PJECE

God konkurrenceskik pa forsikringsomradet

Forsikringer er vigtige

Forsikringer har stor betydning - for erhvervslivet, for forbrugerne og for
samfundet. Forsikringer skaber sikkerhed og tryghed i forhold til de pro-
blemer, der kan opsta ved uventede begivenheder i hverdagen. Forsikringer
giver virksomheder sikkerhed mod gkonomiske tab, sa de ter patage sig ri-
sici — forbrugere far tryghed i hverdagen og en pension til deres alderdom —
samfundet far |@st nogle opgaver.

Forsikringer er vigtige for alle. Hvis vi skal have det fulde udbytte af vores
forsikringer, er det afgarende, at forsikringsselskaberne tilbyder de rigtige
produkter, og at de udvikler nye policetyper og afdakker nye risici i takt
med forandringerne i samfundet. Der betales hvert ar betydelige summer til
forsikringsselskaberne. Stort set alle er i starre eller mindre grad daekket af
en eller flere forsikringer. Almindelige husstande kommer nemt til at betale
op mod 10.000 kr. om &ret for familie-, bil- og ulykkesforsikringer. Og sa er
udgifter til livs- og pensionsforsikringer ikke medregnet. | gennemsnit bru-
ger hver dansker 16.000 kr. pa livs- og skadesforsikring om aret. Det er det
tredje hgjeste belgb pr. indbygger i EU-landene — kun overgaet af Holland
og Storbritannien.*

De samlede praamieindtaagter er pa over 80 mia. kr. om aret, jf. tabel 1 og 2.

Tabel 1 Livsforsikring — Bruttopraemier og medlemsbidrag 1999

Mio. kr.
Livsforsikringssel skaber 38.315
Tvaagaende pensionskasser 9.298
| dt 47.613

Kilde: Finanstilsynet, Statistisk materiale 1999.

! Forsikringsoplysningen, Statistik 2000.

2| tilknytning til denne pjece har Konkurrencestyrelsen udarbejdet en redegerelse for Kon-
kurrenceradets og K onkurrencestyrelsens praksis pa omrédet. Redegarelsen er baseret pa de
afgerelser, der er truffet efter konkurrenceloven fraden 1. januar 1998. Redegarelsen fin-
des pa K onkurrencestyrel sens hjemmesi de www .ks.dk.
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Tabel 2 Skadesforsikring — bruttopraemieindtasgter 1999

Mio. kr. Pct.
M otorkeretgj 8.456 24,7
Erhverv (bygning, |@sare, ansvar) 5.628 16,5
Privat (familie, grundger og fritidshus) 5.438 15,9
Sygdom og ulykke 4.610 13,5
@vrige 10.053 29,4
| dt 34.185 100,0

Kilde: Finanstilsynet, Statistisk materiale 1999.

Livsforsikring er den starste post med 9.000 kr. pr. indbygger. Blandt ska-
desforsikringer topper motorkeretgjsforsikring, der udger ca. ¥4 af de sam-
lede bruttopraamieindtaggter. En amindelig husstand har typisk bade livs-,
motorkeretgjs-, ulykkes- og familieforsikringer.

Nar sa stor en del af befolkningens penge bruges pa forsikringer, kunne man
tro, at der var megen opmaaksomhed omkring prisen og produktet. Men det
er der ikke. Mange forbrugere og virksomheder ofrer imidlertid ikke forhol-
det mange tanker i det daglige. Det er uheldigt, fordi sterre fokus pa forhol-
dene er en af de vigtigste forudsagtninger for effektiv konkurrence, sa virk-
somhederne er pa forkant med udviklingen og prassenterer forbrugene for de
ydelser, de gnsker.

Informationer

Et hgjt informationsniveau er saalig vigtigt for forsikringer, fordi der er tale
om et komplekst produkt. En forsikringspolice er baseret pa omfattende
regnestykker over sandsynligheden for, at en bestemt begivenhed indtradfer
inden for det nasste &r. Det er forsikringssel skaberne, der afgramnser produk-
tet og gennemfarer beregningerne. Brugerne vil have svaat ved at gennem:
skue, hvad der foregar, og hvilke konsekvenser det far for dem. God forsik-
ringsskik starter derfor med at kunderne far praecis og forstaelig besked om
netop de forhold, der er relevante for dem.® Entydige og klare tilbud er en
forudssgning for, at forbrugerne kan tradfe et reelt valg mellem tilbudene.
Fra starten er der en skaevhed i udbud og efterspargsel. Det gedder ogsa for
andre varer og ydelser, men det har saalig betydning her pga. produkternes
kompleksitet og belgbenes sterrelse. Det far ekstra betydning, nar selska-
berne konkurrerer med mere individuelle prisformer med rabatter og eks-
traydelser.

3 Forsikringsoplysningen har udarbejdet en raskke pjecer, som har til formal at hjadpe for-
brugerne ved tegning af forsikringer. Pjecerne sadter fokus pa det, man skal vaare opmaak-
som p&, n&r man tegner en forskring.
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God information til kunderne

God konkurrenceskik pa forsikringsomradet starter med praecis, relevant oc
forstaelig information til kunderne om produkt og pris.

Produktbeskrivelserne (policerne) skal veae forstaelige og tilgangelige for
kunderne. Forsikringspolicer er kendt for deres forbehold og knudrede sprog
("det der er trykt med smat”), og det kan skyldes, at aftalerne (policerne)
skal kunne holde i en eventue retssag. Det er derfor nadvendigt med for-
muleringer i fagsprog og med visse forbehold. Men behovet for detaljer og
forbehold er ikke det samme for ale.

