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富邦產物保險股份有限公司

汽車保險經營研究分析

作者：陳繼堯/國立政治大學風險管理與保險學系副教授

背景

凡一企業遇杜會轉形時，能乘其波迎合者，必能茁壯，大幅成長而成功。富邦產物保險公司正是一極典型的例子。

民國70年代，台灣地區的國民所得持續增加，進入汽車化(Motorization)時代，民國70年富邦產險公司汽車保險業務的比重已達55%，乃將經營重點移轉於汽車保險，可說是自此奠立了今日業務規模的基礎，站上產物保險市場龍頭老大的地位。其間辛勤經營，屢經坎坷。今日之成，雖拜天時之賜，亦非倖致。雖然全國各產物保險公司，均霑汽車化時代的蔭澤，汽車保險遂成為產險市場的主流，但經營的理念與技巧不同，終使各公司的規模、資產產生極大的差異。

目前，富邦產物保險公司業務量已超過150億元(民國85年)，為東南亞各國市場最大的產險公司，脾倪區域內各同業，而汽車保險則居首功。經加分析其經營汽車保險，以行銷、商品、理賠與資訊四大項最具特色，以下並就各項加以說明。在說明之前，先簡介一般汽車保險。

汽車保險為有關汽車的各種保險之總稱，分為車體保險(Damage to car insurance，民國84年以前稱為車輛損失險，簡稱車損險)與第三人責任保險(Third party liability insurance)之兩大類。第三人責任保險又分為強制保險(Compulsory ins.)與任意保險(Voluntary ins.)兩種。強制保險係汽車所有人依法須投保;任意保險則在強制保險之外，車主為提高保障金額，自己再投保，此外亦可附加酗酒駕車、乘客等責任保險。至車體保險包括有綜合損失險、碰撞傾覆險、竊盜險，得選擇投保外，尚可附加投保颱風、地震、洪水險、罷工、暴動、民眾騷擾險、零件、配件險等，可知汽車保險商品的多元性。

就責任保險言，乃以全國2,100萬人為對象，保護其行的安全，即使是汽車駕駛人亦有走路的時候，故一般以為汽車保險具有社會保障的意義。因此，汽車保險的經營，較其他保險的經營，有其獨特的社會使命在，此為要瞭解汽車保險不可不注意者。

近l0年來汽車保險費率分別於民國74年5月及79年7月調升，平均約每5年調升I次，每次調升後賠款率立即大幅降低，如民國79年上半年賠款率84%，下半年降為64%，其後每年賠款率平均以4%的速度增加，其中車體保險的年增加率為8%，須以責任險的業務來挹注。民國75至84年的情形如表一所示。由表一可知汽車保險經營的困難，而賠款率的變化，影響了各保險公司的經營策略。

表一：民國75~84年間汽車保險費成長率與賠款率之比較

	年度
	全國汽車
	全國汽車保險承保情形
	綜合損失險保險費

	
	輛數
(萬輛)
	成長率(%)
	承保
件數
(萬件)
	件數
成長率(%)
	滿期
保險費(億元)
	保險費成長率(%)
	賠款率(%)
	滿期
保險費(億元)
	保險費成長率(%)
	保險費占車險比率(%)
	賠款率

	75
	151
	
	137
	
	78
	
	67.10
	39
	
	50
	74.63

	76
	173
	15
	153
	12
	106
	36
	70.68
	55
	41
	52
	83.43

	77
	209
	21
	182
	19
	155
	46
	81.40
	83
	51
	54
	98.61

	78
	252
	21
	213
	17
	205
	32
	81.65
	112
	35
	55
	100.89

	79
	290
	15
	234
	10
	228
	11
	82.48
	121
	8
	53
	105.82

	80
	320
	10
	256
	9
	251
	10
	67.34
	123
	2
	49
	82.73

	81
	362
	13
	232
	-9
	274
	9
	63.99
	142
	15
	52
	87.98

	82
	399
	10
	223
	-4
	298
	9
	72.43
	157
	11
	53
	100.68

	83
	435
	9
	243
	9
	353
	18
	83.06
	193
	23
	55
	117.20

	84
	468
	8
	243
	0
	380
	8
	84.76
	212
	10
	56
	114.17

	85
	498
	6
	
	
	
	
	
	
	
