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Sammendrag

Denne oppgaven drefter og analyserer tilstedevaerelsen av  byttekostnader i
skadeforsikringsmarkedet, samt hvilke implikasjoner byttekostnader har for konkurransen 1

markedet.

Flere nye akterer har etablert seg i privatmarkedet for skadeforsikring de siste arene.
Samtidig som nye akterer etablerer seg og oppnar sterre markedsandeler, opplever de
etablerte selskapene solid premievekst og svaert gode resultater. En mulig arsak til dette kan
vere den lave kundemobiliteten 1 markedet og forbrukernes byttekostnader. Lav
kundemobilitet grunnet hoye byttekostnader vil ha en uheldig effekt pa konkurransen ved at
selskaper oppnér ekt markedsmakt. Hensikten med denne oppgaven er & identifisere mulige
byttekostnader i skadeforsikringsmarkedet, og studere hvilke effekter byttekostnadene har pa

konkurransen.

Vi  gjennomgédr relevant litteratur for &  identifisere  byttekostnadene i
skadeforsikringsmarkedet, og benytter to ekonomiske modeller for & besvare
problemstillingen: Paul Klemperers (1995) byttekostnadsmodell for & wvurdere de
konkurransemessige implikasjonene byttekostnader har, og en enkel modell for a kalibrere

og ansla de relative storrelsene pd byttekostnadene i markedet utviklet av Oz Shy (2002).

Vi finner at det er betydelige soke- og byttekostnader innen skadeforsikring, og at dette kan
forklare den lave kundemobiliteten. Det er store forskjeller i byttekostnader mellom
selskapenes kundegrupper, noe som kan forklares av forskjeller i kundenes prissensitivitet og
tidskostnader. Tilstedevarelsen av byttekostnader har en innldsende effekt pad kundene i
markedet. Med innldsende menes det at kunden, av ulike arsaker, finner det vanskelig a bytte
skadeforsikringsselskap og blir derfor bundet til sitt selskap. Dette har videre en
konkurransedempende virkning ved at heye forsikringspremier opprettholdes 1
skadeforsikringsmarkedet. Etablerte selskapers kunder har hoyere byttekostnader enn kunder
hos selskaper etablert etter 2006. Sistnevntes kunder er dermed i lavere grad bundet til sitt
selskap, noe som gjor selskapet mer utsatt for konkurranse fra bade eksisterende selskap og

eventuelle nyetableringer.
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn

En forutsetning for velfungerende konkurranse er at konsumentene har tilgang til palitelig
informasjon om pris og kvalitet, og fritt og eyeblikkelig kan skifte fra en leverander til en
annen. Skadeforsikringsmarkedet er preget av lav kundemobilitet og hey lennsombhet til tross
for stadige nyetableringer Litteratur som omhandler byttekostnader og konkurranse retter
sokelys péd ulike forhold som taler for at kunder bytter mindre enn tidskostnader og

monetaere kostnader skulle tilsi (Konkurransetilsynet, 2015).

Byttekostnader kan begrense kundebevegelighet og fere til innlasing av kunder. Hey
innldsing av kunder vil videre kunne resultere i ineffektiv konkurranse og medfere negative

velferdseffekter for samfunnet gjennom heyere forsikringspremier for forbrukerne.

Skadeforsikringsmarkedet kan vise til hgy lennsomhet og et marked med jevn og sterk vekst,
noe som muligens kan forklares ved at det er byttekostnader i markedet. Dette har medfort at
flere nye selskaper har etablert seg og befestet en markant posisjon i markedet. If
Skadeforsikring, Gjensidige, Tryg og Sparebank 1 Forsikring er markedslederne innen
skadeforsikring, og har en samlet markedsandel pa 71,9 prosent. Siden 2006 er det etablert
flere selskaper som i dag utgjer en viktig del av markedet og som sammen har en

markedsandel pa 28,1 prosent, noe som figur 1.1-1 viser (Finans Norge, 2015a).

If Skadeforsikring == 35%
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Tryg 30%

SpareBank 1 Forsikring == /
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Figur 1.1-1: Utvikling i markedsandeler i skadeforsikringsmarkedet basert
pa forsikringspremie (Kilde: Finans Norge, 2015a)



Til tross for markedsveksten til de nye akterene i markedet har Gjensidige, IF, Tryg og
Sparebank 1 Forsikring befestet sin posisjon ved & vise til svaert gode resultater og god

lonnsombhet.

Konkurransetilsynet (2006) vurderte konkurranseforholdet i markedet for skadeforsikring i
2005 pé bakgrunn av uforholdsmessig heye premieinntekter 1 forhold til
erstatningsutbetalinger. Som vist i1 figur 1.1-2 har denne trenden, om ikke i like sterk grad,
fortsatt siden den gang, og i lepet av perioden fra 2009 til 2014 har samlet skadepremie

fortsatt & oke mer enn erstatningsutbetalingene.
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Figur 1.1-2: Historisk utvikling | skadepremie og erstatninger for
skadeforsikringsbransjen. Kilde: (Statistisk Sentralbyré, 2015)

Etableringen av nye selskaper kan indikere at konkurransen har tiltatt, men samtidig viser
bransjens lennsomhetsvekst fa tegn til at konkurransen mellom selskapene har gitt utslag i

lavere premier til forbrukerne.

Tilbake 1 2005 vurderte Konkurransetilsynet den lave kundemobiliteten som en ulempe, noe
som kunne bidra til & redusere konkurransepresset i bransjen ved 4 lede til at forbrukerne
tilbys heyere priser eller darligere betingelser enn hva som ville vert tilfellet dersom
forbrukerne var mer mobile. Basert pa nylige undersgkelser virker ikke kundemobiliteten &
ha okt, og vi finner det derfor interessant & se narmere pad byttekostnadene 1

skadeforsikringsmarkedet og analysere hvilke implikasjoner de kan ha for konkurransen.



1.2 Formal og problemstilling

Formalet med utredningen er 4 underseke i hvilken grad byttekostnader forer til innlasing av
forbrukerne i1 skadeforsikringsmarkedet, og hvorvidt dette har en konkurransedempende

effekt. Utredningens problemstilling kan derfor formuleres slik:

I hvilken grad er det byttekostnader i det norske privatmarkedet for skadeforsikring,

og hvilke implikasjoner har byttekostnader for konkurransesituasjonen i markedet?

1.3 Avgrensninger

Oppgaven avgrenses til privatmarkedet for skadeforsikring i Norge, der vi vil analysere
hvordan byttekostnadene til norske private skadeforsikringskunder pavirker konkurransen 1
markedet. 1 privatmarkedet for skadeforsikring ser vi mer spesifikt pd produktomradene
motorvogn-, hus-, kombinert- og personforsikringer. Dette er produktomradene som utgjor
hoveddelen av det private skadeforsikringsmarkedet, og hvor i tillegg en stor andel av norske
husholdninger har forsikringsavtaler. Konkurransen i disse markedene vil derfor vere av stor

betydning for mange forbrukere.

I vurderingen av den generelle markedsutviklingen har vi benyttet oss av data som tar for seg

hele skadeforsikringsmarkedet sett under ett.

1.4 Studiens struktur

Oppgaven er videre delt inn 1 fire kapitler. [ Kkapittel to presenteres
skadeforsikringsmarkedet og konkurransen 1 markedet karakteriseres. 1 kapittel tre
presenteres relevant ekonomisk teori om byttekostnader. Vi presenterer relevant teori om
byttekostnader og hvordan disse pavirker konkurransen, samt en modell som kalibrerer og
beregner storrelsen pd byttekostnadene i markedet gitt at markedet i dag befinner seg i
likevekt. I kapittel fire foretar vi en analyse av byttekostnader i skadeforsikringsmarkedet.
Videre diskuterer vi hvilken effekt byttekostnadene har pa konkurransen i
skadeforsikringsmarkedet. Deretter anslar vi sterrelsen pa byttekostnadene i1 relasjon til
premien forbrukerne betaler basert pa tilgjengelig sekundardata vi har hentet inn om
skadeforsikringsbransjen, samt vurderer modellenes relevans i analysen. Avslutningsvis

oppsummeres og konkluderes oppgaven i kapittel fem.



2 Det norske skadeforsikringsmarkedet

Forsikringsneringen spiller en viktig rolle i Norges ekonomiske system ved a sikre bedrifter
og enkeltpersoners liv, helse og verdier. Ved siden av banknaringen utgjer
forsikringsnaeringen en viktig del av finanssektoren i Norge, og forsikringsnaringens
forvaltningskapital utgjorde 1304 milliarder kroner i 2014, der skadeforsikring hadde en
forvaltningskapital pa 224 milliarder kroner, og bruttopremien betalt av forbrukere og
naeringsliv utgjorde 74 mrd. kroner. Samlet star forsikringsnaringen for fire prosent av

Norges BNP (Finans Norge, 2015a).

Dette kapittelet tar for seg egenskaper ved skadeforsikring og det norske
skadeforsikringsmarkedet. Forst ser vi pa hva skadeforsikring er, de ulike produktgruppene
innen skadeforsikring og lovregulering av markedet. Deretter forklarer vi
forretningsmodellen og lennsomheten i bransjen for vi videre redegjor for generelle
utviklingstrekk, samt konkurransen i markedet. Til slutt ser vi pd forbrukeradferden i
markedet og presenterer relevante resultater fra to nylige forbrukerunderseokelser som tar for
seg kundenes preferanser og byttevaner. Hensikten med kapittelet er a gi relevant
bakgrunnsinformasjon for den videre analysen og vurderingen av byttekostnaders

implikasjon pd konkurransen i skadeforsikringsmarkedet.

2.1 Hva er skadeforsikring?

Forsikring er definert som en ordning som har til oppgave & erstatte ekonomisk tap
fordrsaket av tilfeldige, uforutsette hendelser, som for eksempel trafikkulykker, tyveri,
brann, naturskader, ulykkeshendelser, dedsfall og skade pafert annen person eller annen
persons eiendom (Loen &  Deving, 2014). Skadeforsikring er ifolge
forsikringsvirksomhetsloven (2005, §12-1) forsikring mot skade eller tap av ting, rettigheter
eller andre fordeler og forsikring mot erstatningsansvar eller kostnader, samt

ulykkesforsikring, sykeforsikring og annen personforsikring som ikke er livsforsikring.

Forsikringsordningen fungerer slik at flere som er utsatt for samme type risiko for
okonomisk tap utjevner risikoen ved & fordele tapene mellom seg. Eventuelle fremtidige tap
dekkes av forsikringsselskapet, og de individuelle forsikringstakerne flytter med det sin

risiko over til selskapet. Forsikringsselskapet dekker sine erstatningsutbetalinger og



kostnader gjennom forsikringspremien kundene betaler og evrige finansielle inntekter.
Forsikringsavtalen er kontraktmessig formulert gjennom et forsikringsbevis og

forsikringsvilkérene (Loen & Deving, 2014).

Skadeforsikringer er i1 motsetning til livsforsikring vanligvis avgrenset til ettarige
forsikringsavtaler, som normalt blir fornyet ved hvert nye avtaledr og leper til den blir sagt

opp av en av partene (Finans Norge, 2015a).

2.1.1 Produktgrupper innen skadeforsikring

Fra forsikringsvirksomhetsloven (2005, §12-1) har vi som nevnt at skadeforsikring er
forsikring mot skade eller tap av ting, rettigheter eller andre fordeler, forsikring mot
erstatningsansvar eller kostnader og personforsikring som ikke er livsforsikring.
Skadeforsikringsmarkedet bestar av et vidt spekter av forsikringsprodukter, og selskapene

kan differensiere seg med hensyn til hvilke produkter som tilbys.

Pé bakgrunn av dette er det hensiktsmessig a skille mellom de forskjellige produktgruppene i
skadeforsikring og slik fa et mer korrekt bilde av sterrelsen og konsentrasjonen innen hver
produktgruppe. Skadeforsikringsproduktene er ikke substitutter, for eksempel er ikke
reiseforsikring et substitutt for motorvognforsikring. Det er derfor formalstjenlig & skille
mellom produktgruppene som tilbys i skadeforsikringsmarkedet. Hovedgruppene innen
skadeforsikring er motorvognforsikring, brann/kombinert forsikring og spesialforsikring. De
storste forsikringskategoriene og bestandspremie i privatmarkedet vises i tabell 2.1-1

nedenfor.

Tabell: 2.1-1 De stgrste produktkategoriene i privatmarkedet for
skadeforsikring og tilhgrende bestandspremie 31.12.2014

Forsikringskategori Bestandspremie (i 1000 kr)

Motorvognforsikring 15 827 025
Brann- og kombinertforsikring 10 676 640
Spesialforsikring 4 858 998
Personforsikring 2903 594
Totalt 34 266 257

Kilde: (Finans Norge, 2015c)

I kapittel fem anslar vi byttekostnadene i privatmarkedet for motorvogn-, brann- og
kombinertforsikring, samt personforsikringer, som til sammen utgjer 86 prosent av

privatmarkedet. Vi har ikke nedvendig data for & beregne byttekostnadene for



spesialforsikring, samtidig er produktene i denne produktgruppen svert forskjellige og det er

det lite hensiktsmessig & sammenligne de ulike selskapene.

Motorvognforsikring

Den storste enkeltmarkedet innen norsk skadeforsikring er motorvognforsikring, som er en
fellesbetegnelse for de forsikringer som er knyttet til biler, motorsykler og andre
motordrevne kjoretoyer som ikke gir pd skinner. Motorvognforsikring omfatter to
hovedgrupper: trafikkforsikring og vognskadeforsikring (Deoving, 2014). Trafikkforsikring er
ansvarsforsikring som er pabudt ved lov og som alle eiere av biler, motorsykler, traktorer,
med mer plikter & tegne, og gir skadelidte rett til erstatning direkte fra forsikringsselskapet
for de skader som vedkommende métte bli pafert, og som er i henhold til bilansvarsloven av
3. Februar 1961 medferer rettslig ansvar (Dgving, 2015). Vognskadeforsikring, ogsa kalt
kaskoforsikring, er pd den annen side frivillig, og dekker skade pa egen motorvogn ved
sammenstet, velting, harverk og transport som inngdr som naturlig ledd i bruken av
motorvognen, skade pa glassrute samt redning (Deving, 2014). Skadeforsikringsselskapene
tilbyr bonusordninger der skadefri kjoring belennes med lavere pris péd forsikringen. Ved
flytting av forsikringsproduktet vil nytt forsikringsselskap ta seg av bonusoverforingen fra
tidligere selskap, og bonusen kunden har opptjent vil bli overfort i sin helhet (Gjensidige,
2015b).

Innen privatmarkedet for skadeforsikring er det motorvognforsikring som utgjer det storste
enkeltmarkedet mélt i bestandspremie. I 2014 var premieinntektene i underkant av 16

milliarder kroner og utgjorde 46 prosent av privatmarkedet for skadeforsikring.

Brann- og kombinertforsikring

Brann- og kombinertforsikringer omfatter blant annet villa-, hytte-, og innboforsikringer,
som dekker mot flere typer skader, for eksempel brann, tyveri, vannledningsskade,
naturskade, husleietap, driftsavbrudd, erstatningsansvar og rettshjelp med mer. Hensikten
med denne forsikringstypen er a dekke forsikringsbehovet for sterre grupper privatpersoner
og neringsdrivende med ¢én forsikring, 1 stedet for spesialforsikring for hver enkelt

skadetype (Doving, 2014).

Markedet for brann- og kombinertforsikring er nest storst etter motorvognforsikring og
bestandspremien 1 2014 var i underkant av 11 milliarder kroner og utgjorde 31 prosent av

privatmarkedet.



Personforsikring

Skadeforsikringsselskaper har adgang til & tilby personforsikringer som ikke er
livsforsikringer. Personforsikring 1 skadeforsikringsmarkedet bestair av blant annet
ulykkesforsikring, sykeforsikring og barneforsikring og utgjer en relativt liten andel av
skadeforsikringsmarkedet. Mange har allerede kollektive personforsikringer gjennom
arbeidsgiver, og i markedet for nering utgjer personmarkedet nesten en tredjedel. Dette kan

vare en forklaring pa at personforsikring kun utgjer 9 prosent av privatmarkedet.
2.1.2 Lovregulering og solvenskrav

Konsesjonskrav

For & drive skadeforsikringsvirksomhet i Norge kreves det konsesjon fra Finanstilsynet, og
bransjen er underlagt streng kontroll og regulering. Tilsynet med forsikringsvirksomheter
utfores av  Finanstilsynet. Skadeforsikringsselskap er videre regulert gjennom
Forsikringsvirksomhetsloven, som skal sikre at selskapene blir drevet pd en sunn og
okonomisk forsvarlig méte. Reglene tar for seg krav til konsesjon, fusjonskontroll,

egenkapitalkrav, sikrings- og forsikringsfond (Finanstilsynet, 2009).

Solvens I

Det nye soliditetsregelverket, Solvens II, som innferes i EU fra 1. Januar 2016, reflekterer i
storre grad enn gjeldende solvensregelverk forsikringsselskapenes reelle risiko.
Forsikringsforpliktelsene skal blant annet verdsettes til markedsverdi, noe som med dagens
lave renteniva innebarer en betydelig okning i verdien av forpliktelsene sammenlignet med
gjeldende regelverk (Finanstilsynet, 2015). Generelt  har de norske
skadeforsikringsselskapene god soliditet, og ifelge Finanstilsynet (2015) er det lite som tyder
pa at Solvens II vil skape store soliditetsmessige utfordringer for selskapene. Tilsynet
utelukker imidlertid ikke at enkelte selskaper kan fi utfordringer med & oppnd de nye

kravene.

Produktpakker

Finansinstitusjoner er underlagt Forskrift om produktpakker mv. (1990) og produktpakker er
1 utgangspunktet forbudt. Det er ikke adgang til & gi en kunde s@rlig gunstige vilkér betinget
av at kunden kjeper flere tjenester. Forskriften &pner likevel for at det kan gis s@rlig gunstige

vilkar dersom det er en naturlig tilknytning mellom produktene, eller dersom produktpakken



kan begrunnes med kostnadsbesparelser. I delkapittel 2.3.3 er det en oversikt over

skadeforsikringsselskapenes lojalitets- og samlerabatter.

2.2 Lgnnsomhet og forretningsmodell

Vi papekte innledningsvis i kapittel én at god lennsomhet i skadeforsikringsbransjen er en av
motivasjonene for & se narmere pd byttekostnader og konkurransen i markedet. 1 det
folgende vil vi beskrive prising og lennsomhet innen skadeforsikring, samt se pa forventet

vekst i skadeforsikringsmarkedet og implikasjoner av informasjonsasymmetri.

2.2.1 Prising i skadeforsikringsbransjen

Forsikringspremien kundene betaler mé& dekke den sannsynlige summen av erstatninger,
kostnader forbundet med & administrere forsikringsselskapet og forsikringstekniske

avsetninger (Loen & Dgving, 2014).

Premien fastsettes pd bakgrunn av skadestatistikk som blant annet ser pd hyppighet og
storrelse av ulike skader. Antallet forsikringstakere ber vere stort for at statistikken skal gi et
palitelig grunnlag for beregning av premie, og de drlige avsetningene som inngar i premiene
er nodvendige for & dekke svingninger i erstatningsutbetalinger fra ar til &r (Loen & Deving,

2014).

Ettersom premien fastsettes for utbetalingene finner sted knytter det seg usikkerhet til
erstatningsutbetalinger 1 forhold til premier. For & redusere risiko for tap benytter
forsikringsselskapene seg av reassuranse, som er forsikring for forsikringsselskap. En annen
type risikoavlastning er ulike pool-ordninger opprettet og administrert av Finans Norge

(Loen & Dgving, 2014).

2.2.2 Inntekter og kostnader i det norske skadeforsikringsmarkedet

De norske skadeforsikringsselskapene hadde et samlet resultat for skatt pa 10 mrd. kroner 1
2014, en ekning pa 3,3 mrd. kroner sammenlignet med aret for. Denne resultatekningen
skyldes 1 hovedsak heyere premieniva uten at erstatningsutbetalingene har okt tilsvarende
(Finanstilsynet, 2015). Figur 2.2-1 viser utviklingen i skadeforsikringsmarkedets inntekter

og kostnader de siste drene.
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Figur 2.2-1: Utvikling i premie- og finansinntektene, samt skade- og
driftskostnader i totalmarkedet for skadeforsikring (Finans Norge, 2015a)

Finansinntektene har 1 flere &r vart en viktig driver for resultatene til
skadeforsikringsselskapene, men som vi ser av figur 2.2-1 har de veart fallende de siste
arene. Figur 2.2-1 illustrerer videre at premieinntektene har okt vesentlig mer enn
erstatningskostnadene. Det forsikringstekniske resultatet har folgelig sttt for veksten i det
samlede resultatet til skadeforsikringsselskapene'. Med dagens lave rentenivd og
forventninger om lav finansavkastning i overskuelig framtid vil effektiv og lennsom drift av
forsikringsvirksomheten ~ vare av stor  betydning for  resultatene til

skadeforsikringsselskapene fremover.

2.2.3 Combined ratio som mal pa lennsomhet

Lennsomheten i1 bransjen vurderes ved hjelp av forholdstallene kostnads- og skadeprosent,
som angir henholdsvis kostnader og skadeutbetalinger som prosent av premieinntektene.

Combined ratio er summen av kostnads- og skadeprosent.

skadeutbetalinger + kostnader

Combined ratio = —
premieinntekter

! Forsikringsteknisk resultat er premieinntekter fratrukket skade- og driftskostnader.
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Ved en combined ratio over 100 er samlede kostander og erstatninger heyere enn
premieinntektene, noe som indikerer at forsikringsdriften ikke er lennsom. Ved hoy
combined ratio er selskapene nedt til & dekke kostnader og erstatninger ved hjelp av
finansinntektene. En lav combined ratio indikerer folgelig lonnsom drift, og har en verdi
lavere enn 100. I tabell 2.2-1 presenterer vi regnskapsstatistikk og tilherende nekkeltall for

det samlede skadeforsikringsmarkedet.

Tabell 2.2-1: Regnskapsstatistikk og ngkkeltall for skadeforsikringsbransjen
fra 2009 til 2014. Belgp i MNOK.

2009 2010 2011 2012 2013 2014*
Opptjent premie 50 500 52320 54 580 57514 60 141 62 927
Pélapte erstatninger 36 816 37 351 39522 39906 41 568 41 058
Netto finansinntekter 8950 7721 4 822 4971 4920 4954
Netto driftskostnader 11529 10 867 10519 10 191 10 161 11517
Driftsresultat 9671 10 579 6 708 15020 14 419 18 600
Combined ratio 95,7 92,2 91,7 87,1 86,0 83,5
Skadeprosent 72,9 71,4 72,4 69,4 69,1 65,2
Kostnadsprosent 22,8 20,8 19,3 17,7 16,9 18,3
Resultatgrad 19,2 20,2 12,3 26,1 240 29,6
Soliditetsgrad 138,4 148,8 131,5 136,1 127,6 1333
Reservegrad 158,8 160,4 166,1 160,2 163,1 158,0

Kilde: (Finans Norge, 2015b) *Tall for 2014 er forelapige tall.

