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JUST AS CHINA LEADS the world in
economic growth, consumer optimism

in China is stronger than in the rest of the
world. Our latest consumer-sentiment
survey, conducted by BCG’s Center for
Consumer and Customer Insight, found
that the percentage of Chinese consumers
who intend to spend more in the coming
year is three times higher than it is in the
U.S., Japan, and the major European
markets.1

However, with the recent slowdown in
China’s previously hyper-fast economic
growth, Chinese consumers have become
more cautious. (See Exhibit 1.) While 27
percent of Chinese consumers plan to
spend more in 2013, that is an 11 percent
drop from last year’s 38 percent.

After nearly ten consecutive quarters of
declining GDP growth since historical highs
in 2010, China’s growth has waned from
the double digits to, most recently, less than
8 percent. As a result, Chinese consumers
no longer retain the same optimism of
years past. Last year, close to half of

consumers said that the economy would
improve within the next 12 months; this
year, the percentage dropped to 38 percent.

Some Skepticism—For Now
Consumers are tightening their belts, but
their decreased spending should not be
taken as a sign of financial strain. Our
survey found that very few consumers
think they will earn less in the future, nor
do they worry about losing their jobs. The
majority—nearly 60 percent—are spend-
ing less in order to save more. The house-
hold savings rate in China reached a
historic high of 38 percent of disposable
income in 2012, versus 23 percent ten
years ago, yet consumers still feel this isn’t
enough. Only 22 percent said their current
savings meets their expectations.

Chinese consumers save in order to be
cautious, but China’s relative lack of a
reliable social-welfare system also makes
them concerned about supporting their
children and elders. The one-child policy
has played a role as well. Most married
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对保险公司的考验

车联网是一种向汽车提供安全服务、路

径信息和娱乐活动的无线技术，为汽

车保险公司带来了创造新价值的巨大机会。
利用车联网技术所具备的，近乎实时地传输

汽车位置、驾驶习惯等精确数据的能力，保

险公司能够改变平均化的定价模式，获取更

大的低风险驾驶者市场份额，降低理赔管理

的成本，并提升整体客户体验。

当然，车联网格局仍然在演变。但是，
包括汽车制造商、车联网服务提供商、无线

网络提供商和硬件公司等各利益相关方一直

在忙于获得竞争地位并制定未来战略。保险

公司则在发展基于车联网的业务方面变得

更加积极。尽管如此，客户渗透率仍然较

低。

波士顿咨询公司近期开展的一系列访谈

显示，一些保险公司对于增加车联网投资的

迟疑可能是源于对该技术价值创造潜力的误

解。同时，许多保险公司意识到了车联网技

术可带来的数据优势及其巨大的商业潜力。
我们认为，现在正是保险公司进一步探索车

联网领域机会的时候。

探索车联网技术

车联网使用卫星全球定位系统和其它无

线技术追踪车辆动向并监控驾驶行为。这种

衡量汽车驾驶时间、位置和方式（包括重力

碰撞影响）的能力有可能通过基于使用情况

的定价模式颠覆整个汽车保险行业。新的模

式不使用诸如年龄、地址和历史驾驶记录等

传统要素来决定保费，而是将驾驶者当前的

驾驶行为作为重要的决定因素。针对客户的

价值主张很简单：你的驾驶行为越安全（取

决于驾驶频率、加速率、路线熟悉度和路况

等方面），那么所需支付的保费就越低。

虽然目前全球70多家保险公司推出了车

联网产品，但是在大多数市场的渗透率还是

不超过1%（全球大约有300万份保单）。意

大利是最发达的市场，其前20家保险公司

中有19家参与其中，渗透率为3.5%。意大

利保险公司预计未来几年的渗透率将升至

10-13%。

包括美国（前25家保险公司中有10家
参与）和英国（前10家保险公司中有8家参

与）在内的其它主要市场也参与车联网业
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务。据我们的访谈显示，英国的保险公司预