	
	


承保件數：保險費、賠款率均不含強制險。

資料來源：中央再保險公司。

行銷

市場占有率

富邦民國85年汽車保險費收入為95億7千500萬元，同年全同業的汽車保險費收入為405億1千400萬元，其市場占有率為23.65，市場上投保車險的車輛約4輛之中，即有1輛由富邦所承保。目前所有產險公司均經營汽車保險業務，截至民國85年計有本國公司16家，外商9家，因外商業務甚少(合計僅9.53)可不考慮外，富邦一家的占有率如此之高，顯為特殊，在與第2、3位之明台公司及泰安公司分別為16.84及7.30比較，亦為突出許多。富邦孤高的情形10年來均保持此一水準。故其舉止均可影響市場的動靜，其業務的消長可作為市場業務的指標，亦非過言。

業務成長

民國76至85年間富邦汽車保險的成長率與全同業汽車保險成長率的情形如表二。

表二：民國76~85年間富邦與全同業汽車保險成長率之比較

	
	76
	77
	78
	79
	80
	81
	82
	83
	84
	85

	富邦
	35.0
	50.6
	36.5
	14.9
	13.6
	26.9
	9.1
	15.6
	1.1
	3.7

	全同業(%)
	35.3
	45.3
	31.4
	9.9
	9.4
	26.4
	14.2
	13.5
	8.7
	10.6


註：全同業不含富邦

資料來源：富邦。

從上表可知，除民國82、84與85年外，富邦汽車保險的成長率均較全同業為高，特別是民國77年之50.6，該年係因費率調整，民國82、84與85年則因賠款率高，業務無利可圖，緊縮業務所致，賠款率如表三。

表三：民國76~85年間富邦與全同業汽車保險賠款率之比較

	
	76
	77
	78
	79
	80
	81
	82
	83
	84
	85

	富邦
	65.4
	78.9
	73.9
	77.6
	60.8
	59.7
	68.0
	77.8
	76.6
	66.1

	全同業(%)
	72.1
	82.0
	83.8
	83.9
	69.2
	65.3
	73.7
	84.6
	87.0
	73.7


註：1.全同業不含富邦

   2.85年預估

資料來源：富邦。

若就表三的賠款率與表二的業務成長率對照觀察，可瞭解富邦對於汽車保險賠款的週期能掌握於先，提早因應調整業務方針，故其賠款率均能較全同業為低。

比重

業務之成長輔以比重之情形比對，可瞭解產險市場上汽車保險之重要性。其重要性對於個別公司言，可謂是生命線，3年的情形如表四。

表四：民國83~85年間汽車保險業務之比重

	
	83
	84
	85

	富邦
	67.61
	64.53
	62.88

	全同業(%)
	57.38
	57.25
	53.65


註：全同業不含富邦

資料來源：富邦。

由上表可知，台灣地區單以汽車險業務即占各險業務合計的一半以上，而富邦則在同業平均之上。是以汽車險的消長，直接影響全公司的營運，換言之，汽車險經營的成效，即可稱為該公司經營的成敗。上表之比重，3年來在下降，乃賠款率不良，各同業減量經營所致，此與表二、三比對當可明瞭。

汽車保險在各公司業務結構內之情形，以民國85年為例如表五。比重之最高者為72.51%，主要公司均為60%以上，可知業務之偏頗。至於中國僅19.59%，乃因過去係公營公司，為人員編製所限，未敢染指此項業務，外商則因分支機構數被設限，而汽車保險需要的人手繁多，以致未能擴充業務。

業務之偏頗，乃經營風險之所在，且富邦以及各保險公司仍能持續下來，實有賴於商品的組合、理賠的加強、財務的收入以及再保險的支援。

表五： 民國85年汽車保襝占公司總體業務量之比重

	公司
	汽車保費收入(元)
	各險保費收入(元)
	比重(%)