Generelt viser skadeforsikringsselskapenes nekkeltall en positiv utvikling for bransjen. I
2014 var samlet combined ratio for hele skadeforsikringsbransjen 83,5 prosent, noe som er
en forbedring pd 2,5 prosentpoeng fra dret for. Bdde skadeprosenten og kostnadsprosenten
har hatt en positiv utvikling de siste arene. Som vi ser i figur 2.2-2 under har skadeprosenten
falt de sist arene, men her vil det kunne veare vesentlige individuelle utslag som folge av

skader med stort omfang og pafelgende stor erstatningsutbetaling.
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Figur 2.2-2: Combined ratio fordelt pd skade- og kostnadsprosent for
totalmarkedet for skadeforsikring (Finans Norge, 2015a)

I ar med flere store erstatningsutbetalinger vil skadeprosenten naturligvis veere hey, noe
selskapene henter inn igjen gjennom heyere premier i etterfolgende &r. Det er derfor vanlig a
se en viss forsinkelse mellom erstatninger og premieinntekter. Over de siste arene ser
kostnadsprosenten ut til & ha stabilisert seg pd et niva under 20 prosent, noe som kan vare et

resultat av tilspisset konkurranse i markedet.

I dagens marked med en combined ratio godt under 90 prosent er lennsomheten i bransjen
sveert hgy. Den lave renten gjor at skadeforsikringsbransjen forventer betydelig lavere
resultat pa investeringsvirksomheten, noe selskapene viser ved & fokusere pd solide

forsikringstekniske resultater (Gjensidige, 2015a; Tryg Forsikring A/S, 2015).

2.2.4 Forventet vekst

Skadeforsikringsmarkedet er karakterisert ved at forbrukerne i hey grad har dekket sitt
forsikringsmessige  behov ~ (Tryg Forsikring A/S, 2015). Innenfor enkelte
forsikringsprodukter der det har vert tidligere udekkede forsikringsbehov har det vart stor
vekst, som tilfellet har vert for barneforsikring. Barneforsikring opplevde en premievekst pa
610 prosent i fra 2012 til 2014. Det er ingen selskaper som utrykker forventning om sterk
vekst de neste arene, og det vil vare rimelig & forvente at veksten i markedet vil felge den

generelle veksten i norsk gkonomi.
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2.2.5 Informasjonsasymmetri i forsikring

I forsikring er det informasjonsasymmetri mellom forsikringstaker og forsikringsselskapet.
Forsikringstakerne har bedre informasjon om sannsynligheten for at det vil bli utbetalt en
skadeutbetaling. Derfor er selvselektering (eng: adverse selection) og atferdsrisiko (eng:
moral hazard) sarlig relevant for & beskrive forholdet mellom forsikringstaker og

forsikringsselskap.

I skadeforsikringsmarkedet kan vi anta at det eksisterer bdde hoy- og lavrisiko kunder, og at
skadeforsikringsselskapene ikke alltid kan skille mellom de to typene. Selskaper setter derfor
en forsikringspremie basert pa gjennomsnittlig risiko. Lavrisikokundene vil oppfatte denne
prisen som for hey, og resultatet blir at heyrisikokundene er de som kjeper forsikringen.
Skadeforsikringsselskapet utsettes dermed for et selvselekteringsproblem som resultat av
dette og stér igjen med en risikoprofil som ikke gjenspeiler premieinntektene (Lipczynski,

Wilson, & Goddard, 2013).

I tillegg til selvselekteringsproblemet vil det vare en underliggende fare for at
forsikringstaker endrer sin adferd slik at risikoen for skade eoker etter 4 ha inngatt
forsikringsavtalen. Ved a vare forsikret vil ikke forsikringstaker ha et like sterkt insentiv til
opptre forsiktig, og risikoen til forsikringsselskapet eker (Goolsbee, Levitt, & Syverson,
2013).

Selvselektering forer til at forsikringsselskapet tiltrekker seg kunder med hey sannsynlighet
for skade, og adferdsrisiko medferer at kunder eker sin risiko etter avtaleinngéelse.
Reduksjon av informasjonsasymmetrier, selvselektering og adferdsrisiko er derfor av stor

betydning for skadeforsikringsselskapenes lennsomhet.

2.3 Taktskifte i skadeforsikringsmarkedet

Det norske skadeforsikringsmarkedet bestar i dag av 59 skadeforsikringsselskaper. Flere av
disse er svert sma og det er kun 29 av dem som har betydelig markedsandel og tilstrekkelig
produktspekter til & utgjere en del av Finans Norges skadeforsikringsstatistikk (Finans

Norge, 2015a). I privatmarkedet er det 22 selskap som er relevant for var studie.

Selv om flere selskaper vellykket har etablert seg de siste &rene har det totale antallet

selskaper blitt redusert pd grunn av en rekke sammenslainger og oppkjep. De fire storste
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skadeforsikringsselskapene, Gjensidige, If, Tryg og Sparebank 1 Forsikring, har i dag en

samlet markedsandel pa 71,9 prosent i privatmarkedet, illustrert i figur 2.3-1 nedenfor.

Gjensidige
24 %

Andre
28 %

If
Skadeforsikring
21%

Tryg
13%

SpareBank 1
Forsikring
14 %

Figur 2.3-1 Markedsandeler malt i bestandspremie (Finans Norge, 2015¢c)
Figur 2.3-1 viser markedsandel malt i bestandspremie, som er definert som summen av
premier for forsikringene i bestanden pé betraktningstidspunktet for den avtaleperioden som

da gjelder. Som figuren viser er det fire selskaper som dominerer skadeforsikringsmarkedet i

Norge

Gjensidige, If, Tryg og Sparebank 1 Forsikring har pé tross av dagens relativt hagye

markedsandeler, hatt fallende andel de siste arene, illustrert i figur 2.3-2.
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Figur 2.3-2: Utvikling i markedsandeler malt etter omsetning (1994-2014)
(Finans Norge, 2015a)
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Som figur 2.3-2 viser er en tydelig trend i markedet at mindre selskaper vokser og tar
markedsandeler fra de fire ledende akterene. I 1997 hadde de fire sterste selskapene en
samlet markedsandel naermere 94 prosent, mens den i dag er rett i overkant av 70 prosent.
(Konkurransetilsynet, 2006). Veksten i de ovrige akterenes markedsandeler skyldes flere
vellykkede nyetableringer de siste 10 &rene. Basert pa utviklingen i markedsandeler ser
skadeforsikringsmarkedet ut til & preges av tiltakende konkurranse, men som vist i tabell 2.2-

1 har totalmarkedet vokst betydelig og slik gitt plass til flere nye akterer.

2.3.1 Akterer og markedsandeler i skadeforsikringsmarkedet

Selskapene 1 skadeforsikringsmarkedet skiller seg pd flere omrader. Selskaper som
Gjensidige og Tryg har skadeforsikring som hovedbeskjeftigelse, mens andre selskap har
sterk tilknytning til finansnaringen, enten ved a4 vere eid av en bank eller
livsforsikringsselskap. Sparebankl Forsikring og Storebrand er eksempler pé dette. Det
finnes ogsd flere nisjeselskaper som fokuserer pé blant annet geografisk tilherighet, spesielle
kundegrupper eller forsikringsprodukter. Knif Trygghet Forsikring som er et
forsikringsselskap for kristne organisasjoner og menigheter, og Jernbanepersonalets
forsikring tilbyr forsikringsprodukter til ansatte og pensjonister, samt deres familie, 1
jernbanerelaterte virksomheter. Selskapenes distribusjonskanal varierer med hensyn til deres
strategiske relasjoner, og eksempelvis har selskaper med tilknytning til bank- og annen

forsikringsvirksomhet ofte felles salg og distribusjon av produkter og tjenester.

I det norske markedet for privat skadeforsikring er noen av akterene utenlandske selskap.
Forsikringsvirksomhetsloven (2005, §14-1) sier at utenlandsk forsikringsselskap kan drive
forsikringsvirksomhet i Norge gjennom filial. If Skadeforsikring, Tryg, Nordea og Codan er

eksempler pa norske filialer av utenlandske selskap.

Blant selskapene som har etablert seg de siste ti drene finner vi flere selskaper som har
bakgrunn fra bankvirksomhet eller livsforsikring. Frende Forsikring er eid av 15 uavhengige
sparebanker, og DNB Skadeforsikring er en del av DNB-konsernet. I analysen i kapittel fire
ser vi pa forskjeller mellom de fire storste akterene og selskapene som har blitt etablert og

fatt konsesjon til & drive med skadeforsikring etter 1. januar 2006°.

? Denne inndelingen er gjort p& bakgrunn av informasjon tilgjengelig fra Finanstilsynets konsesjonsregister:
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Markedsandeler

Skadeforsikringsmarkedet er som tidligere nevnt preget av fire akterer som sammen har en
meget stor markedsandel. De senere arene har imidlertid andre selskap opparbeidet seg en
viktig posisjon i markedet. Figur 2.3-3 viser vi markedsandelene til alle selskapene i
privatmarkedet for skadeforsikring, beregnet ut i1 fra av selskapenes rapporterte

bestandspremie 31.12.14 (Finans Norge, 2015c¢).

Gjensidige 24 %

If Skadeforsikring
SpareBank 1 Forsikring — 14 %
Tryg T 13 %
DNB Forsikring S 5 9%
Eika Forsikring T 5o
Frende Skadeforsikring W————— 3 9%
Storebrand e————— 3 %,
Codan == 3 o
Jernbanepersonalets forsikring === ) of
Protector Forsikring W 1 9,
Vardia ™ 1 9%
NEMI W 1] 9
KLP Skadeforsikring ™= 1%
AIG Europe ® 0%
Nordea ® 0%
Landbruksforsikring * 0%
Troll Forsikring ' 0%
KNIF Trygghet Forsikring ' 0 %
Danica ' 0%
ACE European Group ' 0%
Moretrygd ' 0%

21%

Figur 2.3-3: Markedsandeler i privat landbasert skadeforsikring malt i
bestandspremie 31.12.2014 (Finans Norge, 2015c)

Gjensidige og If Skadeforsikring er de to sterste skadeforsikringsselskapene i privatmarkedet
med markedsandeler pa henholdsvis 24 og 21 prosent. Selskapene er etterfulgt av SpareBank
1 Forsikring (14 prosent) og Tryg (13 prosent). Sammen har de fire store en betydelig
markedsandel, noe som kan ha uheldige virkninger pa konkurransen. Vi mé derfor se

narmere pd konsentrasjonen i de forskjellige produktmarkedene.

Konsentrasjon i markedet

Konsentrasjon er tettheten av bedrifter i markedet, som oftest mélt i markedsandeler og

antall bedrifter (Ostbye, 2008). En nyttig indikator pd konsentrasjonen i et marked er
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Herfindahl-Hirschman Indeksen (HHI).” Indeksen tar hoyde for bade antall markedsandeler
og sterrelse pa hver bedrifts markedsandel. Jo heyere HHI er i markedet, dess storre
markedsandel er konsentrert blant ferre bedrifter. Generelt har vi at en HHI under 1000
karakteriserer en lav konsentrasjon, mellom 1000 og 1800 er konsentrasjonen moderat og
over 1800 er konsentrasjonen hoy®. Finans Norge rapporterer hvert kvartal markedstall for
skadeforsikring, og 1 tabell 2.3-1 nedenfor har vi beregnet HHI for de ulike

produktmarkedene i det private skadeforsikringsmarkedet.

Tabell 2.3-1: Herfindahl-Hirschman indeks for private
forsikringer i skadeforsikringsmarkedet

Private forsikringer
Hele markedet 1528
Motorvogn 1633
Brann og kombinert 1636
Spesialforsikringer 1278
Person 1493
Herunder: Ulykke 2287
Barn 1824
Kritisk sykdom 2001
Behandling 4153

Bakgrunnsdata for utregningene finnes i1 Vedlegg 4. 1 det totale privatmarkedet for
skadeforsikring finner vi en HHI-verdi pa 1528. Denne indikerer at markedet har en moderat

konsentrasjon.

Innenfor enkelte forsikringsomrader er det en betydelig hoyere konsentrasjon enn tilfellet for
totalmarkedet. Det er ogsa variasjon innen de enkelte produktgruppene som illustrert ved
personforsikringer i tabellen over. Antallet akterer i markedet kan tilsi at det er vanskelig a
forsvare en hoy markedsandel over tid innenfor et produktomride ettersom det er enkelt for

konkurrerende selskap & tilby nye forsikringsprodukter.

En alternativ indikator er CR;. Der man ser pa konsentrasjonen til de k sterste bedriftene.
CR, er mye brukt, og man vurderer da markedsandelene til de fire storste selskapene. 12014
hadde de fire storste selskapene som en markedsandel pd 71,9 prosent, hvor det storste

selskapet hadde en markedsandel pa 24 prosent (Finans Norge, 2015c).

? Konsentrasjonsmal er diskutert og utledet i Lipscynski (2013). HHI = i >, s2, der s; er markedsandelen til selskap i.

* Denne inndelingen er basert pa det amerikanske justisdepartementet (The United States Department of Justice, 2015)
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For & oppsummere dette delkapitlet kan vi si at det i skadeforsikringsmarkedet er en moderat

konsentrasjon av selskaper og markedsandeler.

2.3.2 Lojalitetsrabatter og medlemsrabatter

I skadeforsikringsmarkedet er bruken av samle- og lojalitetsrabatter utbredt, noe som
selskapene rettferdiggjor med kostnadsbesparelser. I tabell 2.3-2 nedenfor viser vi en

oversikt over ulike selskapers lojalitetsrabatter.

Tabell 2.3-2: Lojalitetsrabatter i skadeforsikringsmarkedet

Selskap Rabatter

Codan Ved kjop av 3 forsikringer gis det en totalkunderabatt pa
opp til 10%. En av forsikringene mé vere bil, hus, hytte
eller innbo. Fem forsikringer, hvorav to hovedprodukter gir

15 %.

DNB Skadeforsikring 3 forsikringer gir en samlerabatt pa 5 %, fire forsikringer gir
10 %, fem forsikringer gir 15 %.

Eika Forsikring 10 % rabatt ved 3 eller flere forsikringer.

Europeiske Reiseforsikring | Siden Europeiske er eid av If, folges den samme

rabattskalaen som If.

Frende Gir 10 % rabatt med 3 forsikringer, og 17 % ved 5. Gir en

lojalitetsbonus pa 5 prosent etter 3 sammenhengende &r.

Gjensidige Gir rabatter etter hvor mange hovedprodukter du har, men
du m& ha minimum 3 forsikringer. Hovedprodukter er
hus/innboforsikring,  bilforsikring,  dedsfallsforsikring,
uforeforsikring, barneforsikring, behandlingsforsikring. Tre
hovedprodukter gir 18 % rabatt. To gir 14 % rabatt. Ett gir
10 % rabatt.

If Skadeforsikring Tre forsikringer gir 6 % rabatt. Fire gir 8 %, fem gir 10 %,

seks gir 12 %. Du blir automatisk Pluss-kunde nar du har
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minst tre forsikringer.

Jernbanepersonalets Gir ingen samlerabatter.
Forsikring

KLP Gir ingen samlerabatter.
Landsbruksforsikring Gir ingen samlerabatter.
Nemi Forsikring Gir ingen samlerabatter.

Sparebank 1 Forsikring

Det gis 10 prosent ved tre forsikringer (eller hus +bil). Det
gis 15 % ved 4 forsikringer. Det gis 20 % ved 5 forsikringer
og e-kunde. Bankkunder far alltid 5 % rabatt i tillegg.

Storebrand

Gir 15 prosent ved minst tre forsikringer. To av disse ma

vaere en hovedforsikring (bil, innbo, hus, eller hytte).

Troll

10% ved tre forsikringer, derav ett hovedprodukt, 12% ved
fire forsikringer, derav to hovedprodukter, 15% ved fem
forsikringer, derav tre hovedprodukter, 20% ved seks

forsikringer, derav fire hovedprodukter

Tryg

Tryg Plus gir 12 % rabatt pd forsikringen ved kjop av tre
forsikringer. hvorav én av dem ma vere hus, innbo eller bil.
Ved fem forsikringer er rabatten 17 %. To mé veare hus,

innbo eller bil.

Vardia

Gir 15 % rabatt ved bil, hus- og/eller innboforsikring, samt

én forsikring til.

Kilde: (Smarte Penger, 2014)

Samlerabattene ligger mellom 10 og 20 prosent ved samling tre eller flere forsikringer hos
ett selskap. Frende Forsikring tilbyr ogséd rabatt ved langvarige kundeforhold.
Skadeforsikringsselskapene fokuserer pa hovedprodukter som motorvogn-, innbo-, hus- eller
hytteforsikring. Det er ogsd andre eksempler pa ordninger som barer preg av & vere

rabattordninger. Gjensidige, som er delvis et gjensidig selskap, betaler et «kundeutbytte» til
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sine kunder i ar med overskudd der utbytte avhenger av sterrelsen pa premien kunden

betaler.

Samarbeidsavtaler

Flere organisasjoner og fagforeninger tegner samarbeidsavtaler med forsikringsselskapene
som gir deres medlemmer fordeler hos enkelte selskaper. Organisasjonene fremforhandler
gode betingelser pd vegne av sine medlemmer. Eksempler pd organisasjoner som har
medlemsavtaler er blant annet Utdanningsforbundet, Tekna, Akademikerne, NAF og Den
Norske Turistforening. Sterre organisasjoner vil naturligvis ha bedre forhandlingsposisjon
overfor forsikringsselskapene. Eksempelvis har NAF, som samarbeider med Gjensidige,
over 500 000 medlemmer og 25 prosent av alle personbileiere er medlem (Gjensidige,

2015a)

2.3.3 Konkurransen i skadeforsikringsmarkedet

For & kunne gjore en vurdering av konkurransen i skadeforsikringsmarkedet er det
nodvendig & redegjore for konkurransesituasjonen og hva som er sannsynlig
handlingsvariabel. Som vi har forklart tidligere setter skadeforsikringsselskapet pris, noe
som indikerer at pris er handlingsvariabel for konkurranse. Skadeforsikringsselskapene setter
pris simultant og med hensyn pa forventninger om hvilken pris konkurrentene vil velge, og

folgelig vil pris vere handlingsvariabelen.

I folge Sergard (2003) er det liten tvil om at det er pris, og ikke kvantum, som settes av
bedriftene i de fleste markeder. I et marked der bedriftene setter priser simultant vil den
enkelte bedrift ha forventninger om hvilken pris konkurrentene vil velge. P4 grunnlag av
dette vil bedriften selv sette pris pa sitt produkt, og folgelig vil pris vare handlingsvariabelen
(Sergard, 2003). I litteraturen er dette karakterisert som priskonkurranse, og kan forega ved

homogene eller differensierte produkter.

Nér bedriftene er prissettere kan dette fore til svart hard konkurranse, der all profitt
konkurreres bort. Dette er lite forenelig med hva en faktisk observerer i en rekke markeder,
eksempelvis skadeforsikringsmarkedet der lennsomheten er hey. Prissetting uten at all
profitt konkurreres bort kan ha tre ulike arsaker: differensierte produkter, gjentatt spill og

kapasitetsbegrensninger (Sergard, 2003).
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Ved & differensiere seg vil ikke et skadeforsikringsselskap miste hele markedet dersom det
oker prisene sine. Det kan ogsd vare kapasitetsbegrensninger som gjor at et selskap ikke
klarer & dekke hele ettersparselen alene. Det er ogsd av betydning at selskapene meates 1
markedet gang etter gang, og deres handlinger er observerbare for gvrige konkurrenter. I
folge Sergard (2003) er det trusselen om motreaksjoner som fér akterene til & opprettholde

en hoy pris.

Ved analysen 1 kapittel fire legges det til grunn at det er priskonkurranse i

skadeforsikringsmarkedet.

2.4 Forbrukeratferd

I dette delkapittelet ser vi pa forsikringskundenes preferanser og mobilitet. Byttekostnader
henger tett sammen med kundenes atferd og deres preferanser i skadeforsikringsmarkedet.
Vi presenterer relevante resultater fra to undersekelser foretatt 1 2015 i regi av Finans Norge,
som er hovedorganisasjonen for finansn@ringen, og Forbrukerrddet, henholdsvis

«Finansbarometer 2015» og «Nordmenns byttevaner — finansielle tjenester».’

2.4.1 Kundemobilitet

Kundemobiliteten i1 markedet kan estimeres gjennom hvor mange som bytter
forsikringsselskap. Slike anslag pd kundemobiliteten fanger imidlertid ikke opp i hvilken
grad forsikringskundene er aktive og felger med pd om de har et tilfredsstillende tilbud fra
sitt ndvaerende selskap, eller forhandler om bedre betingelser (Konkurransetilsynet, 2015).
Anslagene sier heller ikke noe om det er gjengangere blant de som faktisk flytter sine
forsikringer. De siste &renes endring i markedsandeler gir ogsd begrenset innsikt om
kundemobiliteten da den ikke ser pd ut- og tilstremming av kunder hos de respektive
forsikringsselskapene. De nevnte undersgkelsene foretatt pa vegne av Finans Norge og

Forbrukerrédet kan bidra til 4 tegne et bilde av kundeatferden- og mobiliteten i markedet.

3 «Finansbarometeret 2015» og undersgkelsen «Nordmenns byttevaner — finansielle tjenester» er utfort av TNS Gallup pd
vegne av henholdsvis Finans Norge og Forbrukerradet.
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Langvarige kundeforhold
Finansbarometeret 2015 (Finans Norge, 2015d) avdekker at i overkant av en tredjedel av
forsikringskundene har et kundeforhold til sitt forsikringsselskap som har vart i ti ar eller

mer, illustrert i figur 2.4-1

W Ubesvart

¥ Husker ikke

¥ 10 ar eller mer
m3.94r

m1-2ar

¥ Mindre enn 1 ar

Figur 2.4-1 «Hvor lenge har du veert kunde i ditt hovedselskap?» (Finans
Norge, 2015d).

Kundene med langvarige kundeforhold vil i all hovedsak knytte seg til etablerte selskap, som
Gjensidige, IF, Tryg og SpareBank 1 ettersom de har hatt en tilstedevaerelse i markedet i
mange dr. De nyetablerte selskapene vil pa sin side ha en kundemasse bestdende av kunder

med langt kortere kundeforhold.

Undersgkelsen viser videre at 14 prosent av kundene har byttet forsikringsselskap det siste
aret. Som vi ser av figur 2.4-2 har andelen som bytter forsikringer vert stabil rundt 14

prosent de siste arene.
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Dette er en relativt lav andel av kundene, men sammenlignet med mobiliteten blant
bankkunder er kundemobiliteten i1 skadeforsikring heyere (Konkurransetilsynet, 2015).
Konkurransetilsynet (2015) begrunner dette med at det ikke er benyttet kundeprogram i like

stor utstrekning innen forsikring, selv om tilstedevaerelsen av lojalitets- og samlerabatter er

100

%
90
W 85
80
70 —Ubesvart
“Nei, har ikke byttet
60
Ja, har byttet
50
40
30
20
14 15 1 14 3 16 13 14 13 14
10
0 3 1 1 1 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figur 2.4-2: «Har du byttet ditt hovedselskap innen skadeforsikring det siste
aret?» (Finans Norge, 2015d)

betydelig som tidligere vist i rabell 2.3-2.

