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內容摘要
本次參加日本「東南亞保險振興中心(OLIS)」舉辦「OLIS 2013 Summer」壽險夏季研習班，主題：介紹「日本人壽保險銷售的現況和課題」，就保險業的未來行銷策略趨勢、銷售通路及保險消費者保護課題等等議題研討，並藉由與各國學員的溝通與報告，以瞭解目前亞洲地區各國壽險業行銷策略趨勢、銷售通路及保險消費者保護等之現況。
課程主要內容共分：1、日本人壽保險業系統分布之歷史回顧 2、人壽保險的神奇力量3、日本人口統計高齡化趨勢與人壽保險業的未來 4、日本保險業銀行通路策略的現況與挑戰5、適當的銷售策略6、適當的理賠策略7、在商業管理上客戶聲音的運用—抱怨的回應8、日本大同保險公司的商業策略。
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1、 目的
本次參加日本「東南亞保險振興中心(OLIS)」舉辦「OLIS 2013 Summer」壽險夏季研習班，主要目的是藉由與會各國學員的溝通與研討，瞭解目前亞洲地區各國壽險業行銷策略趨勢、銷售通路及保險消費者保護等之現況，以作為本公司在規劃壽險業務行銷策略之參考。同時透過彼此經驗交流，交換意見相互學習成長。
課程主要內容共分： 1、日本人壽保險業系統分布之歷史回顧 2、人壽保險的神奇力量3、日本人口統計高齡化趨勢與人壽保險業的未來 4、保險業銀行通路策略的現況與挑戰5、適當的銷售策略6、適當的理賠策略7、在商業管理上客戶聲音的運用—抱怨的回應8、日本大同保險公司的商業策略。
相關的研討課題由日本東南亞保險振興中心(OLIS)安排保險業相關的專家學者及保險業界代表授課，對日本保險業的經營行銷策略及高齡少子化問題提出精闢的闡述，並就亞洲各國保險業的未來行銷策略趨勢、銷售通路及保險消費者保護等議題廣泛討論交換意見，並對未來面臨的挑戰提出見解與寶貴經驗，供與會學員參考，參與此次研討會獲益良多。
2、 過程
	日期
	時間
	活動主題/說明

	July 17
(Wednesday)
	06:00-16:30
	1從台北松山機場搭乘華航班機，前往日本羽田機場。
2.羽田機場轉乘計程車至Sakaguchi Learning Center(SLC)。

	July 18
(Thursday)

	08:0-09:00
09:00-09:30

09:45-12:00

12:00-13:30
14:00-14:40
15:00-16:30

	早餐

開幕典禮

研習課程：

“Historical Overview Of Life Insurance Distribution System in Japan”
日本人壽保險業系統分布之歷史回顧
午餐
“Magic of Life Insurance(DVD)”
人壽保險的神奇力量
研習課程：

“Demographic Trends in Japan and the Future of Life Insurance”
日本人口統計高齡化趨勢與人壽保險業的未來


	July 19
(Friday)

	08:0-09:00

09:00-11:30

11:30-13:00

13:00-15:30


	早餐

研習課程：

“Japan Bancassurance Strategy –Currenct Situation and Challenge”
日本保險業銀行通路策略的現況與挑戰
午餐

研習課程：

“Group Discussion and Presentation”
分組討論與報告

	July 20
(Saturday)
	
	Day-Off

	July 21
(Sunday)
	
	Day-Off

	July 22
(Monday)
l


	08:0-09:00
09:00-11:30

11:30-13:00

13:00-15:30
	早餐
研習課程：

“Appropriate Sales”
適當的銷售策略
“Appropriate Claim Payment”
適當的理賠策略
午餐

研習課程：

“Response to Complaints—Utilize customer voice on the business management”
在商業管理上客戶聲音的運用—抱怨的回應

	July 23
(Tuesday)

	08:0-09:00
09:00-11:30
11:30-13:00
13:30-15:30
15：45-16：15
	早餐
研習課程：

“Daido Life＇s Business Strategy”
大同人壽保險公司的商業策略
午餐

“Discussion and presentation”
分組討論與報告

閉幕典禮：

首先由班長致感謝詞，再由SLC總經理頒發獎狀予各學員，並拍照留念。

	July 24
(Wednesday)
	07:00
	乘專車前往羽田機場返回台北松山機場


3、 研習內容摘要
研討會的學員皆來自亞洲，13國46名人身保險從業人員參加有：中國大陸9名、印尼7名、韓國4名、馬來西亞2名、巴基斯坦3名、菲律賓3名、斯里蘭卡2名、泰國4名、烏茲別克4名、越南1名、中華民國（台灣）7名。與會學員主要為民營人壽保險股份有限公司人身保險從業人員；少數有國營保險公司及公家機關主管單位人員，如中國大陸的9名成員：一為上海大學的教授；另二位為中國人壽保險（集團）公司策略規劃部政策研究處主管；其他6名為中國太平保險公司各地分公司主管。台灣的學員7名成員為：金融監督管理委員會保險局、新光人壽、國泰人壽、台銀人壽及中華郵政公司。亞洲各地的壽險業界學員，藉此研討會的交流，共同分享經驗與看法，擴大彼此的視野，擷取各國保險業者之專業知識，與實務上的寶貴經驗，期能對郵政壽險永續之發展有所助益。

