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昨日，省委常委、合肥市

委书记吴存荣参加了工商联

和经济企业界联组讨论，会

上，以企业家居多的合肥市政

协委员们多反映房地产业艰

难、中小企业压力大以及职工

居住难等问题。吴存荣在听

完发言后，不断给企业家们打

气、鼓劲，希望他们提振信心，

再取佳绩。

一、安徽车险电销发展如火如荼
电销车险是保险公司以电话为主要沟通手段，借助网络、传

真、短信、邮寄、递送等辅助方式，以专用电话与客户直接联系完成

车险产品的推介、咨询、报价、保单条件确认的营销过程。

我国开展电销车险业务从2007年报备的电话车险专属产

品首获中国保监会的批准，距今不到四年，但是取得了令人瞩

目的发展成绩，尤其2010年，国内电话车险市场呈现出井喷的

态势。电销车险在中国的正式发展始于2007年，2009年以来

国内电话车险业务每年以逾100%的速度高速增长，2010年电

话车险市场更是给力无限，各大财险公司纷纷发力电话车险业

务，市场进入井喷期。目前，保监会已向12家公司发放车险电

销，分别是平安、人保、太平洋产险、安邦、华泰财险、天平、阳光

财险、大地财险、民安、渤海、中银、国寿财险等。

二、电销发展竞争“同质化”严重
虽然电销车险呈现整个行业性发展，但同质化倾向严重。有

关专家指出，目前车险电销存在严重的同质化问题：一是价格同

质。目前，车险电销产品的优势是比传统车险基础保费低15%，因
此价格几乎成了百分之百的同质。二是内容同质。虽然车险分
为A、B、C三种不同条款，但条款内容同质化高于90%，因此目前几
乎所有电销消费者在购买车险时均不会了解三种条款的区别，无
论是保险行业自身还是广大保险消费者，已经习惯将车险视为同
一个产品来对待。三是组合方式同质。主要以车损险、第三者责
任险，车上人员责任险、盗抢险等为主险，多个附加险共同组成的
产品组合。

三、恶性竞争导致车险电销“软肋”显现
“各家财险公司将钱大把大把砸在媒体上，而忽视了电销专

业团队的服务能力培养和后续的理赔服务上，经过几年的发
展，车险电销模式的缺点也越来越被市民所诟病。”有关专家在
车险电销论坛上表示，由于目前很多公司车险电销采取的是

“第三方”合作机制，即接待车险客户的往往不是保险公司的收
单员，而是“第三方”，这样当客户发生车险事故后，要拨打保险
公司的全国统一服务电话，然后再到当地分支机构，最后才能
由当地机构的查勘员等进行事故查勘和定损，由于没有“面对
面”机缘或者定位理赔员，这种服务往往具有滞后性，造成理赔
的缺陷。此外，还有就是因为销售通过电话销售，往往很多坐
席员为了业绩，不断“骚扰”客户；还有就是销售误导。

四、国寿财险推出“亲情电销”：车险电销价格+专属售后
服务

车险电销的恶性竞争催生了行业创新性。中国人寿财险安
徽省分公司（以下简称安徽国寿财险）总经理顾成林表示，今年
是中国人寿财险安徽车险电销推广年和起步发展年，目前中国
人寿财险已经“总结”了一套适合安徽私家车主们的“车险电销
模式”，即“车险电销价格”+专属售后服务。顾成林介绍，随着车
险电销价格的高度趋同，那么车险电销未来竞争的差异化就必
须强调服务的差异性，就安徽来说，服务的差异性就是“地缘性”

和“亲情性”。安徽国寿财险通过大量的调研发现，广大电销车
主其实内心还是需要一个车险的指定联洽人，这样感觉出事以
后能找到人，这个“保险公司的人”的手机号码存在车主的手机
中，能够随时随地找到，这样“车主们”感觉放心。鉴于这种消费
者心态，安徽国寿财险目前正依托安徽国寿的网络，打造一“24
小时+3公里”的车险电销服务模式，即车主一旦选择安徽国寿财
险的车险电销，那么安徽国寿财险将按照一定的比例在一个很
短的时间内，为其配备一个地理半径在3公里范围内的“电服专
员”，该电服专员将上门面对面为车主客户诸如办理保单、理赔
等后续服务，以“亲人般的微笑+保姆式服务+电销价格”这样的
三者组合，来达到安徽国寿财险车险电销的全省快速推广。

五、各界专家关注安徽国寿财险车险电销“另类模式”
安徽财经大学保险系主任李加明指出，与传统渠道客户跟人

交流相比，电销、网销这样的远程交易背后需要解决的是客户关怀
的缺失问题。但是从各险企所推出的服务来看，我们也可以发现
众多车险业所推出的服务更多的还是注重投保服务，而缺少理赔
服务，我们希望安徽国寿财险的车险电销不要在广告费上“硬拼“，
应更多的在客户心理关怀上下功夫，客户购买车险从价格上看是
图实惠，但从心理上分析则是需要方便和舒适。