Selv om forsikringskunder ikke nedvendigvis flytter sin forsikring er det ogsd mulig a
reforhandle priser og vilkar. Aktive kunder er bra for konkurransen og har en skjerpende

effekt pa selskapene. I figur 2.4.3 presenteres hvilke produkter forsikringskunder har

reforhandlet siste to ar.
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Baoliglan 20%
Bilforsikring 18%
Husforsikring 13%
Innboforsikring 10%
Bameforsikring 10%
Reiseforsikring 10%
Forsikring mot kritisk sykdom 7%
Ulyxkesforsikring 6%
Ufareforsikring 6%
Dedsrisikoforsikring 6%
Bankinnskudd 5%
Kredittkort 5%
Lennskonto og betalingstjenester knyttet til denne 3%

Ingen av disse 71%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 2.4-3: «Har du/husstanden reforhandlet en eller flere av falgende
tjenester i lgpet av de siste to arene?» (Forbrukerradet, 2015)

I figur 2.4-3 er det mellom 6 og 18 prosent av kundene som oppgir & ha reforhandlet et av
sine forsikringsprodukt med sitt selskap de siste to arene. Ettersom andelen som reforhandler
sine avtaler er relativt lav kan dette indikere at kundene som ikke flytter sine forsikringer

forholder seg passive.

Hwgy kundetilfredshet blant skadeforsikringskunder

Som vi har sett har forsikringskunder ofte et langvarig kundeforhold der de sjeldent flytter
eller reforhandler sine skadeforsikringer. Det kan vere flere arsaker til at kunder ikke ensker
a flytte sin forsikring og den forholdsvis lave kundemobiliteten kan vare resultat av at
selskapene tar godt vare pd kundene sine. I figur 2.4-4 presentes forskjellige arsaker kunder

oppgir for & ikke ha flyttet eller reforhandlet sine skadeforsikringer de siste to drene.



24

Er forneyd/ har gode betingelser
Avtale gjennom arbeidsgiver! forening

Tror ikke det er s& mye 4 spare

Dnsker a ha alle forsikringene samlet | elt selskap fordi
det er praklisk
Har ikke kommet sa langt enna, men vurderer a gjore
det
Kan ikke flytte bare én forsikring pa grunn av
samlerabatter

Foler meg knyttet til forsikringsselskapet gjennom et
godt kundeforhold

Det er for krevende og tar for mye tid

Forsikringsselskapel jeg benytter sier jeg har gode
betingelser

Det er for komplisert
Ansatt | forsikring
Andre grunner

Vel ikke

50%
28%
24%
22%
12%
12%
10%
8%
8%
4%
1%
3%

5%

% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 2.4-4: «Hvorfor har ikke du/husstanden flyttet eller reforhandlet noen
forsikringer i Igpet av de siste to drene?» (Forbrukerradet, 2015).

Blant forsikringskunder som ikke har flyttet eller reforhandlet sine forsikringer de siste to
arene oppgir 50 prosent at de er forngyd eller har gode betingelser. 10 prosent av de spurte

oppgir ogsa at de foler seg tilknyttet selskapet gjennom et godt kundeforhold.

Figur 2.4-4 viser ogsd evrige drsaker som oppgis blant kunder som ikke har flyttet eller
reforhandlet forsikringer i lopet av de siste to drene: Det er for komplisert a bytte (4
prosent), krevende og tar for mye tid (8 prosent), de foler seg knyttet til forsikringsselskapet
gjennom et godt kundeforhold (10 prosent), og at de ikke kan flytte én forsikring pa grunn av

samlerabatter (12 prosent).

Resultater fra Finansbarometeret 2015 stotter ogsa opp under Forbrukerradets undersokelse.
I Finansbarometeret sier nermere 48 prosent av respondentene at de enten er sveart eller

usedvanlig forneyd med forsikringsselskapet sitt, illustrert i figur 2.4-5.
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1%
2% | 1%

W Usedvanlig fornoyd
W Svaert fornoyd

“ Fornpyd

& Mindre forngyd

“ Misfornpyd

“ Ubesvart

Figur 2.4-5: «Hvor forngyd er du med ditt hovedselskap totalt sett?»
(Finans Norge, 2015d).

Generelt er forsikringskundene veldig forneyde med sitt forsikringsselskap, og kundene har
ogsé sterke preferanser for sitt valg av forsikringsselskap fremfor andre konkurrenter. Som
resultatene i figur 2.4-6 viser oppgir nesten %4 av kundene & foretrekke sitt selskap fremfor

andre forsikringsselskap.

| usedvanlig stor grad
W | svaert stor grad

“ | stor grad

W1 liten grad

& |kke i det hele tatt

“ Vet ikke

v a U besva rl

Figur 2.4-6: «I hvilken grad foretrekker du ditt hovedselskap fremfor et
annet forsikringsselskap?» (Finans Norge, 2015).
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Selskapenes fokus pa gode skadeoppgjer og kundetilfredshet slr ogsa ut i resultatene fra
Finansbarometeret. Blant kunder som har erfart & vare gjennom behandling av et
forsikringstilfelle sier 64 prosent av respondentene at de er usedvanlig eller svert forneyd

med behandlingen de fikk fra selskapet som vist i figur 2.4-7.

0%
6% .
(]
e M Usedvanlig forngyd

W Sveert forngyd
25% Forngyd
i Mindre forngyd

w Misforngyd
Ubestvart

Figur 2.4-7: «Hvor forngyd er du med skadeforsikringsselskapets
behandling av ditt siste forsikringstilfelle (f.eks. skade, ulykke, tyveri e.l)?»
(Finans Norge, 2015d).

Blant arsakene til at skadeforsikringskundene ikke bytter forsikringsselskap er det flere
kunder som oppfatter det vanskelig & orientere seg i markedet. I Finansbarometeret 2015
oppga kun 20 prosent av respondentene at det var lett & sammenligne ulike tilbud fra
skadeforsikringsselskap og 19 prosent mente at de ville oppleve det som svert eller veldig
vanskelig & bytte skadeforsikringsselskap. Dette indikerer at noen forbrukere synes det er
tungvint 4 orientere seg i markedet, samt adgangen man har til & bytte forsikring. 59 prosent
oppgir at de ikke var klar over at skadeforsikringer kan flyttes med en maneds varsel.
Saledes virker det som om kundene oppfatter seg mer «last» til et skadeforsikringsselskap

enn hva de i realiteten er.

2.4.2 Finansportalen

Finansportalen er en tjeneste lansert i 2008 av Forbrukerrddet med mal om at forbrukerne
skulle fa «makt og mulighet til & ta gode valg i markedet for finansielle tjenester»
(Finansportalen, 2015). Lite gjennomsiktighet og lav kundemobilitet i markedet for

finansielle tjenester var en av arsakene til etableringen av portalen.
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P& finansportalen er det digitale verktoy som gjor det mulig & sammenligne
skadeforsikringsprodukter fra forskjellige selskap. Basert pd den informasjonen forbrukerne
oppgir 1 finansportalens  forsikringskalkulator = beregner den  hvert enkelt
skadeforsikringsselskaps forsikringspremie og returnerer dette i sanntid til finansportalen,
som igjen presenterer selskapenes priser og vilkdr. Hensikten med finansportalen er at

forbrukerne skal ha bedre forutsetninger til & ta et mer informert valg av finansielle tjenester.

Selv om finansportalen har gjort det enklere & sammenligne og innhente forsikringstilbud er
det ikke s& mange forbrukere som vet om tjenesten eller benytter seg av den nér de faktisk
bytter skadeforsikring. 35 prosent av de spurte i Forbrukerradets (2015) undersgkelse om
nordmenns byttevaner oppga & ha kjennskap til finansportalen. Andelen som benytter seg av
portalen ved bytte av skadeforsikring er imidlertid langt mindre. I figur 2.4.8 ser vi at det
vanligste er at forbrukerne selv tar kontakt med sitt forsikringsselskap eller agent nar de
flytter eller reforhandler sine forsikringer. Forbrukerradet (2015) trekker frem at totalt 4
prosent av hentet inn informasjon fra finansportalen i forkant av de tok kontakt med

forsikringsselskapet eller gikk inn pa nettsidene deres

Ble kontaktet av selger eller forsikringsselskap/
tok selv kontakt med forsikringsselskapet/ 77%
gikk inn pa forsikringsselskapets nettsider

. . . Finansportalen er den
Priskalkulatorer og prisoversikter 12% sterste sammenlignings-

tienesten, og benyttes av
5 prosent av de som har
flyttet eller reforhandlet
Annet 3% forsikringstjenester.

Ingen av disse 14%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 2.4-8 «Brukte du/husstanden noen av falgende tienester sist du flyttet
eller reforhandlet en eller flere forsikringer?» (Forbrukerrddet, 2015)
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Som vi ser av figur 2.4-8 er forbrukerne er ganske avholdende i sin bruk av priskalkulatorer-
og —oversikter. Kun 5 prosent av de som flytter eller reforhandlet sine forsikringstjenester
benyttet seg av finansportalen. I figur 2.4.2 presentert over, har heller ikke andelen kunder

som har flyttet sin forsikring tilsynelatende okt i drene etter at portalens etablering.
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3 Teori

En generell antagelse innen samfunnsekonomi er at konsumenter ensker & maksimere sin
nytte og at bedrifter etterstreber & maksimere sin profitt. I en markedsekonomi vil dette fore
til en effektiv fordeling av goder, men krever perfekt frikonkurranse. I frikonkurranse har
kundene perfekt informasjon om produkter og priser, og kan fritt og eyeblikkelig skifte fra
en leverander til en annen. Kundemobilitet er folgelig sentralt ved samfunnsekonomisk

optimalisering.

Byttekostnader kan begrense kundemobilitet og 1dse kunder til en leverander. I folge Jackson
(1985) er byttekostnader summen av gkonomiske, psykologiske og fysiske kostnader ved
bytte av leverander. Shy (2002) argumenterer for at byttekostnader er merkostnader kunder

blir utsatt for ved 4 endre leverander, pa tross av at produktene er funksjonelt identiske.

I det folgende kapittelet vil vi presentere det teoretiske rammeverket vi anvender i analysen 1
kapittel fire. Vi identifiserer ulike typer byttekostnader som kan finnes i et marked for a
danne en forventning om hvilke byttekostnader vi vil finne i1 skadeforsikringsmarkedet. Vi
vurderer videre effekten av byttekostnader pd priser, for & kunne gjore en vurdering av de
konkurransemessige implikasjonene av tilstedeverelse av byttekostnader. Deretter
presenterer vi en modell som kan bidra til & kaste lys over sterrelsen pa byttekostnader i
skadeforsikringsmarkedet. Sterrelsen pa byttekostnadene kan ha avgjerende betydning for
selskapenes adgang til & uteve markedsmakt overfor forbrukerne. Avslutningsvis
oppsummerer vi de ulike teoriene og forventningene de gir basert pad den teoretiske

fremstillingen.

3.1 Byttekostnader og kundemobilitet

Kundemobilitet omhandler forbrukernes evne og mulighet til & flytte sitt produkt eller sin
tjeneste fra et selskap til en annet dersom naverende selskaps priser eker eller kvalitet faller
sammenlignet med andre (Konkurransetilsynet, 2006). Graden av kundemobilitet i et marked
bidrar til & tegne et bilde av konkurransen i markedet, da hey kundemobilitet innebzarer at
kundene enkelt kan foreta informerte beslutninger om valg av leverander. Hoy
kundemobilitet vil stimulere til hard konkurranse om & tilby produkter og tjenester som

tilfredsstiller kundenes behov, og ved perfekt kundemobilitet vil ettersporselen vare svert
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elastisk. I et frikonkurransemarked med homogene produkter og tjenester vil man observere
at kundene stremmer til leveranderen som setter lavest pris, og dens konkurrenters profitt vil

utraderes.

For & vurdere kundemobiliteten er det nedvendig & ta for seg hvor hyppig kunder bytter
selskap, og hvilke barrierer som eventuelt hindrer kunden fra & bytte. Dersom det er lav
kundemobilitet i markedet inneberer dette at leveranderene har markedsmakt over sine
kunder, og kan sette en hgyere pris uten a4 miste kundene til andre akterer. Kundemobiliteten
vil 1 stor grad avhenge av tilstedevarelsen og sterrelsen pd byttekostnader, eller grunner til

«merkevarelojalitet».

3.1.1 Ulike typer byttekostnader

Byttekostnader gir forbrukeren insentiv til & benytte seg av ndvarende leverander, selv i
tilfeller hvor andre leveranderer selger tilnermet identiske produkter til lavere pris.
Merkostnader i form av byttekostnader palaper forst ved et leveranderbytte, og forbrukeren

padrar seg derfor ikke byttekostnader ved & foreta videre kjop hos ndvarende leverandor.

I folge Klemperer (1995) er byttekostnader et resultat av en konsument enske om
kompatibilitet mellom navarende kjop og en tidligere investering. Byttekostnadene kan vaere
reelle eller opplevde, og de kan ogsa vere konstruert av leveranderen for & gjore det
vanskelig for konsumenten & bytte leverander. Den opprinnelige investeringen kan vare en
fysisk investering 1 form av (1) utstyr eller ved (2) & etablere en relasjon, en investering i
informasjon ved (3) a finne ut hvordan et produkt brukes eller (4) hvilke egenskaper det har,
eller det kan vaere en kunstig skapt investering ved (5) at det forste produktet er det hoyest
prisende, men gjor det mulig & kjope pafelgende enheter rimelig. Den tidlige investeringen
kan ogsa vaere en psykologisk investering (6) som ikke har noen ekonomiske sider ved seg

(Klemperer, 1995).

Byttekostnader kan kategoriseres pd bakgrunn av om de skyldes et behov for kompatibilitet
med eksisterende utstyr, transaksjonskostnader ved bytte av leverandor, leeringskostnader,
usikkerhet knyttet til kvalitet hos ny leverandor, lojalitetsrabatter eller ikke-okonomisk

kundelojalitet (Klemperer, 1995):
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1. Behov for kompatibilitet med eksisterende utstyr

Ulike leveranderer skiller seg gjerne fysisk fra hverandre slik at tidligere kjop ikke kan
anvendes sammen med kjop fra en ny leverander. De ulike komponentene i en
datamaskin md vare kompatible, og tilsvarende gjelder dette for eksempelvis
barberhegvler og —blader, printere og tilherende blekk, og kamera og linser. Ved gjensidig
uforenelige systemer vil den eneste muligheten for & bytte leverander vare & fornye hele
kjopet, noe som gjer den opprinnelige investeringen verdiles. Felles for markedene hvor
det er behov for kompatibilitet med eksisterende utstyr, er at det finnes et ettermarked
knyttet til det opprinnelige kjopet; Kjop av et varig gode folges opp av fremtidige kjop
av forbruksvarer. Tilsvarende kan byttekostnader oppsta i markedet for tjenester:
installasjon av en heis for eksempel, vil bety mange ar med vedlikehold. Uten
tilstrekkelig konkurranse i ettermarkedet vil konsumentene bli 1dst til en leverander

gjennom heye byttekostnader (Klemperer, 1995)
2. Transaksjonskostnader ved bytte av leverandor

Selv om to bedrifter tilbyr identiske produkter kan det likevel oppstd kostnader i
forbindelse med & bytte fra en leverander til en annen. Ved et bankbytte vil det typisk
oppsta transaksjonskostnader gjennom eventuelle monetaere kostnader som gebyrer, og
kostnader ved for eksempel innsatsen og tidsbruken som kreves for & informere relevante
forbindelser om  bankbyttet (Klemperer, 1995). Nar byttekostnadene er
transaksjonskostnader er det kostnader knyttet til selve byttet av leverander, og et
eventuelt bytte tilbake til opprinnelig leverander vil ogsd ha byttekostnader (Farrell &
Klemperer, 2007). Kostnadene ved retur av leid utstyr og inngaelse av leieavtale med ny

leverander er et annet eksempel pa transaksjonskostnader.
3. Leeringskostnader

Laeringskostnader er kostnader forbrukerne har ved & lere seg & kjenne et nytt produkt
eller leverander. Ved bytte av leverander blir investeringen gjort i 4 lere seg det
opprinnelige kjopet tapt. Imidlertid vil et senere bytte tilbake til tidligere leverander ikke
generere nye laeringskostnader (Farrell & Klemperer, 2007). Eksempler pd markeder der
leeringskostnader utgjor byttekostnader er mobilmarkedet og markedet for datamaskiner
der operaterene har funksjonelt identiske produkter, men der bruken ma lares for hver av

dem. Android-telefoner og iPhoner er funksjonelt like produkter, men kunnskap og
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forstaelse av de ulike operativsystemene mé tilegnes. Et annet eksempel vil vaere ved
kjop av ferdigkakemikser der det er lettere a kjope det merket en allerede vet hvordan

lages, selv om produktene er av lik kvalitet (Klemperer, 1995).
4. Usikkerhet knyttet til kvalitet hos ny leverandor

I valget mellom ndvaerende og ny tilbyder av et produkt kan det oppsta usikkerhet knyttet
til kvalitet hos ny leverander. Et gjenkjop av et produkt med kjent kvalitet er mindre
risikofylt enn & kjope produktet fra ny leverander. Sentralt i adferdsekonomisk teori er at
sikkerhet foretrekkes fremfor usikkerhet, og potensielt tap vektlegges mer enn pa
potensiell gevinst av samme storrelse. Usikkerhet knyttet til kvalitet hos ny leverander er
en opplevd byttekostnad, og kan knyttes til hvordan individer tar valg
(Konkurransetilsynet, 2015). I situasjoner hvor kunder vurderer & bytte leverander kan
det oppleves usikkerhet knyttet til byttet, og preferanser knyttet til usikkerhet gjor kunder
mindre tilbeyelig til & bytte selskap. Denne kilden til byttekostnad er spesielt viktig i
markeder der kvaliteten til et produkt ferst blir kjent etter kjopet, eller i markeder hvor
produktene er erfaringsgoder. I markeder med usikkerhet oppferer konsumentene seg
som om de stir ovenfor en byttekostnad ved & bytte til ny leverander som er lik den
maksimale forsikringspremien den er villig til & betale for & vaere garantert et produkt av

samme verdi og kvalitet som tidligere kjop (Klemperer, 1995).
5. Lojalitetsrabatter

Lojalitetsrabatter er prisavslag en kunde oppnér ved & benytte seg av samme leverander
gjentatte ganger. Sergard (2003) definerer en lojalitetsrabatt som en ordning der rabatter

gis ut fra i hvilken grad kunden i en gitt periode dekker sine innkjep fra rabattgiver.

Det er flere méter en lojalitetsrabatt kan utformes pa. En volumrabatt er en rabatt som
avhenger av storrelsen pd innkjepet, mens en helkunderabatt gir en kunde rabatt utfra ut
fra samlet kjop fra bedriften (Sergard, 2003). Det er imidlertid viktig & merke seg at
bedriftene ikke forplikter seg til fremtidige priser slik at volumrabattene ikke er det
samme som ordinere kvantumsrabatter der enhetsprisen reduseres med ekt volum

(Klemperer, 1995).

Et eksempel pa et marked der lojalitetsrabatter utgjor byttekostnader er markedet for

flyreiser. Kundene inngér gjerne i bonusprogram og oppnér lojalitetspoeng ved a benytte
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seg av samme flyselskap flere ganger. Sdkalte «frequent-flyer»-program faller derfor inn
under kategorien volumrabatt, da rabatten eker med antall kjep. Bonusprogram har en
innlasende effekt da tapte bonuspoeng gjor det kostbart & benytte seg av andre flyselskap.
Et annet eksempel pd& markeder hvor lojalitetsrabatter gjor seg gjeldende er
bankmarkedet. I dette markedet lenner det seg gjerne & samle flere produkter, som konti,
kort og 14n, hos et selskap da en typisk oppnar bedre betingelser for eksempel i form av
lavere gebyrer og lavere ldnerente gjennom helkundeprogrammer. Samlerabatter slik de

fremstar i bankmarkedet kategoriseres av Sergard (2003) som helkunderabatter.

Lojalitetsrabatter kan betraktes som prisavslag og oppmuntrer kunden til & kjope mer fra
én leverander. Kunden vil derfor kjope mindre fra andre leveranderer som tilbyr
substitutter, slik at det i ytterste konsekvens ferer til innldsing av kunden, uten at det
formelt sett inngds en eksklusivitetsavtale mellom kjoper og selger (Hjelmeng &
Sergard, 2014). 1 den konkurransemessige vurderingen av lojalitetsprogrammer ma
rabattene kundene oppnéar veies opp mot tapet forbundet med at selskapene lykkes i1 &
holde haye priser. Klemperer (1995) konkluderer med at denne typen rabatter bidrar til &
dempe priskonkurransen, og at rabattene er til fordel for bedriftene og til ulempe for

kundene.
6. lkke-okonomiske byttekostnader

Selv i markeder hvor det ikke er noen klart definerbare ekonomiske grunner til
kundelojalitet, kan det vere psykologiske kostnader ved & skifte merkevare og
leverander. 1 utgangspunktet kan en kunde vare indifferent mellom konkurrerende
produkter, men ved & kjope et produkt vil kundens relative nytte endres og det oppstér
byttekostnader. Dette omtales som ikke-okonomiske byttekostnader eller

merkevarelojalitet.

Det knytter seg ogsa psykologiske kostnader til de ikke-okonomiske byttekostnadene ved
at forbrukerne ensker & unngé kognitive dissonans; preferansene for valgt produkt eker
og kundene onsker ikke & utsette seg for ny informasjon som viser at naverende
leverander ikke er det beste alternativet (Klemperer, 1987). Over tid vil kundens erfaring
med leveranderen, samt merkenavnets styrke eoke de kognitive kostnadene ved et

leveranderbytte (Klemperer, 1995).
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Sammen kan de nevnte byttekostnadene fore til at konsumentene blir innldst, noe som gir
bedriften anledning til 4 uteve markedsmakt overfor sine gjenkjepskunder. En vanlig
oppfatning er at byttekostnader har negativ innvirkning pa konkurransen fordi de begrenser
kundene i1 & bytte tilbyder. Det gjor at leveranderene kan ta en heyere pris uten & miste
kunder (Konkurransetilsynet, 2015). Det kan vare verdt & merke seg at kunder som ikke
tidligere har kjopt et produkt kan std overfor «oppstartskostnader» som tilsvarer kostnadene

en eksisterende kunde har ved 4 bytte produkt eller leverander.

Mange av konsumentenes kostnader knyttet til & bytte leverander av et produkt har
paralleller i bedriftenes kostnader ved & betjene nye kunder. Bedriftene vil sarlig st overfor
transaksjonskostnader ved & opprette nye kundeforhold, /eeringskostnader ved & jobbe med
nye kunder og usikkerhet knyttet til kvalitet pd nye kunder. Sistnevnte er serlig relevant i
forsikrings- og kredittmarkedet. Uavhengig av om det er kunden eller bedriften som betaler
byttekostnaden, vil denne relasjonsspesifikke investeringen gd tapt dersom en av partene
avslutter forholdet. Dette gjor at den totale prisen, inkludert byttekostnader, pa et produkt, og
implikasjonene av byttekostnader for konkurransen, ikke pdvirkes szrlig av hvem som

faktisk betaler byttekostnadene (Klemperer, 1995).

