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行銷保險一文 ------ 淺談保險服務與現行通路的分析 

 

壹、 保險商品與售後服務 

保險業自政府法令的開放，加入世界貿易組織後，市場因此蓬勃發展；過去在金

融服務業領域裡，一向採專業分工經營原則的企業，面對國際化及自由化的衝擊

下，為降低經營成本及提升企業的競爭力下，企業購併及策略聯盟轉而掘起，同

時對金融服務業之市場結構產生重大影響。就於產險業而言，產險費率自由化、

國際再保條件的緊縮和金融整合等改變下，產險業未來的競爭勢必更加激烈。  

 

服務業重視顧客服務，亦視提昇服務品質為企業永續經營的重要方針。服務品質

的提升， 其最終目的就是要保有顧客及良好的企業形象，以維持及拓展市場規

模，來增加獲利能力。現代保險於 2003 年 9 月針對一千大企業如何安排企業保

險所做的調查報告中指出，一千大企業選擇產險公司的考量因素以“理賠服務”

排名第一，其次依序為保險條件、費率最低、公司形象、業務人員專業素養、再

保險安排能力、損害防阻服務、經紀人公司推薦以及有熟識的人(江朝峰 , 

2003)。所以產險業若要獲取一千大企業的信賴，唯有提昇整體服務品質，才是

最佳的方法。 

 

目前，保險的售後服務的品質已成為各家保險公司打拼競爭重要籌碼。不過，若

保險公司在新產品開發的同時，出現了保險服務難以同步跟進的情況，就會造成

了產品和服務的脫節。尤其是保險公司在承保規模大幅擴張的情況下，服務能力

達不到客戶的要求，就會造成核賠、理賠速度延遲，進而造成客戶造成了諸多不

便，很容易導致“投保容易理賠難”的情形。 
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貳、 保險品牌與服務平台 

保險業，長期以價格競爭做為建立經濟規模之手段及保險公司與客戶之間資訊溝

通的不順暢，難以瞭解客戶的需求，造成一些保險公司為了擴大承保規模，只能

透過提高回扣、放佣、放扣的不當作為， 擾亂市場秩序等手段，以增加保源，

無疑使更多的利潤流進了保險仲介的腰包。在此這種狀況下，除了擾亂市場秩

序，也嚴重地讓消費者對產險業者也有不佳之印象，限制保險公司服務品質的提

高。 

 

站在合理經營理念下若保險公司能改變業務拓展方式，改採“以能定銷”的觀

念，即是以服務能力的大小決定保險公司的承保能力，所以保險公司選擇與自己

經營理念相同或相似的保險仲介機構，雙方事先預訂利潤率，通過成本公開、效

益分成的形式展開戰略合作，將多餘的利潤通過提供附加值服務讓利給客戶。這

樣，不僅杜絕了市場不合理的現象，也有利保險公司向有健全的發展，保險公司

作為特殊的金融服務企業，除了具有事前防災、防損的功能，也該具有災後的經

濟補償功能。所以保險業者應先搭建一個好的售後服務平臺，根據自己的服務能

力確定公司承保多少業務，承保什麼樣的業務。這樣不僅能確保保險公司服務的

優質，更有利於提高公司的品牌形象。 

 

面對外資保險公司的競爭，對國內保險業來說，關鍵在於服務能力與服務理念的

創新和完善。目前保險公司在市場上的競爭將不是產品戰，也不是價格戰，而是

最平常也是最複雜的服務戰。服務的內容不僅僅是禮貌或微笑，真正良好的服務

是建立一整套先進的客戶服務體系，建立“以顧客為中心，以市場為導向”的現

代理念。另外在保險產品將不斷改進地同時，更重要的是要將服務的理念融入保

險產品設計、業務經營以建立產險公司自有的口碑形象。 
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參、 關懷出發與理賠服務 

理賠是保險業務中最後一個，也是最重要的環節之一，是顧客實現購買保險的最

終利益。而理賠的過程，就即是反映保險公司履行其責任義務及服務水準的直接

反映，因此『理賠即是品牌』。所以，服務品質的高低，直接地影響顧客的滿意

度外，也間接反映顧客的忠誠度；愈高的服務品質，對客戶滿意度及忠誠度均有

正向的關係，也影響到顧客對公司產品購買後的在購意願。 

 

近年來，很多保險公司都在理賠方面做改善，希望通過理賠服務水平的改善服務

的品質。例如: 提高理賠效率、減化承保的規範流程等。不過，回歸到保險的本

質即是如何實現客戶投保時的保險利益，因此保險公司在理賠時，應暫時拋開

“利潤”觀念，真正從客戶的利益出發，更新經營理念，換位思考，把服務做到

實處，這才是建立保險公司的品牌形象。 

 

 

肆、 卓越服務與價值創新 

保險競爭的關鍵還在於如何贏得人心。所以保險業應該長期致力於為客戶提供全

面性的保障服務和高附加值服務的努力，如何使公司品牌形象深入人心。 

有關如何提昇服務品質，應可從下列二方面推展( 江諸亮 ,2004)： 

  

