STIPENDIATRESA TILL ENGLAND

Direktbolagen vinnare
pa den engelska
bilforsakringsmarknaden

av Sari Zander, Folksam

Kampen om bilférsakringstagarna har
varit hard i England under de senaste
aren. De sa kallade direktbolagen har
gjort sitt intrade pa marknaden, och
det med besked. De stora traditionella
forsakringsbolagen har haft svart att
anpassa sig till férandringarna och
forlorat marknadsandelar. Nagra har
startat egna direktbolag, medan andra
har valt att avveckla hela sin bilférsak-
ringsaffar. Det &r inte sa konstigt med
tanke pa att det stérsta bolaget, direkt-
bolaget Direct Line, kan uppvisa en
vinst pa 42 pund per férsakring, med-
an marknadens snitt ligger pa 5 pund.

Den engelska
bilforsakringsmarknaden

Det finns idag cirka 20 miljoner personbilar i
England. Enligt undersokningar spenderar en
engelsk familj i genomsnitt 300 pund pa sin
bilforsikring varje ar, och ungefir sjuttio pro-
cent véljer att kopa en helforsidkring. Kampen
om kunderna &r stor mellan forsékringsbola-
gen. Framfor allt har kampen hardnat under
de senaste tio dren. Detta beror till stor del pa
de s.k. direktbolagens intride pa marknaden.
Tidigare saldes bilforsikring fraimst via mel-
lanhinder och inte direkt av forsdkringsbola-
get. Direktbolagen har fatt konsumenterna att
i allt storre utstriackning kopa bilforsidkring
via telefon.

Engelsk motorfordonsforsidkring hade
manga forlustar bakom sig innan trenden brots
1993. Bland annat var det stoldskadorna som
drog ner resultatet (stoldskadekostnaderna
okade med 50 procent under 1990 och ytterli-
gare med 40 procent under 1991). Detta bi-
drog till kraftiga premiehojningar, i storleks-
ordning 25 procent arligen, under de forsta
aren pa 90-talet.

Motorfordonsforsikring visar ett positivt
resultat under 1994, men det &r inte alla bolag
som har lyckats.

Direktbolagen

I England finns idag ett fyrtiotal direktbolag
som tecknar bilforsidkring. Forst ut pd mark-
naden av direktbolagen var Preferred Direct,
1981. Det storsta och mest framgangsrika
bolaget dr dock Direct Line. Bolaget startade
1985 och dr sedan 1993 Englands ledande
forsdkringsbolag om man méter i antal bilfor-
sdkringar. Andra direktbolag dr The Insuran-
ce Service (startade 1988), Churchill (1989),
Eagle Star Direct (1989), Prospero Direct
(1989), Touchline (1993), Admiral (1993)
och Landmark Express (1994) for att nimna
nagra.

Direktbolagen har mycket snabbt tagit mark-
nadsandelar, och enligt ABI (Association of
British Insurers) hade de en marknadsandel
pacirka 13 procent 1991, 17 procent 1992 och
20 procent 1993. Enligt manga bedomare tros
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direktbolagen kunna ni en marknadsandel pa
50 procent fore sekelskiftet.

Direktbolagen, som tidigare varit kidnda
framst for sin bilforsdkringsverksamhet, har
successivt utokat med bade boendeforsik-
ring, livforsdkring och smaforetagarforsik-
ringar. Dessutom erbjuder Direct Line, som
dgs av Royal Bank of Scotland, andra tjinster
sasom hypotekslan och kopkort. Under 1995
startar Direct Line dessutom ett samarbete
med en spansk bankkoncern. Avsikten &r att
via telefon dven silja bilforsdkring i Spanien.

Direktbolagens fordelar gentemot de tradi-
tionella bolagen ér flera. Framfor allt har man
dragit nytta av det senaste inom teletekniken
och forsikringssystemsidan. Viktiga kompo-
nenter for framgang har varit nya distribu-
tions- och marknadsforingssitt samt béttre
riskselektering och individuell premiesittning.
Kostnadskontroll har ocksa varit ett viktigt
ledord for de mest lyckosamma direktbolagen.

