ook dat ongeveer een 
derde van de respondenten bereid is persoonlijke data te delen 
in ruil voor bepaalde voordelen.”

6Welke fundamentele stappen moeten 
gevestigde verzekeringsmaatschappijen zetten 
om succes vol te zijn in open insurance? 
“Het begint allemaal met het businessmodel, 
gebaseerd op de rol die de verzekeraar wil spelen. 

Mede afhankelijk daarvan volgen keuzes voor de inzet van 
technologie en de vereiste vaardigheden en capaciteiten van 
benodigd talent. Partijen die een sterke positie bij de distributie 
van verzekeringsproducten nastreven, moeten investeren in 
marketing en sales. Ook deskundigheid op het gebied van data-
analyse is onmisbaar. Bij productontwikkeling ligt de nadruk 
meer op de inbreng van actuariële kennis of IT-capaciteit. 
Gezien de situatie op de arbeidsmarkt lijkt de voorspelling niet 
al te gewaagd dat verzekeraars steeds vaker een beroep doen 
op een flexibele schil van hoogopgeleide zzp’ers.”

7Wat doen partijen op de Nederlandse 
verzekeringsmarkt op het gebied van  
open insurance? 
“We zien steeds vaker dat zorgverzekeraars rewards, 
zoals cadeau- of kortingsbonnen, aanbieden aan 

consumenten als ze bijvoorbeeld data delen door middel van fit 
trackers en andere wearables. Daarnaast richten verzekeraars 
en tussenpersonen zich steeds meer op de integratie van hun 
diensten in het sportecosysteem. Een andere ontwikkeling speelt 
in op de veranderende mobiliteitsvraag. De opkomst van private 
lease, gekoppeld aan de benodigde verzekeringsdekking, is 
daarvan een goed voorbeeld. Ten slotte heeft het Verbond van 
Verzekeraars onlangs een verkennend onderzoek door de VNAB 
(Vereniging Nederlandse Assurantie Beurs) laten uitvoeren naar 
open insurance, gericht op de mogelijk heden van uitwisseling 
van data tussen ecosystemen.”

kiezen voor een rol als product ontwik-
ke laar of aanbieder van verzekerings-
oplossingen, waarbij de distributie via 
andere partijen in het ecosysteem 
plaatsvindt. Bijvoorbeeld via zoge-
noemde aggregators, die online ver-
zekeringsproducten van verschillende 
aanbieders in de markt zetten. Als dat 
op een succesvolle manier gebeurt, 
komt onherroepelijk voor bepaalde 
klantsegmenten de klassieke vraag 
op: waar kunnen tussenpersonen nog 
waarde toevoegen? En moeten zij hun 
rol misschien bijstellen?”

3Hoe kan een samen-
werking met Insur-
Techs bijdragen aan 
een beter aanbod van 
producten en diensten?

“InsurTechs richten zich vaak op onder-
delen van de end-to-end verzekerings-
waardeketen. Door slim op hun aanbod 
in te spelen, kunnen verzekeraars en 
tussenpersonen zich focussen op die 
onderdelen waar zij de meeste waarde 
toevoegen. Bijvoorbeeld door samen te 
werken met InsurTechs die zich specifiek 
richten op de meest efficiënte digitale 
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Will open insurance  
be the key to unlocking 
long-term value?
Kijk op ey.nl/eyeonfinance voor  
artikelen en inspiratie.