本次研討會課程摘要如下：

1、 日本人壽保險業系統分布之歷史回顧
本議題主要在探討三個問題

---傳統業務員個人銷售通路如何變成日本人壽保險業務的主要通路？
--傳統業務員個人銷售通路已經過時嗎？

--日本目前新型的銷售通路是什麼？

日本的人壽保險歷史主要分為三時期，1.二次大戰前時期（1881~1937）2.二次大戰後法令強力規範時期（1945~1996）3.撤銷法規強力規範金融自由化時期（1996~~~~）。
日本在二次大戰後的初期仍以互助人壽保險公司為主，共有16家互助人壽保險公司、人壽保險股份有限公司僅有4家，爾後隨法令鬆綁便開始盛行私有股份公司，如1948年11月便成立第一家私有保險公司---明治生命保險公司，之後，1949年日本生命保險、住友生命保險、及朝日生命保險陸續成立。此時期的保險業主要的銷售通路為業務員個人銷售通路，尤其是(Female Sales Agent)婦女銷售部隊更是主力，以(Door-to-Door Sales)銷售方式創造相當好的業績，最主要的原因是戰後的寡婦潮謀生不易，而且勞工短缺，因此婦女大量的轉業，並依賴性別優勢開展(Door-to-Door Sales)的坦途。
日本自1996年金融自由化以來，業務員個人銷售通路仍未過時，依據統計資料顯示在2012年業務員個人銷售通路業績占率仍在65%以上，顯然傳統業務員個人銷售通路尚未因時代變遷金融自由化及法令變動而受太大影響，這與台灣的狀況有很大不同，台灣在2012年銀行保險通路銷售業績占率已超過6成以上，反而傳統業務員個人銷售通路已日漸衰退。
現在台灣保險市場處於高度競爭環境，這是一段過程，當客戶懂的愈多、接觸到的層面愈廣，在銀行、網路上瞭解各家保險公司商品已是非常容易的事，這是必然的趨勢；再加上其他多元通路的挑戰下，讓我們更加理解到必須迴歸到專業度，持續加強理財顧問的專業能力，這是因為客戶對知識的要求已愈發重視。 

從其他通路來看，如果在網路上買保險，客戶買到的通常都是比較簡單的保險商品，或是比較小型的保單，這不會帶來太多的競爭。再從銀行保險通路來看，其與傳統業務人員通路之間的競爭是比較白熱化的。根據大陸保監會的資料顯示，十年前銀行保險通路的保費收入占總保費不到10％，但是自2008年開始，銀行保險通路保費收入占比持續成長，2011年約占60％，相較於傳統業務通路的30％占率高出許多。 

　　
2、 人壽保險的神奇力量
本議題分享保德信國際保險集團總裁 Kiyo Sakaguchi先生對於人壽保險的神奇力量，提出19項看法供參考如下：

1. 隨著簽下壽險契約，一個家庭也獲得了信心。簽署契約的保單持有人會得到一種滿足感。換句話說，這張保單有著所有的家庭成員都可以得到安心的魔力。
2. 從投保人投保與支付首期保費的那一刻起，就宛如獲得了比首期保費多千百倍的資產。壽險便是有著這樣神奇的魔力。
3. 人壽保險提供了神奇的力量。可使被保險人意外死亡的時候，其家庭成員都能保持和以前一樣的生活水平，沒有經濟上的痛苦。
4. 人壽保險還具有神奇的力量，有效地創建節約的習慣。例如，你可以安排從您的退休年金透過壽險定期給付款項，直到你死。
5. 當保單持有人在緊急情況下需要錢時，她可以有利的利率借款上進行保單借款。
6. 另一個人壽保險的神奇例子，即使投保人面臨繳付保費的困難，有一項也別於任何其他金融產品的特殊的權利，以自動保費墊繳或貸款讓契約繼續有效。
7. 即使不可能再支付保險費，契約仍可以通過契約變更繼續。壽險亦有這種神奇的力量。
8. 在保險中也有種神奇之處，被保險人在一定條件下，其未來保費可得豁免。
9. 我們經常聽到真正富裕的人不需要人壽保險。他們有巨大的投資組合和財產，那麼他們為什麼要買人壽保險？一個簡單的理由：流動性。投資或房地產可能要在一個不合時宜的時間出售，並須繳納房產稅，然而一個精心策劃的壽險計劃，保證有足夠的現金可用於支付這些稅費與其他開支。這也同樣是人壽保險的神奇之處。
10. 有些企業依賴高度的技術，擁有其知識和天分者只是其中少數幾個人，或往往只有一個人。投資者會持懷疑態度，因為他們會關心如果這樣的企業，關鍵人物去世會帶來甚麼樣子的影響。通過神奇的保險，對於”關鍵人物”加以投保，企業可以保護其資產和投資者的信心，同時還提供了當前利益與扣稅開支等。
11. 如果被保險人得了絕症，在被保險人仍然活著情況下，可以預先支付死亡賠償。一個有「生活福利金」保單持有人，在日本因開始了一個新的事業，而產生了一大筆債務，並有了一個即將進入大學的孩子，此時他卻被診斷患有絕症等一些嚴重的疾病，包括腎臟癌等等。醫療費用也將成為一個沉重的負擔。另外，他擔心他父母的墳墓，距離他所居住的城市很遙遠，而疏於照顧。投保人的「生活福利金」，不僅有利於幫助減輕他的整體財務負擔，其中一部分可被用來將他父母的墳墓移至靠近所居之城市中，他們可以妥適的照顧墳墓。對於往生後的擔心也因此可以解除，這就是壽險的神奇魔力。
12. 投保人在任何時候都有權終止契約。但從來沒有保險公司未經投保人同意取消契約。即使是看起來像一個不公平的契約，在成為一個法律文件時就需被履行。這也同樣是壽險的神奇之處，此亦是人類曾經開發過的美好事物之一。
13. 壽險有神奇的力量，可為個人實現其所之不可能。作為一家大型金融機構的一員，保單持有人可以間接參與投資巨資於世界上最優秀的公司，股票，債券，抵押貸款，房地產等等。