Familiens Basisforsikring, der er udarbejdet i samarbejde med Forbrugerré
det, er et forsgg pa at ege forstaeligheden. Det er forsikringsbetingelser for
familieforsikring (indbo, ansvar og retshjadp), som branchen har udarbejdet.
Alle selskaber kan bruge dem. De dakker de behov, en amindelig familie
har. Selskaberne ma gerne tilbyde andre typer familieforsikring, men k&
sisproduktet er enkelt, og det er let at sammenligne forsikringssel skabernes
priser. Sddanne aftaler fremmer konkurrencen.*

Tilsvarende koncepter kunne anvendes pa andre omrader, hvor behovene er
ensartede — eksempelvis bilforsikring eller bygningsforsikring.

Der er forskel pa virksomheders og forbrugeres forsikringsbehov og behov
for information. Virksomheder er gennemgaende professionelle kegbere. De
har brug for individuelle produkter, men de vil ofte selv ligge inde med om-
fattende viden og vaae godt rustet til at vurdere produkt og pris. Tilmed vil
de ofte benytte forsikringsmagglere, som anayserer og radgiver kunderne
om deres specifikke forsikringsbehov og forhandler pa kundernes vegne.
Det sikrer forsikringstagerne en optimal forsikring.

Forbrugerne har andre informationsbehov end virksomhederne. Behovet for
individuel tilpasning er mindre. Der er til dels tale om ”standardbehov”.
Anvendelse af forsikringsmaaglere er ikke slaet igennem pa det private mar-
ked. | andre lande er det anderledes. If@lge tal fra BIPAR® stér forsikrings-
magglerne for 15 pct. af formidlingen af skadesforsikringer i Danmark.® |
modsagning hertil star forsikringsmaeglerne for 60-70 pct. i Belgien, Hol-
land, England og Irland.

Anvendelse af forsikringsmagglere kan tages som et tegn p4, at der har veaet
et behov hos kunderne for aget information og service. Samtidig er det ogsa

* K onkurrencestyrelsen har vurderet konceptet og erklaaret, at det efter de oplysninger, der
foreligger , ikke kan anses for konkurrencebegraansende.

® BIPAR (Det International e Forsikrings- og Genforsikringskontor/ Bureau | nternational
des Producteurs d'Assurances et de Réassurances) er forsikringsmagglernes og agenternes
organisation.

® Tallet er ikke opdelt pa privat — erhverv. KOM (2000) 511 endelig af 20. september 2000
(Forslag til direktiv om forsikringsmagglervirksomhed).
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udtryk for, at forsikringssel skaberne ikke er gode nok til at markedsfere de-

res produkter og i stigende grad har valgt at overlade dette til masglere —
isagr i de lande, der har en hgj andel. Forbrugerne er ogsa blevet mere bevid-

ste og kritiske i deres valg, end de har vaget for. Det kan fare til at anven

delsen af magglere stiger.

Det er oplagt, at forsikringsselskaberne bar udnytte den ny teknologi til at
skabe bedre information. Det anfares i en svensk betamkning’, a man reg-
ner med, at mellem 20 og 40 pct. af al forsikring til husholdningerne om 3 —
4 & sages over Internettet. Informationsteknologi (IT) indebaaer fordele
for forsikringsselskaberne. IT kan sikre bedre styring af information og be-
regninger, og den kan derigennem bruges til at sssnke omkostningerne og til
specialisering og til udvikling af nye produkter. Internettet ger det samtidig
muligt at preesentere disse fordele direkte for forbrugerne og til lave an
kostninger.

At konkurrencen kan skaapes gennem yderligere information understreges
ogsa af, at det pa det neameste kun er virksomheder (af en vis starrelse), der
benytter sig af tilbud fra udenlandske forsikringsselskaber. Andre kunne
imidlertid med fordel overvee det samme — enten i samarbejde med andre
eller gennem mellemmaand. Inden for skadesforsikring er lovgivningen ikke
til hinder for sddan en udvikling, og fx brug af forsikringsmasglere og/eller
Internettet gar det nemmere end for.

Udenlandsk konkurrence

Det vil gavne konkurrencen, hvis virksomhederne og grupper af forbrugere
endnu hgjere grad undersgger mulighederne hos udenlandske forsikringssel-
skaber. De vil formentlig gerne ind pa det danske marked og er maske villi-

getil at presse priserne for at komme ind og fa fodfasste.

Samarbejde om systematisk registrering

Konkurrencen kunne ogsa gavnes, hvis forsikringssel skaberne blev bedre til
a udnytte den viden og de informationer, som de indsamler om forsk-
ringsbegivenheder. Systematisk indsamling og registrering af begivenheder
forbedrer for det farste selskabernes egne prognoser, og for det andet ger det
det lettere for samfundet at bekaampe ulykker, brand, tyveri osv.

Indsamling af information om forsikringsbegivenheder kan give det enkelte
selskab et forspring i konkurrencen. Men samarbejde mellem selskaberne
om registrering behaver ikke af den grund at vaare konkurrencebegramsen-
de.

" finanssektorns framtid, SOU 2000:11, Volym B: 209. Sigma anslr, at andelen i 2005 vil
stige til 20 pct. i Europa.
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Forsikringsselskaber ssamarbejde

Det er god forsikringsskik at samarbejde om registreringer, der giver billige-
re og bedre produkter, og som ikke begramser de enkelte forsikringssel ska-
bers udbud.®

Derimod er samarbejde om priser, belgb for salvrisko dler dagkning unad-
vendigt, skadeligt for forbrugerne og konkurrencen og derfor forbudt efter
konkurrencel oven.

