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冰雪运动火了“冰雪保险”能齐头并进吗
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记者证公示

“雪道尽头是骨科。”连日来，借力冬奥会，大众正逐渐拉近与冰雪运动的距离，但因其

高风险运动的属性，也导致出现了不少安全隐患。在此背景之下，冰雪运动的相关保险迎来

了“出圈”的契机。2月10日，北京商报记者梳理发现，目前部分保险公司已经推出了保障冰

雪运动项目及人员的相关保险产品。不过整体而言，受限于冰雪运动在我国普及率不高的

状况，冰雪运动相关保险产品数量仍然有限。未来相关风险事故数据的收集、产品的开发及

销售等，也都成了此类产品“扩圈”的必答题。

“冰雪保险”乘风起

冬奥热情的持续助燃，让冰雪运动成为

更多人的“心头好”。同程旅行大数据显示，今

年春节期间，全国冰雪类型景区订单量较去

年春节同期上涨68%。连带着的，相关保险产

品的销售也出现激增。平安产险广东分公司

相关负责人对北京商报记者表示，截至2月9

日，包含滑雪等高风险运动的意外险销量较

去年同期增长约70%，预计冬奥会期间，意外

险销量将持续上升。

首都经贸大学保险系副主任李文中表

示，如今我国民众，特别是“90后”“00后”总体

上有着不错的风险意识与保险意识。超过三

亿人参与冰雪运动是冰雪运动保险市场，尤

其是意外险发展的一大机遇。

据了解，根据冰雪运动事故涉及的责任

主体不同，目前市场主要包括场所公众责任

保险、组织者责任保险、滑雪人员意外伤害保

险等十余个险种。以北京为例，北京银保监局

局长李明肖提到，2020年以来，北京地区4家

财产险公司共推出53款冰雪相关保险产品，

累计提供风险保障3208.64亿元。

事实上，2019年印发的《关于促进全民健

身和体育消费推动体育产业高质量发展的意

见》中就曾指出，鼓励保险机构积极开发相关

保险产品。同期体育总局联合七部门下发的

《关于进一步加强冰雪运动场所安全管理工

作的若干意见》中也指出，鼓励经营者购买

公众责任保险，鼓励参与人员购买意外伤害

保险。

不过当前，市面上保险公司开发的产品

主要将责任包含在意外险和旅游意外险中。

“目前市场上冰雪运动保险产品还比较少，多

数保险产品还只是普通意外伤害保险或者旅

游意外伤害保险的简单升级。”李文中表示，

过去冰雪运动在我国普及率不高，保险公司

相关保险业务有限，保险公司缺少数据积累

给保险责任设计与定价。

产品开发、销售难度都不小

高风险运动保险要想扩容，产品的开发

及销售均是考验保险公司的难题。“对于保险

公司而言，开发相关保险产品面临的主要困

难是相关风险事故数据的收集。此前，一些保

险公司推出的高风险运动保险由于整体投保

较少，大多是借鉴国外的条款和经验数据。而

国内的实际情况与国外仍有差异。整体业务

量较少时，盈利或者亏损都不大，对保险公司

影响微乎其微。一旦业务量快速增长，保险公

司就会面临较大的风险敞口。此时就需要根

据国内的实际情况厘定费率和条款。”北京联

合大学管理学院金融系教师杨泽云表示。

保险公司如何与渠道进行分工协作也是

问题之一。杨泽云认为，若单靠保险公司自己

的渠道，消费者很少能想到并愿意专门主动

到保险公司的渠道来投保高风险运动保险。

而融入高风险运动场景，如借助旅游平台或

者高风险运动经营者，又面临着单笔业务保

费低，渠道喧宾夺主的尴尬境地。

那么，在全民冰雪运动热情高涨背景下，

保险公司可以从哪些方面“借势”提高冰雪运

动保险的参保率呢？李文中认为，“首先，保险

公司要优化保险产品的保险责任和保险金额

设计，特别是要做好冰雪运动主要风险的保障，

满足不同消费者的风险保障需要。其次，根据冰

雪运动的特点做好保险产品销售渠道建设，除

了利用互联网平台之外，还要加强与冰雪运动

经营场所的合作。另外，当前应当抓住冬奥会的

机会做好保险公司与保险产品的宣传”。