14. 從個人的角度來看，人身保險契約可作為投資的一種形式，人壽保險是人類多元化投資最安全的形式之一，他的確有著不可思議的力量。

15. 站在一個很總體的角度與形勢下，大量的資金聚集成壽險業的神奇力量，可影響一個國家的經濟增長。
16. 從簽署保單並支付首期保費的那一刻起，此形式便有著持殊的神奇力量，宛若化為一封情書，讓保單持有人以一種無聲的方式，表達他對家庭的深深的愛和關心。

17. 當祖父母給了一個剛出生孫子的保險，待孩子長大後，能夠感受到，即使他的祖父母已不在，仍可感受到他們持續的愛的神奇力量。

18. 人壽保險讓在一個貧困的家庭出生的孩子，有機會接受大學教育的神奇的力量，因為他的父親留下的保險金，進而可能繼續成為大公司的總裁。（Kiyo Sakaguchi先生自身的例子）
19. 人壽保險有著神奇的力量，可使一個日本年輕男子在美國大學畢業後與美國女子同甘共苦。（Kiyo Sakaguchi先生自身的例子）
以上19項人壽保險擁有的神奇魔力，是一位在壽險業界努力多年成功創造奇蹟的前輩提供他的畢生智慧結晶，這段講話可做為壽險業界新進人員的激勵訓勉，也是在爾後業務推展銷售時很好的行銷話術，非常具有說服力，可做為業務員訓練的教材參考。
3、 人口統計高齡化趨勢與人壽保險業的未來
--人口高齡化的趨勢

--高齡化及少子化社會對人壽保險的影響

--高齡化及少子化社會的商業模式研究

日本預估統計人口到2060年時將衰退30%以上，65歲以上老人占總人口的40%，高齡的家戶數到2030年時將占總家戶數的40%，而且單身的高齡家戶數也正在逐漸增加中，這在亞洲各國的比較中屬高齡化最嚴重的國家。
然而，有明顯的統計資料顯示，在日本1,500兆日幣的金融資產裡有60%以上是由高齡的家戶所掌握，且在資產的繼承有60%以上是由80歲以上的老人所遺留。現在老人的消費額約有100兆日幣占消費總額的43%，預估到2030年將有111兆日幣占消費總額的49.3%，由此可見老人的商機是愈來愈有錢途，此趨勢在目前世界各國都是一樣，台灣也面臨相同的問題。
根據2010年統計資料顯示在日本的未婚男女愈來愈多，男性20-24歲未婚占94.0%、25-29歲占71.8%、30-34歲占47.3%、35-39歲占35.6%、終身未婚者有20.1%；女性20-24歲未婚占89.6%、25-29歲占60.3%、30-34歲占34.5%、35-39歲占23.1%、終身未婚者有10.6%。目前日本年輕男女愈來愈不願意有關相親的安排，對婚友介紹所都持否定看法的草食男及單身女郎也愈來愈多，由個人戀愛結婚的有90%以上。
在90年後的日本年輕人職業不穩定，臨時僱員逐漸增加，在2012年15-24歲的男性臨時僱員比率達45.3%女性更高達52.3%，25-34歲男性臨時僱員比率15.7%而女性卻高達39.5%，所以，收入的不穩定是造成年輕人不敢、不想結婚的主要理由。就結婚率與年薪多寡的比較而言，年齡在20-29歲年薪少於300萬日幣者的結婚率僅有8.7%而年薪超逾600萬日幣者的結婚率有29.7%；年齡在30-39歲年薪少於300萬日幣者的結婚率9.3%而年薪超逾600萬日幣者的結婚率有37.6%，顯見收入對結婚率是有很直接的影響。在台灣現在的出生率一直下降主因也是因為年輕人的薪資一直無法提升，導致年輕人不敢不想結婚也不敢生孩子，出生率年年下降，國家競爭力也日愈衰退，值得政府單位深思與檢討。人是活在希望與夢想中，當房價狂飆時年輕人窮其一生也無法有自己安身立命之所，何來希望與夢想？更遑論結婚生子！
台灣新生兒出生率年年下降再創新低！（相關數據請參閱下列圖表）低出生率帶來的危機，將使台灣經濟成長下滑，例如勞動力降低，無法推動產業發展；幼兒養育行業、高等教育大學系所也面臨萎縮危機。出生率降低更會直接使稅收萎縮、社福支出沉重，拖垮國家財政。少子化減弱家庭養老功能，相對增加國家養老負擔，從而排擠兒童照顧資源等惡性循環後果。各項建議案包括：「六歲以下兒童醫療補助」、「增設未成年子女免稅扣除額」、「提高婚姻免稅扣除額」、「幼托納入免稅扣除額」、「鼓勵聯誼」、「提高人工生殖技術」、「健全收養制度」、「強化幼托設備」、「課後照顧」、「落實產假和育嬰假」。
相關的建議大多屬於治標不治本，只是揚湯止沸，根本無法解決出生率年年下降趨勢（101年龍年效應影響除外），重點在於年輕人對未來不抱希望，所以產生不婚、晚婚或婚而不生的頂客族漸增，根本之道在於給他們〝希望〞！如何給他們〝希望〞具體說就是穩定的工作、跟得上通膨上漲率的薪資所得、及買得起的房價。
總生育率及嬰兒出生登記數
[image: image1.emf]
資料來源：內政部
 自1992 年至2012 年人口出生數及粗出生率