安徽省消费者协会有关专家指出，车险电销从销售方式上分
析，是“隔空销售”，车主们只能听见坐席员们悦耳曼妙的声音，
其他信息就知之甚少，但如果像国寿财险这样结合后续服务的
指定人，这样通过“时空地理人员”三维定位，必将能够大大促进
消费者心理亲和度，未来对消费者利益也能达到高度和谐。

中国科技大学有关营销研究专家指出，车险电销从实质上
看，仅仅是个销售渠道，渠道作用的“边际效应“不会无限扩大
的，最终的还是需要实实在在的产品和扎扎实实的人性化服务
以及一个全面响应的后续服务反馈机制，这样才能让消费者不
感觉到冰冷，这样才能让企业走进消费者心中。 (江东兴 )

中国人寿财险推出车险“亲情电销”
安徽车险电销迎来“另类模式”

（通过电话形式销售车险已经越来越受到财产保险公司的青睐，而购买车险电销产品也成为很多市民的现实选择。但就在车险电销发展如火如荼的景况下，
车险电销后续服务问题正成为人们谈论的焦点，车险电销究竟路该怎样走，如何能够让市民感觉更方便、感受更亲和？元月3日，在 安徽省经济记者协会主办的

“安徽首届车险电销发展论坛”上，来自省城学界和业界的一些专家聚首合肥梅山饭店“论剑”2012年安徽车险电销市场。他们一致认同中国人寿财产保险公司
的电销发展策略，即通过电话呼入，立即启动电销人员“面对面”服务战略，后续的理赔等能够找到具体的“人”。）

星报讯（星级记者 桑红青

记者 何曙光） “合肥四大名点

应该做出品牌，建议有关部门要

关注这一块。”“巢湖污染治理要

排上日程”……日前，市民纷纷给

本报“两会民意箱”提意见和建

议，并委托本报记者捎话到合肥

“两会”。昨日，有关“地方名优特

产”的话题在两会会场引起人大

代表的关注。

民意：家住合肥瑶海区的王

姓老人说，自己每次外出旅游，发

现省外不少地方小吃特别出名，

比如天津麻花、狗不理包子等等，

但安徽地方小吃或者特产都没有

形成品牌，比如合肥四大名点、阜

阳枕头馍等，这些都是比较出名

的特产，但名气还不够大，建议有

关部门应树立品牌意识，提高地

方特产知名度。

人大代表：对于这样的建议，

合肥市人大代表王桂和十分赞

同。王桂和说，其实，合肥市有很

多知名的地方名优特产，如狮子

头、麻花等产品，但知名度不高，主

要原因是宣传做的不到位。因此，

他认为，下一步，除了地方名优特

产企业做好自身宣传以外，希望政

府也能够加强舆论引导，尤其要

“挖”好地方名优特产文化。另外，

王桂和还建议，合肥应多培育相关

品牌，建设“合肥特产专卖店”。

省委常委、合肥市委书记吴存荣参加联组讨论

环巢公路、引江济巢今春有望开工

同庆楼集团总经理沈基水：

让“迪斯尼”落户巢湖
岸边

“随着行政区划调整的完成，

合肥从滨湖大城一跃成为环湖大

城，合肥制造、合肥创造、合肥科

技创新、合肥山水……合肥能打

的牌越来越多，未来潜力无限。”

同庆楼集团总经理沈基水建

议，环湖时代就一定要把巢湖污染

问题解决好。“看景不如说景，巢湖

可以通过发行书籍、制作动漫卡

通、拍电影来扩大知名度，甚至可

以通过招商引资，让世界顶级主体

公园落户在巢湖岸边。”

中天投资集团董事长钟左丞：

民营资本投入城建
能否少些审批环节？

“现阶段，合肥市城市建设

速度飞快，但大多数是由财政支

撑建设，来自其他渠道的资金并

不多。作为民营资本我们也踌

躅满志，但民营资本投资程序较

为麻烦，修一条路不知道要经过

多少审批，有的时候这个过程

甚至长达一年有余。所以，我

建议政府应减少审批环节，或

是采取走完审批程序，民营资

本再介入其中。”中天投资集团

董事长钟左丞说道。

省委常委、合肥市委书记吴存荣：

差距有多大，我们的
潜力就有多大

“2006年，我刚到合肥工作，

当年存、贷款总额仅 900 多亿。

到了去年，合肥市存款总额超过

5600 亿。这在当年，想都不敢

想。合肥离发达城市的差距有多

大，我们的发展空间和潜力就有

多大。”此外，对于巢湖综合治理，

吴存荣表示，合肥初步将投资

300亿元，环湖公路、引江济巢两

大工程有望在今年三四月份开

工，其中环湖公路会在3年内全

线打通，盘活周边旅游市场。

“两会民意箱”征集到的民生话题引发热议

人大代表希望合肥
狮子头、麻花名声远扬