Eksempler pa Konkurrenceradets vurdering af forsikringssel skabernes sam-
arbejde og indsamling af sddanne informationer er Bedgmmel sesforeningens
vedtaagter og Fortegnelse over individuelle riskofor ggelser.®

Bedeammel sesforeningens regler omfatter fadles risikovurderinger af perso-
ner med foreget helbredsmaessig risiko, som ansker at tegne livs- og pensi-
onsforsikringer. Foreningen har til formad at sikre, at forsikringssggende
med forgget risiko, sa vidt muligt kan tilbydes personforsikring. Sadanne
personer har typisk svaat ved at kunne tegne en livsforsikring. De er sim-
pelthen en for stor risiko for selskaberne. Foreningens vurderinger resulterer
I en omfattende registrering af oplysninger om sygdomsrisici, der indplace-
res i riskoklasser. Herefter udarbejder forsikringsselskaberne individuelle
forsikringstilbud og praamieberegning. Samarbejdet sikrer et bredt statistisk
grundlag samt mulighed for tegning af forsikring af denne gruppe personer,
som ellers ikke ville kunne tegne disse forsikringer. Naesten ale Danmarks
livsforsikringssel skaber deltager i samarbejdet.

Ingen af de samarbejdende selskaber ville have mulighed for selv af foreta-
ge de statistiske beregninger. De har ikke hver issa datamaessigt grundlag
hertil. Samarbejdet sadter dem i stand til at tegne disse forsikringer, samt at
konkurrere pa lave omkostninger til administration og effektiv kapitafor-
valtning af midler. Konkurrencerddet vurderede, at foreningens vedtasgter
var omfattet af gruppefritagel sen pa omradet, fordi det var et samarbejde om
beregning af gennemsnitsomkostningerne ved risikodaskningen. Beregnin-
gen var baseret pa historiske data om omfanget og hyppigheden af skader,
og indsamlingen af data var begramset til det nadvendige. Der blev ogsa lagt
vaagt pa, at vurderingerne var vejledende. Dermed var vedtaagterne ikke om-
fattet af forbudet i konkurrencelovens 8§ 6. Ordningen sikrer, a en person-
kreds, der ellers ikke ville kunne blive forsikret, alligevel kan fa en forsk-
ring, som de kan betale.

8 K ommissionen har udarbejdet forordning nr. 3932/92 af 21. december 1992 om anvendel-
se af Traktatens artikel 85, stk. 3, pavisse kategorier af aftaler, vedtagelser og samordnet
praksis pa forsikringsomrédet, som udtrykkeligt fritager visse af denne typer af samarbejde.
Se ogsa den danske bekendtgarelse nr. 1004 af 16. december 1997.

9 Konkurrencerédets afgarel ser af hhv. 29. marts 2000 og 26. april 2000.

5/16



Fortegnelse over individuelle risikoforggelser indebar, at gruppelivsordnin-
ger, der over en periode pa 3-5 ar viste en markant hgjere skadeshyppighed
end forudsat ved tegningen, blev opfert pa en fortegnelse, som blev sendt til
selskaberne. Fortegnelsen angav navnet pa den enkelte gruppelivsordning
og den procentvise forhgjelse af bruttopraamien. Der kan vaae gode grunde
til at registrere og rubricere salige risici ogsa i gruppeordninger. Men der
er ikke nogen gyldig grund til at snakke sammen om praamier. Samarbejdet
gik klart videre end nadvendigt. Selskaberne ber ikke udveksle prisoplys-
ninger (praamieoplysninger) uden om forbrugerne. Konkurrenceradet kunne
derfor ikke acceptere aftalen med disse vilkér.°

Den kolossale viden, som forsikringsselskaberne opbygger i deres registre
mv., kan i det hele taget vaae vaadifuld for den amindelige bekaampel se af
skader og sygdomme. Forsikringssel skaberne er fx de sterste kabere af repa-
rationer af biler mv. Det kan de udnytte til at holde udgifterne til autorepa-
rationer nede og til at forsyne bilfabrikkerne og forbrugerne med oplysnin-
ger om vognparkens staarke og svage sider.

Forsikringsselskaberne bgr ogsa udnytte deres viden og indrette policernes
bestemmel ser, sa forbrugerne tilskyndes til selv at mindske de risici, de star
over for.

| Aftalen om eleftersyn p& landbrugsejendommet! mellem ELFO og flere
forsikringsselskaber blev gardejerne belennet med meget store rabatter, hvis
de lod gendommen syne og istandsadte. Rabatterne finansierede selve sy-
net, men formdet med aftalen var at nedsadte risikoen for brandskader og
belgnne forsikringstageren herfor ved at give rabat pa forsikringspraamien.
Rabatten er starst, hvor sikkerheden er sterst. Det samme ses fx, hvis forsk-
ringstageren har instaleret en aam i st hus. Sidanne dfta-
ler/forsikringsbetingelser har forebyggende effekt, og er gavnlige for kon-

kurrencen, dog forudsat at vilkarene ikke gar laangere end ngdvendigt for at
na dette mal.

Forsikringsselskaberne har sdledes et saaligt ansvar for, at den viden, som
de Igbende opsamler, kommer forbrugerne og samfundet til gode, dels gen-
nem de rigtige produkter og dels gennem en systematisk registrering af for-
sikringsbegivenheder, samt en effektiv udnyttelse af denne viden, som star
til radighed for ale. Pa den made medvirker forsikringsselskaberne til at
lgfte en samfundsopgave, sd produkter og adfaard bliver indrettet pa den
mest sikre og hensigtsmasssige méde for ale.

10 Konkurrencestyrel sen har efter visse andringer i fortegnelsen givet parterne en individuel
fritagel se efter konkurrencelovens § 8, stk. 1.
M K onkurrencer&dets afgerelse af 21. juni 2000.
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Gennemsigtighed

Gennemsigtighed haanger snaavert sammen med information, men omfatter
mere. Til en hg grad af gennemsigtighed harer ikke kun en detaljeret og
relevant produktbeskrivelse, men ogsa en praesentation af produktet, der ger
det muligt for forbrugerne at sammenligne, sortere og vadge mellem rele-
vante alternativer.