	中國
	692,537,236
	3,535,489,510
	19.59

	台產
	1,687,099,560
	4,592,794,909
	36.73

	太平
	1,075,605,923
	2,807,176,771
	38.32

	航聯
	2,067,577,230
	3,388,193,732
	61.02

	富邦
	9,575,138,510
	15,226,795,709
	62.88

	華僑
	1,677,932,862
	3,402,187,633
	49.32

	泰安
	2,958,781,883
	4,302,605,454
	68.77

	明台
	6,823,243,985
	10,226,793,455
	66.72

	中央
	2,013,598,690
	4,948,434,590
	40.69

	第一
	2,072,539,301
	3,324,207,050
	62.35

	國華
	2,161,234,501
	2.980.741.199
	72.51

	友聯
	2,274,604,629
	3,251,456,767
	69.96

	新光
	1,818,335,957
	4,192,158,677
	43.37

	華南
	2,213,703,318
	3,183,824,758
	69.53

	東泰
	1,260,832,203
	2,252,312,980
	55.98

	統一
	24,332,577
	41,975,808
	57.97

	外商
	117,578,237
	1,233,555,510
	9.53

	合計
	40,514,676,602
	72,890,704,512
	55.58


資料來源：台北市產物保險同業公會(依各產物保險公司提供其所編製各險簽單毛保費收入之統計)。

商品的組合

汽車保險的種類繁多及其商品的多元化，已如前所述。又汽車保險的汽車，按公路監理機關的分類，分為自用車、商用車及特別車輛。自用、商用之下，又依使用性質分為客車、貨車，又依車型分有大客車、小客車等。冉依廠牌則有Benz、BMW等等。

上述僅為汽車保險的承保種類與汽車的分類，略舉例示藉以明瞭汽車保險標的及危險(Risk)的多元性與繁什性。因此，可就各車輛的類別、車型、廠牌等與承保危險分別計算其賠款率。此一特性可以推演至每一車輛的賠款率。在目前的電腦系統，對於為數龐大的車輛一一予以核算其賠款率為可能，但為求大數法則的效用，仍須做適當的類集。申言之，每一類車輛群的每一種保險的賠款率不同，因而其獲利情形亦不同。最簡明的例子是，車體險與責任險的賠款率各不相同，其對於公司營運的成果也不同，而富邦近6年來的情形如表六所示。

表六：民國80~85年富邦在車體險與責任險之賠款率

生效滿期基礎(%)

	年度
	車體險
	責任險
	合計

	80
	72.8
	42.5(含強制)
	60.7

	81
	76.3
	46.7(含強制)
	63.1

	82
	90.6
	46.1
	73.6

	83
	97.8
	48.6
	79.5

	84
	89.0
	47.1
	72.3

	85
	61.9
	44.4
	54.9


資料來源：富邦
上表係依生效滿期基礎(Earned-to-incurred basis)計算，相當準確。若費用率為28%，則富邦於民國82、83與84年的汽車險業務均為虧損，自表可瞭解其原因為車體險所致。責任險賠款率雖然甚佳，可彌補車體險的損失，但仍使汽車險總體為虧損，故有極須將車體險與責任險的業務結構加以調整的必要。其調整的情形如表七，即將責任險業務的比重儘可能予以調高。84、85年調整的結果，在表六約合計賠款率即顯現獲得改業。

表六：民國80~85年富邦對車體險與責任險之業務結構調整情形

	年度
	車體險
(千元)
	責任險(千元)
	合計
(千元)
	車責比

	80
	3,466,059
	2,204,079
	5,760,138
	100：64

	81
	3,942,424
	3,289,515
	7,231,939
	100：84

	82
	4,161,596
	3,889,035
	8,050,632
	100：93

	83
	5,002,507
	4,155,015
	9,157,522
	100：83

	84
	4,883,354
	4,374,484
	9,257,838
	100：90

	85
	4,860,889
	4,735,972
	9,596,861
	100：97


資料來源：富邦
相似的方法，可以就各種險別調整其業務之結構。調整業務結構的方法有許多，但其中以良質商品搭配，即採用以組合商品的方法來達成改善賠款率，此為富邦所率先推行。此法獲得行銷人員的支持，蓋因商品多元化，可增加公司及行銷人員的收入(行銷人員的收入為佣金與獎金)，為雙贏的良法。茲舉例於下：

1.竊盜險：

	保險金額
	零件險
	責任險
	乘客險

	40萬元以下
	不保
	90/180萬元
	不保

	40/70萬元
	可保
	90/180萬元
	10/50萬元

	70萬元(含)以上
	可保
	200/400萬元
	10/100萬元


2.個人自營計程車投保車體險時，需連同責任險及雇主險或旅客險一併投保。

3.賠款率達100%以上者應附加下面的業務，始予承保。

零件險+意外險(200/400萬元體傷)+乘客險(10/100萬元每人)