	年別 
	出生數 
	粗出生率 ‰

	1992 
	321,632 
	15.53 

	1993 
	325,613 
	15.58 

	1994 
	322,938 
	15.31 

	1995 
	329,581 
	15.50 

	1996 
	325,545 
	15.18 

	1997 
	326,002 
	15.07 

	1998 
	271,450 
	12.43 

	1999 
	283,661 
	12.89 

	2000 
	305,312 
	13.76 

	2001 
	260,354 
	11.65 

	2002 
	247,530 
	11.02 

	2003 
	227,070 
	10.06 

	2004 
	216,419 
	9.56 

	2005 
	205,854 
	9.06 

	2006 
	204,459 
	8.96 

	2007 
	204,414 
	8.92 

	2008 
	198,733 
	8.64 

	2009 
	191,310 
	8.29 

	2010 
	166,886 
	7.21 

	2011 
	196,627 
	8.48 

	2012 
	229,481 
	9.86 


資料來源：內政部
在日本高齡化及少子化社會對人壽保險的影響，最顯著的就是從1996~2011年總保費收入由1496兆日幣衰退到2011年僅有865兆日幣，只有巔峰時期的60%，未來預估將隨人口數衰退比率同步衰退（預估到2055年將再衰退30%）。
高齡化及少子化社會對商業型態與消費行為的影響，儘管人口衰退趨勢明顯，但是超商便利商店卻逐漸增加，從2008-~2012年便利商品的營業規模與消費者都是逐年增加的，營業規模從7.9兆日幣攀升到9.0兆日幣增長14%。以日本最大便利商店7-Eleven為例，在1999年時平均每家分店每天有959人進入消費，其中50歲以上的人占16%；到2011年時平均每家分店每天有1,059人進入消費，其中50歲以上的人占30%，由統計資料清楚顯示年老者的消費習性已在改變中，著重生活的便利性而不再過度的節省。
另外，日本從1960-2010年間家戶數從2,254萬戶成長到5,184萬戶；而平均每戶的人數卻從4.14人降低到2.42人，單身經濟體逐漸成形，各行業也針對「單身經濟」的來臨，而調整他們的商業策略，例如，雀巢咖啡發展〝Nescafe Dolce Gusto〞一次做一杯的濃縮咖啡的咖啡機，異軍突起蔚為風潮。從此構想延伸其他的單身餐廳也都應運而生，在不久的將來台灣應該也會有單身餐廳的出現吧？
就飲食習慣也發生很大的變化，因應高齡化社會日本Nestle公司就開發兩款新口味產品，有一款略帶苦味另一款為日本抹茶口味，都是要適應老人不喜歡太甜的口味，以爭取老年消費者的青睞，果然策略奏效，業績增長20%。酒精飲料的業績也在高齡化社會的同時日愈萎縮，而非酒精性飲料卻日漸大受歡迎。
在台灣根據統計資料顯示，台灣65歲以上老人已超過260萬，佔總人口比例約11%，台灣將在2018年成為高齡社會、2025年邁入超高齡社會；到了2060年，高齡人口比率將超過39%，屆時1個青壯人口要扶養1個高齡人口及幼年人口，負擔將非常沉重。台灣人口結構高齡化速度非常快，嚴重影響社會經濟發展，因此政府持續積極推動各項措施，加強對弱勢老人的經濟安全保障。台灣從高齡化社會進入超高齡社會只耗費32年，遠比其他國家快速許多。為了因應人口快速老化，行政院早在2011年修正「人口政策白皮書」中有關高齡化的對策，包括發放中低收入老人生活津貼、開辦國民年金、積極推動老人長期照顧服務、強化失智症高齡人口照護等措施。
　　亞洲開發銀行（ADB）去（2012）年10月出版「高齡化、經濟成長與老年經濟安全（Aging, Economic Growth, and Old-Age Security in Asia）」研究報告，探討亞洲國家正歷經人口結構變遷，雖然各國進入高齡化時代之速度不一，但為避免人口老化使未來亞洲國家經濟成長出現遲滯，或甚至對經濟與社會造成負面影響，ADB提出了多項對策供亞洲各國政府參考。茲將報告重點摘要如次：

