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Forsikring: Lavpris eller livsstil?

af Michael Knie-Andersen og Kaspar Colling Nielsen

Michael Knie-Andersen
knn@codan.dk

Oplevelsesgkonomien

Oplevelsesgkonomien udtrykker sig pa to for-
skellige mader. For det forste selges oplevel-
ser, dvs. atoplevelsesekonomien har fokus pa
det spektakulere, en form for event praksis,
hvor livet bestar af en reekke fantastiske ople-
velser, som fungerer som referencepunkter i
vores liv.

For det andet kommer oplevelsesekonomi-
en til udtryk inde i kundernes hoveder, som en
serlig fokusering, hvor den folelsesmassige
oplevelse af produktet accentures. Denne ten-
dens kan iagttages i vores méade at kebe &g pa.
Det er gennem blindtest ikke muligt at smage
forskel pa egkologiske ®g fra fritgaende hons
og industrifrembragte. Forskellen bestar i
oplevelsen af produktet: Forestillingen om
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Vilever i stigende grad i en oplevelsesgkono-
mi. | industrisamfundet solgte man produce-
rede varer. | overgangen fra industrisamfund
til servicesamfund, gav man en gratis service
med produktet man solgte. | dag lever vi af
at saxlge services og giver gratis oplevelser
med. Den sarlige historie der ledsager pro-
duktet eller kabet bliver sdledes en central
del af den samlede ydelse til kunden.'

Kaspar Colling Nielsen
kxc@codan.dk

fritgadende hons pa en gammeldags bondegard
der pikker i jorden i det skrd morgenlys er et
rarere mentalt billede at tage med ind pa
morgenbordet end skaldede hens i for sma
bure, der skriger desperat. Det afgerende er
altsa ikke produktet selv, men oplevelsen af
produktet. Dette bringer os til et tredje forhold
i oplevelsesgkonomien.

Til oplevelsen af produktet spiller maden,
produktet er produceret pé en stadig stigende
rolle. T oplevelsesokonomien kreenges selska-
berne ud, sé alle interne processer bliver syn-
lige. Alt er (selvfelgelig) koreograferet og
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planlagt som et teaterstykke. Det er derfor, at
kekkenerne ofte er dbne pa restauranter. Vores
blikke ud i kekkenerne, hvor alle har det
rigtige kokketaj p& og hvor der flamberes og
trancheres, betyder noget for vores oplevelse
af maden. Organisering og produktion bliver
synlige som en del af produktet. Virksomhe-
der ansatter kvindelige ledere, arbejder med
social ansvarlighed og frem for alt eestetiseres
udtrykket i produktionens processer. Selve
produktionen bliver for kunden et teaterstyk-
ke med ledere der spiller ledere og medarbej-
dere der spiller medarbejdere.

Eksempler pa virksomheder og brancher,
dererlykkedes med denne omstilling ermange.
Tag for eksempel "Den gamle fabrik”, en
marmeladefabrik, der ikke adskiller sig syn-
derligt fra andre firmaer i branchen, men som
har formaet gennem branding at give forbru-
geren en forestilling om sylteto]j fremstillet
ved brug af edle gamle opskrifter. Et andet
eksempel er Harley Davidson, derien arraekke
var en hensygnende virksomhed, fordi pro-
dukterne ikke leengere kvalitetsmaessigt mat-
chede konkurrenternes, men som sa formaede
at sette nyt liv i virksomheden gennem en
moderne forteelling om ungdom og frihed der
appellerede til veletablerede maend i 60’erne.

Det er imidlertid ikke alle brancher der
lykkes med at @stetisere deres produkter. [ en
reekke brancher synes udviklingen at vare
gdet i den stik modsatte retning. Et godt ek-
sempel er flytrafikken, som er blevet en lav-
prisbranche. Flyindustrien har generelt ikke
formaet at levere en tilstraekkelig interessant
historie til at forbrugerne er klar til at traekke
den store tegnebog frem.

Livsstilskvaliteter
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traditionelt har varet stabile, bliver ustabile.
Den ene dag gér vi i netto og den naeste dag
keber vi ind hos bowlerhatte slagteren, eller
begge dele samme dag. Vi er situationerede,
dvs. at vi traeffer vores forbrugsvalg efter den
situation, vibefinder os i. Det store spargsmal
er selvfoelgelig, hvad der bestemmer hvilke
brancher, der domineres af lavpris, og hvilke
der domineres af oplevelser og dermed oget
mervaerdi. Der kan ikke gives noget entydigt
svar pa spergsmélet, men tendensen er, at de
produkter der dominerer og i stigende grad
kommer til at dominere i oplevelsessamfun-
det, er de, som indbefatter livsstilskvaliteter,
dvs. produkter, der siger noget om os som
individer, som er med til at definere hvem vi
er og hvad vi star for. Produkter som har
steerke definerende egenskaber i forhold til
vores selvopfattelse vil kunne szlges til haje
priser, som oplevelsesprodukter, mens pro-
dukter, der er svage pa dette omrade vil tende-
re til discount og lavpris.