Gennemsigtighed

Gennemsigtighed omkring produkter med relevante produktbeskrivelser, der
gar det muligt at sammenligne priser og betingelser, er vigtig for at sikre
konkurrence og give kunderne et tilstraskkeligt beslutningsgrundlag.

Gennemsigtighed er saglig vigtig i forbrugerforhold, fordi forbrugerne ikke
har samme kapacitet som virksomhederne til at analysere deres situation og
forhandle den. Til gennemsigtighed hgrer ogsa, som et af de helt centrale
punkter, oplysning om priser. For at priserne reelt kan sammenlignes, skal
produktbeskrivelserne vaae i orden og til at forsta selv for ikke-fagfolk.

Det enkelte selskab ber have en hg grad af gennemsigtighed omkring pri-
ser, rabatter mv. Prisen er den vigtigste konkurrenceparameter. Det er ra-
turligt for selskaberne at lave priser (og hgj service) star som centrale no-
menter i markedsfaringen. Markedsfering med lave priser er imidlertid ikke
nok. Forbrugerne skal ogsd kunne sammenligne selskabernes prisoplysnin-
ger. Ellers bliver prisoplysningerne mere vild- end vejledende.

Det er derfor ngdvendigt, at der er sammenlignelighed. Dette er ikke nad-
vendigvis i det enkelte selskabs interesse, og derfor kan sadanne ordninger
vaskke modstand. De selskaber, der ved en sammenstilling af reelt sammen-
lignelige produkter, kommer ud med de hgjeste priser, vil skulle forklare
kunderne, at dette skal tilskrives hgjere service, sterre kvalitet osv. Da for-
sikringsprodukter er komplekse, kan dette vaare vanskeligt.

Gennemsigtighed omkring priser (for sasmmenlignelige produkter) ma pa
forhand tillasgges vassentlig betydning for konkurrencen, netop fordi det vil
tvinge selskaberne til at fokusere pa det, de er bedst til, og fordi det kan give
forbrugerne er redlt valg.

Der er gjort flere forsgg pa at skabe gennemsigtighed om priser og prodik-
ter. Forsikring & Pension har nedsat en arbedsgruppe med deltagelse af
Forbrugerradet, Forbrugerstyrelsen og Konkurrencestyrelsen, som skal
etablere en database til sammenligning af forsikringer (daskning og pris) pa
Internettet. Databasen forventes at vaae klar til anvendelse den 1. april
2001. | ferste omgang omfatter databasen kun familieforsikringer, men der
arbejdes pa at fa husforsikringer og bilforsikringer med fra starten.
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Hvis en sadan internetdatabase skal have effekt, er det veesentligt, at selska-
berne kan fa adgang pa lige betingelser. En gennemslagskraftig hjemmeside
vil kunne fa karakter af at vaae markedsplads for bestemte typer af forsk-
ringer, og det vil vazre af afgerende betydning for forsikringsselskaberne, at
de kan vaae til stede pd markedspladsen. Der skal ogsa vaare plads til, at de
kan fa chancen for at forklare deres produkter og de helt salige kvdliteter,
der skiller dem ud fra konkurrenterne. Ellers kan markedspladsen fa til fal-
ge, at produktkonkurrencen reduceres til skade for udviklingen af nye pro-
dukter. Endelig er det vaessentligt for konkurrencen, a hjemmesiden ikke
kommer til at virke som en priskoordinator mellem selskaberne; det vil vaae
i strid med konkurrenceloven.

Det vil derfor vage vaesentligt, specielt i startfasen, at der sikres rimelige
adgangsvilkar for ale, og at systemet administreres uafhaangigt af saainte-
resser. Forbrugernes tillid til de informationer, der ligger i databasen er alfa
og omega for databasens succes.

Det skal veerederigtige produkter, der skal sammenlignes

Det er vaesentligt for at fremme gennemsigtigheden og dermed konkurren
cen pa markedet, at de produkter og de priser, der sasmmenlignes, skal veae
reelle og dakkende for udbudet. Ellers vil forbrugerne ikke have tillid hertil.

Derudover findes der en rakke Internetportaler, der tilbyder sammenligning
af forsikringer og eventuelt formidling heraf kombineret med salg af ban-
nerreklamer. Det haanger naturligt sammen med, at internetteknikken er ble-
vet billigere, og at anvendelsen af pc'ere er blevet meget udbredt i befolk-
ningen. Men det viser ogsa, at udbyderne vurderer, at der ligger et marked i
at udnytte forbrugernes interesse i at optimere deres forsikringsvalg. Forsik-
ringsudgifterne er en vasentlig udgift pa forbrugernes budget, og en bedre
anvendelse af forsikringskronerne kan gge familiernes forbrugs- og opspa-
ringsmuligheder pa andre omrader vessentligt.

Standardprodukter

Gennemsigtighed laagger op til et valg. Derfor skal det ogsa veae muligt for
brugerne at vurdere indholdet af de produkter, der sasmmenlignes. Produk-
terne behegver dog ikke vage identiske. En anden mulighed for at skabe
sammenlignelighed er anvendelse af standardprodukter, som selskaberne
kan vadge at udbyde og/eller ssmmenligne sig med.

Standardprodukter har den fordel, at de er lette for forbrugerne at overskue
og sammenligne, jf. i den forbindelse i gvrigt a der er tale om komplekse
produkter. Ulempen er, at de ikke tager individuelle hensyn. Individuelle
hensyn spiller dog en begramset rolle pa mange forbrugermarkeder. Mange
forbrugeres behov afviger ikke ret meget fra hinanden og sjaddent s meget,

8/16



at der atid omkostningsmaessigt er dakning for individuelle policebetingel-
ser inden for de enkelte selskaber.

For selskaberne har standardprodukter ogsa den fordel, at de muligger en
mere ensartet inddeling af risici.