Distribution

Man har lyckats med att fordndra distribu-
tionsséttet och siljer bilforsidkring via telefon.
Framfor allt arbetar man med inkommande
samtal. Endastiundantagsfall ringer man upp
kunder. Detta kan intrdffa om arbetsbelast-
ningen har varit hog under en viss period och
man har tvingats att slussa samtal vidare, t.ex.
till en extern mottagningscentral. Direct Line
kan fa upp till 15.000 samtal under en
arbetsdag.

Genom att utnyttja teletekniken och data-
systemen har man kunnat centralisera verk-
samheten och undvika mellanhinder i forsilj-
ningen. Provisionskostnader och fasta kost-
nader har minskat. Man undviker stora over-
head kostnader, liksom alltfor mycket fast
personal. Man deltar inte heller i nagon storre
utstrackning i bolagsgemensamt arbete eller
icke siljfrimjande aktiviteter, sasom studie-
besok (bl a av konkurrensskil). I England &r
de normala driftskostnaderna for bilforsak-
ring cirka 30 procent, medan t.ex. Direct Line
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uppges ligga pa drygt 10 procent.

Direktbolagen arbetar med en relativt stor
arbetsstyrka, men manga jobbar deltid, t.ex.
nagra timmar en kvill i veckan. Man rekryte-
rar girna unga minniskor, t.ex. studerande,
som dr vana vid datorer. Utbildningen ir kom-
primerad och kortvarig. Personalen motive-
ras till stor del genom avancerade belonings-
system. Bolagen sitter mal for enskilda sélja-
re, men dven gruppmal ses som viktiga for att
stimulera samarbetet. Att sitta mal for alla
olika aktiviteter, och att folja upp dem, har
hog prioritet. Kraven kan vara tuffa, och elaka
tungor hivdar att vissa direktbolag t.ex. sin-
ker premier under veckans lopp om malen inte
verkar uppnas. Som kund bor man alltsa ringa
sent under veckan for att fa en s.k. fredagsof-
fert.

Marknadsforing

For att vicka kundernas intresse anvinds
mycket pengar till marknadsforing. Budska-
pet anpassas efter kundgrupp, och man ir inte
sen att stjila framgangsrika koncept fran kon-
kurrenterna. TV-reklam dr mycket vanligt,
liksom annonsering eller s.k. fripassagerare i
aviseringar och tidningar. Vanligt dr dven
“kund-vérvar-kund-system®.

Bolagen testar kontinuerligt olika mark-
nadsforingskanalers uppmérksamhetsvirde
och vilken forsdljning kampanjerna leder till.
Inte alla tidningar eller kampanjer &dr kost-
nadseffektiva eller leder till forsdljning. Man
gor jaimforande annonskampanjer i olika tid-
ningar och sétter t o m olika priser beroende pa
mediaval, bl a i syfte att ldsa av kundernas
priskinslighet. Det har t.ex. visat sig att ku-
pongsvar fran tidningsannonser resulterar i
forsdljning i mindre grad dn om kunden forses
med ett 020-nummer att ringa till.

I annonskampanjer visas ofta ett antal kva-
lificeringsfragor som kunden bor kunna svara
‘ja’ pa innan de kontaktar bolaget. De kunder
som inte kan svara ‘ja’ pa fragorna bor inte
gora sig besvir att ringa. Antingen tillhor de
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inte den utvalda riskgruppen och &r inte vil-
komna, eller sa har de ingen méjlighet att fa ta
del av laga premier eller utlovade gavor. De
s.k. intrddeskraven kan variera. Det kan rora
sig om forarnas alder, bilmodell, hilsa, trafik-
forseelser, bonus, nir man har forfallodag,
hur bilen brukas etc.