Oplevelsesgkonomien stiller nye krav til de
virksomheder og brancher, der skal veere suc-
cesfulde og det forekommer, at der er to
distinkte veje at g — discountvejen og den
livsstils orienterede vej. Det er dels behovet
for prioritering, der skaber polariseringen og
dels at den konstante tilstand af prioritering
skaber etbehov for et hejt tempo i muligheden
for anknytning til et produkt. Nar alle veksler
mellem segmenterne, kraever det af produk-
terne, at forbrugerne kan forstd dem hurtigt
som koncepter. De skal kunne forstd trade
off’etiproduktet. Bade livsstils- og discount-
produkter er steerke i forhold til anknytning -
trade off’et er let at forsta.

Den finansielle sektor

Denne modsatrettede bevagelse skyldes, at
oplevelsesgkonomien er dyr at leve i. Vi vil
gerne det hele, men har ofte ikke rad til det —
hele tiden. Det har som konsekvens, at vi ma
selekrere 1 tilbudene, hvorfor segmenter, der

Panoreres der henover den finansielle sektor
ses, at en reekke selskaber er lykkedes med at
navigereioplevelsessamfundet eller har gjort
forsaget. [ kreditkortsektoren eksempelvis har
American Express med succes lanceret guld-
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kortet, som dybest set ikke tilforer de fleste
kunder ekstra vaerdi pa kerneservicen, men
som indeholder et staerkt signal til brugerens
omverden om ”succes” i tilveerelsen, som
mange er villige til at betale lidt ekstra for. Et
andet eksempel er Kebenhavnske Bank, der
forspgte at etablere sig i velhaversegmentet
med et kontor, der mest lignede en engelsk
gentlemanklub (og som forsegte at lave kob-
lingen til en svunden tid). Senest har Jyske
Bank forsegt at lave deres filialer om til cafe-
er, hvor kunden skal fole sig velkommen og i
et jevnbyrdigt forhold med bankradgiveren.

I en forsikringsmeessig sammenheng er det
mere vanskelig at pege pa selskaber, der i en
dansk kontekst har taget en ren position i
markedet som enten discount- eller livsstils-
selskab.

Godaften,
Jeg er jeres
assurander...

Lavpris i forsikringsbranchen

Lavpris er et fantastisk koncept, der har man-
ge fordele med sig i forhold til forsikring.
Generelt er lavpris et steerkt koncept, som er
veeldig let at forstd for forbrugerne, desuden
skaber det automatisk en raekke interne strate-
gier for virksomhedernes organisering, som
ellers ofte er en udfordring at skabe. Da pro-
duktet skal veere sé billigt som muligt, skaber
det en forstaelig ramme om organiseringen.
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Mange tiltag er ikke forenelige med lavpris-
konceptet, fordi udgifterne skal holdes nede.
Lavprisselskaber har derfor over en kam vee-
ret forst med rene internetbestillingssystemer,
fordi det har vaeret en bydende nedvendighed
for lavpriskonceptets succes, at bemandingen
og den personlige betjening holdes péa et mini-
mum. Desuden er der en lang rackke services
som ekskluderer sig selv. Lavpriskonceptet
renser automatisk ud i sine tilbud — det er et
koncept og en strategi pa samme tid.

Der er forsikringsselskaber der tenderer til
lavpris, men ingen der konsekvent er detialle
elementer af vaerdikaden. Alle forsikrings-
selskaber er mere eller mindre “normale”,
med en rackke fordelstilbud og tilleegsservices
osv. Dermangler et selskab, der erren lavpris.

Forsikringssektoren vil imidlertid efterhan-
den, som internetsalg vinder frem og marke-
det dermed bliver mere transparent, gradvis
tilnaerme sig lavpris — ligesom luftfartsindu-
strien — hvis ikke andet bliver gjort. De forste
tegn pa en tiltagende konkurrence og faerre
markedsimperfektioner er allerede synlige i
form af steerkt faldende omkostningsprocen-
ter, selskaber der flytter hovedsaderne ud til
mindre glamourgse omgivelser og selskaber
der har solgt deres kunstsamling og artefakter.