Standardprodukter er naturlige produkter for forsikringsselskaber, der base-
rer deres virksomhed pa at afgramse og kategorisere sandsynligheder for, at
bestemte begivenheder indtradfer. Forsikringssel skaberne er med andre ord
hver for sig selv nadt til at kalkulere et st egne standardprodukter. Groft
sagt har ale selskaber deres egne standardprodukter, som de tilbyder ”den
samme slags’ kunder (kunder med ens risikoprofil).

Samarbegjde om bestemte standardprodukter kan vaare betamkeligt, hvis det
bergrer selskabernes prisfastsadtelse, eller hvis det laggger band pa selska
bernes egen produktudvikling. Konkurrencemyndighederne har imidlertid
generelt anlagt en positiv holdning over for standardprodukter.

Standar dprodukter

Konkurrencerédet er positivt indstillet over for standardprodukter, nér de
sadter forbrugerne i stand til at sammenligne produkter og priser. Standard-
produkter gar det muligt for selskaberne at inddele risici mere ensartet. Det
giver lavere praamier.

Standardprodukter ma ikke indeholde bestemmelser om ens priser (praami-
er) eler om faste belgb for fx selvrisiko eller dagkning. Prisfastsedtelsen skal
ske i de enkelte selskaber.

Standardprodukter skal vage frivillige for selskaberne. Ellers kan de vage er
barriere for produktudviklingen.

2 eksempler: Retshjadpsforsikringen og Familiens Basisforsikring 11, som

begge vedrarer forbrugerstandardforsikringsprodukter, og som begge er wl-
viklet af branchen.

Retshjadpsforsikringen, der er udarbejdet af forsikringsbranchen i samarbej-
de med Forbrugerrédet og Advokatrédet, er en integreret del af 4 forskellige
typer skadesforsikring. Vedtagelsen af retshjadpsforsikringsbetingel serne
har den fordel, at langt den sterste del af den danske befolkning har mulig-
hed for at fere private retssager pa de omrader, som retshjad psforsikringen
er knyttet til, fx autoforsikring. Retshjadpsdakningen er en del af sikker-
hedsnettet for de forsikrede. Konkret gik aftalen mellem forsikringsselska-
berne lidt for vidt, da den fikserede, hvad den enkelte skulle betale i selvri-
siko. Det fandt Konkurrenceradet unadvendigt, konkurrencebegramsende og
til skade for forbrugerne. Men radet fandt dog, at aftalen om retshjadpsfor-

12 Afgarelser af hhv. 21. juni 2000 og 29. marts 2000.
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sikring var omfattet af Kommissionens gruppefritagelse,’® né& disse be-

stemmelser blev ophaevet.

Familiens Basisforsikring er navnet pa et s standardpolicebetingelser for
indbo-, ansvars- og retshjadpsforsikring, som skal dakke det behov "en d-
mindelig familie" har for forsikring af indbo mv. Forsikringsdagkningen skal
vage den samme, uanset i hvilket selskab den tegnes; pa denne made kan
forbrugerne sammenligne prisen. Selskaberne ma kun i meget begramset
omfang tilbyde aandringer til forsikringen, sa lange den betegnes ” Familiens
Basisforsikring”. Men det er frivilligt om selskaberne vil tilbyde Familiens
Basisforsikring, og de kan udbyde andre forsikringer ved siden af — og det
ger de. N& dakningen er ens i ale selskaber, far forsikringstagerne med
Familiens Basisforsikring et godt grundlag for at sasmmenligne selskabernes
priser, og tredffe deres valg ud fra disse, og selskaberne konkurrerer pa, hvor
gode de er til at beregne risici og til a administrere ordningen, dvs. hvor
billigt de kan gere det

Familiens Basisforsikring er ogsa et godt eksempel pa, at et standardprodukt
ikke behaver at fare til manglende variation. Ca. 25 % af de tegnede fami-
lieforsikringer er tegnet som Familiens Basisforsikring, dvs. der er samtidig
et bredt udbud af konkurrerende produkter.

Benchmarking

Gennemsigtighed kan ogsa anvendes til at fremme konkurrencen ved
benchmarking mellem forsikringsselskaberne. Ved sammenstilling af sel-
skabernes resultater med deres ressourceindsats kan man fa et indtryk af,
hvilke selskaber der forvalter mest effektivt mv. Der er gjort forskellige for-
sgg pa at sammenligne fx provenu, omkostninger, deekningsgrader, udvik-
ling mv.

Selskaberne kan benchmarke sig i forhold til fx samlede omkostninger pr.
ansat eller pr. praamiekrone, laveste omkostninger ved salg, volumen, den
bedste indtjening etc. Benchmarking pa omkostninger vil kunne vise, hvilke
selskaber, der er bedst til at administrere forsikringstagernes penge i forhold
til erstatningsudbetalinger.

Finanstilsynet har offentliggjort "Markedsudvikling 1999 for livsforsikrings-
selskaber og pensionskasser samt skadesforsikringsselskaber”, som bl.a. vi-
ser udviklingen i selskabernes gennemsnitlige nagletal over arene.

Benchmarking

| Forsikringssel skaberne bar udvikle nye offentlige benchmarks.

13 Gruppefritagelse for visse kategorier af aftaler mv. pa forsikringsomradet, jf. bkg. nr.
1004 af 16. december 1997 og Kommissionens forordning (EQF) nr. 3932/92 af 21. de-
cember 1992.
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Sammenstillinger af denne art kan vaare god information for forbrugerne om
deres selskabers praestationer og effektivitet, og for aktionazrer er de helt af-
gerende. De vil imidlertid ikke have samme gennemsdlagskraft i konkurren-
cen som gennemsigtighed om priser og produkter. Problemet med s&danne
sammenligninger er, at selskaberne falger forskellige strategier og faler, at
de forskellige sammenligninger maske ikke altid er lige fair over for deres
interesser. Forskellige vurderingsprincipper, malgrupper mv. skal ogsa tages
I betragtning.