Riskselektering och
individuell premiesattning

Direktbolagen konkurrerar ofta med premier
som ligger 15-20 procent lidgre dn konkurren-
ternas, men premierna behover inte alltid vara
lagst. Enligt direktbolagens filosofi ricker det
med att ha sa pass laga priser sa att kunden blir
intresserad och ringer, eller atminstone sa
pass laga premier att man blir kiind som lag-
prisbolag, och far vara med i leken nér kunder
ringer runt bland bolagen. Viktigt att ha i
minnet dr dock att direktbolagen séllan eller
aldrig strévar efter att ha ett lagsta pris for alla.

Ett kiinnetecken for direktbolagen &r att de
utnyttjar datasystemen for en premiesittnings-
teknik, ddr manga individuella faktorer avgor
premiens storlek. Med datasystemens hjilp
kan de folja upp och dndra priser oerhort
snabbt. Ddrmed ligger de steget fore konkur-
renter, som har trog organisation och gamla,
inflexibla datasystem. Premierna inte bara
riskanpassas, utan direktbolagen &r dven be-
redda att snabbt marknadsanpassa premierna
om sa skulle behovas.

Teoretiskt sett dr malet att skriddarsy ett
pris for varje risk, och att kunden inte ska
bidramed mer dn vad den egnarisken motsva-
rar. Denna s k. réttprissittning kriver att kun-
den svarar pa manga fragor innan bolaget kan
sitta en premie. Det kan ocksa innebira att
premien kan variera kraftigt f6r en och samma
kund over tiden. Forutom att direktbolagen
tar hansyn till de klassiska premiepaverkande
faktorerna, sasom bilmodell, bilens alder, geo-
grafi mm, sa anvénder de sig av ytterligare
parametrar i premieséttningen. Ibland sétter
bolagen poing pa vissa egenskaper hos kun-

den. Podngen vigs sedan samman och ger

kunden en s.k. livsstilspodng. Denna s.k. livs-

stilspoidng kan paverka premien avsevirt.

Nagra av de kriterier, utover de klassiska, som

ibland anvinds vid premiesittning Ar:

e utrustning, val av skadeférebyggande ar-

tiklar

» trafikforseelser, brottsregister

o fysiska, psykiska besvir

* korkortstyp, korerfarenhet

e vem som kor, hur manga som kor, hur

gamla forarna &r

e kon, inkomst, yrke

e firg pa bilen.

Vidare gor direktbolagen ofta egna anpass-

ningar till de klassiska premiepaverkande fak-

torerna. Man anvinder de egna datasystemen

och databaserna for att gora finjusteringar av

t.ex. bilklassningen. Dessutom gors ibland

den geografiska indelningen postnummer for

postnummer i stillet for gruppvis, liksom att

aldersgrupper ersitts med argang for argang.
Med priskonkurrens 6kar ocksd behovet av

att forsékra sig om kundens aterkpsbendgen-

het, och ddrmed laga annullationssiffror. Ett

av direktbolagens strategier dr att ha samma

pris vid forsta fornyelsen som dret innan eller

att alltid ha aterkopspremier ligre dn nyfor-

sdljningspremier.

Produkt och service

Trots att priset kan variera kraftigt, sa skiljer
sig inte produkterna nimnvért mellan direkt-
bolag och traditionella bolag. Direktbolagen
anvénder sig dock av manga olika vinklingar
1 sin marknadsforing. Vissa marknadsfor for-
ldngda Oppettider, medan andra berittar om
sina avtal med verkstidder som ldamnar garan-
tier pa utfort reparationsarbete. Om du har en
lang period av skadefrihet utlovar vissa bolag
att du far ha en skada utan bonusforlust, med-
an andra bolag utlovar att make far samma
bonus som maka o s v. Méanga direktbolag har
ocksa ett stort varierande utbud av presenter
som kunden far nér forsdkring tecknas. Senast
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pa modet bland direktbolagen dr nu att utlova
att inte ldimna presenter, utan i stéllet halla en
garanterat 1ag premie.