3.1.2 Sokekostnader

I litteraturen omtales gjerne byttekostnader sammen med sekekostnader. Sekekostnader kan
oppsté ved at det tar tid for kunden & orientere seg i et marked, men behandles av Klemperer
(1995) ikke som en kilde til byttekostnader. Sekekostnader forsterkes dersom kunden er
usikker eller uinteressert i finansielle spersmal. Kilder til sekekostnader kan veare et
uoversiktlig marked eller at kunden har dérlig kunnskap og lav interesse for finansielle
sporsmél, slik at det er vanskelig & sammenligne tilbud fra ulike forsikringsselskap. Til
forskjell fra byttekostnader paleper sekekostnader uavhengig av om kunden faktisk bytter
leverander eller ikke. En ny kunde i markedet vil ikke ha byttekostnader, men seke- og
oppstartskostnader i forbindelse med valg av leverander. Klemperer (1995) hevder videre at
de konkurransemessige implikasjonene av byttekostnader i mange tilfeller ogsa gjelder for
sokekostnader. Sekekostnader vil som hovedregel alltid vere negativt for konkurransen, og
studier har vist at en reduksjon av sgkekostnadene kan gi velferdsgevinster for kundene
(Honka, 2014). Farrell og Klemperer (2006) argumenterer for at sekekostnader og
byttekostnader har fellestrekk som gjor at modeller for byttekostnader ogsa kan anvendes pa

sgkekostnader.
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Som tidligere nevnt vil byttekostnader kunne vaere bade faktiske, opplevde eller konstruert
av leveranderen. Det er en vesentlig sammenheng mellom opplevde byttekostnader og
sokekostnad, da noe av det som gjor det vanskeligere & orientere seg i markedet, eksempelvis
kunde- og lojalitetsprogrammer, ogsd bidrar til & egke den opplevde byttekostnaden. I det
videre vil vi presentere teori som tar for seg implikasjonen byttekostnader har pa prisene 1 et

marked.

3.2 En modell for a forklare implikasjoner for konkurransen
som fglge av byttekostnder

Ved & gjore ettersporselen mindre elastisk vil bedriftene kunne uteve sterkere markedsmakt
overfor sin kundemasse enn dersom byttekostnader ikke var til stede. Markedsmakten som
folge av byttekostnader danner to motstridende insentiver for bedriftene. P4 den ene siden
apner byttekostnader for & ta en heyere pris overfor eksisterende kunder. Forbrukeren vil
ikke vere villig til & bytte tilbyder med mindre rivalens pris er lavere enn névarende
leveranders pris inkludert byttekostnadene som forbrukeren vil padra seg ved bytte. Dette gir
bedriften anledning til & eke prisene, uten a tape kunder. Bedriftene kan derfor prise seg slik
at prisen er lik konkurrentens pris pluss byttekostnadene til forbrukeren. Denne effekten
innebarer at bedriftene har et insentiv til & utnytte ndvaerende kundemasse (Office of Fair

Trading, 2003).

Den motsatte effekten av byttekostnader er bedriftenes insentiv til & sette en lavere pris. En
lav pris vil tiltrekke seg en storre kundemasse. Det er selve kundemassen som er lennsom for
bedriftene pa sikt, da bedriftene har anledning til & prise seg heyere overfor en innldst
kundemasse. Resultatet av denne effekten er at bedriftene vil prise seg lavt i dag for a

investere 1 en kundemasse som de senere kan utnytte (Office of Fair Trading, 2003).

I okonomisk litteratur finnes det ulike modeller for & analysere virkningene byttekostnader
har pd konkurransen i et marked. Det skilles mellom én-periode-, to-periode- og fler-
periodemodeller for & vurdere effekten byttekostnader har pa konkurransen og likevekten i et

marked (Office of Fair Trading, 2003).
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3.2.1 En-periodemodellen

Den innlasende virkningen byttekostnader har pa kundemobiliteten innebarer at bedriftene
fdr mulighet til & uteve markedsmakt over sine eksisterende kunder. Nar en bedrift har
markedsmakt oppstar ogsd muligheten for a skape monopolprofitt (Klemperer, 1995). I én-
periodemodellen ser man pd et duopol der kundene allerede har kjopt et produkt fra de to
leveranderene, slik at begge kundegruppene har byttekostnader ved & bytte til konkurrenten.
I dette markedet har kundene allerede pédratt seg byttekostnader og det er ingen
tilstromming av nye kunder. Dersom byttekostnaden er stor nok vil den unike Nash-
likevekten uten samarbeid fore til hver bedrifts felles profittmaksimerende utfall. Grunnen til
dette er at ingen av bedriftene vil kunne stjele konkurrentens kunder med mindre
prisreduksjonen er storre enn byttekostnaden. Dersom bedriftene ma ta samme pris fra alle
kunder vil et slikt priskutt fore til at en gir opp mer profitt giennom tapte inntekter pa grunn
av lav pris enn gevinsten ved & hente inn flere kunder. Resultatet er at bedriftene tar sin
markedsandel for gitt og fastsetter pris pd bakgrunn av konsumentenes byttekostnad. Utfallet
1 én-periodemodellen blir da at bedriftene opptrer som monopolister, og setter en hayere pris

enn dersom kundene ikke hadde hatt byttekostnader.

I hvilken grad bedriftene oppferer seg som monopolister ovenfor sin markedsandel avhenger
av modellens utforming (Klemperer, 1995). Dersom det er mange bedrifter i markedet eller
store forskjeller i markedsandeler, er sannsynligheten mindre for at alle bedriftene er tjent
med en monopoltilpasning overfor sin gitte kundemasse. For eksempel vil en bedrift med
liten markedsandel ha lite & tape og mye & vinne pa & kutte priser. Uavhengig av dette er
modellens generelle resultat at tilstedevarelse av byttekostnader gjor markedsandeler

verdifulle gjennom innldsing av kunder.

3.2.2 To-periodemodeller

Dersom markedsandeler er verdifulle vil det oppsta konkurranse om dem, og i markeder med
byttekostnader vil det folgelig veere hard konkurranse om & ldse kunder til sitt produkt
(Klemperer, 1995). 1 to-periodemodellen har konsumentene ingen byttekostnad i ferste
periode, men utvikler byttekostnader som et resultat av kjopet de gjor. Som folge av dette vil
bedriftene ha noe markedsmakt i andre periode. Dette utloser sterk konkurranse for & kapre
markedsandeler i forste periode ettersom bedriftene i andre periode kan heste profitt fra en

innlést kundemasse (Klemperer, 1995).
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Den generelle lgsningen av to-periodemodellen er & forst lgse for en bedrifts optimale
tilpasning i andre periode, gitt markedsandelen i forste periode. Sterrelsen pd byttekostnaden
og arten av konkurranse i andre periode er gitt, og vi leser for bedriftens profitt i andre

periode som en funksjon av markedsandel i forste periode (Klemperer, 1995):

I forste periode vil alle bedriftene onske & maksimere summen av dagens og fremtidig

diskontert profitt, VF, gitt ved uttrykket:
VE =l + 6nf (o) (3.2-1)

der 7f er bedriftens profitt i forste periode, 5 er bedriftens profitt i andre periode, of er

markedsandel fra forste periode og & er diskonteringsfaktoren.

Ved & maksimere med hensyn pa pris i forste periode, vil bedriftens fersteordensbetingelse

for likevekt veere:

0= é‘nf é‘nf 6crf

spt saf 5pf

(3.2-2)

der pf er bedriftens pris i forste periode.

Gitt at bedriftens markedsandel i forste periode, g;, reduseres med ekt pris i forste periode,

F
p¥, vil tredje faktor i andre ledd i ligning 3.2-2 vare negativ, % < 0. Dersom en videre
1

antar at bedriftens profitt i andre periode oker med markedsandel i forste periode, vil andre
. Ce ... &b . .
faktor i siste ledd i ligning 3.2-2 vere positiv, ﬁ > 0. Ettersom diskonteringsfaktoren har
1

verdi mellom 0 og 1, vil siste ledd i ligning 3.2-2 vare negativt. For at

F
forsteordensbetingelsen skal holde har vi da at ferste ledd i ligning 3.2-2 er positivt, % > 0.
1

Dersom bedriftene ser bort fra byttekostnaders pavirkning pa profitt i andre periode vil

. snf . g . . .
forsteordensbetingelsen vare ;} = 0, noe som indikerer at prisen i forste periode, pf, er
1

lavere ved byttekostnader enn dersom bedriftene kun maksimerer profitt i ferste periode.
Intuisjonen av utfallet av modellen er at bedriftenes priser i forste periode er lavere enn om
de kun maksimerer profitt i forste periode fordi de konkurrerer om markedsandeler som vil

veare verdifulle 1 fremtiden.
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Byttekostnader kan vare éarsak til priskrig nar nye markeder &pner eller ndr nye
kundegrupper entrer et marked og kan betjenes uavhengig av allerede eksisterende kunder
(Klemperer, 1995). Eksempler pa dette ser man nar skadeforsikringsselskap konkurrerer om
a vinne avtaler med medlemsorganisasjoner som Akademikerne og LO. Utvidelse av
modellen viser at priskrig ogsd oppstar nar nye bedrifter entrer markedet; en ny bedrift mi ta
en lav pris for & tiltrekke seg kunder som vet at de senere vil bli utnyttet, og eksisterende
bedrifter ma ogsa senke prisene slik at dens pris ikke er for hey i forhold til nyetablerers pris.

Alle selskaper i markedet vil imidlertid senere gke sine priser (Klemperer, 1987).

Klemperer (1987) beskriver ogsa i en annen variant av denne modellen hvordan prising
under kostpris kan forhindre nyetableringer i markedet. Ved & ldse inn en stor del av
markedet i forste periode, vil andelen tilgjengelige kunder til nyetableringer i andre periode
vare liten. Slik kan stort nok salg i ferste periode forhindre at nye aktorer etablerer seg pa
markedet. Videre vises det at selv om etablering i andre periode er uunngéelig, vil stort salg 1
forste periode (typisk) eke profitt i andre periode, slik at prisen som settes 1 forste periode,

altsa for etablering, er lavere enn prisen ved profittmaksimering pé kort sikt.

Bedriftene velger i forste periode optimal pris for & oppna sterst mulig markedsandel, og
setter deretter i andre periode en heyere pris for & innhoste profitten fra den oppnddde
kundemassen. Vurderer man effekten av byttekostnader ved & se pa to perioder tas det
stilling til konkurransen bdde i forste og andre periode. Bedriftene vil enske & kapre storst
mulig markedsandel gjennom a sette lave priser for senere & kunne hoste gevinsten av sine
innelaste kunder gjennom heye priser (Klemperer, 1995) Intuisjonen bak dette er at
bedriftenes pris i den ferste perioden er lavere enn om de kun skulle maksimere profitten 1
forste periode, noe som er en direkte konsekvens av at de konkurrerer om sterst
markedsandel som de vil kunne innhoste profitt fra i fremtiden. Konkurransen i forste
periode utlgses av konkurransen om profitt i andre periode, og kan ta form som eksempelvis
introduksjonstilbud, priskonkurranse og strategisk etableringsavskrekking. Eksempler pa
dette er DNB som gir lav rente pa boliglan til unge voksne, SAS som tilbyr ungdomsbilletter
og Apple Music som gir tre gratis maneder med musikkstremming. I disse markedene er det
konkurranse om a kapre kunder pa et tidlig stadium, og ideelt sett for de har utviklet

byttekostnader. Dette kan resultere i aggressiv priskonkurranse (Klemperer, 1995).

I to-periodemodellen beskrevet over er priser i andre periode uavhengig av markedsandel.

En rimelig antagelse er at bedrifter i andre periode setter pris pd bakgrunn av
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markedsandelen de har oppnddd i forste periode. Mer generelle to-periodemodeller tar
hensyn til at noen konsumenter ikke er fullstendig last til en leverander i andre periode, noe
som typisk resulterer i at selskaper med lavere markedsandel setter lavere priser, med mindre
det er betydelige stordriftsfordeler i markedet (Klemperer, 1995). Grunnen til dette er at
selskaper med fa eksiterende kunder er relativt mer interessert i & sette lav pris for a tiltrekke

seg nye kunder, enn 4 sette hay pris for 4 utnytte kundemassen.

I den foregdende modellen er ogsa konsumentenes nytte i periode to uavhengig av valget de
gjor 1 forste periode. I mer generelle modeller vil en konsument som kjeper i forste periode
til en viss grad forplikte seg til & kjope fra samme leverander i andre periode, og vil derfor
vurdere forventet nytte i et to-periodisk perspektiv ved kjepsbeslutning i ferste periode.
Konsumenten vil derfor bli mer pavirket av enhver differensiering mellom produkter som vil
vare relevant i andre periode, og mindre pavirket av ethvert priskutt som kun gjelder i forste
periode, enn det som er tilfellet dersom konsumenten kostnadsfritt kan bytte leverander og
slik gjare valget i hver periode uavhengig av hverandre. I tillegg vil konsumentene vere klar
over at bedriftene ensker hoy markedsandel og derfor sette lave priser i forste periode. Disse
to argumentene gjor at konsumenter vil bli mindre tiltrukket av lave priser i forste periode
enn det som ville veert tilfelle uten byttekostnader i andre periode, og ettersperselen i forste
periode typisk er mindre elastisk ved byttekostnader i1 fremtiden. Pé tross av at ligning 3.2-2
impliserer at prisene i forste periode er lavere enn om bedriftene ignorerte effekten av
byttekostnaden pa profitt i andre periode, er det mulig at ferste-periode profitt og priser kan
vaere hoyere enn i andre identiske markeder uten byttekostnader (Klemperer, 1995).
Klemperer (1987) viser at prisene i forste periode sa vel som andre periode er hgyere enn

hva som ville vert tilfelle i et identisk marked uten byttekostnader.

To-periodemodeller gir oss innsikt i byttekostnaders pévirkning pa priser i bade forste og
andre periode. Disse modellene forteller oss derimot ikke hva vi kan forvente av konkurranse
over flere perioder nar eksisterende inneldste kunder blir blandet med nye kunder som enda
ikke har 1ast seg til et produkt, og selskapene heller ikke kan skille mellom dem. Videre er
ikke to-periodemodeller tilstrekkelig til & forklare hvordan byttekostnader kan forsterke en
dominant bedrifts posisjon, eller beskytte mot nyetableringer, ved en konstant strem av nye
kunder. To-periodemodeller er heller ikke nedvendigvis godt egnet til & analysere effektene
av konjunkturer, renteendringer eller andre sjokk pd grunn av de spesielle egenskapene

knyttet til forste og andre periode i modellen (Beggs & Klemperer, 1992).
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3.2.3 Flerperiodemodeller

Innsikten fra to-periodemodellene tas videre med i flerperiodemodellen som gir tilsvarende
resultat. Til forskjell fra to-periodemodeller har flerperiodemodellene uendelig horisont, og
tar for seg konkurranse i et marked med byttekostnader der det i hver periode er
tilstromming av nye kunder samtidig som en andel av eksisterende kunder vil forsvinne

(Beggs & Klemperer, 1992)

Selv om selskapene kan skille mellom nye og gamle kunder, er det ikke nedvendigvis mulig
a prisdiskriminere mellom dem. I markeder hvor kundene kjoper oppfelgingsprodukter er det
mulig & prisdiskriminere mellom gamle og nye kunder, men i situasjoner hvor de gamle og
nye kundene kjoper samme produkt kan prisdiskriminering foregd pd bakgrunn av
eksempelvis kundekarakteristikker eller ulike kampanjer rettet mot nye kunder (Farrell &

Klemperer, 2007).

En flerperiodemodell for byttekostnader kan derfor virke som den best egnede modellen til &

beskrive forholdene i skadeforsikringsmarkedet.

I hver periode, t, ensker bedriftene i en flerperiodemodell & maksimere total fremtidig

diskontert profitt. Dette gir verdifunksjonen V' i periode t:
V& =nf +6Via(af), (3.2-3)

hvor 7f er bedriftens profitt i periode t, § er diskonteringsfaktoren per periode, V{,, er
verdifunksjonen i neste periode og ofer markedsandelen i perioden. Diskontert
verdifunksjonen for neste periode er avhengig av markedsandel i denne perioden, gitt ved
siste ledd i ligning 3.2-3, 8V, ; (6f). Ved 4 maksimere verdifunksjonen med hensyn pa pris i

periode t, pf, far vi forsteordensbetingelsen:

_ony N ovE | aof
~opf " daf opf

(3.2-4)

En lavere pris pd ndvarende tidspunkt vil eke bedriftens markedsandel slik at tredje faktor 1
F

andre ledd i ligning 3.2-4 er negativ, Z% < 0. Okt markedsandel vil videre oke fremtidige
t

F
OViiq

* ooF > 0. For at

total verdifunksjon, og andre faktor i siste ledd i ligning 3.2-4 er positiv
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. . . .., omf
forsteordensbetingelsen skal holde har vi da at forste ledd mé vare positivt, a% > 0, og av
t

samme storrelse som siste ledd, ettersom dette er negativt. Argumentasjonen fra to-
periodemodellen holder, og vi har at bedriftene priser lavere enn det de ville gjort dersom de

ignorerte det faktum at markedsandeler er verdifulle i fremtiden.

Dersom vi antar at bedriftene ikke kan ta forskjellig pris fra nye og gamle kunder, ma den 1
hver periode balansere insentivene til & ta hay pris for & heste profitt fra eksisterende kunder
mot & ta lav pris for & kapre nye kunder og bygge opp markedsandel for fremtidig profitt.
Neste avsnitt forklarer hvorfor vi imidlertid forventer at det forste insentivet vil dominere, og

at prisene vil vere hoyere ved tilstedevaerelse av byttekostnader.

For & sammenligne prising i et marked med byttekostnader i likevekt med prising i et
tilsvarende marked uten byttekostnader er det hensiktsmessig & skrive om bedriftens

verdifunksjon som en eksplisitt funksjon av dens og konkurrentens priser i begge periodene,

VE =i (o, pf) + SV (0f, bE, PE+1, PE) (3.2-5)

Her er p¢ og pf., vektorer av konkurrentenes priser dersom bedriften har flere konkurrenter,
men for enkelthets skyld fortsetter vi med én konkurrent da det ikke vil ha innvirkning pé
resultatet. Bedriftene tar disse for gitt, og fir fersteordensbetingelser som en eksplisitt
funksjon av egen og konkurrentens priser:

_ onf Vi, OV, Opfi,

_ 5 (3.2-6)
opf (6195 opg,, 5195)

I forhold til et marked uten byttekostnader vil det vare to effekter péd prisene. For det forste
vil kunder som tidligere har kjopt et produkt vaere delvis innlast til gjenkjop fra samme
leverander. Dersom selskapene kun profittmaksimerte i denne perioden ville de enske a

heste profitt fra disse kundene ved & ta hayere priser. Ettersporselen er mindre elastisk slik at

onf . . o - .
an, er storre til enhver pris. Dette er samme effekt som oppstir i andre periode av en to-
t

periodemodellen over. Samtidig innser bedriftene at en lavere pris i dag gir okt fremtidig
profitt ved 4 tiltrekke seg nye kunder som i neste periode vil bli gjenkjopere. Dette er den
Vi
P)

andre priseffekten av byttekostnader, det betyr at ToF < 0, noe som viste seg & vare den
t

dominerende effekten i forste periode av to-periodemodellen.
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Det vil vare flere effekter som drar prisene opp, fremfor ned i et marked med
byttekostnader. Diskontering av fremtidig profitt reduserer insentivet til 4 tiltrekke seg nye
kunder relativt til & utnytte de eksisterende kundene. Ettersom diskonteringsfaktoren, §, er
mindre enn 1 vektlegges dagens profitt, noe som tilsier at prisene er heyere ved
byttekostnader. Videre argumenterer Klemperer (1995) for at dersom en bedrift oker sine
priser i dag vil dens konkurrenter oke sin markedsandel og bli mindre aggressiv i
konkurransesammenheng senere. Bedriftene vil enske & oke sine priser i dag for & dempe

. . . . . apg
konkurransen i fremtiden, da ekt pris i dag eker konkurrentens pris i neste periode, % >
t

0. Videre vil konkurrentens okte pris i neste periode eke bedriftens framtidige verdifunksjon,

F
OViiq

G
0Pt

> 0. Den siste effekten, som styrker insentivet for ekte priser, er at selv nye kunders

ettersporsel er mindre elastisk enn i et marked uten byttekostnader. Det vil si kundene er
mindre sensitive til prisendringer. Dette kommer bdde av at kundene er kjent med at lavere
pris 1 dag forer med seg hayere pris i framtiden, og fordi kunder pévirkes mer av permanente
produktegenskaper enn pris i forste periode dersom det er kostbart & bytte leverander senere.

. 671{ .- thIil
Dette gjor at — er mer positiv og 7
op¢ ap¢

er mindre negativ hvilket impliserer en heyere

likevektspris.

Det kan altsa virke som om byttekostnader forer til heyere priser for bade nye og
eksisterende kunder nér selskaper ikke har mulighet til & prisdiskriminere mellom dem

(Klemperer, 1995).

Etter en nyetablering eller et annet sjokk vil markedet ifelge Klemperers
byttekostnadsmodell konvergere mot likevekt. Dersom bedriftene har like kostnader vil
likevekten vere ved like markedsandeler, sa strommen av nye kunder til et marked med
byttekostnader resulterer i begrenset dominans fra den eller de sterste bedriftene (Beggs &

Klemperer, 1992).

3.2.4 Hvilken effekt har byttekostnader pa konkurransen?

Litteraturgjennomgangen over har vist at byttekostnader generelt forer til hoyere priser i
markedet enn dersom det ikke var byttekostnader tilstede. Pa grunn av muligheten til & uteve
markedsmakt over egen kundemasse vil bedriftene i markeder med byttekostnader enske &
kapitalisere pa naverende kundemasse, samtidig som de ensker & gke sin markedsandel for &

maksimere fremtidig profitt. Bedriftene stir derfor overfor et valg der de kan ta lave priser
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for & tiltrekke seg nye kunder og slik eke sin markedsandel, som igjen vil gi verdifulle
gjenkjopskunder i fremtiden, eller ta hoye priser og maksimere profitt i dag (Klemperer,

1995).

Fra to-periodemodellen har vi at dersom selskapet kan skille mellom gamle og nye kunder,
og kan prisdiskriminere mellom dem, vil prisen i forste periode vere lavere enn i andre
periode. Prisene i begge periodene vil imidlertid vaere heyere enn i et marked uten

byttekostnader.

Fra flerperiodemodellen ser vi at dersom det er en konstant tilfersel av nye kunder i marked
der nye og gamle kunder kjoper samme produkt, er det vanskelig & prisdiskriminere mellom
kundene. Innlasingseffekten gjor at bedriftene ensker & kapitalisere pd kundemassen og

prisen er derfor hayere.

Selv om det finnes avvik fra dette resultatet impliserer det at ved & motvirke aktiviteter som
skaper byttekostnader, og oppmuntre til aktiviteter som reduserer byttekostnader, vil det

samfunnsgkonomiske overskuddet gke.