一、如何加強產險人員的教育訓練與在職進修: 

 

產險業應著重在與產險人員相關的 A.「溝通能力」、B.「可靠度」、C.「反應

力」及D.「勝任能力」， 透過這些能力加強與消費者之間的互動以提昇整體服

務品質水準。 
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A.「溝通能力」- 以合適的方式及消費者聽得懂的話與消費者交談，解說保險服

務本身的意義、保險服務的權利與義務、保證消費者對保險服務有疑問時必將處

理。 

B.「可靠度」- 產險人員，可以信任地與正確地履行所承諾服務的能力，保持資

料紀錄的正確， 於指定時間內完成消費者所需要的保險服務， 將有助於得到消

費者的認同。 

C.「反應力」- 即是服務人員對提供服務的意願、積極度與及時性，如立刻回覆

消費者、提供即時的服務，亦是消費者迫切需求的服務項目。 

D.「勝任能力」- 是服務人員具有執行服務所需的專業技能與知識。故加強上述

服務品質構面必能有效取得消費者的信賴。 

 

二、擬定一套完整的服務創新提昇計劃 

依相關研究，產險業者可擬定短、中、長期的服務品質提昇計劃，短期計劃可根

據整體性重大指標依先後順序排列，進而找出重點工作項目；中、長期可擬定服

務品質的整體策略計晝。並在計劃實施一段時間後，調查消費者的滿意度，以做

為後續良好服務品質的參考指標；若滿意度高，則應繼續保留提供；若消費者對

某些方面服務之滿意度低，應重新做調整改善，唯有通過多元化的創新包括企業

制度、營銷模式、產品和服務、人力資源、資訊技術和企業文化等各個方面，才

是真正推動保險業的持續發展。 

 

  

伍、 保險行銷與服務通路的現況與分析 

一．汽車保險行銷通路現況  

汽車保險是我國產險市場之主力險種，長期以來其市場佔有率大多在50﹪上下
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（表1）。其業務來源可概分為直接業務與間接業務兩大類，直接業務包括業務員

招攬、櫃檯銷售、廣告書信與電話及網路行銷，而間接業務則指透過保險代理人

和經紀人之業務，其中又以車商保險代理人為主由車商管道而來的業務高達

39.31%（車商保險代理人佔25.66﹪，汽車維修廠佔13.65﹪）（表2）。傳統的行

銷通路為主，都是以車商通路依舊是最高佔有率，因為多數消費者對於這些能購

買保險商品的傳統行銷通路比較熟悉，但隨著產險市場的開放，行銷通路的多元

化，汽車保險亦透過郵購、電話、網路及銀行等管道進行銷售，但車商保險代理

人的通路仍是不容忽視。 

 

隨著費率自由化，放寬對汽車保險的管制，保險公司必須依據不同行銷通路的特

性來設計車險商品，來做市場區隔(market segmentation)，以服務不同的消費

者，有效促進新興行銷通路。在未來如何利用網路、電話、郵購及電視等新興行

銷通路，讓消費者認識這些新的通路，在提供方便性趨使下，可以誘發潛在特定

的消費者購買，因此隨著消費者生活習慣的改變，多元化行銷通路是必然的結果。 

（表1）我國最近五年汽車保險費收入
 

 

單位：百萬元  

年度  

項目  

2000  2001  2002 2003  2004  

汽車保險保費收入  50,640  47,254  48,659   50,387  55,048  

總保費收入  87,835  90,830  101,433  109,469  115,470  

占全年各險業務保費收入比率

（%）  
57.7  52.0  47.80 46.02 47.67 

資料來源：財團法人保險事業發展中心  
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（表2）2002年我國汽車保險行銷通路比率  

通路別  產險公司

直接招攬

業務  

保險業務人員

（非本公司編

制人員）
 

 

