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Financiéle sector vernieuwt nauwelijks

Banken en verzekeraars negeren massaal signalen van klanten en gaan weer over tot de orde van de dag

Niet voor nietsricht
Binck zichnuop de
verzekermarkt, nadat
het de brokersmarkt

transparanter maakte
Jules Thé

anken en verzekeraars
wordenlinks enrechtsin-
gehaald door innovaties
enveranderingenom hen
heen. Het is bijna onmogelijk on-
gestraft je hoofd in zand te steken
en te hopen dat dit alles van voor-
bijgaande aard is. Bedrijfsleven en
consument komenanders binnen
afzienbare tijd in het geweer.

Hoe is het mogelijk dat verzeke-
raars over het algemeen alleen
maar tussen negen uur ‘s morgens
en half vijf ‘s middags bereikbaar
zijn. En zelfs dan raak je verstrikt
in ingewikkelde callcenterproto-
collen en wachttijden, met meest-
al het antwoord: ‘We zullen con-
tact met u opnemen.’ Vaak wordt
je doorverwezen naar onbegrijpe-
lijke websites, die zo zijn gecon-
strueerd datze aansluitenopdein-
terne databases en logistieke pro-
cessen, maar meestal de consu-
ment tot wanhoop drijven.

Bovendien moet de klant dan
formulieren invullen met onein-
dig veel vragen, waarbij elke fout
wordt afgestraft. De moed zinkt je
in de schoenen. Het zou verstan-
dig zijn de consument te vragen
hoe die graag geholpen wil wor-
den. ‘Outside in’ denken dus.

Denk buiten gevestigde kaders,
kijk en leer van andere markten.

Wat steekt een financiéle dienst-
verlener bijvoorbeeld op van een
uitgeverij? Ga ‘anders verdienen’
en neem het eigen verdienmodel
grondig onder de loep. Dat creéert
nieuwe en andere waardestro-
men. Zoek naar nieuwe toepassin-
genvoor bestaande sterktesvan je
organisatie. Wat ontstaat erals de
bouwstenen van de onderneming
uit elkaar worden gehaald en an-
ders worden geassembleerd?
Gebruik lessen uit de beta-eco-
nomie. Producten worden ‘smart’.
Nieuwe applicaties of features van
Google of Hyves zijn zelden hele-
maaluitontwikkeld. Zodra dekwa-
liteit goed genoeg is, wordt de in-
novatie online gezet. Besteed ook
aandacht aan ‘zachte’ criteria: het
imago, de impact van product of
dienst op de strategische richting,
duurzaamheid en het onderne-
mersgevoel van teamleden zijn
niet te onderschatten criteria.
Een andere cultuur, marktbe-
werking en een ander denken is
een goede start. Nu ligt de aan-
dachtveelal opproductinnovaties,
zoals nieuwe kredieten, andere hy-
potheken, verzekeringsproducten
met andere namen, vieemdsoorti-
ge beleggingen. Onderliggend
blijft dezelfde beoordelingsstruc-
tuur en organisatie met dezelfde
verdienmodellen. Het is oudewijn

in nicuwe zakken. Het is niet voor
niets dat bijvoorbeeld Binck zich
nu gaat richten op verzekeringen.
Destijds bracht Binck transparan-
tieenvisie in de brokersmarkt. Nu
zijn verzekeringen aan de beurt.

ING is €één van de eerste grotere
banken die aan zogenaamde so-
ciale innovatie doet. Recentelijk
heeft ING Bank de openingstijden
van haar filialen beter afgestemd
op de behoefte van Kklanten.
Vreemd datdit pas nu gebeurt. Su-
permarkten werken al lang met
ploegendiensten, zodat de consu-
ment daar terecht kan op een mo-
ment dat het hem uitkomt.

Het lijkt dat banken en verzeke-
ringsmaatschappijen die signalen
massaal negeren enweer zijn over-
gegaan tot de orde van de dag. De-
zelfde productportefeuille — al
dan niet in een nieuw jasje — aan
de man brengen. Enomtoch te la-
ten zien datze ietsgeleerd hebben,
verhogen ze de zekerhedencrite-
ria. Het luisteren naar de wensen
van een klant is zo oud als de weg
naar Rome en veel succesvolle be-
drijven in andere sectoren doen
daar hun voordeel mee. Waarom
de banken en verzekeraars niet?
Jules Thé is general manager
innovation executives bij The
Bridge business innovators.
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