Produktudvikling

Produktudvikling for forsikringsselskaber er vigtig. En pro-aktiv produkt-
politik betyder, at de sikrede ikke kommer til at savne forsikringsdagkning,
hvis samfundsudviklingen medfarer nye risici, som den enkelte ikke har ro-
gen mulighed for at gardere sig mod (miljeuheld, verlig mv.). Produktud-
vikling er ogsa veesentlig for at sikre lave omkostninger og priser.

Inden for livs- og pensionsforsikring, hvor forsikringsselskaberne ogsa meg-
der konkurrence af pengeinstitutter, har der traditionelt vaaet vist betydelig
tilpasning af produkterne til de geddende regler. Skattereglerne har altid
spillet en vaesentlig rolle for disse forskringstyper.

Skadesforsikring er baseret pa historiske registreringer over faktisk fore-
kommende begivenheder. Det gar det vanskeligere at have en pro-aktiv ad-
faad med fremadrettede forsikringsprodukter. Prognoser er tit usikre, issa
hvis de ikke har noget bredt statistisk grundlag. Seneste eksempel herpa er
orkanen i december 1999, hvor hverken forsikringstagere eller —selskaber
var tilstrakkeligt forberedt pa det uventede. Men der udvikles hele tiden nye
produkter pa nye omrader. Det var bl.a. det, der skete ved oprettelsen af
Oliebranchens Forsikringsordning, jf. lige nedenfor.

Produktudvikling

Forsikringsselskaberne bgr have en pro-aktiv produktudvikling. De kar
eventuelt samarbejde omkring beregning af risici, sa det statistiske grundlac
for forsikringerne bliver endnu bedre.

Samarbejde om at vurdere og begraase risici og dermed omkostninger kan
vage en ngdvendig forudsagning for tilbud af nye forsikringsprodukter.

| specielle situationer kan et vidtgdende samarbejde mellem selskaber vage
ngdvendigt, fordi visse risici kan vage af en sdan karakter, at det kan veae
umuligt for det enkelte forsikringsselskab at dagkke dem. Det kan vaae for-
di, at den pagaddende risiko er af en sddan starrelse, sjaddenhed eller nyhed,
at forsikringsselskaberne ikke ter patage sig risikoen eller mangler den til-
straskkelige erfaring til at kunne patage sig den. Forsikringspools er en made
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at |@se dette problem. Forsikringspools er et fadlesskab mellem flere forsik-
ringssel skaber, som yder fadles dakning af disse typer risici.

En anden méade fremgdr af Konkurrencerddets afgarelse om Oliebranchens
Forsikringsordning.* Ordningen vedrarte den situation, at det blev lovplig-
tigt for visse gere af olietanke at vage forskret mod forurening herfra. Der
var tale om en ny type forsikring, hvis risiko forsikringssel skaberne ikke var
fortrolige med. Derfor var de ikke parat til at tilbyde den til villagerne.
Oliebranchens Fedlesrepraesentation indgik i stedet en aftale med et forsk-
ringsselskab, hvorefter dette pdtog sig opgaven for olieselskaberne. Olie-
kunderne fik en fordel, fordi de fik forsikringsdakning i selskabet. Oliesel-
skaberne fik sikret sig, at oliekunderne fortsat kunne anvende deres anlagg til
fyringsolie, og forsikringsselskabet fik etableret en ordning, hvor risikoen
blev afdakket. Selvom samarbedet var konkurrencebegraansende, da det
hindrer andre forsikringsselskaber i at komme ind pa markedet, gav Konkur-
rencerddet aligevel en individuel fritagelse i 5 a&r. Bl.a. fordi samarbejdet
var en forudsaning for at fa det nye marked til at fungere og for at oparbei-
de kendskab til derisici, der er ved forsikringen.

Kommissionens holdning til sddanne samarbejder er kommet til udtryk i en
afgerelse om skadesdeling mellem saforsikringsselskaber. Pa trods af at
deltagerne i fadlesskabet tegnede sig for 89 pct. af verdensmarkedet, fandt
Kommissionen ikke, at aftalen faldt ind under forbudet i artikel 81, stk. 1
(ex artikel 85, stk. 1). Begrundelsen var, at fadlesskabet var nadvendigt for,
at deltagerne kunne tilbyde et saaligt hgjt dakningsniveau (USD 4,25 mia.).
Der var tale om dakning inden for sefarten af personskader eller tab af
menneskeliv, kollisionsskader pa skibe, forurening mv. Undersggel ser viste,
at intet selskab eller fadlesskab med en markedsandel pa under 50% kunne
tilbyde et tilsvarende dakningsniveau, dvs. hvis selskaberne ikke samarbej-
dede, ville der ingen dakning veare.

Et fadlesskab vil imidlertid kunne miste sin berettigelse og blive overfladigt
med tiden. Det er ikke givet, at et fadlesskab, som ved etableringen er ngd-
vendigt, vedbliver med at vaae det. Hvis selskaberne i fadlesskabet med ti-
den fx erhverver den tilstraskkelige sagkundskab til selv at kunne forsikre
den pégaeldende risiko, er der ikke laangere behov for fadlesskabet.

En faktor, der kan spille en vaesentlig rolle i denne sasmmenhang, er Inter-
nettet. Internettet vil i hgj grad kunne medvirke til, at selskabernes kendskab
til risici forbedres, og produkterne udvikles. Selskaberne kan pa en nem og
billig made komme i kontakt med kunderne og derved skabe sig et betyde-
ligt datagrundlag, bl.a. til beregning af risici. Kundernes gnsker kan hurtigt
kommunikeres til selskaberne, hvorved de kan endnu bedre kan tilpasse
produkterne til kundernes behov og ansker. De lavere omkostninger vil

14 K onkurrencerédets afgarelse af 15. december 1999.
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kunne komme forsikringstagerne til gode i form af lavere praamier — forud-
sat at der er effektiv konkurrence pa markedet.