3.3 Kalibrering av byttekostnader

Litteraturgjennomgangen i delkapittel 3.1 viser at det foreligger en del teoretisk litteratur om
byttekostnader. Det er imidlertid mindre empirisk forskning som tar for seg sterrelsen og
virkningene byttekostnader har pd et marked. Blant empirisk forskning som tar for seg
storrelsen av byttekostnadene, har Kim, Kliger og Vale (2003) beregnet byttekostnader for
lanemarkedet i Norge. Felles for den empiriske forskningen er at metodene deres er avhengig
av gkonometriske modeller og forsek pé a estimere egen- og krysspriselastisiteter. Dette vil 1
mange tilfeller kreve tilgang til fullstendige og gode datasett, noe vi ikke har funnet for
skadeforsikringsbransjen i Norge. Shy (2002) har utviklet en enkel modell som
operasjonaliserer konsumentenes byttekostnad pa bakgrunn av bedriftenes priser og
markedsandel. Shy (2002) fremhever at byttekostnader er vanskelig & observere og som
regel er individuelle for hver forbruker. Metoden til Shy bygger pa et likevektskonsept,
presentert som undercut proof property, der det forutsettes at de konkurrerende bedriftene
kjenner til storrelsen pd byttekostnadene til konsumentene og setter sin pris slik at

konkurrenten ikke finner det lennsomt & forseke & stjele kunder gjennom lavere prising.
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Gjennom observasjoner av priser og markedsandeler kan vi operasjonalisere og kalibrere

byttekostnadene til forbrukerne ved hjelp av Shys modell.

3.3.1 En enkel modell for a kalibrere byttekostnader

Vi betrakter et marked med to bedrifter kalt A og B som produserer to homogene produkter,
henholdsvis produkt A og produkt B. Konsumentene er fordelt mellom de to bedriftene slik
at N4 konsumenter allerede har kjopt produkt A, og Ny konsumenter har kjopt produkt B. P,
og Pg betegner prisen pa de respektive produktene, og S > 0 er uttrykket for kostnaden ved
a bytte fra en bedrift til en annen. U, betegner nytteverdien til en konsument som har kjept

produkt A, og Ug nytteverdien til en som har kjept produkt B.

Vi antar felgende nyttefunksjoner for hver konsuments neste kjop:

{ —Pa Nytte ved a forbli ved produkt A
—pp—S Nytte ved a bytte til produkt B 08

(3.3-1)
U, = {_ Pa—S Nytte ved a bytte til produkt A
b= :
—DPB Nytte ved & forbli ved produkt B

La n, angi antall kjepere av produkt A ved neste kjop, og n,;, antall kjepere av produkt B ved
neste kjop. Det vil gi at felgende forhold:

_ 1\? Hvispy, > pp +S§
Na = N AN Hvispg —S < py < pp+S
4+ Np Hvispy < pg— S
(3.3-2)
0 Hvispg > pa+ S
ng = NB HViSpA—SSpB SPA+S
Nos+Np  Hvispg < py—S

Videre antas det at bedriftenes produksjonskostnad er null, slik at profittfunksjonen til hver

bedrift blir:
Ta(PaPs) =Pata 08 T5(Pa,Pp) = PpNp (3.3-3)

Der n, og ng er gitt av ligning 3.3-2
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Et likevektskonsept i fraveer av en Nash-likevekt

I modellen over vil det ikke vare en Nash-likevekt ettersom bedriftene vil kunne kapre hele
markedet, N, + Nz, ved & sette sin pris lavere enn konkurrentens pris fratrukket
byttekostnadene, p; < p; — S, der i = A, B og i # j. Rammeverket for denne modellen er
avhengig av forutsetningen om at bedrifter som deltar 1 priskonkurranse, anerkjenner
konsumentenes byttekostnader og dermed maksimerer sine priser under betingelsen om at
ingen andre bedrifter underkutter deres pris for & «subsidiere» konsumentenes

byttekostnader.

Bedrift i underkutter bedrift j, hvis den setter p; < p; — S. Det vil si at bedrift i subsidierer
byttekostnaden til bedrift js kunder. Dersom eksempelvis bedrift A underkutter B, s har vi
fra (3.3-2) at bedrift A selger sitt produkt til alle konsumentene, ny, = N4 + Ny, mens bedrift

B mister sine kunder, ng = 0.

For & tilfredsstille forutsetningen om ingen bedrift vil underprise den andre mé det eksistere
et sett av priser der ingen av bedriftene kan eke sin profitt ved & underkutte konkurrentene,
og ingen bedrift kan eke sin pris uten & bli underkuttet av konkurrenten. Settet med priser

tilfredsstiller Undercut Proof Property-likevekten (UPP-likevekten)®.
Et sett av priser (py, p} ) oppfyller UPP-likevekten hvis
a. For en gitt pJog nY, velger bedrift A den hoyeste prisen p§ under betingelsen

ﬂg = Pgng > (pa — S)(Ny + Np)

b. For en gitt p§ og nY, velger bedrift B den hoyeste prisen p5 under betingelsen

”X = Pgng > (pp — S)(N4 + Np)

c. Fordelingen av konsumentene bestemmes av ligning 3.3-2

Forste del av betingelsene over sier at Bedrift A vil sette heyest mulig pris under
begrensningen om at bedrift B ikke vil finne det lennsomt 4 underprise p og slik ta bedrift
As konsumenter. Ulikhetene ovenfor holder dermed som likninger og kan leses for

likevektsprisene:

¢ For videre bevis av «Undercut Proof Property» er dette utledet i Shys (2002) appendiks.
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(NA+NB)(NA+2NB)S
(Na)?+NgNp+(Np)?

(NA+NB)(2NA+NB)S
(N4)?>+NaNp+(Np)?

pa =
Ved & sette p; < S, vil hver bedrift kunne sikre seg en strengt positiv markedsandel uten & bli
underkuttet av konkurrenten. I likevekt vil dermed begge bedriftene beholde en positiv
markedsandel. Videre har vi at p§, py > S. Ved & substituere ligning 3.3-4 inn i ligning 3.3-
2 far vi at antallet konsumenter som kjoper produkt A og B vil vere lik antallet som allerede
har kjept henholdsvis produkt A og B, slik at nj = N, ogny = Np. Dette tilsier at ingen

kunder bytter leverander ved neste kjop.

Den presenterte modellen danner et teoretisk rammeverk for & beregne likevektsprisene som
tilfredsstiller undercut-proof property, som en funksjon av byttekostnader. I det folgende
antas det at prisene vi observerer tilfredsstiller UPP-likevekten. For & beregne
byttekostnadene fra de observerte prisene, utvides forst modellen pd to mater: modellen
utvides til 4 hdndtere flere bedrifter enn duopolet beskrevet over, og apner opp for at
konsumenter som av forskjellige &rsaker er knyttet til ulike leverander, kan ha ulike

byttekostnader.

Utvidelse av modellen
Forst utvider vi modellen til & gjelde for et marked med flere bedrifter, slik som situasjonen

er 1 skadeforsikringsmarkedet.

Anta at det er I > 2 bedrifter, der hver bedrifts indekseres med i, og i=1,...,1. Hver
bedrift setter sin pris p;, i = 1, ..., I, og vurderer hvorvidt den skal underkutte én og bare én
konkurrent av gangen. Dersom prisene tilfredsstiller Undercut-Proof Property vil den mest
lonnsomme bedriften ha flest kunder, mens den minst lennsomme bedriften vil ha farrest
kunder. Bedriften med lavest markedsandel malt i antall kunder vil dermed ha sterkest
insentiv til & underprise, og vil derfor sannsynligvis vaere villig til & underprise alle andre

mer lgnnsomme bedrifter.

Vi kan videre, uten tap av generalitet, rangere bedriftene ut i fra sterrelse pd markedsandeler
malt 1 antall kunder. Ved ulike markedsandeler velger vi Ny > N, > --- > N,, der N; er
antall kunder hos bedrift i, og bedrift 1 er akteren med sterst markedsandel. Dersom

innsamlet data gir N; = N;, for noen av bedriftene, lar man bedrift i vare den bedriften som

setter lavest pris, p; < p;. N; er folgelig antall kunder hos den sterste bedriften i markedet,



47

og N; er antall kunder hos akteren med minst markedsandel, bedrift /. Videre antas folgende

handlingsmenster:

e Hver bedrift i # I frykter & bli underkuttet av bedrift I, og setter sin pris, p;, med
hensyn pa prisen satt av bedrift I, p;.

* Bedrift I frykter selv at den er under oppsyn av den sterste akteren, bedrift 1, og
setter derfor sin pris, p;, med tanke pd p; slik at bedrift 1 ikke vil finne det lennsomt

a underkutte bedrift I sin pris.

For & beregne de uobserverbare byttekostnadene tar en utgangspunkt i de observerte prisene
og markedsandelene i et marked. S; er byttekostnaden til konsumenten som kjeper sitt
produkt av bedrift i. Videre antar man at S; (i = 1,...,1) er kjent for alle bedriftene og
konsumentene i markedet. Hver bedrift i # [ tar prisen til bedrift I, p;, som gitt og setter

profittmaksimerende pris p;, som tilfredsstiller
;= piN; = (p; — S;)(N; + N)). (3.3-5)

Bedriftene frykter & bli underkuttet av bedrift I, og maksimerer sin pris p; slik at bedrift [
ikke finner det lennsomt & underkutte dem. Siden alle prisene er observerbare, kan man lgse

for de ikke-observerbare byttekostnadene for hver bedrifts konsumenter.
Loser vi for S; 1 ligning 3.3-5 fér vi:

Si= pi-—IPLj e (1,..,1-1). (3.3-6)

N;i+N;

Ligning 3.3-6 er et utrykk for byttekostnadene til bedrift is konsumenter som funksjon av

prisene satt av bedrift i og I, og deres respektive markedsandeler mélt i antall kunder.

Videre kan man utlede byttekostnadene til bedrift I's konsumenter. Bedrift [ antar at de blir
holdt under oppsyn av bedrift 1, og vil derfor sette en pris, p;, som gjer underprising

ulennsomt for bedrift 1. Formelt har vi at:

;= piN; = (p; — SP(N; + Np). (3.3-7)
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Siden p; kan observeres er det mulig & lese for den gjenvarende ikke-observerbare
byttekostnaden ved 4 lose likning 3.3-7 med hensyn pa S;:
S = _ Nipy
I I Ni+Ng (3.3-8)
Den minste bedriftens byttekostnad er som vist i ligning 3.3-8 en funksjon av prisene satt av

bedrift I selv og den sterste bedriften, bedrift 1, og deres markedsandeler.

Ved hjelp av denne modellen kan vi operasjonalisere og kalibrere byttekostnadene i
skadeforsikringsbransjen, gitt at markedet befinner seg i UPP-likevekt. Modellen beregner
storrelsen pd de ulike kundenes byttekostnader, og vil derfor kunne gi innsikt i de ulike
kundegruppenes preferanser, samt konkurransesituasjonen i markedet. Det er viktig & papeke
at byttekostnaden, S; 1 modellen over fanger opp alle faktorer som pévirker priser og
markedsandeler i et marked. Modellen kan derfor sies & kalibrere byttekostnadene mot et
marked i likevekt, og de beregnede byttekostnadene inkluderer antageligvis flere forskjeller 1
markedet enn det som kan forklares av prisene og markedsandelene. Dette kan medfere en

overvurdering av byttekostnadenes faktiske sterrelse.

Modellens uttrykk for byttekostnaden, S, gjelder for en innlst forbrukers neste kjop. Det vil
si at modellen kalibrerer den marginale byttekostnaden. Til sammenligning finner vi den
gjennomsnittlige byttekostnaden. Vi ma derfor anta at den marginale byttekostnaden er
konstant, slik at den marginale byttekostnaden er lik den gjennomsnittlige. Dette vil ogsa
gjelde for premien, p, vi benytter oss av i kalkylen. Den siste forbrukeren som star overfor
valget om & bytte forsikring vil vare den relevante og premien han betaler vil vere den
marginale premien. Det ma derfor videre antas at den marginale premien er konstant og lik

den gjennomsnittlige premien vi benytter oss av.

3.4 Oppsummering

I delkapittel 3.1 ble ulike kilder til byttekostnader beskrevet og kategorisert pa bakgrunn av
mulige arsaker. I neste kapittel vil vi vurdere hvilke byttekostnader som er tilstede 1
skadeforsikringsmarkedet og hvilke som har en vesentlig innvirkning pad kundemobiliteten

og derav konkurransen.
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I delkapittel 3.2 presenterte vi flere modeller som illustrer byttekostnaders innvirkning pé
konkurransen i et marked. I én-periodemodellen har vi at bedriftenes markedsandeler er
verdifulle ettersom bedriftene oppndr markedsmakt og derfor kan sette hoyere priser overfor
innlaste kunder. Dette forer til konkurranse om markedsandeler, noe som inkluderes i to- og
flerperiodemodellen. Dersom bedriftene i1 skadeforsikringsmarkedet har anledning til a
prisdiskriminere mellom gamle og nye kunder kan de konkurransemessige implikasjonene
analyseres ved to-periodemodellen. Flerperiodemodellen er en utvidelse av to-
periodemodellen og anvendes dersom det ikke er mulig & prisdiskriminere mellom nye og

gamle kunder, samt ved tilstromming av nye kunder i fremtidige perioder.

I delkapittel 3.3 ble en enkel modell for kalibrering av sterrelsen pa byttekostnader i et
marked presentert. Videre i analysen baserer vi oss pd observerte markedsandeler og priser 1

en antatt likevekt og finner byttekostnadene i markedet som opprettholder denne likevekten.
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4 Analyse

I dette kapittelet anvender vi teori og modeller presentert i1 kapittel tre pa

skadeforsikringsmarkedet med den hensikt a besvare oppgavens problemstilling:

I hvilken grad er det byttekostnader i det norske privatmarkedet for skadeforsikring,

og hvilke implikasjoner har byttekostnader for konkurransesituasjonen i markedet?

Vi identifiserer forst de ulike kategoriene av Dbyttekostnader som finnes i
skadeforsikringsmarkedet. Videre gjor vi en analyse av de konkurransemessige
implikasjonene av byttekostnader i lys av Klemperers (1995) to- og flerperiodemodell, for vi
avslutningsvis foretar en operasjonalisering av byttekostnadene gjennom modellen utviklet

av Shy (2002).

4.1 Beskrivelse av data

I de videre analysene av byttekostnadene i skadeforsikringsmarkedet har vi benyttet oss av
data fra Finans Norge som inkluderer de relevante skadeforsikringsselskapene for denne
studien. I tillegg til data fra Finans Norge benytter vi oss av selskapenes arsrapporter der det
gir mening a benytte disse, samt resultatene fra Forbrukerrddets undersokelse om byttevaner
presentert 1 kapittel to. Gjennom Statistisk Sentralbyra har vi ogsé hatt tilgang til aggregert

regnskapsstatistikk for hele bransjen.

Statistikken vi har hatt tilgang til er pd et generelt og aggregert nivd, og utfordringen har
vert 4 finne data pd marked- og produktniva. Skadeforsikringsmarkedet bestar ogsd av flere
utenlandske akterer som er underlagt lovgivning i sitt hjemland. Det er derfor stor variasjon i
hva selskapene selv rapporterer om det norske privatmarkedet avhengig av om de er
bersnotert, og om de er norske eller utenlandske. Arsrapportene har derfor ikke gitt oss

tilstrekkelig data for & gjere de mer detaljerte analysene av byttekostnader og kundemobilitet

Hvert kvartal rapporter Finans Norge om utviklingen i premiestatistikk per selskap og
bransje. Statistikken egner seg til & male markedsandeler i forskjellige produktmarkeder, da
selskapene rapporterer inn bestandspremie og antall forsikringsavtaler. Bestandspremie er
definert som en sum av premier for forsikringene i bestanden pé betraktningstidspunktet for

den avtaleperioden som da gjelder. Premien som summeres er premien for forsikringene som
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er 1 kraft slik de er pa betraktningstidspunktet, men til den tariffpremie som gjaldt da avtalen
ble inngétt. Bestandspremien egner seg derfor til & male de til enhver tid gjeldende
markedsandeler. Utdrag av statistikken er gjengitt i kapittel 7, og fullstendig datamateriale er
tilgjengelig fra Finans Norges nettside (Finans Norge, 2015c).

4.2 Arsaker til lav kundemobilitet

I kapittel to presenterte vi resultater fra to markedsundersekelser som begge viste at kun et
fitall av norske forsikringskunder har byttet hovedforsikringsselskap de siste &rene.
Finansbarometeret 2015 viser at andelen kunder som har byttet leverander av
skadeforsikringer siden 2006 ligger jevnt omkring 14 prosent per ar, noe som indikerer at det
er lav kundemobilitet i bransjen. Lav kundemobilitet kan komme av kunders enske om a
forbli hos naverende skadeforsikringsselskap, men det kan ogsda veare forhold i
skadeforsikringsmarkedet som tilsier at det er betydelige soke- og byttekostnader knyttet til &
bytte forsikringsselskap. I dette delkapittelet vurderes det hvorvidt kundene faktisk er
mobile, og hvilke drsaker det er til at ikke flere bytter skadeforsikringsselskap.

4.2.1 Forngyde skadeforsikringskunder

Resultatet fra Norsk Finansbarometer viser at 53 prosent av respondentene er sveart eller
usedvanlig fornoyd med sitt hovedforsikringsselskap (Finans Norge, 2015d).
Konkurransetilsynet (2015) fremforer, i referanse til bankmarkedet, at dersom kundene er
godt informerte om tilbudet i markedet og er forneyd med sitt naverende selskap, behover
ikke lav kundemobilitet 4 vare tegn pa redusert konkurranse i markedet. Norske
skadeforsikringskunder er tilsynelatende godt forneyd med sitt skadeforsikringsselskap, men

dataene gir ikke grunnlag for & vurdere hvorvidt deres valg er velinformert.

Passive forbrukere i skadeforsikringsmarkedet

Anslagene fra Forbrukerrddet og Finans Norge viser at kun 14 prosent byttet
hovedforsikringsselskap 1 lepet av det siste &ret, mens mobiliteten i de ulike
produktmarkedene varierte mellom 7 og 14 prosent. Undersokelsene fanger ogsa delvis opp i
hvilken grad kundene er aktive og forsikrer seg at de har konkurransedyktige vilkdr hos sitt

selskap, eller forhandler om bedre betingelser.
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Lav kundemobilitet vil ikke vere problematisk for konkurransen dersom kundene er
velinformerte og aktivt oppnar gode priser og vilkdr hos ndvarende skadeforsikringsselskap.
Forbrukerradets (2014) undersegkelse viser at mellom 6 og 18 prosent av de som benytter seg
av de enkelte forsikringsproduktene har reforhandlet sine tjenester innen de ulike
produktkategoriene de siste to drene. Dette er en relativt liten andel som tilsier at kundene 1
skadeforsikringsmarkedet generelt er passive forbrukere. Forbrukernes passive
handlingsmenster, sett i sammenheng med lav kundemobilitet, tilsier at det finnes faktorer 1

markedet som har en konkurransedempende effekt.

Mulige gjengangere blant kunder som bytter skadeforsikringsselskap

Blant kundene som bytter skadeforsikringsselskap fremgar det ikke direkte om dette er
gjengangere. Vi vet at andelen som faktisk bytter skadeforsikringsselskap utgjor 14 prosent i
aret, samtidig vet vi at 24 prosent av kundene har vert kunde i sitt hovedselskap i mindre
enn to ar. Ser vi antall kunder som bytter forsikringsselskap i sammenheng med lengden pa
kundeforholdene, kan det vare indikasjoner pa at det er gjengangere blant kundene som
flytter sine forsikringstjenester. Av skadeforsikringskundene har 35 prosent vart kunde 1 sitt
skadeforsikringsselskap i 10 r eller mer, det vil si at disse kundene ikke kan ha inngatt i
andelen kunder som har flyttet forsikring de siste 9 arene. Bade andelen som har hatt
langvarige kundeforhold og andelen kunder som bytter forsikring har vaert stabil siden 2006
(Finans Norge, 2015d). Det er rimelig & anta at det er forskjeller i kundemobilitet blant
kundene, og at langvarige kundeforhold har en innldsende effekt. Det kan derfor tenkes at
kunder med langvarige kundeforhold er mer lojale og har lavere kundemobilitet, relativt til

nye kunder og kunder med kortere kundeforhold.

Det er lav mobilitet blant kundene i skadeforsikringsmarkedet, og kundene er i stor grad
tilfreds med sitt skadeforsikringsselskap. Vi har ikke informasjon om hvorvidt kundene har
tilstrekkelig informasjon om priser og kvalitet, men ettersom det er en liten andel av kundene
som reforhandler sine forsikringstjenester kan det tenkes at den lave kundemobiliteten
skyldes at det finnes direkte kostnader knyttet til & flytte forsikringstjenester, eller at det
oppfattes tungvint og dyrt & bytte forsikringsselskap. Skadeforsikringsproduktene er
komplekse, og liten kjennskap til sekeredskaper som finansportalen kan tyde pa at
sokeaktiviteten ogsa er lav. Lav kundemobilitet kan vere en ulempe for konkurransen i et
marked, og i det videre vil vi derfor vurdere tilstedevaerelse av, og kilder til, bytte- og

sokekostnader i1 skadeforsikringsmarkedet.
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4.2.2 Sogkekostnader

Béde navarende forsikringskunder og nye kunder i markedet vil st overfor sekekostnader
ved & orientere seg i et marked. Sekekostnader oppstar nér det er krevende eller
avskrekkende for forbrukerne 4 ta stilling til privatekonomiske spersmal, ved for eksempel a
forholde seg til skadeforsikringsselskapenes priser og vilkdr. Da det kan vere tidkrevende a
orientere seg i skadeforsikringsmarkedet kan tidskostnaden utgjere en vesentlig terskel for

mange.

I Finansbarometeret 2015 oppgir 20 prosent av respondentene at det de opplever det som lett
a sammenligne tilbud fra ulike skadeforsikringsselskap. Det kan tenkes at dette er et resultat
av at skadeforsikringsprodukter ofte er komplekse og som regel har mange vilkdr knyttet til
avtalene. Av dette folger det ogsd at det er tidkrevende for kundene a sette seg inn i
selskapenes produkter og servicetilbud, noe som kan medfere at kundene blir passive i
markedet. Passive kunder forer til at ettersperselen bli mindre prisfelsom, og videre at
tilbyderne kan ta heye priser uten 4 miste store mengder av kundemassen
(Konkurransetilsynet,  2015).  Heye  sokekostnader = kommer  selskapene i

skadeforsikringsmarkedet til gode, men er skadelig for forbrukerne.

Skadeforsikringsselskapene kan bevisst eller ubevisst velge strategier som eoker
sokekostnadene. Konkurransetilsynet (2015) viser at produktpakker og kunde- og
lojalitetsprogrammer bidrar til & eke kompleksiteten i skadeforsikringsmarkedet ved at
prisene blir mindre gjennomsiktige, og det blir vanskelig for kundene & sammenligne tilbud
fra ulike selskaper. Séledes vil kundenes sokekostnader kunne ke med
lojalitetsprogrammene som finnes i skadeforsikringsmarkedet. Tall fra Finansbarometeret
2015 viser at 68 prosent av kundene i skadeforsikringsmarkedet er med i et fordelsprogram.
Det blir mer uoversiktlig for kundene & forholde seg til eventuelt tap eller oppnéelse av
rabatt i valg av forsikringsselskap, og dette oker sokekostnadene gjennom lavere

gjennomsiktighet i markedet.