”Russin ur kakan”

Ofta beskrivs direktbolagen som bolag som
”plockar russinen ur kakan”, d v s véinder sig
till konsumenter som beddms vara lagrisk-
kunder. Och visst finns det bolag som arbetar
pa detta vis, men en granskning av olika
engelska direktbolags strategier visar att det
inte alltid dr lagriskkunder man vinder sig till.
Snarare ir det sa att man, med de forfinade
premiesittningsinstrument man har, vinder
sig till vilka grupper som helst, oavsett risk.
Det &r kanske mer rittvisande att sdga att
manga direktbolag viljer en nisch och strivar
efter att na en sa riktig premiesittning som
mojligt, i forhallande till riskerna inom denna
nisch. Faktum dr dessutom att eftersom kon-
kurrensen okar mellan bolagen sa finns inte
tillrickligt med lagriskkunder, och vissa bo-
lag maste vara mer flexibla i sina kriterier for
att klara sig.

Bolagen The Insurance Service, Churchill
och Admiral ger ett smakprov pa olika strate-
gier. Till The Insurance Service bor t.ex. en-
dastkunder mellan 21-74 ar, som har minst tre
ars korerfarenhet, vindasig. Dessutom kréver
bolaget att man kan visa tre ars skadefrihet,
inga anmérkningar i brottsregistret under fem
ar samt att man inte kor en s.k. hogprestanda-
bil. Churchill ddremot ir ett bolag som sédger
sig vilja na de breda massorna. De exkluderar
i och for sig forare under 21 ar, men har i
Ovrigt malet att kunna erbjuda hela den engel-
ska marknaden en prisvird produkt. Admiral
kan inte betecknas som russinplockare. Ad-
miral vinder sig till kunder som har svart att fa
forsdkring i andra bolag, t.ex. unga stadsbor
med 14g bonus.

Manga direktbolag samarbetar med andra
bolag, dit man hénvisar kunder som inte har
den “rdtta” riskprofilen. Ofta fungerar tele-
tekniken sa vil att kunden inte mérker att han
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blivit kopplad till ett nytt bolag, i en annan
dnde av landet.

De traditionella bolagens
syn pa direktbolagen

De storatraditionella bolagen har haft svart att
anpassa sig till alla fordndringar pa markna-
den. Bestandstapp och negativa resultat har
inneburit att vissa bolag valt att avveckla sin
bilforsakringsaffir. Sa &r t.ex. fallet med bo-
laget Prudential, medan t.ex. CIS valt att be-
hélla bilforsidkringsaffaren, men endast for att
bilforsdkring ses som en nddvindig ingredi-
ens i produktmixen. Som tidigare nimnts vi-
sar en undersokning att Direct Line har en
vinst per forsdkring pa 42 pund. Nérmaste
konkurrent, Commercial Union, uppvisar 21
pund, medan marknadens genomsnitt dr 5
pund per forsédkring.

Surt sa rédven

De traditionella bolagen tycker till stor del att
direktbolagen inte dr samarbetsvilliga. De
menar att direktbolagen “aker snalskjuts” och
undviker att delta i bolagsgemensamt arbete
eller i olika samarbetskommittéer. Diremot
sa sdgs de gdrna vilja vara med nér det giller
att ta del av resultaten. Direktbolagen ir vis-
serligen medlemmar i ABI (Association of
British Insurers), men som exempel kan ndm-
nas att den gemensamma bilstatistikgruppen,
som idag finns, kommer att 1dggas ner. Delvis
beroende pa att direktbolagen inte vill limna
ut information.

Vissa av de traditionella bolagen, och dven
maklarna, tar det dock vildigt lugnt och hiv-
dar att direktbolagens ”smekmanad” snart 4r
over. De hdvdar med bestamdhet att en enda
stor naturkatastrof kan forstora direktbola-
gens resultat, och att kunderna snart kommer
att inse att en personlig kontakt dr mycket
bittre dn telefonen. De sdger ocksa att direkt-
bolag inte 4r medvetna om kundernas krav,
samt att de inte har kvalitet i sin skaderegle-
ring. [ detta sammanhang bor dock nimnas att
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t.ex. Direct Line’s skadebehandling har visat
sig ligga i topp i marknadsundersokningar
och att t.ex. The Insurance Service i en kvali-
tetsundersokning tagit fram 27 nyckelfakto-
rer for kundtillfredsstillelse. Dessa faktorer dr
basenideraskvalitetsprogram, och varje nyck-
elfaktor f6ljs upp.