计车联网业务的渗透率在三年内将从目前

不到1%升至7-10%，并在五年内升至15%左

右。在日本，许多汽车制造商正在其新车内

安装车联网设备，而日本保险公司对此领域

的兴趣也越来越浓厚。

车联网保险解决方案的增长将受到各利

益相关方革新意愿的推动，并在各个市场呈

现不同的发展态势。竞争态势将发挥一定的

作用，因为越来越多的保险公司力求在这一

增长领域争夺领先地位。客户吸纳率将至关

重要，特别是在年轻驾驶者这类高端细分群

体中。

另外，一些可能改变格局的力量也会提

供发展动力。比如，eCall这类新监管措施

（这是计划于2015年生效的泛欧洲举措，
旨在通过使用车联网技术加速定位并救援交

通事故受害者）也可以提高客户使用率。同

时，在许多市场中，越来越多的汽车制造商

正考虑将车联网系统作为标配提供，这也可

能改变市场格局。此外，欧盟性别平等法令

以及可能出台的关于年龄歧视的新立法都有

可能限制保险公司基于性别和年龄的定价方

法。一旦这种限制出现，车联网设备收集的

数据将变得更有价值。

然而，既然存在这些潜在利益，那么为

何车联网的渗透率还是这么低呢？根据我们

对保险公司、汽车制造商以及其他利益相关

方展开的访谈显示，使用率可能受到一些常

见误解的影响。

例如，一些保险公司认为车联网价格可

能过高，需要在车内安装昂贵的、先进的黑

盒子。实际上，随着成本较低的硬件和软件

（如自行安装的盒子和智能手机应用）接受

度的上升，这些方法可能以较低的成本提供

车联网技术。而这将使车联网的经济效益

不仅适用于高风险细分群体（如年轻驾驶

者），同时也能应用于中低风险细分群体。
（参阅图1）

制胜的关键在于明智的客户划分。保险

公司需要发现适用于每个细分群体的车联网

产品、价值主张和硬件设备。这样的协调统

一将拓宽车联网对各细分群体的吸引力，比

如女性、年轻家庭以及不一定属于传统高端

细分群体但较早使用该技术的人群。

我们还从访谈中观察到，一些保险公司

认为小规模产品组合足以让其成为具有竞争

力的车联网企业，因此投资水平相对较低。
实际上，拥有较少车联网产品和服务的保险
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公司在经验积累和经济效益方面的提升空间