一、 亞洲正歷經高齡化引發之人口結構變遷

（一） 老年人口比重不斷攀升趨勢，現在不僅存在亞洲新興工業化國家（NIEs），所得與發展程度較低之開發中國家亦出現同樣情形。各國進入高齡化時代之時間不一，呈現多元發展現象。從人口變遷之程度與速度來分，可分成處於高度高齡化人口變遷階段之南韓與新加坡、中度高齡化人口變遷階段之中國大陸與泰國，以及初期高齡化人口變遷階段之印度與菲律賓等3種型態。

（二） 隨著時間推移，亞洲人口結構將逐漸集中於較高年齡者，且有時會出現較高齡者就業水準相對較低，以及高齡工作者有低薪與低生產力等現象。即使是在部分較高所得的亞洲國家中，較高齡族群中之低所得者通常其消費均大於所得，而在中低所得之亞洲國家中，較高齡者之消費則遠超出其所得甚多。

（三） 人口老化可能對未來數十年之經濟成長產生遲滯之影響，由於未來有效勞動力數量相較有效消費者數量呈現下降，東亞國家面臨的問題將最為嚴重。例如：南韓預期未來40年扶養比將每年上升0.8個百分點，若無其他變革，2050年生活水準將較2010年下降逾25％。

（四） 愈來愈多亞洲國家之人口紅利（demographic dividend）將由人口稅（demographic tax）取代，處於高度高齡化人口變遷階段之國家，包括：香港、南韓與新加坡等，快則10年內其人口結構變遷即會對經濟成長出現負面影響；而在中國大陸與泰國等處於中度高齡化人口變遷階段之國家，人口紅利由人口稅取代之時間點，可能在下一個10年出現。

（五） 人口老化將使亞洲年金資產（pension assets）明顯增加，就ADB之全體開發中會員國來計算，這些開發中國家之年金資產將由目前占全部勞動所得（total labor income）之1.2倍，於2030年提高至占全部勞動所得之2.1倍，2050年續增至占全部勞動所得之2.7倍。年金規模由2010年之27兆美元擴增至2050年之157兆美元。

4、 保險業銀行通路策略的現況與挑戰
人壽保險業概況在2011年總保費收入的統計資料總共有2兆6,270億美元，歐洲35%、美洲25%、亞洲36%、非洲2%、大洋洲2%。亞洲部份總保費收入有9,420億美元，日本56%、中國大陸14%、韓國9%、台灣7%、印度6%、其他國家8%。
就總保費收入而言，日本在1999年總保費收入為750億美元，2011年成長到達4,170億美元增幅比率達456%；保險密度而言也就是國民每人的保費支出金額，在2012年的數據日本為4,138美元、台灣2,757美元、中國大陸僅有99美元。從數據看出商機，未來台灣保險業的出路在中國大陸，從99美元到2,757美元間，尚有無限大的想像空間，隨著經濟的持續成長，人民的保險觀念逐漸健全，則台灣的保險業在中國大陸市場將是錢途無量。
據壽險公會資料，2009年保單有63%是從銀行通路所賣出的，比起前年度成長高達42.5%，反觀傳統業務員通路衰退25.7%，對新契約保費收入貢獻度僅33%，因此可見銀行保險通路已經不再是次要通路，而躍升成為主要通路。銀行保險在台灣發展以來，一直被視為是次要通路之一，2002年時，銀行保險通路佔整體新契約保費收入僅18.2%，最近幾年才開始發展迅速，與業務員通路分庭抗禮，更在2009年一舉超越業務員通路，衝到63%市占率。這改變來自兩個原因，一是金融海嘯的影響，因為民眾投資心態轉保守，導致銀行定存爆量，銀行便順勢引導資金到相對風險低的保險商品；二是民眾對於保險商品接受度及熟悉度提高，在選擇保險商品的自主性也越來越高，已經不再像以前等著業務員上門推銷，而更願意主動向銀行詢問相關的保險商品。