Forsikringspraemier og rabatter

Strukturen pa forsikringsmarkedet er pragget af, at nogle fa selskaber har
store markedsandele, samt en masse sma med markedsandele under 1 pct.
De sma selskaber er tit lokalt forankrede og har en tad tilknytning til
naaomradet. Inden for livsforsikring, har 4 selskaber ca. 50 pct. af marke-
det, mens de 4 sterste inden for skadesforsikring har mere end 60 pct. Det
betyder, at nogle fa selskaber kan vaae toneangivende for prisdannelsen. De
avrige selskaber tilpasser sig. Det er ikke uamindeligt i pressen at laese sel-
skaberne udtale, a massive praamieforhgjelser er ngdvendige i fremtiden.
Forsag pa at pavirke forventningerne til de fremtidige priser kan vaae uhel-
dige. Det kan fare til at selskaberne reagerer ens. Og forbrugerne bliver
eventuelt mindre vagtsomme over for praamieforhgjelser.

Offentlige udtalelser med det formd ar "tale praamierne op” er ikke i strid
med konkurrenceloven, men hvis de ferer til en samordnet praksis af pree-
miereguleringen er det en overtraadel se af konkurrencelovens § 6.

| forbindelse med tegning af forsikring er det tit muligt at fa rabat. Rabat
kan vaae en god ting.

Rabat er en form for prisneddag, og kan pa den made veae med til at
skaarpe konkurrencen, hvis den belanner kunderne for lavere omkostninger..

En gruppe forsikringstagere med en ensartet, lav skadesprofil vil kunne ny-
de godt heraf, og de vil bedre kunne forhandle produkter, der passer til deres
behov (profil), med selskaberne. Selskaberne yder ofte rabatter til afgraanse-
de grupper af forsikringstagere, fx mediemmer af fagforeninger, indkebs-
foreninger og andre interesseorganisationer, nar disse udger en (stor) homo-
gen gruppe, som er nem at administrere og beregne risici pd. Ved at dutte
sig sammen, kan forbrugerne opna en stgrre og bedre forhandlingsstyrke
over for selskaberne. Rabatten er i sddanne tilfadde statistisk/omkostnings-
maessigt bestemt.

Dette kan ogsa vaae tilfaddet ved samle- eller helkunderabatter, hvor forsk-
ringstageren kan fa rabat, hvis vedkommende har ale eller flere forsikringer
samlet i samme selskab. En sadan samling af forsikringer kan hjadpe sel-
skaberne til bedre at kunne vurdere den risiko, der er forbundet med én <&
dan person.

Aldre Sagen®® er et eksempel pd, at der er udviklet saalige forsikringsvilkér
til en gruppe, og at der gives rabat. Aftalen giver medlemmerne af Aldre

15 K onkurrenceradets afgarel se af 26. januar 2000.
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Sagen mulighed for at tegne en saglig indbo- og privatansvarsforsikring pa
fordelagtige vilkar, hvor der er taget hensyn til medlemmernes forudsagnin-
ger mv. Disse forsikringer tilbydes kun AHdre Sagens medlemmer. Aftalen
giver ogsa medlemmerne rabat pa andre forsikringer, som tegnes i Codan
Forsikring. Konkurrenceradet godkendte aftalerne.

| aftalerne mellem ALKA og flere LO-fagforbund®® fik mediemmerne ru-
lighed for at tegne individuelle forbundsforsikringer (forsikringer specielt til
mediemmer af de pagaddende fagforbund) med betydelig rabat. Tegningen
af forsikringerne er frivillig for medlemmerne, og andre selskaber kunne til-
byde medlemmerne de samme €eller bedre vilkar. Konkurrenceradet god-
kendte derfor ogsa disse aftaler.

Men rabatter kan ogsa medvirke til at Segre prisdannelsen, hvis de ikke er
gennemsigtige og/eller ikke gives pa et objektivt grundlag. Samlerabatter og
helkunderabatter ger det sdledes vanskeligt at sammenligne selskabernes
tilbud pa enkeltprodukter — og det samlede mix, som selskaberne tilbyder, er
maéske ikke atid den bedste kombination for forsikringstageren. Samlera-
batter gar det vanskeligt at gennemskue prisen for det enkelte produkt.

Rabat

?  Omkostningsbestemte rabatter vil ofte vaare gavnlige for konkurrencen.

? Samlerabatter og helkunderabatter kan vaare prissgrende og kan forvri-
de konkurrencen.

? Selskaberne ma ikke aftale rabatsatser med hinanden over for kunderne.

Aftaler mellem forsikringssel skaberne om rabatter til kunderne er prisafta-
ler, der er i strid med konkurrenceloven. Derfor greb Konkurrencerédet ogsa
ind over for en sidan rabatbestemmelse i aftalen om eleftersyn pa land-
brugsejendomme.*’

Mobilitet

Det er dmindeligt, a kunderne bliver hos det samme forsikringsselskab i
mange a&. Livs- og pensionsforsikringer indgas for hele livet. Skadesforsik-
ringer kan opsiges, men ofte lader selskabet og forbrugerne dem |gbe videre
ar efter & — evt. slledes at praamien reguleres efter index.

En sidan adfaad betyder, at konkurrencen er begramset. Hvis forbrugerne
aldrig aktivt overvejer at skifte selskab — eller hvis han eller hun hindres i
det af lovgivning eller af harde kontraktsvilkar - vil det betyde, at mobilite-
ten pa markedet bliver mindre end enskeligt. Det mindsker opmagksomhe-
den om forsikringsvilkarene og forgger dermed forbrugernes omkostninger
0g mindsker selskabernes produktudvikling.