平安产险广东分公司相关负责人也对北

京商报记者表示，在提高投保率方面，公司将

持续优化相关保险产品，对滑雪等冰雪运动

带来的意外伤害进行充足保障，提供性价比

更高的产品；依托平安保险好生活App等线

上渠道，普及冰雪运动等科学知识，提升大众

风险保障意识；不断加强线上+线下渠道合

作，提供更便捷的服务。

高风险运动单独成险可行吗

要想乘上冬奥这股东风，保险公司也应

不断以创新类产品填补客户的多元化、个性

化保障需求。李文中认为，从保险公司开发冰

雪运动相关保险产品方面，在产品保障范围

中，冰雪运动意外伤害保险在普通意外伤害

保险的死亡、伤残、医疗保障责任之外可以增

加救援保障、住院津贴等责任满足冰雪爱好

者的需要；冰雪运动中比较容易出现脱臼、轻

微骨裂，不需要太多的治疗，但是需要休息，

因此产生的收入损失也可以增加为保险责任

范围；还可以为冰雪运动器材损坏、丢失提供

保障。此外，冰雪爱好者中不乏高端客户，因

此，保险公司可以考虑为这部分消费者专门

提供高端保障与高端救援服务。

在冰雪运动中，参与人员自身的原因给

第三方造成人身伤害和财产损失不可忽视。

对于保险公司增加冰雪类高风险运动保险的

保障范围方面，杨泽云认为，还需要包含意外

个人责任保险责任，即在冰雪运动中，因为意

外事故造成的第三者的人身伤亡或者财产损

失依法应负责的经济赔偿责任。

值得注意的是，有声音指出，更多的滑雪

运动保险本质上仍属于通用旅游意外保险一

揽子方案，有待进一步考量滑雪运动的特定

风险，那么，保险公司将滑雪等高风险运动保

险单独作为一个保险产品可行性如何？对此，

杨泽云认为，滑雪运动保险与旅游保险合二

为一或者各自为政，并不重要。实际中，既有

将滑雪等高风险运动保险单独推出一个保险

产品的，也有将高风险运动保险作为旅游保

险或者其他意外伤害保险的附加险的。

不过，在杨泽云看来，从理论上来说，将

滑雪等高风险运动保险单独作为一个保险产

品，既有利于高风险运动保险本身的发展，也

有利于确实为消费者转移高风险运动所面临

的风险。杨泽云还表示，不能一概而论，而是

要根据实际情况，与时俱进。

北京商报记者陈婷婷胡永新
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亏损经销商降至17.5%

去年受供应链短缺影响，终端市场一度

处在供需不足的局面，但这并未影响线下经

销商的整体经营。《报告》显示，尽管受到芯

片短缺影响，去年仍有七成经销商完成全年

任务指标80%以上。流通协会相关负责人透

露，完成全年销量目标的经销商占比为

29.4%。其中，豪华/ 进口品牌经销商年度目

标完成情况较好，近四成经销商完成全年销

售目标。

任务量达标的同时，经销商盈利面也得

到提升。《报告》显示，去年经销商盈利面上升

至53.8%，亏损面下降至17.5%。其中，近八成

豪华/进口品牌经销商实现盈利。

相比之下，北京商报记者注意到，2019年

仅有29.7%的经销商盈利，亏损经销商达到

41%。其中，豪华/进口品牌仅有35.8%的经销

商实现盈利；而在2020年盈利经销商占

34.4%，33.8%的经销商仍处于亏损状态。

不过，随着盈利面提升，2021年经销商经

营状况远好于前两年，同时经销商对于厂家

的总体满意程度也明显提升。《报告》显示，去

年经销商总体满意度得分为82.7分。从品牌类

型来看，豪华/进口品牌的得分最高，为84.8

分，合资品牌得分为83.6分，自主品牌得分为

78.7分。一位合资品牌经销商表示，去年的库

存水平不高，厂家也在及时调节优化产品生

产，加上市场供需变化，经营压力明显减小。

挣脱“以价换量”怪圈

盈利面、经销商满意提升与市场价格稳

定、库存水平合理不无关系。《报告》显示，去

年未出现价格倒挂的经销商占比上升2.9%至

29.4%，价格倒挂20%以上的经销商占比不到

7%。“自主品牌表现相对优秀，一半经销商未

出现价格倒挂现象。”郎学红表示，在经销商

利润结构中，新车收入占比依然最高，超过八