I 2006 opprettet Forbrukerradet nettportalen Finansportalen for prissammenligning av
finansielle produkter. Portalen lar forbrukerne sammenligne prisene til forskjellige
skadeforsikringsselskaper. Ifolge Forbrukerradet har 28 prosent av kundene kjennskap til
Finansportalen, og kun 3 prosent oppgir i 2015 at de benyttet seg av den ved forrige bytte.

Finansportalen kan ha bade positiv og negativ innvirkning pa konkurransen. P4 den ene
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siden kan den fremme konkurranse dersom den hjelper kundene til & bli mer bevisste og
opplyste forbrukere, men pd den andre siden fore til at det blir enklere for
forsikringsselskapene & overvake hverandres priser (Konkurransetilsynet, 2015). Ett av
Konkurransetilsynets konkrete forslag for ekt kundemobilitet i 2006 var opprettelse av en
prisportal for sammenligning av forsikringsprodukter og andre finansielle tjenester
(Konkurransetilsynet, 2006). Portalen har gjort det enklere & sammenligne priser og vilkar,
men da andelen som oppgir 4 ha flyttet skadeforsikringstjenester har holdt seg stabil siden

2006, virker ikke portalen & ha hatt den enskede effekten pa kundemobiliteten.

Det fremkommer imidlertid at de som kjenner til finansportalen i sterre grad har flyttet eller
reforhandlet sine bank- og forsikringstjenester (Forbrukerradet). Finansportalen har derfor en
onsket effekt ved & redusere sokekostnaden for kunder som allerede kjenner til
sammenligningsverktoyet. Dette taler for at finansportalen er til fordel for kundene i
skadeforsikringsmarkedet, men at det er et betydelig opplysningsbehov ut mot forbrukerne.
Det er rimelig 4 anta at finansportalen reduserer segkekostnadene, men kundemobiliteten kan

ikke sies & ha blitt redusert siden portalens lansering.

Det ser ut til at det er betydelige sokekostnader i skadeforsikringsmarkedet gjennom
komplekse produkter og vilkér, samt fordelsprogrammer som reduserer gjennomsiktigheten i
prisene. Finansportalen har gjort det enklere for kunder & sammenligne priser og vilkér blant
skadeforsikringsselskap, men kjennskapen til tjenesten er imidlertid lav og fa kunder oppgir

a benytte seg av tjenesten.

4.2.3 Flere typer byttekostnader

I kapittel tre presenterte vi ulike typer byttekostnader som kan gjere seg gjeldende i
skadeforsikringsmarkedet. Den lave kundemobiliteten i bransjen indikerer tilstedevarelse av
byttekostnader, og i det folgende vil vi redegjore for hvilke byttekostnader som gjor seg
gjeldende 1 skadeforsikringsmarkedet. Blant Klemperers (1987) kategorier av byttekostnader
er det serlig usikkerhet knyttet til kvalitet hos ny leverandor, transaksjonskostnader,
rabattordninger ~ og  ikke-okonomiske  byttekostnader  som er relevant  for

skadeforsikringsmarkedet.

Usikkerhet knyttet til kvalitet hos ny leverandar
Skadeforsikringsmarkedet er et marked for overfering av risiko, og i denne sammenheng er

usikkerhet et sentralt element 1 ekonomisk teori. Det knytter seg mange
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usikkerhetsmomenter til et bytte av leverander, og disse forsterkes av at skadeforsikring er et
erfaringsgode. Kvaliteten pé forsikringstjenesten blir forst for alvor kjent for kunden etter a

ha vert gjennom et skadeoppgjer.

Kjennskap til nédvarende leverander er spesielt god dersom en forsikringstaker har veert
gjennom et skadeoppgjer. Av de som har vart gjennom et skadeoppgjer i lepet av de tre
siste arene oppgir 89 prosent at de er «forneyd», «svaert forngyd» eller «usedvanlig forneyd»
med behandlingen av sitt siste forsikringstilfelle (Finans Norge, 2015d). Det er naturlig &
anta at byttekostnadene eker etter & ha veart igjennom et skadeoppgjer fordi kjennskap til

naverende selskap gker sammenlignet med andre selskaper.

I forbindelse med et skadeoppgjer vil det knytte seg usikkerhet til oppgjersprosessen,
dokumentasjonskrav og avkortning av erstatning. Nér forsikringstaker har kjennskap til sitt
selskaps skadeoppgjor, vil det vare naturlig & anta at forsikringstaker har et bedre
informasjonsgrunnlag for a vurdere tjenestene til naverende selskaps sammenlignet med en
konkurrent. Muligheter for avkortning som felge av at forsikringstaker har vert uaktsom
eller brutt ukjente sikkerhetsforskrifter vil ogsa utgjere et usikkerhetsmoment da
forsikringstakeren ikke nedvendigvis kjenner til konkurrentenes praksis. Generelt har kunder
som har vart igjennom et skadeoppgjer gode erfaringer med sitt selskap (Finans Norge,
2015d). Det vil derfor vare rimelig & anta at tilbyderne av skadeforsikring generelt har god
kvalitet pd sine forsikringstjenester, og at det er liten reell usikkerhet knyttet til ovrige

selskaper.

Det kan ogsa forekomme usikkerhet i forbindelse med forsikringstakers dekning i selve
overgangsperioden som kan gke byttekostnaden. Dersom forsikringstakers bytte av
forsikringsselskap forarsaker tvilsspersmél om forsikringstaker er dekket og av hvem, i en
overgangsfase vil dette skape et usikkerhetsmoment som gjor at forsikringstaker kan bli

avventende med & bytte selskap.

Byttekostnader pd bakgrunn av usikkerhet knyttet til kvalitet henger tett sammen med
sokekostnader, da heoye sokekostnader oker den opplevde usikkerheten. Kvaliteten pa
skadeforsikringsproduktene hos ulike leveranderer er ikke lett sammenlignbare da avtalene
inneholder en rekke vilkér som kan veare krevende a sette seg inn i. Norske skadeforsikringer

har ikke standardiserte forsikringsvilkdr, men ma tilfredsstille bransjevedtatte
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minimumskrav, noe som forer til at forsikringsvilkarene varierer mellom tilbyderne ettersom

det er variasjoner i dekninger utover minimumskravene.

Den opplevde usikkerheten knyttet til kvalitet hos ny leverander er en byttekostnad som
tilsier at prisen hos ny leverander ikke nedvendigvis reflekterer forventet kvalitet. Prisen er
avhengig av risikoprofil, og asymmetrisk informasjon gjer det usikkert om prisen som tilbys
av nytt skadeforsikringsselskap tilsvarer prisen hos nivarende selskap til gitt kvalitet. Et
langsiktig kundeforhold mellom selskap og forbruker har ogsd den effekten at
informasjonsasymmetrier avdekkes, og et slikt forhold mistes ved bytte av
skadeforsikringsselskap. Selskapene vil ogsd ha byttekostnader i form av usikkerhet
tilknyttet ~ kvaliteten pd nye kunder, dette henger igjen sammen med
informasjonsasymmetrier og manglende informasjon om kunden. Forbrukerradet (2015)
viser at 26 prosent av kundene oppgir at de har en fast kontaktperson i sitt
skadeforsikringsselskap, og tap av kundens relasjon til personlig radgiver og

skadeforsikringsselskapet er et element som kan skape usikkerhet ved bytte av selskap.

Videre oppgir 61 prosent at «et trygt selskap» er av betydning for deres valg av
skadeforsikringsselskap (Finans Norge, 2015d). Hva hver enkelt respondent legger i «et trygt
selskap» er uvisst, men det kan tenkes at kundene i skadeforsikringsmarkedet verdsetter
sikkerhet og potensielt tap hayere enn potensiell gevinst i samsvar med adferdsekonomisk

teori.

For & oppsummere er det flere kilder til byttekostnader pd bakgrunn av usikkerhet knyttet til
kvalitet 1 skadeforsikringsmarkedet. Byttekostnadene dette skaper henger tett sammen med

sokekostnader og ikke-gkonomiske byttekostnader som vi drefter nedenfor.

Transaksjonskostnader

Dersom det foreligger transaksjonskostnader vil dette ha betydelig innvirkning pé
kundemobiliteten. Tradisjonelt har transaksjonskostnader i skadeforsikringsmarkedet knyttet
seg til tidfesting av hovedforfall pé forsikringsavtalen, og gebyrer knyttet til overferingen av
forsikringstjenestene. Tidligere hadde ikke forsikringstaker anledning til & flytte
skadeforsikringsavtaler for hovedforfall, men dette ble endret i 2006’.

7 1. Januar 2006 tridte nye regler om flytting av forsikring i kraft. Etter de nye reglene skal forsikringene kunne flyttes med
en méneds oppsigelse, og uten kostnad for kunden (Konkurransetilsynet 2006)
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I dag er det ingen transaksjonskostnader i form av gebyrer, og dersom forbrukeren ensker &
si opp sin forsikring skal selskapet tilbakebetale forskuddsbetalt premie uten gebyr. Den
praktiske flyttingen av forsikringsavtalen foretas av nytt forsikringsselskap ved & kontakte og
si opp forsikringstakers avtaler hos ndvarende forsikringsselskap. De faktiske kostnadene
knyttet til overferingen av forsikringsavtale dekkes av forsikringsselskapene, men som
argumentert for i teorikapittelet vil ikke hvem som barer kostnadene vare avgjerende for

implikasjonene pa konkurransen og priser i et marked.

I undersekelsen gjennomfort av Forbrukerrddet (2015) oppgir 50 prosent at de ikke er klar
over at forsikring kan flyttes med en méneds varsel, og Finansbarometeret 2015 viser at 19
prosent av respondentene mener det er «svart vanskeligr eller «vanskeligr 4 flytte
skadeforsikringstjenester (Finans Norge, 2015d). Dette kan tilsi at de opplevde

transaksjonskostnadene er hoyere enn hva de reelt er.

Lojalitetsrabatter

Det er vanlig i skadeforsikringsbransjen a tilby lojalitetsrabatter for kunder som foretar
gjenkjop eller samling av sine forsikringer hos et selskap. Det finnes altséd bade samlerabatter
og lojalitetsrabatter som forer til lavere priser, som i teorien omtales som volumrabatter og
helkunderabatter. Tapt rabatt ved & ikke samle flere skadeforsikringer i et selskap utgjor en
byttekostnad. Da 68 prosent av kundene i skadeforsikringsmarkedet oppgir at de har
samlerabatt hos sitt hovedforsikringsselskap (Finans Norge, 2015d) impliserer dette at det er
betydelige byttekostnader som folge av lojalitetsrabatter. Vi har fra tabell 2.3-2 at
lojalitetsrabattene hos enkelte skadeforsikringsselskap utgjer inntil 20 prosent. Dersom
kunder ensker & flytte bare én avtale kan det utlese et stort tap av rabatt. I likhet med
flyselskapenes bonusprogrammer har forsikringsselskapenes lojalitetsrabatter den effekten at
kunden «straffes» ved a flytte en av sine forsikringer til et annet selskap ved at prisen pa de
resterende premiene okes. Nesten samtlige selskaper som tilbyr skadeforsikring 1

privatmarkedet tilbyr i dag lojalitetsprogram eller rabattordninger.

Det er ogséd andre eksempler pé lojalitetsprogram og rabattordninger som har en innldsende
effekt. Gjensidige har et kundeutbytteprogram der deler av selskapets overskudd gis som
utbytte til selskapets kunder. Gjensidige (2015a) rapporterer selv om at 77 prosent av
kundene sier kundeutbyttemodellen bidrar til at de forblir kunde av Gjensidige. Dette kan
indirekte bidra til & eke byttekostnadene for Gjensidiges kunder, ved at de opplever et
bortfall av kundeutbytte dersom de bytter selskap. Forbrukerrddet har tidligere uttalt at
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kundeutbytteprogrammet til Gjensidige bidrar til & redusere gjennomsiktigheten i prisene i
markedet og at de heller burde gi kundene lavere premier (Dahl, 2009). Det kan
argumenteres for at en fordel med kunde- og lojalitetsrabatter at det blir enklere for kunden a
kjope flere forsikringer, samt at det er praktisk 4 ha forsikringene samlet i ett selskap.
Ulempen er imidlertid at prisene pad de enkelte produktene som inngar i pakken blir
vanskeligere & observere. Kunde- og lojalitetsprogrammer kan derfor vaere med & skape
«shoppingkostnader», da det gjennom tapt rabatt kan bli dyrere for konsumentene a kjope de
samme produktene fra flere leveranderer (Konkurransetilsynet, 2015). Forbrukerradet (2015)
viser at 12 prosent av kundene som ikke har flyttet eller reforhandlet forsikringstjenester,
oppgir at de «kan ikke flytte bare én forsikringsavtale pd grunn av samlerabatter», og lases
derfor inne hos sitt selskap. Den store tilstedeverelsen av lojalitetsrabatter 1

skadeforsikringsmarkedet skaper betydelige byttekostnader for kundene.

Ikke-gkonomiske byttekostnader

Som tidligere nevnt er skadeforsikringskunder i1 veldig stor grad forneyd med sitt
skadeforsikringsselskap. Det vil derfor knytte seg ikke-okonomiske byttekostnader til bytte
av forsikringsselskap da kundene har sterke preferanser for sitt névarende

skadeforsikringsselskap.

Kundens relasjon til personlig kunderadgiver og skadeforsikringsselskap er av betydning for
mange, og kan vare en kilde til psykologiske byttekostnader. Blant kundene som ikke har
flyttet eller reforhandlet forsikringstjenester, oppgir 11 prosent at en av grunnene til at de
verken har byttet eller reforhandler er at de foler seg knyttet til forsikringsselskapet gjennom
et godt kundeforhold. I aldersgruppen 60+ er denne andelen 17 prosent. Det at forbrukerne
foretrekker sitt forsikringsselskap trekker Klemperer (1995) frem som et eksempel pa at
forbrukerne har et iboende enske om & unnga «kognitiv dissonans». 21 prosent av kundene,
som ikke har flyttet eller reforhandlet forsikringstjenester, oppgir at de ikke tror det er sa
mye 4 spare (Forbrukerradet, 2015). Ved & la forsikringsavtalen lepe hos névaerende
forsikringsselskap forsterkes folelsen av & ha gjort et «godt kjep», siden kunden unngér a
avdekke at han kunne gjort en bedre handel. I Finansbarometeret 2015 oppgir hele 72
prosent av respondentene at de foretrekker sitt selskap foran andre forsikringsselskap pa
markedet. Dette kan ogsd vare et tegn til kognitiv dissonans ved at kundene eoker sine

preferanser for selskapet de har valgt.
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I undersokelsen gjort av Forbrukerradet (2015) oppgir 49 prosent av de som ikke flyttet eller
reforhandlet forsikringstjenester i lapet av 2014 at grunnen er at de er forneyd eller har gode
betingelser. Dette indikerer at kundene viser stor merkelojalitet til = sitt
skadeforsikringsselskap, som ifelge Klemperer (1995) er en kilde til byttekostnader. De
ikke-okonomiske byttekostnadene i skadeforsikring henger tett sammen med usikkerheten til
nye leveranderer, og vi ser at de ikke-eokonomiske byttekostnadene oker med lengden pé

kundeforholdet og erfaringer gjort med selskapet.

Leaeringskostnader og behov for kompatibilitet
Teorien nevner ogsé behov for kompatibilitet med tidligere utstyr og leringskostnader. Da
det i skadeforsikring ikke er oppfelgingsprodukter til forste produktet en kjoper, vil det ikke

vare behov for kompatibilitet.

Det kan vere leringskostnader knyttet til & bytte forsikringsselskap, og i det tilfellet er det
narliggende & anta at byttekostnadene oppstér i form av internettbaserte lasninger bade ved
kjop og endring av skadeforsikring, samt ved skademelding. De ulike selskapene innen
skadeforsikring tar gjerne i bruk ulike systemer, og det vil da kunne knytte seg
leringskostnader til et bytte. Det vil ogsé kunne vare leringskostnader knyttet til & sette seg
inn en annen leveranders forsikringsvilkar ettersom tiden en har lagt ned 1 forrige
leveranders vilkar vil vaere irrelevant og kan sees pd som en irreversibel kostnad.
Skadeforsikring er preget av gjenkjep, og en vil 1 mange tilfeller bygge relasjoner til
skadeforsikringsselskapet og eventuelle kundebehandlere. Ved bytte av selskap vil relasjoner
gé tapt og det ma investeres i relasjonsbygging til nytt selskap. Dette vil ogsa gjelde for
selskapene, da de ogsd vil ha en leringskostnad ved betjening av nye kunder. 1 folge
Klemperer (1995) vil byttekostnader som baeres av selskapet ha samme effekt pa

konkurransen.

Mulige arsaker til lav kundemobilitet 1 skadeforsikringsmarkedet kan vare at
kundetilfredsheten er hey, men gjennomgangen over viser ogsa at det er flere betydelige
kilder til soke- og byttekostnader i skadeforsikringsmarkedet. Dette gjor det vanskelig for
kundene & orientere seg i markedet, og 4 gjennomfore et bytte. Inkompatibilitet mellom nytt
og gammelt forsikringsselskap er ikke relevant for forsikringsmarkedet, og heller ikke
leringskostnader ser ut til & utgjere en stor kilde til byttekostnader. Derimot er usikkerheten
knyttet til ny leverander, transaksjonskostnader, rabattordninger og ikke-okonomiske

faktorer kilder til byttekostnader i markedet for skadeforsikring. Flere av disse
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byttekostnadene vil ogsa ha paralleller hos skadeforsikringsselskapene. I folge Klemperer
(1995) vil implikasjonene pé prisene og konkurransen vare uavhengig av om det er
forbrukeren eller selskapet som barer byttekostnaden. Ettersom det er vesentlige
byttekostnader i1 skadeforsikringsmarkedet, vil kundene kun bytte leverander dersom en
annen leverander kan tilby betydelig lavere pris til gitt kvalitet eller betydelig bedre kvalitet
til samme pris. Byttekostnadene i skadeforsikringsmarkedet ser derfor ut til a virke

inneldsende og reduserer de eksisterende kundenes prisfelsomhet.

Adgangen til & bytte forsikringsselskap er i dag forholdsvis enkel. Det krever imidlertid at
forbrukerne har evne til & forstd, og sammenligne kompliserte forsikringsprodukter som
sjelden er direkte sammenlignbare. Etableringen av Finansportalen i 2008 bidrar til et mer
transparent marked som 1 sin tur er ment & egke konkurransen, men det er fortsatt svaert fa
forbrukere som benytter seg av denne tjenesten. Forbrukerrddets informasjonsarbeid og
formidling av Finansportalen vil vare av stor betydning ogsa i fremtiden for & sikre at

kundemobiliteten holdes pa et tilfredsstillende niva.

Hvorvidt byttekostnadene faktisk utgjor en innlasingseffekt, og slik reduserer konkurransen 1
skadeforsikringsmarkedet analyseres 1 det folgende ved & vurdere hvordan byttekostnader
pavirker prisen gjennom Klemperers modeller for byttekostnader, for deretter & kartlegge

starrelsen pé byttekostnadene i forskjellige kundegrupper.

4.3 Implikasjoner for konkurransen i
skadeforsikringsmarkedet

For & vurdere implikasjonene byttekostnader har pa et marked gir Klemperers (1995) to-
periode- og flerperiodemodell i utgangspunktet samme resultat: prisene er heyere enn i et
marked uten byttekostnader. Flerperiodemodellen gir et mer realistisk bilde av konkurransen
i det norske skadeforsikringsmarkedet da den tar hensyn til at konkurransen foregar over

flere perioder og at nye kunder entrer og forlater markedet.

I skadeforsikringsmarkedet tegner kundene forsikringsavtaler for ett ar, og avtalen fornyes
automatisk dersom den ikke sies opp. Séledes er konkurransen i skadeforsikringsmarkedet
karakterisert av kunder som foretar gjenkjop over flere perioder. Vi har hittil konkludert med
at det eksisterer byttekostnader i skadeforsikringsmarkedet og viser senere i delkapittel 4.4 at

byttekostnadene i flere segmenter og produktmarkeder er av en relativt stor sterrelse. I



61

skadeforsikringsmarkedet vil det stromme til nye kunder i hver periode, og en del av de

eksisterende kundene vil forsvinne.

Skadeforsikringsmarkedet har de siste arene opplevd at en rekke nye akterer har etablert seg
i markedet. Dette impliserer at det er et attraktivt marked, og fortsatt hey lennsomhet
indikerer at profitten ikke er konkurrert bort. I selskapenes arsrapporter papeker flere selskap
at strategiske fokus ligger pd lonnsomhet fremfor vekst. Blant annet rapporterte Gjensidige
(2015a) at de «velger a ikke fglge prispresset i enkelte markedssegmenter», og Tryg
poengterer at deres Ignnsomhetsvekst i 2014 er delvis forarsaket av effektiviseringsprogram
og gkte premier, men at selskapet pavirkes av konkurransen fra mindre aktgrer (Tryg, 2015).
Det kan virke som om de etablerte akteorene ikke ensker & mete nyetableringene med hard

priskonkurranse, og i stedet utnytte eksisterende kundemasse ved 4 ta heye priser fra dem.

4.3.1 Innlasing etterfulgt av innhgsting

I skadeforsikring kan det skilles mellom nye og gamle kunder, og i noen tilfeller vil det vere
mulig 4 prisdiskriminere mellom dem. Skadeforsikringsbransjen sett i lys av to-
periodemodellen viser da at selskapene vil enske a tilby en lav pris for & tiltrekke seg nye
kunder i forste periode, for sa 4 utnytte inneldste kunder gjennom heyere priser i andre

periode.

Eksempler pa dette er skadeforsikringsselskapenes tilbud pa sakalte studentforsikringer.
Studentforsikringer bestér gjerne av en pakke med ulike forsikringer som er relevante for
studenter, og selges med en rabatt som senere utgar og prisene ekes. Et annet eksempel er
bilforsikring, som ifelge Nilssen (2000) er mindre lennsomt ved salg til nye kunder enn den
som selges til gamle kunder. Dette kan derimot ogsd skyldes skadehistorikk som er et
uttrykk for utveksling av informasjon. Skadeforsikringsmarkedet er som nevnt tidligere et
marked preget av store informasjonsasymmetrier, og lennsomheten i bilforsikring kan vere
et resultat av informasjonsutveksling over tid. Informasjonsutvekslingen er et resultat av

gjenkjop over flere perioder.

Nér skadeforsikringsselskaper inngar strategiske samarbeid med ulike organisasjoner vil
dette utgjere en ny kundegruppe som lett kan skilles fra eksisterende kunder. I trdd med
Klemperers to-periodemodell kan det oppsta priskrig nar nye kundegrupper entrer et marked.
Skadeforsikringsselskapene far da mulighet til & prisdiskriminere pé bakgrunn av

medlemskap 1 andre organisasjoner, eksempelvis ulike fagforeninger eller
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interesseorganisasjoner. Ved a gi gunstige betingelser eller introduksjonstilbud kan
skadeforsikringsselskapene serge for & binde sterre kundemasser opp til sitt selskap ved
tilstedevarelse av byttekostnader. Skadeforsikringsselskapene star videre fritt til & oke
prisene pa et senere tidspunkt, da de ikke binder seg til fremtidige priser gjennom
samarbeidet. Samarbeidsorganisasjonene oppnar likevel stor forhandlingsmakt pé vegne av
sine medlemmer, noe som kan tenkes & motvirke skadeforsikringsselskapenes insentiv til

hayere priser pa et senere tidspunkt.