都很有限。保险公司需要在这一领域具备一

定的规模才可以获得真正的竞争优势和利

润。

当然，为了最大限度地利用车联网技

术，保险公司需要了解该技术的更多信息，
而不是局限于常见的误解。他们必须了解如

何使用车联网技术创造真正的价值。

使用车联网技术创造真正的价值

根据我们的经验，车联网解决方案可以

使传统汽车保险综合赔付率改善15到20个百

分点。这些提高源自许多因素，包括收集关

于驾驶习惯具体信息和选择低风险客户的能

力增强。更广泛来讲，长期优势源于车联网

如何改变保险价值链的关键要素。可以来看

一下保险公司运营中的以下要素：

定价。车联网使保险公司得以从广泛的

保险组别中进行选择。这样精细的细分可以

确保拥有最具创新力定价模式的保险公司吸

引到风险最低的客户，而把高风险客户留给

其它保险公司。精准定价的客户流向车联网

产品会导致购买传统保险客户的风险状况恶

化，给非车联网保险公司带来保费升高的压

力。提供车联网产品的保险公司则会因保费

较低而吸引大批客户，降低风险并留住低风

险客户。

由于驾驶者当前的驾驶行为（而非年

龄、地址、过去的驾驶记录和其它传统因

素）是决定保费的重要因素，因此安全驾驶

的司机就有选择车联网产品的动力。但由于

车联网提供一套个性化的驾驶数据，既无法

通过标准化承保获得，目前也无法转移到其

它保险公司，因此驾驶者就很有可能会选择

原来的保险公司。

虽然保险公司刚开始使用车联网设备收

集的数据，但这些数据有可能带来巨大的竞

争优势。保险公司的主要挑战将是构建内部

技术、能力和基础架构以充分利用车联网生

成的数据。

保险理赔管理。事故即时通知、实现更

准确的责任评估、探测并避免骗保、以及更

快地梳理保险理赔（先于汽车制造商和律师

等其他利益相关方），车联网能够使保险理

赔管理流程和效率发生翻天覆地的变化，同

时还可以降低保险公司的成本。

培养这些能力并非一蹴而就：保险公司

必须学习如何充分利用这项技术。然而，这

一努力在长期将带来回报。我们的分析表

明，车联网技术能够对理赔管理和定价产生

巨大影响，只是还没有太多保险公司开始付

诸实践。

损失预防。领先的保险公司意识到需要

在保单整个生命周期内进行损失管理。车联

网技术能帮助他们通过几个途径连接承保和

理赔。例如，安装车联网盒子能够收集更多

信息（如客户车辆的整体状况）。这类数据

可以帮助保险公司事先提醒驾驶者车辆可能

出现的危险状况。比如，最近开发的技术使

保险公司能够提醒驾驶者车辆轮胎充气不

足。此外，保险公司也可以不断通过网络门

户或智能手机应用向投保人提供驾驶反馈信

息，从而鼓励良好的驾驶行为并构建与客户

进行有意义互动的模式。这样定期的联络也

能促进客户忠诚度并提高客户挽留率。

商业策略。如果保险公司可以在合适的

时间针对合适的细分群体设计合适的服务，
那么车联网技术将为他们提供一个绝佳机会

来明确实现价值主张差异化。这反过来也能

对客户对于保险价值的看法产生正面的影

响。领先的保险公司确实正在尝试推出更偏

向服务而非主要基于产品和风险的汽车保

险。车联网技术在交通事故中可以提供广泛

的服务，自然也就参与到这场战略性转型当

中。

虽然一些保险公司仍然认为车联网解决

方案主要适用于年轻驾驶者，但是自行安装

的设备、智能手机应用和其它创新方式确实

能够改变市场格局。保险公司可能希望为年

轻驾驶者安装最成熟、防骗保且专业的设备

（以确保数据的准确性），但低成本的设备

应该足以为保险公司提供非常有用的中低风

险客户数据。恰当的客户细分以及对每个客

户风险状况和潜在价值的深入了解将帮助保

险公司避免对现有其它业务产生不利影响。

车联网技术也影响了保险公司和销售渠

道之间的关系，特别是当保险代理商参与的

情况下。其中涉及产品的实体要素（黑盒

子）的管理问题，同时保费和佣金等也逐渐
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开始与驾驶数据挂钩。意大利市场的代理商