成。虽然价格倒挂现象仍然存在，但明显好于

2020年。

价格倒挂好转原因主要是市场供需关系

的改变。值得注意的是，去年汽车市场芯片短

缺问题出现后，主机厂产量下降导致终端库

存不足，经销商只能开始缩减优惠对应市场

变化。一位自主品牌经销商负责人坦言，此

前4S店亏损加剧主要原因是主机厂盲目上

量、片面追求市场份额，并对经销商有严格

的考核制度。可彼时市场需求不高，部分经

销商压库情况严重，只能通过以价换量来缓

解压力，导致赔本卖车。但疫情后市场需求

被释放的同时，芯片短缺车源不足，这时候供

求关系发生反转，终端价格开始提升，从而盈

利能力好转。

事实上，目前市场缺货问题已得到一定

缓解，但部分热销车型仍供应紧张，因此经

销商“放价”依旧不明显。价格优惠减少也提

升了经销商的整体新车毛利率。《报告》显

示，经销商新车毛利率由2020年的1.3%升至

2021年的1.5%。流通协会专家委员会成员颜

景辉表示，尽管各种因素影响着消费市场，

但汽车产品受芯片短缺导致的“供不应求”

使得终端优惠幅度收窄，经销商新车销售利

润得到提升。

二手车或成“新动能”

除新车销售外，《报告》中显示，去年4S

店二手车业务收入占比也提升了2.8%。其

中，豪华/ 进口品牌二手车业务收入占经销

商总收入的比例达到6.9%。一位二手车商

表示，去年芯片短缺4S店经销商没有车源，

部分豪车品牌经销商开始用开票价收购准

新车，来满足部分消费需求。而这部分准新

车价格低于新车售价，受到不少消费者关

注，这让不少豪华品牌二手车业务板块收入

得到提升。

此外，4S店二手车业务收入的提升与全

国二手车交易量提升也密不可分。数据显示，

去年全国二手车市场交易量为1758.51万辆，

同比增长了22.62%，相比2019年增长

17.84%。流通协会副秘书长罗磊预计，今年我

国二手车交易量将突破1900万辆，并会向

2000万辆发起冲击。

“中国汽车市场已进入换购时代，二手车

市场车型不断增加，逐步释放二手车市场消

费潜力。”乘用车市场信息联席会秘书长崔东

树表示，近两年国家对二手车增值税进行调

整，推进二手车转移登记“跨省通办”简化异

地购车流程。诸多政策支撑也很好地推动了

这一市场发展，这也让有二手车业务的经销

商门店有了更多机会。

虽然《报告》调查结果显示，经销商整体

经营水平得到良好改善，不过目前国内车市

进入“存量”新常态，加上疫情反复、芯片短缺

的影响，汽车经销商也面临着挑战。郎学红表

示：“纵观2021年，局部疫情反复、芯片短缺导

致车辆供应不及时等多重因素，打乱了销售

节奏，增加了经销商应对市场变化的难度。同

时，获客成本的居高不下、客流量减少是经销

商的核心痛点。”

多位经销商表示，供给减少、集客成本增

加等因素都在影响着潜在客户的转化。另外，

售后客户流失率高、事故车进店维修次数降

低等，也是不得不面对的挑战。不仅如此，新

能源市场的快速发展、新势力品牌顺势崛起、

新能源乘用车销量的大幅增长，给燃油车经

销商群体造成很大的冲击。

对此，流通协会相关负责人表示，调查中

不少经销商提到希望厂家能够适当调整商务

政策，加大品牌及产品的宣传力度，帮助经销

商稳定经营。尤其是面对近年来汽车市场诸

多不确定因素，希望厂家能快速响应，采取有

利措施来帮助经销商提升盈利能力。

北京商报记者刘晓梦

无惧“缺芯”供需逆转 超五成车商赚钱了
去年汽车销量重回正增长轨道后，终端市场的汽车经销商也交出亮眼

“答卷”。2月10日，中国汽车流通协会（以下简称“流通协会”）发布《2021年全

国汽车经销商生存状况调查报告》（以下简称《报告》）显示，去年经销商盈利

面上升至53.8%，经销商经营状况正在逐渐好转。

不过，国内车市已进入“存量”新常态，在疫情反复、芯片短缺影响下，汽

车经销商也面临着挑战。流通协会副秘书长郎学红表示，得益于供给不足，经

销商可以保价销售盈利面提升，但经销商也在面临人员流失、芯片短缺导致

的资源不足、售后利润下降等压力和挑战。