保險經營，原則上忌諱「拒保」，拒保必引起客戶的不滿與行銷人員的反彈，影響公司對外形象，故要在核保(Underwriting)上，盡量改善投保標的的危險。但單一標的細小汽車，要改善其危險性不易，且汽車的危險又與使用人的因素深有關係，放在面臨大量的投保對象時，能以「選擇」與「商品組合」來應付為上上策。「選擇」屬於核保，基於上述原因，不如「商品組合」之較佳。富邦對於汽車保險的經營，能採「商品組合」的方法，以改進其業務結構與賠款率，一則可使業務內容(Portfolio)改善而保費增加，一則可減低賠款率。

「商品組合」當要求商品多種化，因此極需開發新商品。已開發者有如：被保險汽車受損期間給付代車費用每日500元，繼續30天等。

新商品的開發在現行費率體制下，難有重大商品的出現，上述者或可為雕蟲小技之類，惟可集腋成裘，其效用不可忽視。但從另一角度來看，並非全面為消費者大眾的利益著想，故該商品的壽命無法長久，商品組合時需翻新。

理賠

保險金的給付係保險最重要且最獨特的功能，在保險經營上，屬最大的支出項目，因此理賠的良莠，直接影響公司的財務與信譽。前面已說富邦的汽車保險占其總業務量的60%以上，是以汽車保險的理賠，對富邦而言，為最重要的經營策略之一，此在組織上、人員的配置、內部作業的規範以及對外的宣傳方面均可發現富邦其獨特之處。

獨特的組織

富邦現有的成員約2,300人，分布於總公司24部室，31分公司及服務中心、辦事處80多處，全員均有責任推展業務。

但在組織上特殊的是，設置汽車險理賠專責部門，即在總公司設車險理賠一、二、三部，另在中南部設中區車險理賠部、高鳳屏車險理賠部，以提高汽車險理賠的效率。另一特殊者為於總公司設置車險輔導小組，巡迥各分支機構輔導有關汽車險承保、理賠的工作，其中以理賠工作的輔導與查核為主要功能。

在人員的配置方面，從事直接理賠人員計有290餘人，占全公司人數13%，若再加有關營業、會計、財務、電腦、行政人員等，或達40%以上，可見富邦所投入人力之眾。

富邦汽車保險賠款案件近3年分別為67,058、82,625與96,522件，結案率達96.1%、99.9%與99.9%，由理賠人員逐件處理，效率極高。此項高效率使未決賠款估計金額的差異縮小，對於財務的影響減少，因而提高賠款率計算的正確性，對於核保以及營業策略的釐訂，以及對外信譽，均有正面的作用。此一高效率的理賠，實來自專業的訓練，惟過高的結案率，有否浪費賠款，亦有檢討的需要。

專業訓練

富邦的汽車險賠款採直接處理方式，不委託外部機構辦理，所以每一理賠人員的專業訓練，成為理賠工作，亦且為經營汽車保險的重要工作政策之一。

正式理賠人員290餘名中，通過中華民國產物保險核保學會舉辦的汽車險理賠人員考試者有67名，所以汽車險賠款處理人員的水準較高，對於理賠理論與規章亦頗熟悉，此為富邦經營汽車保險基礎紮實的主要原因。

對於理賠人員除獎勵應考外界考試外，公司內部尚施以各級訓練，其種類有(1)新進人員教育訓練，(2)基礎班教育訓練，(3)銜接教育訓練，(4)進修班教育訓練，(5)小型專業研習會，(6)講師團教育訓練，(7)幹部教育訓練，(8)集會教育訓練等。