車 商

保代  

一 般

保代  

保 險

經 紀

人  

汽車代檢

廠與維修

廠  

一般金

融機構  

其他  

佔 率

（﹪）  

29.38  13.33  25.66  3.02  2.67  13.65  3.76  8.95  

資料來源：財團法人保險事業發展中心研究案，解決各種保險行銷通路寡占問題，2003  

二．銀行保險行銷通路現況  

在競爭日益激烈的時代，保險公司僅依靠本身的資源已無法應付市場需求和經營

績效，其為了提昇競爭力及提供消費者一次購足的便利性，而紛紛從事與本業具

有共通性及互補性的業務例如：銀行、壽險業、車商、連鎖超商、道路救援公司

等行業，但與銀行業策略聯盟的效果最為明顯（王聖政，2000）。究其原因，因

為銀行擁有廣大客戶資料庫及眾多的行銷據點；利用銀行優良的企業形象進行銷

售可開發適合銀行銷售的商品，例如：信用保險或失業保險等，但如何進一步在

商品研發上合作，甚而可能分享客戶資訊，端看銀行和保險業者的企業文化、銀

行保險的整合程度、整體經濟情勢有相當大的關係（Swiss Re , 2002）。 

隨著通過的金融控股公司法與保險法，金融整合的潮流形成，產險業與銀行二者

的關係巳更加密切，目前經營保險業務之銀行巳發展成由櫃檯理財專員銷售保

險，更有些業者會建置保險的專屬網路平台以提供顧客更多元的選擇。然而由於

產險商品經營的複雜性，透過銀行通路積極推展，若無完善的後續服務措施就容

易使客戶流失。這意謂著若沒有完整的售後服務體系，以增加客戶間的互動，並

提昇顧客忠誠度，客戶極易在隔年保險到期時改投他家保險公司。是故，產險業

者應加強與顧客良好的關係。另一方面產險業若能開發相關的系統或軟體，例如

產險業者開發資料庫系統，透過這些相關資訊系統，有利銀行與產險商品共同銷
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售並強化彼此合作關係。  

三．網路保險行銷通路現況  

近年來由於網路行銷的興起對於保險公司的通路發展，提供了相當多的優點，透

過即時化的資訊更新，可以改善保險公司的服務品質及建立公司整體的形象，而

且利用網路傳輸客戶資料，可以大幅簡化投保作業流程及降低時間與人力成本。 

依據產險商品的複雜程度大小，並非所有商品皆適合在網路上銷售，合適與否取

決於作業繁瑣程度及商品的複雜程度（如圖 1）。在保險交易過程中，保險內容

愈繁雜、處理程序愈繁瑣，愈需要透過專人向客戶解說，此種商品比較不適合在

網路上銷售，例如風險不易掌握的颱風、地震或重大工程等商業性保險。相對地，

個人保險商品因內容較為淺顯易懂，顧客可以自行了解，保險公司在處理程序上

可以標準化處理，因此較適於透過網路銷售。 

 

圖 1  保險商品網路銷售之適合度 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：Swiss Re (2000), Sigma No. 5/2000 
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目前我國的產險業者利用網際網路在自己的網站上提供線上投保的機制已非常

流行，線上投保的商品則含括住宅火險、汽機車強制險、第三人責任險、旅行平

安險、其他財產責任險等，種類相當多，僅有少數業者提供了線上核保並繳交保

費的機制。然而在線上投保的個人保險商品，基本上差異性甚小，業者要能吸引

顧客駐足，就必需提供其他附加的網際網路服務以滿足消費者的需求。 

 

(1).除了在網站上提供商品資訊外，可以將與保險商品有關的資訊納入，諸如行

車安全、火災、地震防護等生活資訊納入，同時也可以將顧客可能用到的相關表

格掛在網站上，顧客可以依個人的需要隨時下載列印，也不必向產險公司索取，

可節省許多時間成本。 

 

(2).另外以往保險公司會投注大量的人力、物力在處理顧客的問題，但常因電話

佔線使得顧客抱怨連連。隨著網際網路電子郵件的出現，可以解決大量線上顧客

服務的問題，顧客只需透過電子郵件將問題寄給保險公司，保險公司便指派專人

回覆並提供相關服務。另一方從客戶理賠服務角度上，有不少保險公司還提供了

線上報案的功能，非常方便迅速，也可以節省大量的電話費及人事成本，但是提

供線上理賠進度查詢的功能還是非常少，若能提供這樣貼心的服務，顧客透過網

際網路就可以知道目前賠案處理的進度與狀況，不必要透過電話來查詢，因此透

過完善的線上服務網，就可以建立良好的服務品質與提升顧客的滿意度。 

 

(3).產險業者除了在公司網站設立線上投保的功能外，亦可以透過大型的入口網

站或相關網站提供線上投保的服務可以增加和顧客接觸的層面，例如富邦產險、

中央產險、蘇黎世產險和美國環球產險都設有保險專區，透過這些專區可以有效

增加新通路，以增加銷售量。 
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「網路投保」巳經成為保險公司廣宣的策略之一，由於網際網路的發展一日千里

網路行銷將日趨成熟，因此在未的市場，如果產險公司多投入一分心力，就愈有

機會在市場上搶得先機，占得一片市場。 

 

陸、 結論 

結論，未來的產險市場，傳統通路仍然是行銷的主體。但電話、廣告書信、網 

際網路、銀行保險及策略聯盟等因具有低成本的通路、高效率的服務優勢，是產 

險業者未來發展通路之重點。另外，產險商品與通路服務是一體二面的：不同區 

隔的保險市場，需求並不一致，保險業者應當針對不同通路的特質、通路的成本 

效益以及業者本身的現有資源，規劃長遠的策略與目標，方能成功地推出差異化 

的保險商品，同時在開發多元通路之時，應思考是否有足夠的服務平台做為 

後盾，致力於為客戶提供全方位的保障服務和創新的附加值服務，才能贏得客戶 

的信任。  