To-periodemodellen har imidlertid den svakheten at det ikke &pnes for tilstromming av nye
kunder, noe flerperiodemodellen gjor. Selskapene vil 1 hver enkelt periode sta overfor valget

om 4 prise seg aggressivt for a tiltrekke nye kunder eller hoste profitt fra innelaste kunder.

4.3.2 Byttekostnader i skadeforsikringsmarkedet over flere
perioder

For & sammenligne prising i skadeforsikringsmarkedet, med prising i et tilsvarende marked
uten byttekostnader trekker vi frem ligning 3.2-6. Et skadeforsikringsselskaps

forsteordensbetingelse vil vare en eksplisitt funksjon av egen og konkurrentens priser:

_a”f_}_ oVl | OV, Opfig
opf =" Op{  Opi, Opf

I forhold til et marked uten byttekostnader vil det vaere to motstridene effekter pd prisene i

skadeforsikringsmarkedet som folge av delvis innléste kunder.

1. For det forste vil kunder som tidligere har tegnet forsikringsavtale med et selskap
vere delvis innldst til gjenkjop fra samme selskap. Dersom selskapene kun
profittmaksimerer i én periode vil de enske & heste profitt fra disse kundene ved & ta
hayere priser.

2. For det andre innser skadeforsikringsselskapene at en lavere pris i dag gir okt
fremtidig profitt ved & tiltrekke seg nye kunder som i neste periode vil bli

gjenkjapere.

I folge Klemperer (1995) er det tre effekter som gjor at insentivet til & utnytte eksisterende
markedsandeler er sterkere enn insentivet til & kapre markedsandeler i et marked med

byttekostnader.
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Neddiskontering av fremtidig profitt gjer forste ledd i forsteordensbetingelsen sterre enn
andre ledd, da diskonteringsfaktoren er mindre enn 1. Vi antar derfor at
skadeforsikringsbransjen vektlegger profitt i dag mer enn profitt i fremtiden. Dette forer til at

bedriftene vil enske & utnytte eksisterende kundemasse ved & ta hoye priser i dag.

Videre vil selskapene onske & sette en heyere pris da det vil eke konkurrentenes
markedsandel slik at deres insentiver i neste periode vil vare & utnytte markedsandeler
gjennom heyere priser. Dette vil fore til mindre aggressiv priskonkurranse i fremtiden, og
selskapene 1 skadeforsikringsbransjen vil enske 4 utnytte sine markedsandeler ved 4 ta

hayere priser.

Den siste effekten Klemperer (1995) trekker frem er at i et marked med byttekostnader vil
rasjonelle kunder ta med forventede fremtidige priser i vurderingen av hvilket selskap en
tegner forsikring hos. I skadeforsikringsmarkedet kan dette komme av at kundene er klar
over at en lav pris, eller et lokketilbud i dag kan medfere en heyere pris senere. Kundens
ettersporsler vil vere mindre elastisk i skadeforsikringsmarkedet pa grunn av byttekostnader.
Dette kan indikere at lavere priser i dag ikke nedvendigvis har den store effekten pa ekning
av markedsandel, selv om det er vi kan anta at den vil vare positiv. Insentivet til & senke
prisene vil bli dominert av insentivet til & ha heye priser for 4 utnytte eksisterende
markedsandel. Ved & anta at det er rasjonelle kunder i skadeforsikringsmarkedet vil vi

forvente et hoyere prisnivé ved et marked med byttekostnader.

I skadeforsikringsmarkedet vil vi forvente heyere priser enn det som ville vart tilfelle uten
tilstedevarelse av byttekostnader, og priskonkurransen kan derfor antas & vare mindre
intensiv. For & wvurdere byttekostnadenes  virkning pad  konkurransen i
skadeforsikringsmarkedet ma dagens marked, der det de siste arene er tilkommet flere

nyetableringer, tas i betraktning.

Klemperer (1995) argumenterer for at selskapene med sterst markedsandel vil ha heyere
priser enn selskapene med minst markedsandel. Dette vil vare et resultat av at nye og mindre
selskap verdsetter fremtidig markedsandel hoyere og har faerre kunder & hoste profitt fra enn
de etablerte. De mindre selskapene har lite 4 tape pa redusert inntjening fra innelaste kunder,
mens de store selskapene har mye & tape péd lavere priser. Folgelig verdsetter de store
selskapene sine naverende markedsandeler, og profitten de kan heste herfra, mer enn

eventuelle storre markedsandeler i neste periode. I skadeforsikringsmarkedet vil vi folgelig
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forvente at selskapene etablert etter 2006 har lavere priser enn de etablerte, og vil vaere mer

aggressive 1 konkurransen for okte markedsandeler.

Flere nyetableringer i skadeforsikringsmarkedet de siste drene kan ifelge Klemperer (1992)
utgjore et sjokk som setter markedet ut av likevekt. Serlig etter 2006 har det kommet flere
selskaper pa markedet, og deres markedsandeler har okt betraktelig som vist i figur 2.3-2. Ut
i fra generell gkonomisk teori forventer vi & se lavere priser og redusert bransjeprofitt som
folge av at det etableres nye selskaper i markedet, og at kampen om markedsandeler tiltar. Vi
observerer imidlertid ikke at dette er tilfelle, da skadeforsikringsmarkedet er preget av god
lonnsomhet og inntjening. Videre observerer vi at det er store endringer i fordelingen av
markedsandeler mellom selskapene, og de etablerte selskapene har mistet store
markedsandeler til de nyetablerte. Dette kan muligens forklares ved at de etablerte
selskapene ensker & motvirke priskonkurranse i neste periode ved & opprettholde et hoyt
prisnivd. Med sterre markedsandeler i fremtiden vil de nyetablerte selskapene enske & ta

hayere pris for & utnytte en storre kundemasse og vil folgelig ogsé bli mindre aggressive.

Veksten i skadeforsikringsmarkedet, malt i totale premieinntekter, har ogsd ekt. Dette kan
vaere en indikasjon pd at det har vart plass til de nye selskapene i markedet, og hard
konkurranse om markedsandeler har folgelig ikke veart essensielt for etablerte selskapers
vekst. Selv om de nyetablerte har tatt markedsandeler fra markedslederne har alle akterene
opplevd vekst i premieinntektene, og det at markedslederne ikke har forsvart sine

markedsposisjoner indikerer at det ikke er blitt utlest sterk priskonkurranse.

Flerperiodemodellen forutsetter at byttekostnadene er tilstrekkelig hoye til at eksisterende
kunder ikke vil bytte selskap. Vi finner at prisene i skadeforsikringsmarkedet er hoyere som
folge av byttekostnader. Vi forventer & se at hoye markedsandeler vil resultere i sterke
insentiv for utnyttelse av kundemassen, men at det for de nyetablerte selskapene vil bli
sterkere konkurranse om markedsandeler. Uavhengig av dette har vi at byttekostnadene forer
til hoyere priser enn hva som ville vert tilfellet i et tilsvarende marked uten byttekostnader.
Ut fra diskusjonen av kundemobiliteten over kan det tenkes at byttekostnadene er
tilstrekkelig store for kundene av de fire store selskapene ikke vil bytte selskap, men at dette
ikke nedvendigvis holder for kundene av nyetablerte selskap. Dette indikerer at det kan vere
forskjeller i byttekostnadene hos de ulike selskapenes kunder. Vi ser nermere pa dette i

neste delkapittel.
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4.4 Operasjonalisering av byttekostnadene

Sterrelsen pé byttekostnadene er avgjerende for hvor stor effekt byttekostnadene har pé
konkurransen. Byttekostnadene er individuelle for hver konsument, og der noen kunder
finner det enkelt og har lav tidskostnad for & bytte forsikringsselskap, vil et bytte vere

vanskeligere for andre.

For okt innsikt i det norske skadeforsikringsmarkedet og tilherende byttekostnader, benytter
vi Shys (2002) modell til & beregne byttekostnadene i markedet basert pa observerte

markedsandeler og priser.

Modellen tar utgangspunkt i at prisene som observeres 1 markedet tilfredsstiller UPP-
likevekten, slik at ingen av selskapene kan gke sin profitt ved 4 underkutte konkurrentene, og
ingen av selskapene kan eke sin pris uten a bli underkuttet av andre. Bedrift 7 underkutter
bedrift j dersom den setter sin pris p; < p; — S, der S er byttekostnaden en kunde har ved &
bytte fra j til i. Modellen antar videre et handlingsmenster der hver bedrift, bedrift i, frykter &
bli underkuttet av bedriften med minst markedsandel, bedrift /, og setter sin pris p; med
hensyn pa prisen satt av /, p;. Bedrift 7, frykter selv at den blir holdt under oppsyn av
bedriften med sterst markedsandel, bedrift 1, og setter sin pris p; slik at det ikke er lennsomt
for bedrift 1 & underkutte bedrift /. Beregning av bedrift is kunders byttekostnader er vist ved
ligning 3.3-6,

N;p,

S. = p.—
(= PiTNN,

i €{1,..,1—1}

og kundene til bedrift /s byttekostnad ved ligning 3.3-8:

Nips

S = p -
1= PITN N,

For a kunne gjore en vurdering av byttekostnadene til kundene i skadeforsikringsmarkedet er
foretar vi en segmentering av kundemassen. Uten tap av generalitet segmenterer vi kundene i
ulike kundegrupper basert pd om de er kunder hos et av de fire veletablerte selskapene,
Gjensidige, If Skadeforsikring, Tryg eller Sparebank 1 Forsikring, eller hos et selskap
etablert etter 2006.
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Vi foretar denne inndelingen for & kunne gjore en vurdering av variasjoner i byttekostnadene
mellom de etablerte akterene og de nyetablertes kunder, noe som kan gi indikasjoner pé
konkurransen i skadeforsikringsbransjen. Vi har noe begrenset datamengde og observasjoner
over tid, og aggregerer derfor selskapsdata i den nevnte inndelingen. Dette eliminerer
individuelle forskjeller ved selskapenes kundemasse, og gjor det mulig & foreta en vurdering
av de konkurransemessige implikasjonene knyttet til byttekostnadenes sterrelsene. En
sammenligning av segmentene vil gi innsikt om en sterre kundegruppe, og individuelle
utslag for enkeltselskaper vil ikke ha like stor pavirkning pa resultatet. Vi ser bort fra de
ovrige selskapene i analysen, da disse bestar av svart ulike selskaper, og flere har sma
markedsandeler i1 produktmarkedene. Flere av selskapene er nisjeselskaper, og noen betjener

kun spesifikke kundegrupper. I tabell 4.4-1 viser vi inndeling av selskapene.

Tabell 4.4-1 Inndeling av selskapene i tre kategorier.

De fire store (B4) Nyetablerte (E) Ovrige selskaper
Gjensidige Storebrand Jernbanepersonalets Forsikring
If KLP Skadeforsikring Protector Forsikring
Tryg DNB Forsikring Eika Forsikring
SpareBank!1 Forsikring NEMI AIG Europe
Frende Inter Hannover
Troll KNIF Trygghet
Vardia Landbruksforsikring
Codan Moretrygd
Euro Insurance LTD
WR Berkeley

Av de to segmentene har de fire store bedriftene storst markedsandel, og de nyetablerte
folgelig sterkest insentiv til & kjempe hardt for & eke sin markedsandel. Fra Shys (2002)

modell far vi felgende handlingsmenster:

- Vi antar at de fire store selskapene (B4) ser pa de nyetablerte selskapene (£) som
utfordrerne, og setter sin pris, pgs, med hensyn pa prisen satt av de nyetablerte, pg.
- De nyetablerte selskapene vil pa sin side se pd de fire store som en trussel og sette sin

pris med tanke pa dem.
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Byttekostnadene (S) tar folgende form:

_ __Ngpg
Spa = Dpa NpaiNg
(4.4-1)
Sp = pp — NpaPpa
ETPE Ng + N,

Der

* p; er gjennomsnittlig bestandspremie per forsikringsavtale
* Og N; er antall forsikringsavtaler i bestanden til forsikringsselskapene.
* jrepresenterer henholdsvis B4 og E.

Byttekostnaden, S, er en operasjonalisering av likevekten i1 skadeforsikringsmarkedet. Vi
antar altsd at markedet befinner seg i likevekt der ingen selskaper vil underkutte hverandre
pa pris, slik vi viste i delkapittel 3.3.1, og at byttekostnadene er det som opprettholder
likevekten. Bedrift 1 tilsvarer de fire store, ettersom de har storst markedsandel, mens bedrift

[ er de nyetablerte i ligning 3.3-6 og 3.3-8.

Tilpasning av faktiske data

Vi benytter tall fra Finans Norge og baserer oss pa premieinntekter i form av bestandspremie
og antall forsikringsavtaler den 31. desember 2014. Prisen vi tar utgangspunkt i er
gjennomsnittspremien per forsikringsavtale hos de ulike selskapene, beregnet ut fra

premieinntekter og antall forsikringsavtaler.

Vi beregner byttekostnadene for totalmarkedet for privat skadeforsikring i de ulike
segmentene, men ettersom priser og markedsandeler varierer innen de forskjellige
produktmarkedene studerer vi ogsd disse. Byttekostnadene for de fire store og de
nyetablertes kunder beregnes for motorvogn-, brann- og kombinert- og personforsikring. Til
sammen utgjor de tre markedene 86 prosent av det totale privatmarkedet for skadeforsikring.
Da produktgruppene inneholder forskjellige forsikringsprodukter med ulike premier skulle
det ideelt vert mulig & skille produktene pa et mer detaljert niva. For eksempel vil
motorvognforsikring bestd av bdde ansvars- og kaskoforsikring. Vi antar imidlertid at
aggregeringen ikke medforer et stort tap av generalitet. Dataene vi benytter er presentert i

Vedlegg 1-3.
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Ut i fra diskusjonen i delkapittel 4.2 konkluderte vi med at det er flere forhold i det norske
skadeforsikringsmarkedet som utgjer vesentlige kilder til byttekostnader for forbrukerne. I
det videre beregnet vi byttekostnader til kundene av de fire store selskapene og selskapene

etablert etter 2006, og tar for oss forskjeller i de ulike produktmarkedene.

4.4.1 Byttekostnader for hele privatmarkedet sett under ett

I tabell 4.4-2 presenteres byttekostnadene i totalmarkedet for private skadeforsikringsavtaler.
Som vi ser er det store forskjeller i byttekostnadene mellom de forskjellige kundegruppene.

Tabell 4.4-2: Byttekostnader for privat landbasert skadeforsikring
(gjennomsnitt 2012-2014)

Gjennomsnitt siste tre ar

s 4 s/p
If, Gjensidige, Tryg, Sparebank1 2551 3092 83 %
Nyetablerte selskap 505 3047 17 %

I kalkylen er byttekostnadene beregnet som et gjennomsnitt fra drene 2012 til og med 2014.
Dette er et relativt kort tidsperspektiv, men det gir oss litt flere observasjoner for vare
beregninger. Vi observerer at det er marginale prisforskjeller mellom segmentene, men store
forskjeller i storrelsen pd byttekostnadene. De nyetablerte selskapenes kunder har lavere
byttekostnader enn de fire store. Som andel av premieinntektene er byttekostnaden
henholdsvis 17 prosent for de nyetablerte og 83 prosent for de fire store. Dette resultatet sett
i sammenheng med modellens utforming viser at de relative markedsandelene har stor

betydning for byttekostnadenes storrelse i skadeforsikringsmarkedet.

Det er vanskelig a trekke slutninger om byttekostnader og forskjeller mellom kundegrupper
ndr vi ser pa skadeforsikringsmarkedet under ett. Markedsandeler og priser varierer mellom
tilbyderne i1 de forskjellige produktmarkedene, og i de felgende delkapitlene vil vi derfor

studere markedet for motorvogn-, brann og kombinert- og personforsikring hver for seg.

4.4.2 Byttekostnader i motorvognforsikring

Markedet for motorvognforsikring er det storste i skadeforsikringsmarkedet, og etter innbo-
og reiseforsikring er motorvognforsikringer det tredje mest utbredte forsikringsproduktet. I
tabell 4.4-3 nedenfor er byttekostnadene beregnet for de tre siste arene, samt gjennomsnittet

av disse.
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Tabell 4.4-3: Byttekostnader i motorvognforsikring

2012 2013 2014 Gjennomsnitt

sl e lsp|l s 1o lsp| s o lsw| s |2 s
If, Gjensidige, Tryg, Sparcbankl | 4183 4951 84%| 3939 4771 83%| 3902 4874 80%| 4008 4865 82%
Nyetablerte selskap 602 4753 13% 769 4694 16 % 831 4696 18 % 734 4714 16 %

Prisene pd motorvognforsikring er relativt hoye bade for de etablerte selskapene og for de
nyetablerte. I likhet med skadeforsikringsmarkedet sett under ett er det ikke stor variasjon 1
prisene til de ulike selskapene, men stor forskjell i byttekostnader. Byttekostnader som andel
av pris er 82 prosent hos de etablerte, og kun 16 prosent hos de nyetablerte. Ettersom
storrelsen pé byttekostnadene illustrerer graden av innlésing hos de ulike akterene, kan det se
ut som at kundene hos de nyetablerte selskapene er mindre lst til sin leverander av

motorvognforsikring.

I markedet for motorvognforsikring er det flere forhold som kan vere med pd & skape
byttekostnader. For registrerte kjoretoy er det palagt & tegne ansvarsforsikring, noe som kan
tenkes & bidra til stor etterspersel og heye priser. Videre vet vi at 25 prosent av
personbileiere er medlemmer i NAF som har en gunstig samarbeidsavtale med Gjensidige
(NAF, 2015). Det vil derfor vare naturlig at NAF og Gjensidiges strategiske samarbeid oker
innlasingen av kunder i Gjensidige. Ettersom motorvognforsikring i tillegg er en relativt dyr
forsikring, kan det tenkes at et godt tilbud i dette produktmarkedet er avgjerende for valg av

hovedforsikringsselskap.

4.4.3 Brann- og kombinertforsikring

Innen brann- og kombinertforsikring finner vi ogsa forskjeller i byttekostnadene hos de ulike
grupperingene. Byttekostnad som andel av premie er heyere for IF, Gjensidige, Tryg og
Sparebank 1 Forsikring sammenlignet med de nyetablerte selskapene, illustrert i tabell 4.4-4.

Tabell 4.4-4: Byttekostnader i Brann- og kombinertforsikring

2012 2013 2014 Gjennomsnitt
s | » |71 s | » |sp]| s | » [sp] s |72 [77
If, Gjensidige, Tryg, Sparebank1 2325 2702 86% | 2352 2776 85%| 2347 2851 82%| 2341 2776 84 %
Nyetablerte selskap 97 2369 4% 303 2631 12% 357 2670 13 % 252 2557 10 %

Byttekostnadene til kunder hos de fire store selskapene utgjor 84 prosent av prisen, mens den
er 10 prosent blant kunder hos de nyetablerte selskapene. Byttekostnadene for kundene i de
fire store selskapene holder seg relativt stabile over de tre arene vi har data for, men for

selskapene etablert etter 2006 oker byttekostnadene fra 2012 til 2014. Bade byttekostnadene
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og priser i markedet for brann- og kombinertforsikring er lavere enn i markedet for

motorvognforsikring, men byttekostnad som andel av pris er av samme storrelsesorden.

4.4.4 Personforsikring

I markedet for personforsikring far vi resultater som skiller seg en del fra motorvogn- og
brann- og kombinertforsikring. Fra resultatene 1 tabell 4.4-5 ser vi at forskjellen i

byttekostnadene er mindre.

Tabell 4.4-5: Byttekostnader i personforsikring

2012 2013 2014 Gjennomsnitt
s 1o lspp [ 5 172 (57 5 [ 2 Isp| 5 [ o [P
If, Gjensidige, Tryg, Sparebank1 850 1123 76 % 726 962 75% 761 1042 73 % 779 1042 75%
Nyetablerte selskap 631 1557 41 % 724 1538 47 % 425 1229 35% 593 1441 41 %

Vi observerer lavere byttekostnader for de fire store selskapene, og relativt hoye
byttekostnader for de nyetablerte enn hva som var tilfellet for motorvogn- og brann- og
kombinertforsikring. Dette kommer av at markedsandelene er jevnere, henholdsvis 66
prosent for de fire store og 29 prosent for de nyetablerte. I dette markedet observerer vi ogsa

at gjennomsnittspremie er hayere hos de nyetablerte enn for de fire store.

Personmarkedet er det minste av de tre produktmarkedene denne oppgaven tar for seg, og
utgjer en relativt liten del av privatmarkedet. I statistikken for personforsikring inngér det en
storre variasjon av typer forsikring. Blant annet ulykke, kritisk sykdom, ansvar og
barneforsikring. Disse produktene er 1 langt sterre grad forskjellige enn
motorvognforsikringer og det knytter seg derfor mer usikkerhet til resultatene fra modellen 1

dette tilfellet.

4.4.5 Betydning av resultatene

Hovedfunnet fra analysen over er at de etablerte selskapene; Gjensidige, If Skadeforsikring,
Tryg og Sparebank 1 Forsikring, har kunder med heyere byttekostnader enn kundene av
selskaper etablert i arene etter 2006. Dette gjelder i alle produktmarkedene, selv om

forskjellen i byttekostnader er mindre i markedet for personforsikring.

Vi er neadt til & vaere varsomme med & trekke slutninger for de to kundegruppene ettersom
byttekostnader er individuelle for hver konsument, og folgelig vil ogséd hvert selskap ha

kunder med ulike byttekostnader. Byttekostnadene vi har estimert er beregnet pa bakgrunn
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av en gjennomsnittspris, og byttekostnadene gjelder derfor «gjennomsnittskundeny.
Forskjellene i1 byttekostnader mellom selskapenes kunder forteller oss imidlertid at

selskapene tiltrekker seg kunder med ulike byttekostnader.

I markedet for bdde motorvogn- og brann og kombinertforsikring viser det seg at selskapene
med lavest pris har kundene med lav byttekostnad. For disse kundene er det ikke like
kostbart & bytte selskap, slik at de til enhver tid vil bytte til det selskapet med lavest pris, gitt
at prisreduksjonen er storre enn byttekostnaden. Dette impliserer at de nyetablerte selskapene
«tiltrekker» seg kundene med lav byttekostnad. De fire store selskapene vil pa sin side klare
a «holde» pad kundene med heye byttekostnader da det er kostbart for kundene & bytte til et

skadeforsikringsselskap med lavere priser.

Byttekostnad som andel av pris kan fortelle oss hvordan de ulike selskapene utnytter
byttekostnadene. De fire store har byttekostnader rundt 80 prosent av prisen, mens
byttekostnadene hos de nyetablerte er rundt 20 prosent. P4 tross av at prisene kun er
marginalt forskjellige, har de etablerte aktorene en mye hoyere byttekostnad. En marginal
prisforskjell vil i et marked uten byttekostnader fore til at akteren med lavest pris tar hele
markedet. Da vi ser at dette ikke er tilfelle i skadeforsikringsbransjen kan det implisere at
prisene tilfredsstiller UPP-likevekten. Det vil si at de nyetablerte selskapene ikke lennsomt
kan underkutte de etablerte akterene, og at de etablerte akterene ikke lennsomt kan eke sine
priser ytterligere. Den marginale prisforskjellen vil tilsi at nye kunder som enda ikke har
padratt seg byttekostnader vil velge de nyetablerte selskapene dersom deres pris er lavest.
Tilsvarende vil kundene med byttekostnader lavere enn prisforskjellen til enhver tid flytte

sine forsikringstjenester til den leveranderen med lavest pris.