在各級訓練內，倘有細節的規劃，以新進人員教育及銜接教育訓練以及小型專業研習會為例，其階段性的訓練為：

1.新進人員教育訓練： 

(1)新生期：3週。介紹保險理論與車險理賠作業。前2週，上午理論，下午實務。後I週，作業實習。

(2)實習期：4週，實習接案流程及應對事項。

(3)輔導期：2個月，輔導賠案之處理。

2銜接教育訓練：目的為加強責任險及車體險理賠的綜合性能力，期間2週以上。其對象為：

(1)僅接車體險賠案，無處理責任險賠案經驗之理賠人員。

(2)僅按責任險賠案，無處理車體險賠案經驗之理賠人員。

(3)僅接專業工作，以無處理專業工作經驗之理賠人員。

3.小型專業研習會：以法務、技術、零件等專職人員為對象，每年舉辦1-2次，以提升專業知識及資訊交流。

訓練的內容相當細緻，諸如零件採購辦法、肇事責任分攤、車禍相關醫療常識、零件新舊品辨別、塗裝知識、失竊車及尋回車之標售、車體受損部位之研判、查證技巧、核保技巧、人際關係、應付技巧等，對於賠款率的控制與道德風險(Moral hazard)的防患，均有改善的效果。

理賠、業務人員的交流

在企業體裏，內部人員的交流係為平常之事，惟在汽車保險的經營，人員的交流，即理賠人員與營業人員的交流，尤其有其重要性，特別是由理賠人員支援營業人員，先開啟人員的交流，此種流向堪謂為富邦經營汽車險的訣竅。

保險經營崇在專業化，愈專業績效愈高，此為一般的共識。若以專業的知識來從事相關而相反的工作，其效果如何，此一問題，極待探討，而依富邦汽車保險的經驗實證，其效果為正面。申言之，藉理賠人員的專業知識，來從事營業招攬，可收「駕輕就熟」之效，此為其汽車險工作人員討論會的基本結論之一。蓋熟悉了理賠，對於客戶的疑問，大都能切中解答，亦知客戶之所需，進一步能知如何選擇投保的對象，故在說服力、核保上，均能有傑出的表現。總之，富邦的理念是「理賠是招攬的開始」。

人員的交流，尚有一要招，亦為富邦成功之所在，即資深內勤人員轉調營業。此係火險、海上保險等通盤的原則。新進人員從事營業，怯場而不能機警應對，帶來反效果，放在內勤對於保險實務有某種程度認識，以及習於前人的舉止後，自有信心與風度，然後從事營業，當能得心應手。理賠工作，在某一方面包括不少內務作業，長久從事內務作業，個人情緒上亦不宜，調往營業，實另其有人性管理的意義。

保代

保代為保險代理人(Agent)之謂，但在產險市場則專指招攬汽車保險業的汽車經銷商而言。此項汽車經銷商，一方面於賣車時為保險公司招攬汽車險業務，賺取佣金，一方面設有修車場，為其客戶提供修車服務，同時強迫保險公司將車損車輛交其修理，以賺取修理費。全國有9家大車商所屬的保代，其所掌握的汽車險業務占全市場汽車險業務量的60%，其中最大的保代汽車險業務年達50億元，在15家本國產險業中1年各種保險的保費(包括汽車險)超過50億元者僅3家，可見保代力量之大。

因此產險業者將汽車險業務來源，大分為保代業務與一般業務(未經保代經手的業務)，以觀其賠款率，情形如表八所示。

表八：保代業務與一般業務賠款率之比較

	業務來源年度
	80
	81
	82
	83
	84

	保代業務(%)
	71.7
	75.7
	86.6
	90.9
	84.8

	一般業務(%)
	55.8
	57.7
	62.4
	72.6
	65.8


註：生效滿期基礎。

資料來源：富邦。

保代業務5年來的賠款率除84年外，每年繼續升高，須以一般業務的盈餘來彌補其虧損，對於被保險人極為不公平。

此一現象，在行銷、理賠、訓練、組織以及財務各方面都有重大影響。就富邦而言，其對於汽車險理賠所投入的深度以及其獨特的組織與訓練，自上所述，使人印象深刻，但考其內容，可發現偏向於車體險方面。其原因自表六車體險的賠款率高攀不墜，獲得印證，而自表八更可瞭解車體險理賠的人員配置與技巧方面的訓練，恐需要以保代的修車場為現前的主要對象。

聞保代的問題為市場全產險業者的問題，富邦既具領導地位，極應領導其同業籌謀對策。再者，前述理賠為招攬開始的理念，雖為獨到的見解，但在實行上容易淪為「以賠款換取業務」的作法，特別是在保代控制60%的業務情形下，尤需注意。故此一理念的推行，宜須訂定評核績效的方法，以防走入歧途。