最初抵制车联网技术，因为他们担心这将会

降低佣金。但是，当今市场已经不可同日而

语了。越来越多的代理商看到车联网的保险

产品拥有清晰实在的价值主张，他们可以利

用其扩大覆盖范围并提高利润率。此外，他们

将车联网视作保护其客户群的一个途径。一位

受访的保险商告诉我们，2013年上半年30%以

上的客户获取都是得益于车联网保险产品。

现在就采取行动

车联网的发展为保险公司带来了机遇和

风险。短期内，大多数市场的渗透率预计将

会稳固上升，但是各保险公司之间的数据不

对称以及缺乏清晰的数据标准也意味着利用

车联网技术数据优势的先行企业将能够最先

挑选竞争对手手中最优质的客户，并长期保

留现有的优质客户。获胜的保险公司将抓住

这一机会提升市场份额。选择维持现状且不

为即将到来的车联网技术增长做好准备的保

险公司将面临风险。

中期来看，随着车联网逐渐成为主流，
监管者可能会推动制定统一的数据标准，并

实现保险公司之间设备和数据的轻松转移。
长期来看，由于诸多因素对保费形成压力，

因此具备更好定价能力、理赔管理能力和损

失预防能力的保险公司将最终胜出，且所有

优势都可以通过车联网技术予以强化。这意

味着保险公司必须及早进入这一领域。

另外，其他利益相关方的兴趣亦会日益

高涨。汽车制造商正在逐步进入保险领域，
在销售、分销和理赔方面更加活跃，正如过

去十年中他们成为了一手车贷领域的主要企

业。对电信公司来说，车联网技术将在通讯

量方面带来增长潜力，使之成为巨大的战略

机会。一些电信公司已经成为了保险行业的

车联网服务提供方。虽然价格因素（驾驶较

安全且频率较低的驾驶者享受更低额的保

费）应该足以推动消费者尝试车联网产品，
但是保险公司也应该在整体用户体验中将安

全性作为主要特征予以强调。

毋庸置疑，世界正在各个方面实现“数字

化”。车联网保险的增长很可能是这个大趋势

的一部分。全世界路上有几亿辆汽车，因此

影响非常巨大。在意大利市场，车联网技术

已经带来了可观的利益，并将实现更大的价

值。（参阅图2）

每个市场的保险公司都应该考虑到以下

几个关于车联网技术的事实：
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After nearly ten consecutive quarters of
declining GDP growth since historical highs
in 2010, China’s growth has waned from
the double digits to, most recently, less than
8 percent. As a result, Chinese consumers
no longer retain the same optimism of
years past. Last year, close to half of

consumers said that the economy would
improve within the next 12 months; this
year, the percentage dropped to 38 percent.

Some Skepticism—For Now
Consumers are tightening their belts, but
their decreased spending should not be
taken as a sign of financial strain. Our
survey found that very few consumers
think they will earn less in the future, nor
do they worry about losing their jobs. The
majority—nearly 60 percent—are spend-
ing less in order to save more. The house-
hold savings rate in China reached a
historic high of 38 percent of disposable
income in 2012, versus 23 percent ten
years ago, yet consumers still feel this isn’t
enough. Only 22 percent said their current
savings meets their expectations.

Chinese consumers save in order to be
cautious, but China’s relative lack of a
reliable social-welfare system also makes
them concerned about supporting their
children and elders. The one-child policy
has played a role as well. Most married
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• 在汽车中安装车联网是利用智能设备开

创性的一步

• 设计并使用智能设备实时监控风险对保

险行业而言将至关重要

• 大数据技术是这一趋势的重要部分，将

允许保险公司通过分析大量数据来筛选

风险并定制产品覆盖范围

• 汽车保险是车联网技术的先行者，但同

样或类似的技术也可能用于其它保险类

型，比如货运、海运、家庭和医疗。

保险公司需要调整其策略和能力，为车

联网的发展做好准备。他们应该思考

如何才能从这一创新技术中获利。也许更重

要的是，他们应该思考另一个问题：如果不

参与车联网竞争将会带来什么样的后果？
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A CHANGE OF PACE IN
CHINESE CONSUMER
SENTIMENT
By Jeff Walters, Youchi Kuo, Hubert Hsu, Carol Liao, David Jin, Waldemar Jap, and Vincent Lui

JUST AS CHINA LEADS the world in
economic growth, consumer optimism

in China is stronger than in the rest of the
world. Our latest consumer-sentiment
survey, conducted by BCG’s Center for
Consumer and Customer Insight, found
that the percentage of Chinese consumers
who intend to spend more in the coming
year is three times higher than it is in the
U.S., Japan, and the major European
markets.1

However, with the recent slowdown in
China’s previously hyper-fast economic
growth, Chinese consumers have become
more cautious. (See Exhibit 1.) While 27
percent of Chinese consumers plan to
spend more in 2013, that is an 11 percent
drop from last year’s 38 percent.

After nearly ten consecutive quarters of
declining GDP growth since historical highs
in 2010, China’s growth has waned from
the double digits to, most recently, less than
8 percent. As a result, Chinese consumers
no longer retain the same optimism of
years past. Last year, close to half of

consumers said that the economy would
improve within the next 12 months; this
year, the percentage dropped to 38 percent.

Some Skepticism—For Now
Consumers are tightening their belts, but
their decreased spending should not be
taken as a sign of financial strain. Our
survey found that very few consumers
think they will earn less in the future, nor
do they worry about losing their jobs. The
majority—nearly 60 percent—are spend-
ing less in order to save more. The house-
hold savings rate in China reached a
historic high of 38 percent of disposable
income in 2012, versus 23 percent ten
years ago, yet consumers still feel this isn’t
enough. Only 22 percent said their current
savings meets their expectations.

Chinese consumers save in order to be
cautious, but China’s relative lack of a
reliable social-welfare system also makes
them concerned about supporting their
children and elders. The one-child policy
has played a role as well. Most married
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