Egna direktbolag

De traditionella bolagen kan kanske konkur-
reramed direktbolagen nir det giller produkt-
innehall och skadereglering, men inte nir det
giller snabbhet i kundkontakt eller rittpris-
sittning och riskselektering. Att sasom di-
rektbolagen ha kontakt med kunderna via
telefon kan tyckas vara en simpel fordndring,
men dr en stor omstéllning for de traditionella
bolagen. For det forsta har bolagen inte tekni-
ken som behovs. Man sitter fast i gammal
data- och telemiljo. Samtidigt 4r organisatio-
nen inte anpassad till det nya sittet att silja
forsdkring. Man &r ofta 6verbemannad, och
personalen &r inte utbildad for telefonmark-
nadsforing. Internt motstand uppkommer nér
anpassningar skall goras till det nya distribu-
tionssittet.

Ett flertal traditionella bolagen har forsokt
anpassa sig till marknaden genom att starta
egna direktbolag. Vissa har gjort det inom
ramen for befintlig organisation, andra har
startat helt nya bolag vid sidan av. Ett flertal
av dessa satsningar har inte varit lyckosam-
ma. Det kridvs sa mycket mer dn att utlokalise-
ra delar av personalen, satsa pd TV-reklam
och képa ny telefonvixel.

Framtiden

For att de traditionella bolagen fortséttnings-
vis skall kunna sélja bilforsdkring med positi-
va resultat, kommer det att krdvas stora om-
stdllningar och till viss del attitydfordndring-
ar. Genom direktbolagens agerande har pro-
visionen till mellanhidnder inom bilforsikring
till storsta delen forsvunnit. Detta har innebu-

rit att de sma miklarna har slagits ut pa kon-
sumentsidan och alternativa marknadsforings-
och distributionssitt 4r nddvindiga. De tradi-
tionella bolagen maste dessutom skéra i kost-
naderna, se over datasystemen och forfina
riskselekteringsverktyg. Detta maste ske oav-
sett om man viljer att starta egna direktbolag
eller inte. Direktbolagskonceptet dr anvénd-
bart for mer dn bilforsidkring. Boendeforsik-
ring siljs redan pa detta vis, liksom livforsik-
ringar. Nista satsning gors nu pa smaforetag-
arrisker. Och med samma grundkoncept som
for bilforsakring.

De direktbolag som var tidigt ute kunde
ganska snabbt dra nytta av skalférdelar i o m
en centraliserad organisation, samt genom
riskselektering och rittprissittning sdnka pre-
mierna. Nu har konkurrensen okat betydligt
genom att fler och fler direktbolag anvéander
samma strategi. Premier och marginaler har
pressats ytterligare. Experter brukade siga att
de forsta tre aren var forlustar for ett nystartat
direktbolag. Numera forutspar experterna
minst fem ars vidntan innan man kan rikna
med positiva resultat. Att starta ett direktbo-
lagidagens England dr mycket tufft. Det finns
inte langre garantier for framgang och vinster
enbart genom att dra fordel av IT-tekniken,
anvinda en annan séljkanal eller nischa in sig
pa vissa grupper. Nu krévs aterigen nya idéer
for att bli lyckosam och na goda resultat.
Kanske dr 16sningen for de engelska bolagen
att, sasom Direct Line, forsoka aterupprepa
ett framgangsrikt koncept, fast i ett annat
land...

Den amerikanske forfattaren Elbert Hub-
bard sédger:

“The world is moving so fast these days
that those who say ’it can’t be done’ are
frequently overtaken by those doing it“.
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