16 K onkurrencerédets afgarelser af hhv. 23. februar, 29. marts 2000 og 26. april 2000.
17 K onkurrencerédets afgarel sen af 21. juni 2000.
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Det gadder dog visse gramser for mobiliteten. En rackke selskaber har sdle-
des givet tilsagn om udbetaling af livs- og pensionsforsikringer. For at kun-
ne leve op til lovgivningens krav til reserver, kan det derfor vaae nadven
digt at lamgge dertil svarende begramsninger pa forsikringstagernes mulighed
for at flytte deres pension mv. til et andet selskab Men en hgj mobilitet er
vigtig ogsa pa pensionsomradet.

Derfor har Konkurrencestyrelsen ogsa godkendt en rackke aftaler om over-
farsel af pensioner mellem pensionsingtitutter. Det drejer sig om aftaler om
overfarsel af pensionsordninger i forbindelse med henholdsvis jobskifte og
virksomhedsomdannelse, samt supplementer hertil.!® Pensionsinstitutterne
forpligtes til gebyrfrit at afgive og modtage pensionsordninger for personer,
der som falge af jobskifte mv. gnsker at flytte deres pensioner. Styrelsen
lagde vaggt pa, at aftalerne er med til at lette den praktiske overfarsel af pen
sioner, og a de begramsninger, der er i aftalerne, er naturlige falger af lov-
bestemte krav. Der kan ogsa vage aftalt bestemmelser i en kollektiv over-
enskomst, men lgn- og arbegjdsforhold er undtaget fra konkurrencelovens
anvendel sesomrade. Derfor har Konkurrencestyrelsen afvist at behandle en
klage fra en forbruger, der blev nagtet at overfare tidligere, obligatorisk op-
sparet pension fra Danica til Danske Bank.'® Styrelsen lagde vamt pd, at
pensionen var aftalt som led i en kollektiv overenskomst mellem arbejds-
markedets parter om lan- og arbejdsforhold, hvorfor den ikke kan behandles
efter konkurrenceloven.

Kunderne kan tegne supplerende livs- og pensionsforsikringer i andre livs-
og pensionsselskaber. Kunderne kan ogsa ty til pengeinstitutterne, der aktivt
seger at markedsfare deres rate- og kapital pensionsordninger, og hvis pro-
dukter er delvis substituerbare med forsik ringssel skabernes.

Det gadder ikke for skadesforsikring. Helt generelt gadder det efter forsik-
ringsaftaleloven, at en forsikringstager ikke opnar nogen fordel ved at tegne
flere skadesforsikringer pa samme tid, som dakker den samme risiko. For-
sikringstageren kan nemlig ikke fa dobbelt erstatning, selvom han betaler
praamie til to selskaber. Det er i sig selv med til a begramse mobiliteten.
Derfor er det ekstra vigtigt med hgj mobilitet i form af korte opsigelses-
varser pa skadesforsikringsmarkedet.

15 — 20 pct. af kunderne skifter selskab arligt. Det er et lavt tal, ndr man ta-
ger hensyn til, at der er naturlig anledning til at tegne nye forsikringer, nar
der sker andringer i ens tilvagelse, fx nar man skifter bolig, bliver gift, far
barn, keber bil, skifter job eller foretager sig nye skridt af vaesentlig betyd-
ning for husstandens gkonomi.

18 K onkurrencestyrel sens afgerel ser af 31. maj 2000.
19 K onkurrencestyrel sens afgarelse af 24. maj 1999.
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Forsikringsaftaler kan generelt opsiges med en maneds varsel til en hoved-
forfaldsdag. Hver police har én arlig hovedforfaldsdag. Det kan altsa vare
helt op til et ar, far forbrugeren reelt kan udnytte et bedre tilbud fra et andet
sel skab.

Det er amindeligt, at policer kan opsiges ved praamieforhgjelser ud over
den ssadvanlige indeksregulering, og hvis der sker en skade. Der er dog ek-
sempler pa kortere varder, og eksempler pa at selskaber har ladet kunder
skifte til en konkurrent med kortere varsel. Der skal eventuelt betales gebyr
og/eller ske en afkortning i tilbagebetalingen af praamien.

Ud over de lange opsigelsesvarser haammes mobiliteten ogsa af, at forbru-
gerne risikerer at miste deres rabat, hvis de skifter selskab. Samlerabatter og
helkunderabatter begramser sdledes ogsa mobiliteten. | nogle forsikringsaf-
taler, fx autoforsikringer, praamieres kunden, hvis vedkommende har kart
skadefri i en bestemt periode. Hvis sadanne bonusordninger ikke overferes
ved selskabsskift, vil der ligge en vaesentlig mobilitetshaanmende faktor
deri.

Mobiliteten begraases ogsa, nar kunderne har svaat ved at vurdere konkur-
rerende tilbud i forhold til deres aktuelle situation. Netop fordi produkterne
er komplekse, er det vigtigt, at markedsfaringen er preecis og sadter fokus pa
de faktorer, der gar en forskel pa selskabernes tilbud.

Samarbejde mellem selskaberne om flytning af policer kan ske uden sterre
problemer. Det behaver ikke rejse spargsmal i forhold til konkurrencelov-
givningen, sdlaange det ikke bergrer priser eller udveksling af informationer,
som ikke i gvrigt er tilgaangelige pa markedet.

Kortere opsigelsesvarder er til fordel for en hgj mobilitet. Opsigelse bar k-
ke vaget knyttet til en hovedforfaldsdag, og opsigelsesvarderne bar ikke
overstige fx 1 maned.

Mobiliteten begramses, hvis selskaberne bruger samlerabatter og helkunde-
rabatter, som laser forbrugerne.

Mobiliteten fremmes ogsa ved at selskaberne markedsferer sig pa de sider,
de er bedst til — fx prasis vurdering af risici og deraf fglgende lavere an
kostninger — hvorved de tiltraskker nye kunder fra andre selskaber.
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