一般在銀行通路銷售的大部分是理財型的商品，包括儲蓄險、利變型商品、變額年金等，但因為在銷售時容易與定存比較，造成客戶混淆，甚至是日後的糾紛出現。民眾到銀行買保險的行為模式已經越來越成熟，儘管銀行保險通路跟傳統業務員通路各有擅長的領域，但不管用使用哪種管道，需要先檢視自己的需求及目的，避免看到高利率或高報酬率就衝動購買。從銀行保險的快速發展來看，未來銀保通路將不再只是「搬定存」的理財型商品，開始在銀行通路推廣保障型商品，讓民眾將來可以在銀行通路一次滿足所有的保險理財需求。
銀行保險歷年新契約保費收入與市占率
	年度
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	銀行通路保費收入(億元)
	480
	768
	1245
	2031
	1873
	2586
	4089
	5842

	市占率 (%)
	18.2%
	22.3%
	27.9%
	37.6%
	35.7%
	34.4%
	47.8%
	63.2%


(壽險公會資料)
銀行保險的發展，可說是利用低利率市場與銀行追求獲利的夾縫中生存，為滿足客戶和通路的需要，所推出的產品皆以打敗定存報酬率及提供優渥手續費，來吸引通路上架自己的保險商品，以維持銀行本身業績的成長與市場占有率。銀行擁有豐沛的客戶資源及銷售通路，獲得客戶充分的信賴與支持，掌握金流與通路優勢；保險公司則在產品開發與創新、銷售訓練與售後服務上，能滿足客戶人生週期各項保障、理財、退休與稅務規劃需求，更可提供客戶完整的金融服務，因此，尋求合適對象更緊密的合作，才是銀行保險長久發展之計，若僅侷限於短期利益的結合，則雙方都將面臨短多長空的厄運。
5、 適當的行銷策略
適當的行銷策略算是此行要深入瞭解探討的重點，就保險行銷策略基本理論稍做引述，以為實務經驗的基礎。保險行銷策略是保險產品、保險產品費率、銷售通路和促銷方法等對保險市場作用的結果。保險行銷策略是保險行銷部門為實現保險業務搶占市場、完成預定目標，對保險市場的選擇、定位以及訂定完整行銷計劃和行動方案。 
保險行銷策略的重點内容包括市場目標定位和產品互補組合。
1.市場目標定位 ：
市場目標定位是保險行銷的基本工作，確定適合本公司優勢的目標市場，並根據市場需求的變化，及時調整產品組合策略，為使保險業務在保險市場競爭中始終處於主動地位、是決定保險市場行銷活動成功與否的關鍵。
2.產品互補組合
產品互補組合是為了滿足目標市場的需要而運用的各種行銷策略以及規劃適合保戶需求提供全方位保障的方法。在訂定行銷策略時，應根據目標市場的不同、定位的差異來調整組合的内容，以便能夠將適當的產品以適當的價格、適當的通路、適當的銷售方法傳遞給投保人，以滿足投保人的需要。就保險公司來說，其產品互補組合的方法主要是透過險種策略、費率策略、通路策略、促銷策略等等方式作為行銷規劃的基礎。險種策略是保險公司的產品策略，是在市場調査與選定目標市場的基礎上，對險種的開發、設計、險種組合、推出時機、附加險、服務等做出決策。費率策略是在保險公司根據不同險種而訂定保費的策略，它涉及保險成本、風險損失估計、競爭者費率、銀行利率、投保人需求與心理等。通路策略是保險公司在利用傳統業務員直銷時，如何選擇和激勵合格的代理人、經紀人等進行共同行銷或合作推廣的決策。促銷策略是保險公司、保險代理人、經紀人等將有關保險商品的資料透過各種溝通方式，如人員推銷、廣告、公共關係、展業推廣等傳遞給投保人，以便讓投保人瞭解、產生興趣、產生投保欲望、最終做出投保決策等。
市場分析
任何經濟活動都離不開各自特定的環境，同様，保險行銷活動在很大程度上也受到環境的影響。保險行銷環境是複雜的、多層次的，包括外部環境、内部情況、顧客情況及競爭對手情況等。
1.外部市場分析
(1) 人口環境。
(2) 經濟環境。
(3) 技術環境。
(4) 社會文化環境。
(5) 政治、法律環境。
2.
内部環境分析.
(1) 保險公司的企業經營理念與企業文化。
(2) 保險公司的產品分析。
(3) 保險公司的銷售通路管理。 I
(4) 保險公司的銷售管理組織。
3.
顧客分析
保險公司經營的成功與否，在很大程度上取決於它判斷新的市場機會，爭取更多的新保戶，並從其他保險公司手中奪取保戶，以提高行銷策略效率的能力。一般來説，投保人行為的可靠性分析是達到這些目的的基本方法。影響保戶的保險消費決策主要有外在和内在兩大因素。外在因素包括文化方面的文化背景、社會階層，社會方面的參照群體、家庭、社會地位和角色等因素。内在因素包括心理方面的動機和感覺、信仰和態度，個人方面的生命周期、年齢、社會地位、經濟收入、社會方式及個性等因素。運用不同的心理和行為細分原則，可以逹到不同的目的，保險公司都力爭降低成本以便為低風險的投保人提供有吸引力和競爭力的保險服務。反之，例如對工作比較具危險性的組群收取相對較高的保險費，可避免增加逆選擇之風險。
4. 競爭情況分析
保險公司要面臨眾多的競爭對手，最主要的是保險同業的競爭，及其他因金融自由化帶來的非同業的競爭。同業競爭者是能夠提供同一類保險服務，但承保條件、保險責任、除外責任、保險範圍以及售後服務類似或皆不相同的保險公司。同業公司之間的競爭是保險市場上最直接也是最強有力的競爭者。各家同業公司為了達到自身最優的經營績效，都會採取不同的行銷策略和競爭手段，在同業公司的競爭中，主要考慮賣方密度、服務差異等問題。服務差異主要指各家保險公司提供的保險服務差異程度，主要表現在險種的差異，業務的差異，行銷策略差異及行銷管理的差異。隨著金融自由化的趨勢，越來越多的金融機構將提供全方位的金融產品服務，這也意味著同業競爭者將越來越多。
明確的目標
目標是在規劃新保險商品時所要確立的市場目標，是要與欲達成之目的直接相關的具體說明。
明確的目標應符合一般SMART原則。
(1) S-Specific,明確的，目標必須是明確的、具體的，不能模糊不清。 n
(2) M-Measurable,可測量的，目標必須是可以評估的，結果必須予以量化。
(3) A-Actionable,具體而可行動的，目標必須是可執行的。
(4) R Realistic,現實的，目標必須是可實現的，不切實際的目標意味著失敗。
(5) T-Time,有期限的，目標不能是無限期的，必須在限定時間内完成。
在保險公司發展行銷策略時一定要先依上述原則設定合適合宜的目標，做為俟後相關行銷作為的遵循方向，目標設定過與不及均屬不當。
經營策略和計劃
保險公司經營策略一般包括：描述如何才能使公司達成既定目標；對公司周圍的個人和社會價值的考量；對人力及財務資源的分配進行指導；創造在市場中保持不變的優勢。保險行銷方案的訂定是執行公司行銷策略的具體實現。為了有效地執行行銷策略，必須制訂詳細的行動方案。保險行銷方案的出發點是對保險公司銷售市場上的事件進行系統的分析和預測。保險公司的行銷部門將這些資料和公司自身的有關資訊連結，清楚地瞭解並評估公司在銷售領域中的行動可行性。因為在大多數情況下行銷或者銷售環節是計劃的"瓶頸"領域，因此行銷計劃對於保險公司的經營來講特別重要，對其他工作領域的計劃也有重要意義。保險行銷組織的建立，保險公司的行銷部門在行銷策略的執行中是舉足輕重的，行銷部門承擔著確定市場機會、訂定與執行行銷策略的任務，其目標是利潤和市場占率。行銷部門要將策略的執行任務分配給具體的部門或人員，規定明確的職責界限和資訊溝通方式，協調部門内部的各項決策和行動。建立保險行銷組織結構需要按照組織設計的要求進行，解決保險公司的行銷架構的建立、職責與職權的劃分、部門與人員之間的資訊溝通與傳遞。
保險行銷決策和薪酬制度的建立
為實施保險公司的行銷策略，還必須設計相應的決策和薪酬制度。這些制度的建立與否或適當與否，也直接關係到行銷策略執行的成敗。例如在保險銷售的薪酬制度中，如果將保經代通路的某ー險種的佣金比率調高，必然使保經代公司對該項險種的銷售熱情提高，從而提高該項險種的銷售業績。因此，在建立保險行銷決策和薪酬制度時必須考慮哪些制度最重要，哪些是主要控制因素，資訊如何溝通等問題。
4、 心得
    日本壽險市場占率在全世界居領導地位，全世界人壽保險業總保費收入的統計資料總共有2兆6,270億美元，歐洲35%、美洲25%、亞洲36%、非洲2%、大洋洲2%。亞洲部份總保費收入有9,420億美元，日本56%、中國大陸14%、韓國9%、台灣7%、印度6%、其他國家8%。日本在1999年總保費收入為750億美元，2011年到達4,170億美元增幅比率達456%；保險密度而言也就是國民每人的保費支出金額，在2012年的數據日本為4,138美元、台灣2,757美元、中國大陸僅有99美元。日本在相關制度與商品已達某一成熟階段，國內保險業可依據日本壽險市場商品發展軌跡，在商品設計上取其優點，開發最好的商品。另外，從數據看出商機，未來台灣保險業的出路在中國大陸，假如大陸從99美元提升到2,757美元那是無限大的想像商機空間，隨著經濟的持續成長，人民的保險觀念逐漸健全，則台灣的保險業在中國大陸市場將是錢途無量。