資訊

資訊對於企業的重要性無需贅言，但在汽車保險則另有其意義在。鑑於汽車險商品的多元性與危險單位的繁多及其流動性，要時刻檢討經營方針、調整核保細則，有效管理行銷，均有賴於各種資訊的迅速反應。

富邦於民國69年6月開始電腦化，火險及汽車險同時採用電腦列印保單，為產險業的創舉。於今已完成全國各分支機構的連線，舉凡保單簽發、保險費核算、收費、契約變更、續保、理賠申請、理賠給付、修理廠管理、零件管理、業績、賠款率、追償……均納入系統。經理人員就地可隨時獲得相關資料。其他如會計、財務、營業、理賠單位的連線亦實施。資訊的充分與快速，使該公司能先於同業，予以調節營業方針與控制賠款率(可參閱表三)。其汽車險的管理資訊系統(Management Information System)尚稱完整。

值得注意者為在汽車險業務部之內設有統計科，專責處理內部與外部的資訊，時時與電腦部研究開發新的統計項目，自不同的觀點分析業務的各種情況。此外，可推許者為對於幹部施以保險統計解讀教育，以及對於每一汽車險業務經手人的賠款率，予以統計查核，對於業務與賠款的督導頗能徹底。

其他

富邦經營汽車保險最具特色的4大項，行銷、商品、理賠、資訊分述如上，其他尚有若干事項，與其成功密切有關，頗值參考者，茲略述淺見於下。

充分授權

企業管理講究授權。此一原則，若運用在產物保險，則受危險(Risk)的影響，即危險單位之多寡、規模、分布、動態等因素，決定授權的方法與程度。就汽車險言，危險單位之多有498萬輛汽車(85年底)，單位金額之小如每一輛車價平均50/70萬元，責任險保額每一案120萬元或200萬元，分布之廣全國鄉鎮市村均有，其動態為汽車跑遍大街小巷、窮鄉僻壤。其有如此特性者唯有汽車。面對此種危險特性，最重要者為能隨時隨地予以處理。故汽車保險的經營貴在充分授權，為其成功的第一步。富邦認清此一原則對於汽車保險的意義。

授權對於業務選擇的核保以及理賠的執行，均有高度效率，因此也導成了各項工作的標準化與制度化。

廣做宣傳

83年財政部規定經營強制汽車保險的保險公司需具備24小時全年無休服務的條件。該公司即設080免費報案電話，實施夜間及例假日受理賠案，又財政部指示各公司需設立保戶申訴單位，讓公司即置666號熱線分機為保戶服務專線，受理申訴及解答疑義。以上舉動在報章、雜誌、電視廣為宣傳，加強聲勢提高形象。

與客戶溝通

邀請主要客戶舉辦汽車險相關資訊說明會，增加與客戶面對面的接觸，提升其保險知識，此雙向溝通對於激發客戶的損害防阻意識甚有功效，是積極的表現。

敏於時事

最近英國保險市場新有電話行銷(Telesale)，美國市場已有利用網路行銷保險的消息，富邦已著手研究引進，以開發機車保險及責任保險的行銷，特別是網路以學生為多，網路行銷將成為爭取新一代客戶的捷徑。

又年來景氣低迷，汽車市場呈現中古車活絡。中古車為汽車險業務來源的新款，讓公司則籌劃與中古車商建立行銷管道。

又健康保險奠基後，乘客險的醫療賠償節省許多，因此保費可大幅降低，但為免於業績減少，研究放寬承保條件。

善用集團資源

富邦集團將自己的企業定位為「提供金融全產品專業服務之企業集團」，此刻正推行「整合行銷」策略。「整合行銷」乃集團企業為發揮其整體戰力，透過內部指揮系統的統合與關係企業員工的協力運作，使企業資源能充分利用，業務資訊能互蒙其利的一種行銷策略，例如客戶群、人才、營業據點、行銷管道等集團內各企業互通支援，如此得以快速增加市場的競爭力。