Forsikring som livsstilsprodukt

Forsikring er som udgangspunkt ikke et livs-
stilsprodukt. Hvilket forsikringsselskab jeg
har, definerer ikke hvem jeg er. Forsikring
som livsstilsprodukt vil krave, at selskabet
tilbed en ekstra dimension, som vil involvere
kundeninoget, som folk over en bred kam kan
forholde sig til og i et vist omfang maske
endda signalere en vaerdi til omverden.
Inden for forsikring er det vanskeligt at
opné nogen varig produktfordel, idet produk-
terne hurtigt kan kopieres af konkurrenterne.
Deter derfor andre dimensioner end pé kerne-
ydelserne risikostyring og skadeshandtering,
at forsikringsselskabet skal differentiere sig.
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Forsikringsbranchen er homogen. Der er ingen gennemfarte lavprisselskaber og ingen gennemferte
livsstilsselskaber. Det vil ga forsikringsbranchen som flybranchen, hvis der ikke handles.

A
Livsstil
ITROI —
S48
_)
BRITISH AIRWAYS
Discount 7=
Nlavpris -
BIL FLY SUPERMARKEDER FORSIKRING

En rakke selskaber har forseggt at diffe-
rentiere sig gennem valget af distributions-
partnere. Eksempelvis har ALKA aftaler med
enrakke fagforeninger og Codan er blandt de
forende selskaber inden for distribution via
bilforhandlere. Distributionssamarbejder kan
ivisse situationer give forsikringsselskabet en
differentiering, men forsikringsselskabet bli-
ver sarbart, da det er distributeren, der ejer
kundeforholdet og lansomheden i denne form
for samarbejde er ofte mindre lukrativ for
forsikringsselskabet pga. kommissionerne til
distributeren.

En anden metode har varet at skabe en
serligsammenherighed med et seerligt kunde-
segment. Laererstandens Brandforsikring har
med stor succes fulgt dette koncept, som ogsa
kendes fra udlandet — eksempelvis Sverige
hvor anti alkoholforeningen har deres eget
selskab. Denne form for ordninger vil for-
mentligt blive mere udbredte fremover, fordi

forsikringsselskabet kan kommunikere mere
malrettet med kunden og skabe de rette win-
win incitamenter mellem selskab og kunden.

Entredje vej, hvor Tryg, pAmange mader er
eksponent i Danmark, er selskabets evne til at
brande sig pa nogle styrende vaerdier for den
made, hvorpa virksomheden drives eller som
samfundet ber indrettes. Eksempler, der net-
op nu har genklang i befolkningen, er social
ansvarlighed og kvindelige topledere — tema-
er som Tryg med stor dygtighed har fremfort.
Et selskab uden for den finansielle sektor, der
ligeledes med succes har benyttet denne me-
tode, er Novo. Medicinalbranchen havde ind-
til for to artier siden et image i Danmark, som
en sektor der tjente stygt pa patienternes syg-
dom og elendighed. I dag teenker de fleste pa
medicinal-industrien, som en branche, der
tager ansvar for sine medarbejdere og som
ofrer store ressourcer pa at opfinde medicin,
der kan give sygdomsramte et nyt perspektiv
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itilveerelsen. En vellykket branding som Novo
og Trygs star og falder ofte med at virksom-
heden har en karismatisk CEO og kan derfor
ikke uden videre kopieres.

I det engelske forsikringsmarked har et
selskab netop introduceret en sarlig gadget,
som sidder i kundernes biler og som er i stand
til at beregne individuelle forsikringspraemier
athengig af kundens kerestil (hastighed,
accelerationer og opbremsninger), hvor der
keres (ibyen eller pa landet), og hvor mange
kilometer der keres. Der har vaeret stor synlig-
hed omkring dette tiltag i UK og de forste
reaktioner har veeret positive. Der er skabt en
starre interesse for forsikring blandt kunderne
(lidt ligesom det kendes med investeringer),
kunderne har faet en storre forstaelse for sam-
menhangen mellem risikoadfaerd og premie,
og det har skabt en synlighed omkring valget
afforsikringsselskab. Det synes oplagt at dan-
ske forsikringsselskaber vil kopiere dette kon-
cept.

Konklusion

Ingen selskaber er rene lavprisselskaber og
ingen er rene livstilsselskaber. Tryg forseger
sig pd kommunikationssiden, men er stadig et
almindeligt forsikringsselskab ligesom alle
andre. Larerstandens Brandforsikring har en
serlig identitet, fordi selskabet servicerer et
bestemt segment, ikke fordi dets drift eller
service er specielt livsstilsorienteret.

Hyvis forsikringsbranchen ikke foretager sig
noget aktivt, vil hele markedet tendere mod
lavpris. Det er nok muligt for mange forsik-
ringsselskaber at ,,eventifisere* deres ydelser
séledes, at oplevelsesgkonomiens iver efter
det spektakulaere til en vis grad tilfredsstilles,
men i forhold til at forvandle forsikring til et
egentligt livsstilsprodukt, synes der at vaere et
stykke vej.

Noter

! Joseph Pine II & James H. Gilmore
Harvard Business Review | July/August 1998
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