台灣與日本的民情風俗經濟環境極為相似，台灣面臨高齡少子化的社會也將步入日本後塵，日本在處理高齡少子化社會問題的經驗，值得我們台灣政府在處理人口老化問題時的借鏡與參考。在90年後的日本年輕人職業不穩定臨時僱員逐漸增加，因為收入的不穩定造成年輕人不敢、不想結婚的主要理由。就結婚率與年薪多寡的比較而言，年齡在20-29歲年薪少於300萬日幣者的結婚率僅有8.7%而年薪超逾600萬日幣者的結婚率有29.7%；年齡在30-39歲年薪少於300萬日幣者的結婚率9.3%而年薪超逾600萬日幣者的結婚率有37.6%，顯見收入對結婚率有很直接的影響。台灣目前的出生率下降主因也是因為年輕人的薪資無法提升，導致年輕人不敢結婚不敢生孩子致使出生率一直下降，國家競爭力也日愈衰退，值得政府單位深思與檢討。人是活在希望與夢想中，當房價狂飆時年輕人窮其一生也無法擁有自己安身立命之所，何來希望與夢想？更遑論結婚生子！另外日本政府在社會保險福利部份包括老人年金、醫療照護及職工退休金等因應人口老化所發展出來的老人福利措施，讓老人活著有生活品質、有尊嚴的制度，值得我們台灣仿傚，台灣已在規劃實施，但是財政負擔是很艱鉅的，宜未雨綢繆。
保險公司的核心價值以保德信人壽保險公司為例，〝信賴〞、〝尊敬〞、〝以客為本〞、〝雙贏〞，堪為保險業、保險從業人員的參考與學習。保險公司是「照顧人」的行業，有非常明確的使命、願景及策略。保險的真正價值，在於提供投保人家庭一份保障，以落實投保人對家人的大愛與責任，因此保險從業人員要發揮保險大愛精神，回歸傳統保障型商品，幫投保人規避人生可能發生的風險，讓投保人明白保險真正的意義及價值，讓保險回到愛與關懷的基本經營理念。如此不只顧客獲得應有的保障，保險從業人員也得到顧客的尊敬，讓保險業的地位更加穩固。    