I vurderingen av hvorvidt byttekostnadene 1 skadeforsikringsmarkedet har en
konkurransedempende effekt er det interessant & merke seg at kundene som har tegnet
forsikring hos nyetablerte selskaper har lavere byttekostnader og betydelig lavere
byttekostnad som andel av prisen. Dette kan tale for at nyetablerte selskaper har kunder som
har lavere byttekostnader og er mer prissensitive, og som folgelig vil bytte

skadeforsikringsselskap lettere dersom de skulle fa et bedre tilbud.

Shy (2002) argumenterer for at dersom kundenes byttekostnader forarsakes av at byttet er
tidkrevende, for eksempel i form av transaksjon- og sekekostnader, vil byttekostnadene oke

med kundens tidsverdi (eng: value of time). Ettersom sarlig sekekostnader er tilstede i
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skadeforsikringsmarkedet er det rimelig 4 anta at kunder med lave byttekostnader har lavere
verdi av tid. Tilsvarende vil etablerte selskapene 14se inn kunder med hey tidsverdi ettersom

de finner det kostbart & bytte til et skadeforsikringsselskap med lavere priser.

Kundene hos de nyetablerte selskapene har lave kostnader knyttet til flytting av
skadeforsikring, og bytter derfor til det skadeforsikringsselskapet som tilbyr de beste
vilkarene rimeligst. Da de nyetablerte skadeforsikringsselskapene ser ut til & ha mindre
inneldste kunder, vil de vere mer sarbare for sjokk i form av nyetableringer. Dette kan
implisere at konkurransen mellom de nyetablerte er hardere enn konkurransen mellom de
fire store. Dette viser ogsd Klemperer (1995) til ved at selskaper med liten markedsandel vil
ha insentiv til & ta lavere priser for & oppnd markedsandeler. Nye akterer vil derfor tiltrekke
seg kunder med lave byttekostnader ettersom de ikke er innldst hos sitt

skadeforsikringsselskap.

Fra analysen 1 delkapittel 4.2 har vi at ulike &rsaker til byttekostnader 1
skadeforsikringsmarkedet er transaksjonskostnader, usikkerhet knyttet til kvalitet,
rabattordninger og merkelojalitet. Ettersom de fleste selskapene tilbyr jevngode produkter
gjerne med tilsvarende rabatter, og at felgelig prisene jevnt over er ganske like, kan det
tenkes at forskjeller i byttekostnader mellom de ulike grupperingene kan forklares ut fra
usikkerhet knyttet til leverander ved nyetableringer, samt en sterk merkelojalitet ovenfor de

etablerte akterene.

Sterrelsen pa byttekostnader har implikasjoner for prissetting, og ut fra modellen til Shy vil
vi forvente & se at et selskap med heyere byttekostnader vil ta heyere priser. Vi observerer
imidlertid at forskjell i priser kun er marginale. I Finansbarometeret 2015 oppgir 35 prosent
av kundene a4 ha vert kunde av sitt hovedselskap i mer enn 10 ar. Ettersom selskapene
etablert etter 2006 ikke har vert i markedet i mer enn 9 ar, tilsier dette at en stor andel av
kundene til de fire store selskapene har hatt svert lange kundeforhold med sitt
forsikringsselskap. Dette bygger opp under resultatet der byttekostnadene til de fire store

utgjer en sterre andel av prisen sammenlignet med de nyetablertes kunder.

De nyetablerte selskapenes kunder har lavere byttekostnad, og det kan derfor tenkes at disse
kundene kan vere vanskeligere & lase inne til en leverander. Vi diskuterte i delkapittel 4.2 at

det er grunn til & tro at det er gjengangere blant kundene som aktivt flytter eller reforhandler
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sine forsikringstjenester. Dette stotter opp under at det kan vare vanskelig & lase enkelte

kundegrupper inn hos en leverander.

4.4.6 Svakheter ved modellen

Shys (2002) modell er som tittelen péd hans artikkel antyder en «rask og enkel» metode for a
beregne byttekostnadene 1 et marked. Det innebarer at vi gjor forenklinger og tar

forutsetninger for & anvende modellen.

Modellen tar utgangspunkt i at markedet befinner seg i likevekt med ett sett av priser og
markedsandeler, som opprettholdes av sterrelsen pa byttekostnadene til kundene. Sterrelsen
pa byttekostnadene vil fange opp alle skjevheter i markedet som ikke kan forklares av priser

og markedsandeler.

I modellen antar vi at forsikringsproduktene som tilbys er homogene, noe som er en streng
antakelse om det norske skadeforsikringsmarkedet. Til forskjell fra for eksempel det
sveitsiske helseforsikringsmarkedet, der staten regulerer og fastsetter vilkarene selskapene
tilbyr, er det i Norge kun minstevilkdr selskapene md oppfylle. Det vil si at samme
forsikringsprodukt kan ha forskjeller med hensyn pé forsikringssum, egenandel og kanskje
viktigst, dekninger. Slik differensiering gjor at det naturligvis vil vere prisforskjeller pa
produktene. Selskapene har samtidig anledning til & prise sine produkter ut i fra egne
risikovurderinger, og prisdifferensierer ut i fra opplysninger om blant annet alder, bosted,

yrke, helseerklering og skadehistorikk.

Prisene til de enkelte selskapene baseres pd bestandspremien dividert pd antall
forsikringsavtaler. Prisen som benyttes i modellen er derfor en gjennomsnittspris og ikke en
observerbar listepris. Det knytter seg folgelig forskjellig risiko til hver individuelle
forsikringsavtale og med det ogsa ulike priser. Vi antar at selskapene har en lik fordeling av
kunderisiko og at gjennomsnittlig bestandspremie gir et godt estimat pda hva en
gjennomsnittskunde betaler i premie for det enkelte forsikringsprodukt. Dette er en streng

forenkling, men muliggjer bruken av Shys modell.

Byttekostnader er som nevnt i kapittel 3 vanskelig & observere og individuelle for hver
kunde, og det foreligger begrenset med studier der sterrelsen pa byttekostnadene er blitt
estimert. I en nylig studie gjennomfoert i det amerikanske markedet for motorvognforsikring

fant man at sekekostnader utgjorde et sted mellom $35 og $170 og at den gjennomsnittlige
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byttekostnaden var $40, totalt et sted mellom 13% og 35% av betalt premie (Honka, 2014). I
en studie av det norske lanemarkedet estimerte Kim et al. (2003) byttekostnadene til en
tredjedel av rentekostnadene. Andersson og Berglund (2004) fant tilsvarende sterrelse i det
svenske boliglansmarkedet. Selv om 14n og forsikring er to forskjellige marked har
forbrukerne flere av de samme kildene til byttekostnader. Blant studier som har benyttet
Shys modell til & beregne byttekostnadene viser resultatene at byttekostnadene utgjer 80
prosent av prisen pd banktjenester (Shy, 2002) og 70 prosent av i luftfart (Lofgren, 2006).
Sammenlignet med de empiriske studiene virker det som om Shys modell generelt finner

veldig heye byttekostnader, noe ogsa vi finner i skadeforsikringsmarkedet.
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5 Konklusjon

I denne oppgaven har vi tatt for oss byttekostnader i det norske skadeforsikringsmarkedet.
Motivasjonen bak dette har vaert bransjens gode lennsomhet over tid, og den lave
kundemobiliteten i markedet. Vi ensket & se om byttekostnader kan vaere med pé & forklare

den lave kundemobiliteten, og hvorvidt dette har negative konsekvenser for konkurransen.

I kapittel to beskrev vi sentrale trekk ved skadeforsikring og det norske privatmarkedet for
skadeforsikring. Gjennomgangen av markedet har veart sentral for den videre analysen av

skadeforsikringsmarkedet, samt avgjerende for valg av teoretisk rammeverk.

I kapittel tre presenterte vi relevant teori om byttekostnader. Vi har i stor grad benyttet oss av
Klemperer (1995) sine modeller, som er en av de mest sentrale innen litteraturen om
byttekostnader. Klemperers kategorisering av byttekostnaders har vert utgangspunktet for
identifiseringen av byttekostnader 1 skadeforsikringsmarkedet, og hans modeller for
byttekostnaders virkning pé& konkurransen. Shys (2002) modell for estimering av
byttekostnader ble videre presentert med det formal & kunne si noe om sterrelsesordenen

blant ulike kunder.

I det folgende skal vi samle poengene fra den foregdende analysen og trekke en konklusjon

som svarer pa oppgavens problemstilling:

1 hvilken grad er det byttekostnader i det norske privatmarkedet for skadeforsikring,

og hvilke implikasjoner har byttekostnader for konkurransesituasjonen i markedet?

5.1 Presentasjon av funn

Forste del av problemstillingen har til hensikt 4 avdekke i1 hvilken grad det er byttekostnader
1 det norske privatmarkedet for skadeforsikring. Vi finner at den lave kundemobiliteten 1
markedet ikke utelukkende kan forklares ved at kundene er forngyde eller har lave priser.
Kundene ser ut til & vare passive forbrukere, og vi observerer flere kilder til byttekostnader 1
markedet. Vi vurderer de viktigste byttekostnadene til & vere usikkerhet knyttet til kvalitet
pa forsikringstjenestene hos nytt selskap, lojalitetsrabatter, transaksjonskostnader og ikke-
okonomiske byttekostnader. Forbrukernes individuelle byttekostnader vil avhenge av deres

tidskostnader og prissensitivitet. Sekekostnader utgjer ogsd en negativ effekt pa
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kundemobiliteten, dette til tross for at finansportalen er en lett tilgjengelig

prissammenligningstjeneste.

Vare funn viser at det er forskjeller i kunders byttekostnader. Gjennom Shy-modellen finner
vi at byttekostnadene til kunder hos de fire store etablerte selskapene er betydelig hagyere enn
for kundene hos selskaper etablert etter 2006, de nyetablerte. I markedet for
motorvognforsikring utgjer byttekostnadene 82 prosent av prisen for de etablertes kunder, og
16 prosent for kundene hos de nyetablerte. For brann- og kombinertforsikring er andelen 84
prosent for de etablerte, og 10 prosent for de nyetablerte. I markedet for personforsikring er
forskjellene mindre, henholdsvis 75 prosent og 41 prosent. De hgyeste byttekostnadene
finner vi 1 markedet for motorvognforsikring etterfulgt av brann- og kombinertforsikring for
begge segmentene. For de etablertes kunder er byttekostnadene i1 brann- og
kombinertforsikring heyere enn personforsikring, mens kundene til de nyetablerte har hoyere

byttekostnader ved personforsikring enn ved brann- og kombinert.

Videre vurderte vi byttekostnaders innvirkning pd konkurransen i skadeforsikringsmarkedet.
Ved & se byttekostnadene i skadeforsikringsmarkedet i lys av Klemperers to- og
flerperiodemodell finner vi at prisene eker som folge av redusert konkurranse. Vi finner at
byttekostnader forer til to motstridene effekter for selskapene i skadeforsikring: heste profitt
fra eksisterende kundemasse gjennom heye priser, eller investere i okt markedsandel ved
lave priser. Den dominerende effekten i skadeforsikringsmarkedet er ekte priser i alle
perioder som folge av byttekostnadenes tilstedevarelse. Dette underbygges av bransjens
haye lennsomhet, samt selskapenes fokus pa lennsom drift fremfor aggressiv prising i kamp

om markedsandeler.

Sterrelsen pa de aktuelle byttekostnadene er avgjerende for i hvilken grad byttekostnadene
pavirker konkurransen i skadeforsikringsmarkedet. Vi finner at det er stor variasjon i
byttekostnadene hos de enkelte selskapene, men at det er klare indikasjoner pé at kunder hos
IF, Gjensidige, Tryg og Sparebank 1 Forsikring har betydelig hoyere byttekostnader enn
selskapene som har etablert seg i markedet siden 2006. Sett i ssmmenheng med resultater fra
Forbrukerrddets undersekelse om «Nordmenns byttevarer for finansielle tjenester» i 2015
kan det vere grunn til & tro at byttekostnader har en vesentlig effekt pd den lave
kundemobiliteten i markedet. Det kan videre tenkes at konkurransen mellom de nyetablerte

selskapene er hoyere enn mellom de fire store selskapene grunnet de hoye byttekostnadene,
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og at selskapene etablert etter 2006 er mer utsatt for konkurranse fra eventuelle nye aktorer

pa markedet.

5.2 Konklusjon

Vi konkluderer med at det er byttekostnader i skadeforsikringsmarkedet, og at disse har en
konkurransedempende effekt i form av heyere priser. Vi finner at lav kundemobilitet kan
skyldes byttekostnader, ved at kundene blir 14st til et selskap, og at disse kan medvirke til
hoy bransjelonnsomhet. Vére funn indikerer at de nyetablerte selskapene 1
skadeforsikringsmarkedet tiltrekker seg kunder med lave byttekostnader, og selskapene med

storst markedsandeler «holder pa» kundene med heye byttekostnader.

Konkurransen i skadeforsikringsmarkedet har vart tiltakende de siste drene med etablering
av nye selskaper, men de etablerte aktorene ser ikke ut til & ha mett konkurransen med lavere
pris. Skadeforsikringsmarkedet har vert i en vekstfase der det har vert rom for
nyetableringer. Dersom denne veksten avtar er det rimelig 4 anta at konkurransen vil tilta, og
at etablerte akterer vil kunne mete nyetableringer mer aggressivt i kampen om

markedsandeler.

Dagens marked bestar av flere akterer og den moderate konsentrasjonen i
skadeforsikringsmarkedet har antageligvis en skjerpende effekt pa konkurransen. I s& méte
vil det vere rimelig & anta at skadeforsikringsselskapene, pé tross av byttekostnader, star
overfor konkurranse om kundene. Selv om kildene til byttekostnader i noen tilfeller kan
tenkes & komme forbrukerne til gode, gjennom eksempelvis avdekking av asymmetrisk
informasjon eller prisrabatter, vil forbrukerne vere tjent med & oppna de samme betingelsene

i et marked med sterkere konkurranse uten byttekostnader.

5.3 Forslag til videre forskning

De teoretiske modellene og rammeverkene vi har benyttet oss av for & analysere
byttekostnader 1 skadeforsikringsmarkedet, lykkes delvis i & forklare omfanget av
byttekostnadene og innvirkningene de har pé konkurransen. Det er likevel rimelig & anta at
flere faktorer enn byttekostnader spiller inn pa priser og kundebevegelighet, og forslag til

videre forskning presenteres derfor i det pafelgende.
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Det kan foretas en grundigere analyse av forbrukernes mobilitet dersom man har tilgang til
kundespesifikk data over tid. Dette vil kunne gi mer innsikt i faktiske byttemenster, og gi
informasjon om hvor ofte de spesifikke kundene bytter skadeforsikringsselskap. Dette vil
kunne gi implikasjoner om hvilke byttekostnader som knytter seg til hver enkelt

forsikringstaker.

En fullstendig analyse av byttekostnader vil videre vere mulig ved & sammenligne ulike
forsikringsavtaler og vilkdr som er tilgjengelig for en kunde pa et gitt tidspunkt. Ved a
analysere avtaleinngdelser foretatt av sammenlignbare individer pa samme avtaletidspunkt
vil det kunne vare mulig 4 identifisere de styrende preferansene og kildene til

byttekostnader.

Oppgaven vér har vert avgrenset til personmarkedet, og det ville ogsd vere interessant a
vurdere tilstedevarelsen av byttekostnader 1 markedet for neringslivsforsikring. Serlig ville
det vere interessant 4 analysere hvorvidt forsikringsagenter bidrar til ekt konkurranse og

lavere byttekostnader.
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7 Vedlegg

Vedlegg 1. Bestandspremie og antall forsikringsavtaler for selskap i markedet for motorvognforsikring ved utgangen av 2012-2014.

Bestandspremie i 1000 kr Antall forsikringer

Selskap 31.12.2012  31.12.2013  31.12.2014] 31.12.2012  31.12.2013  31.12.2014
If Skadeforsikring 4127523 3435346 3369 691 814 355 726 834 693 752
Storebrand 381231 434354 480 399 77 842 92 144 105014
Giensidige 4343 309 3998 129 4108 655 876 830 810 365 813 816
Tryg 2700 432 2299 984 2317 862 553524 494 348 498 567
SpareBank 1 Forsikring 1786 838 1780 086 1788 134 372 447 381728 370 791
Jernbanepersonalets forsikring 361 584 382738 403 617 96 281 104 141 109 415
Codan 472 128 400 211 399 666 97 286 84 259 85133
Protector Forsikring 62 882 470 - 15 087 109 -

KLP Skadeforsikring 154 581 138 043 180 502 37878 31 861 40 905
DNB Forsikring 700 425 766 050 826419 137 815 145 333 157 054
Eika Forsikring 879217 824 072 849 345 197 131 189 422 195 308
NEMI 256 605 218794 250 673 50 874 45101 50 082
AIG Europe 4 466 - - 286 - -

Unison Forsikring 196 238 - - 45194 - -

Frende Skadeforsikring 433 811 459 263 498 722 102 996 109 896 117 529
KNIF Trygghet Forsikring 21 828 23 556 25021 4636 6 855 5104
Landbruksforsikring 50913 44 301 40225 10 833 11701 10 810
Moretrygd 13 127 10245 12014 - - -

Troll Forsikring - 21 858 42 827 - 10 873 7453
Vardia - - 233 253 - - 57011
IALT 16947138 15237500 15827025 3 491 345 3244970 3317744




Vedlegg 2. Bestandpremie og antall forsikringsavtaler for selskap i markedet for brann- og kombinertforsikring ved utgangen av 2012-2014.

Bestandspremie i 1000 kr Antall forsikringer

Selskap 31.12.2012  31.12.2013  31.12.2014] 31.12.2012  31.12.2013  31.12.2014
If Skadeforsikring 2318110 2387728 2392 083 569 776 548 981 531076
Storebrand 172 157 206 726 230981 70 858 80 701 88 135
Giensidige 2 183 360 2220 588 2315 694 806 624 805 034 797 538
Tryg 1491 258 1485119 1 506 798 430873 430 340 431 557
SpareBank 1 Forsikring 1 800 980 1 882 689 1900 615 1076910 1 088 402 1 086 475
Jernbanepersonalets forsikring 189 003 204 440 216 501 68 964 70 004 71489
Codan 150 152 164 287 182 546 98 428 53 466 72123
Protector Forsikring 2723 518 - 909 141 -

KLP Skadeforsikring 47 455 63 935 82 882 13 636 17 889 22120
DNB Forsikring 570 909 605 940 663 158 209 406 229 069 254 238
Fika Forsikring 467 749 499 683 511 664 110 243 115 763 118 250
NEMI 74 259 86456 99514 31298 34251 39275
Unison Forsikring 88 622 - - 29 109 - -

Frende Skadeforsikring 280 267 324 707 368 006 123 088 135872 147 025
KNIF Trygghet Forsikring 10329 13 889 15210 6 020 7972 7999
Landbruksforsikring 19118 32983 35112 16 105 12778 11 691
Moretrygd 12 245 11780 14 544 - - -

Troll Forsikring - 3128 8497 - 1 887 3 664
Vardia - - 132 835 - - 35762
IALT 9878696 10194596 10676 640 3662247 3632 550 3718417




Vedlegg 3. Bestandpremie og antall forsikringsavtaler for selskap i markedet for personforsikring ved utgangen av 2012-2014.

Bestandspremie i 1000 kr Antall forsikrede

Selskap 31.12.2012  31.12.2013  31.12.2014] 31.12.2012  31.12.2013  31.12.2014
If Skadeforsikring 484 378 560219 609 893 432 069 434 735 429 472
Storebrand 282 830 295 358 309 390 98 909 104 737 108 266
Giensidige 565 361 613 709 643 087 446 757 444 876 441276
Tryg 177 614 188 707 208 607 250 622 245411 243 531
SpareBank 1 Forsikring 327922 428 061 463 139 255083 737 329 732248
Jembanepersonalets forsikring 24 541 27 566 26 089 21244 25254 29 533
Codan 39127 45 660 55 805 28 499 32042 34 559
Protector Forsikring 8033 21 - 1874 25 -

KLP Skadeforsikring 2337 3278 4313 3224 3 896 4 698
DNB Forsikring 73 538 99 015 191 309 115337 141 615 329 858
Nordea 92 099 91 398 101 363 43 407 44120 48 085
Danica 28 689 43116 41 786 16 769 19 795 19430
Eika Forsikring 75 851 80 027 88 836 70 526 73 506 78 126
NEMI 4146 4328 5146 5238 5548 6748
Unison Forsikring 2430 - - 3600 - -

ACE European Group 53529 37722 39 195 39922 30 637 28 641
Frende Skadeforsikring 56374 71119 89 601 43 099 49 360 54116
KNIF Trygghet Forsikring 590 5584 5558 708 2170 2125
Landbruksforsikring 2 100 3276 3367 3038 3954 3319
Maoretrygd - 270 253 - - -

Troll Forsikring - 244 1122 - 275 1012
Vardia - - 15735 - - 7878
IALT 2301489 2598 678 2903 594 1879 925 2 399 285 2602921




Vedlegg 4. Bestandspremie for hele skadeforsikringsmarkedet (kr 1000 000)

Landbasert  Privat landbasert Motorvogn Privat Brann/Kombinert Personforsikring
forsikring totalt forsikring Privat Individuell

Selskap
If Skadeforsikring 12600 7310 3370 2392 610
Storebrand 1434 1090 480 231 309
Gjensidige 13926 8062 4109 2316 643
Tryg 7600 4564 2318 1507 209
SpareBank 1 Forsikring 5582 4696 1788 1901 463
Jerbanepersonalets forsikring 707 704 404 217 26
Codan 1780 905 400 183 56
Protector Forsikring 1410 509 0 0 0
KLP Skadeforsikring 875 295 181 83 4
DNB Forsikring 2675 2068 826 663 191
Nordea 101 101 0 0 101
Danica 42 42 0 0 42
Eika Forsikring 2261 1606 849 512 89
Telenor Forsikring 15 0 0 0 0
NEMI 525 374 251 100 5
AIG Europe 499 116 0 0 0
Oslo Forsikring 113 0 0 0 0
Inter Hannover 54 0 0 0 0
Gouda Reiseforsikring 0 0 0 0 0
Unison Forsikring 0 0 0 0 0
ACE European Group 54 39 0 0 39
Frende Skadeforsikring 1316 1095 499 368 90
KNIF Trygghet Forsikring 283 50 25 15 6
Landbruksforsikring 223 84 40 35 3
Moretrygd 53 29 12 15 0
Troll Forsikring 55 55 43 8 1
Euro Insurance LTD 108 0 0 0 0
Skogbrand 17 0 0 0 0
W R Berkley 117 0 0 0 0
OBOS Skadeforsikring 108 0 0 0 0
Vardia 726 472 233 133 16
TALT 55258 34266 15827 10677 2904