在汽車險方面，可利用富邦人壽、富邦銀行及富邦證券等的客戶為行銷對象，保險費收繳、賠款給付利用富邦銀行，投保良質的汽車險種者，贈送富邦銀行簽帳卡免年費等，均為其優勢所在。
(資料來源：國立政治大學，服務業管理個案，智勝文化事業，1998年7月，pp.130~147)
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出賣微軟的銷售祕笈
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http://www.chinatimes.com.tw/news/papers/online/art/m88a1701.htm
微軟是今日電腦業裡最成功的公司。而微軟成功背後的祕密武器，即是有效的傳播。 

　　微軟並不總能向市場交出最好的產品；當然，在一兩次產品更新之後，通常都能成為最好的。但是無疑的，微軟擁有同行中最好的行銷團隊。微軟成功行銷背後的「祕密」，是他們能以極端令人信服的行銷故事來包裝微軟的產品。 

　　身為微軟公司OEM銷售與契約支援經理，我的首要工作是幫助微軟公司的業務員變成更有效率的業務專員。但是我很快了解到，雖然我自己是一名成功的OEM業務專員，並不表示我能輕易勝任新的工作。在我向別人解釋「我做對了什麼？」之前，我必須確實分析「我做了什麼？」與「為什麼這樣做能推動業務？」 

　　既然我沒辦法爬進客戶的腦袋，無法知道我做過的哪些事有助推動他們的採購流程，我便仔細分析自己會怎麼做採購決策。我認為一旦了解影響自己購買的因素，我也會更了解影響客戶購買的因素。 

　　雖然聽起來很容易，實際上真要分析自己的購買因素並不容易。我發現一個有用的技巧，即是讓我自己察覺引起注意力的推廣與訴求、強迫自己進入商店、與業務員交談，最後買下東西。 

　　在附近購物商城展開購物之旅時，我藉著「觀察」自己購物，仔細地注意推銷過程的各個環節。我發現與業務員談話時，我希望他們能察覺我在找什麼商品、他們會在意如何滿足我的需求。和對產品不熟、看起來不耐煩的業務員比較起來，我喜歡與有禮貌、口才好、熟悉產品的業務員接觸。 

　　我也發現，雖然我自認務實、講究邏輯，我的購買決策仍大受情緒因素影響。例如，我寧可在諾爾史壯百貨公司（Nordstrom）而不在潘妮百貨公司（JC Penney）購物，後者並不鎖定講究身分地位的購物者。我也發現，如果有折扣拍賣會，我也會買一些不需要的東西。 

　　觀察購物商城的業務員很容易。但是我卻很難接受我的購物習慣根本與我自認是理性購物者的形象不合。 

　　去購物商城幾次以後，我對自己購買過程的逐步分析終於有了結果。這個過程包括我與業務員的第一次接觸、決定購買的那一刻，甚至覺得也許應該貨比三家才不致吃虧的心理。 

　　我終於學會如何將自己當成客戶，如何透過他們的眼睛看世界。 

　　⊙在心理上能為客戶設身處地，是以客為尊行銷技巧上最重要的一步。

有效溝通的祕密 

　　人們常說，有效溝通的關鍵是做個好的聽眾。做個好的聽眾對大多數業務員而言，當然是最難掌握的溝通技巧；但有效溝通真正的祕訣在於學習建立開放的、建設性的對話。 

　　對話意指在不試圖改變對方心意的情況下分享觀念，也不必設法證明他們的立場是對還是錯。與客戶展開這種形式的對話，可以創造出一種誠懇、直率的溝通環境。 

　　當你與客戶都對討論持開放態度，就能順利達成合作的氛圍。而當你與客戶都採取合作的態度，就能藉由確認與回應客戶的需求與考量，進而推動業務。 

　　很容易看得出來，你與客戶之間的對話如何奠定行銷過程的基礎；也可以看出，除非你與客戶建立建設性的對話，否則無法推動業務。但是在「真實世界」中，有些客戶容易溝通，有些卻不易。 

　　我已經學會，對我而言，與客戶建立建設性對話最有效的方法，是精確地傳達、確認我敘述的內容，避免不當臆測。這些臆測可能會干擾我客觀地觀察銷售過程、了解客戶需求及關心事項的能力。在下面，我會說明你可以如何掌握這些主要的溝通技巧。 

