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素质遭受诚信诟病、营销模式遭受业界质疑的时候，记者近

日从上海北京两地的保险市场发现，占全国保险代理人将

近40%、拥有60万保险销售大军的中国人寿正在低调进行直属

寿险营销代理计划，目前这样一个计划已经招募近100名寿险

规划师，其学历均为大学本科，其中60%来自北京和上海的

本地大学，并计划将用三年时间培训。 签约代理人低调现沪 

将接受全方位培训 近日，从上海保险市场了解到，已经接受

了近半年的国寿上海分公司直属部营销员开始走进市场，进

行陌生拜访。而让记者感到惊讶的是，这群直属部寿险营销

员与一般营销员并不一样，他们虽然身为普通的外勤，但是

享受的是和内勤一样的福利待遇。其中一名营销员高恒淑称

，人寿公司经过近三轮面试后才最终录用她，目前签了三年

的合同，期间将会得到保险公司提供的各种社会保障。据了

解，这位毕业于四川美术学院美术教育专业的保险营销人员

目前正在接受公司提供的各种培训，而记者也从该公司提供

的一份直属部人员名单中发现，这些年轻的人员中很多都是

来自上海本地大学，不乏复旦、交大、上海财大等著名学府

，另外也有武汉大学的硕士研究生，甚至也有海归。 从专业

基础知识到营销技巧，真正要成为一名合格的寿险规划师，

中国人寿需要花三年时间去培养。中国人寿直属部副总经理

李海宇告诉记者，150人的直属营销团队预计花费3000万人民

币，这也意味着每个人的身上将花费20万元，而这群人能否



在三年内为公司带来相当的回报，还无法预料，但是中国人

寿准备打造一批真正能够代表公司形象和高素质年轻化的保

险团队。 据介绍，中国人寿上海分公司直属部招募人才主要

是通过校园招聘和网络招聘，目前面临的困难是众多年轻人

对保险、对从事保险行业怀抱的心理是茫然甚至抵触的。在

采访中，李海宇坦承身上的压力巨大，但是对于这样一个计

划，他表示充满信心。 老销售模式面临诸多弊病 记者了解到

，自从1992年美国友邦进入国内保险市场，并带来了保险营

销代理人制度；1995年开始，包括中国人寿在内的所有寿险

公司普遍采用这种营销模式，为国内寿险市场带来了巨大的

变革，而这种变革也就像一把日后悬在寿险业上方的达摩克

利斯之剑，在为国内各家保险公司保费收入带来巨量增长的

同时，也给寿险业埋下了今日整体行业形象遭诋毁的苦果。 

一家寿险公司营销总监接受采访时表示，目前社会上很多人

开始对保险产生怀疑，因为购买到不合适的保险，得不到理

赔，保险代理人不分对象的销售保险产品，让整个行业都遭

受诚信危机。 现行的保险销售模式，保险公司将太高的保险

佣金留给了保险代理人，却并没有给自己留下足够培养后备

人才的成本，这也导致今天大多数的寿险公司只盲从于规模

扩张，却不知道如何去培养人才，也不愿意花费成本去培养

，以致保险行业“挖角成风”。 李海宇表示，虽然与全国150

万的保险代理人基数相比，近100人的寿险公司直属营销部寿

险规划师群体显得比例太小，但是中国人寿自身拥有60万保

险代理人，因此中国人寿有责任、也有义务去考虑并采取渐

进式的来改变外界对传统代理人的不良印象，而这样一个计

划也将持续不断的进行下去。 新闻观察>>直属营销能否成功



有赖市场考验 据记者了解，此前同中国人寿一样，也有其他

的保险公司尝试改变现行的主要销售模式，但无一例外的均

以失败告终。包括平安人寿的精英代理人计划、新华人寿的

长江计划，最终都不了了之。究其原因，当时国内的保险营

销制度从未像今天这样遭受整体性的诚信危机。 此后，海康

保险、联泰大都会人寿等几家外资寿险也向市场举起“保险

精英营销”的旗帜，目的是为服务更高端的保险人群。同样

是外资寿险，中意人寿在一开始进入国内市场就只选择了银

保渠道。 中国人寿直属部一位负责人表示，中国人寿早在去

年底就开始执行直属营销计划，虽然试点只是在北京和上海

两个城市，但是9个月下来试点的效果超过预期，到年底两地

人员规模将达到150人，而未来，直属营销也将推广到其他地

区。 该负责人称，目前国内的保险代理人制度虽然遭受重重

责难，但是这并不表明这种制度就已经无法再走下去，这种

制度至少还能实行30年，并且依然会是各家保险公司拉升保

费的主要渠道。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下

载。详细请访问 www.100test.com 