伍、建議事項
謹建議相關議題如下：

1、 郵政壽險藉由我們中華郵政的通路每年保費收入均能名列前茅，憑藉的無非是中華郵政可靠信賴的金字招牌，在保費收入部份與其他同業相比我們是很容易達標的。然而在投資方面我們就有些保守，當然主要原因還是因為法規限制的關係，但壽險業務的經營是永續的、長期的事業，郵政壽險在資產配置上如不動產投資少之又少僅占全部資產的0.15%，顯然資產配置是失衡的。據了解最近因美國將逐步減縮QE規模，導致債券市場價格出現大幅滑落現象，勢必對債券資產比例過高之保險公司產生極不利之影響，如果能透過適當的資產配置模式將可產生自然避險之效果。

目前郵政壽險保費收入策略已在極力推展中長年期及保障型險種，中長年期及保障型險種保費收入占率從99年的5.42%，到現在102年8月已達到33%，策略推展已有顯著成效，所以，在壽險資產配置方面亦須配合，逐步增加不動產的配置是需要的，因此不動產投資方面我們是可以努力的，當然不動產價格目前處於高峰期不宜介入，然而泡沫有隨時破裂的危機，須先未雨綢繆做好功課，建立不動產投資的基本資料庫，就各地可投資區域的價格先行掌握瞭解，待時機成熟立即下手，否則時機稍縱既逝，尤其我們是國營事業購置程序勢必比其他同業繁瑣冗長，但如果長期以此為藉口那就永遠沒有機會，相信事在人為，端看有無決心與準備。

2、 建議規劃針對壯、中年以上客戶的每年增額還本型終身保險：
全世界的先進國家目前都面臨了高齡化的問題，以人壽保險而言，日本的發展很得以我們為借鏡。依前所述，台灣將在2018年成為高齡社會、2025年邁入超高齡社會；到了2060年，高齡人口比率將超過39%，屆時1個青壯人口要扶養1個高齡人口及幼年人口，負擔將非常沉重。
本公司「郵政簡易人壽常春增額還本保險」，即是以高齡化人口為主要目標市場，自推出以來，即在市場上獲得了廣大的迴響，目前除了「六年期吉利保險」，即屬此商品最為市場所接受。
面對高齡化社會，年金保險與健康保險為最符合市場需求之險種型態，惟郵政簡易人壽僅得以附約方式經營傷害與健康保險，亦不得經營年金保險。因此，建議可在未來計畫推出針對壯、中年以上客戶的每年增額還本型終身保險。由於考量到老年人口生產力有限，因此年年還本對於老年人口來說，並且以終身方式設計，更具有安定其經濟來源之實質功效。
另外，此保險可以較少之繳費年期，但較高之保費方式規劃，一方面使公司在財務面上能夠較早有大量的金額挹注，以求公司之穩健發展，二方面，亦可促使有興趣之民眾早日趁年輕時多努力打拼，另外，為了兼顧退休後的經濟來源與生活品質，亦可建議有興趣之保戶搭配傷害與醫療附約，提早為未來作規劃，才能確保自己或家人一個安枕無憂的退休生活。
3、 提升員工專業能力，培訓保險專業人才

建議配合公司業務發展需要，加強培訓精算、財管、資訊、企劃、行銷、核保、理賠、授信、徵信、鑑價、催收及壽險師資等全方面專業人員，以因應未來業務發展所需。同時加強與學界、業界及國際保險機構交流溝通，學習保險新知及相關知識，並延聘外界專業人員，提供商品簽署及精算簽證服務與諮詢。
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