　　⊙有效的傳播是以自覺的努力去了解溝通過程，並建立與客戶開放的對話為起點。

溝通的循環 

　　大多數的人不能非常精確地溝通。他們傳達觀念與訊息的方式，需要對方做很多的闡釋。事實上，因為不同客戶所關注的焦點、與先前業務員交往的經驗，以及對業務員說法的接納程度有異，他們對同樣的訊息通常會有不同的理解。在政治辯論與爭執中，雙方對對方的觀點充耳不聞，即是無效溝通的典型。 

　　當你分析兩個人之間的溝通時，可以將它分解成五個步驟的「溝通循環」。了解溝通循環的五個步驟，有助確認你的溝通內容是否盡可能正確地傳達。 

　　□你打算說什麼？ 

　　學著在說話前先想一想，是有效溝通的第一步。在你開口之前，必須確實知道要傳達什麼，然後以一種合邏輯、易於了解的方式將它表達出來。 

　　□你實際上說了什麼？ 

　　你認為你說的內容，時常與你實際上傳達的內容十分不同。例如，大多數的人變得情緒化的時候便無法清楚傳達。 

　　□你的聽眾聽到了什麼？ 
　　你無法控制客戶聽到的內容。客戶的注意力散漫不集中、不了解特定的字眼或參考事項，或者自認為已經知道推銷員要說什麼，開始充耳不聞的時候，都容易誤解溝通的內容。 

　　□你的聽眾認為他聽到了什麼？ 
　　在接收到溝通內容之後，客戶必須闡釋此項訊息。這個理解過程可能產生與本意迥然不同的結果。例如，某客戶對業務員的觀點存有偏見，這段溝通可能正好產生偏差而支持客戶的偏見。 

　　□聽眾的回饋以確認溝通內容 

　　一位客戶可能會，也可能不會，對你的溝通有所回應。缺乏回饋的情形可能使你難以判斷所要傳達的訊息是否如原先預想的被客戶接收了。 

確認溝通內容 

　　推銷的過程中，重要的是要盡可能清楚傳達訊息。但是在溝通循環的每個環節中，都有可能使原來的訊息遭到誤解。溝通不良可能導致多種問題，包括浪費時間或破壞你與客戶的人際關係。換句話說，銷售失敗。 

　　在溝通過程中，既然你僅能控制你這一部分，你所能採取保證溝通成功的最有效方法，即是確認你的訊息清楚傳達出去。 

　　有幾種方法可以證實你的溝通是否準確。最容易的辦法是把訊息轉換成問題，再問一遍。例如，你可能對客戶說：「如果我理解得沒錯的話，你是說……」或者你可能說：「你需要我們的產品為你公司提供……。我這樣說正確嗎？」 

　　另一種確認溝通的方法是向客戶問問題，「測試」對方是否了解你的溝通內容。例如，如果你剛討論過客戶對產品的需求，就可以問他是否想到其他可能改變解決方案有效性的事項，而你在需求分析中還沒提到的。看客戶作何回答，就可以知道他是否了解你的提議背後的邏輯。 

　　順利結束推銷過程後，確認客戶仍然同意你的建議或解決方案也很重要。為了獲知客戶的想法，你或許可以問客戶是否覺得你的解決方案可以「在接下來六個月裡符合貴公司的需要」。 

　　⊙如果忘了確認溝通的內容，你與客戶的採購過程可能會發生不同步的情形；你可能在準確評估客戶，或者說服客戶接受你的提議之前，太早提出解決方案。 

臆測－改掉這個習慣 

　　業務員愈有經驗，愈容易對一些事做出臆測，包括對客戶、銷售過程，以及溝通能力等等。雖然將客戶分門別類、臆測他們的需求及考量並不是件難事，但不同的客戶有特別關心的事項，而他們對銷售過程中的提議，反應可能不盡相同。 

　　不幸的是，要業務員改掉這種擅自臆測的習慣，幾乎不太可能。大多數的業務員習於仰仗過去的經驗；而他們並沒有察覺到，這樣的臆測會阻礙與新客戶溝通的能力。 

　　我發現要避免做出不正確的臆測而引起的問題，最有效的技巧是作有意識的努力，開放心胸向客戶發問，以確定我的臆測是正確的。換句話說，我已經學到對自己的行銷技巧與直覺有信心，但是對客戶的需求與關心的臆測持保留態度，直到我證實它們。 

　　採取此一以客為尊的途徑，幫助我確認與客戶清楚的溝通，以及我們正共同對解決方案尋求協議。 
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