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如何破解保险营销体制之惑？ 

锁凌燕 

 

 

前几天同学小聚，话题一不小心就拐到了被推销保险的经历上。正好这几日自己的车险快要到期，一大串

保险公司，甚至一家保险公司的多位营销员提供主动服务的电话和短信让人应接不暇，还有一些营销员喋

喋不休全然不顾接听电话者是否方便交谈，就抱怨了几句。恰好在座有在保险公司供职的，他肯定地说：“那

一定不是我们公司的”，并且给我建议了这么一个解决方案：“你来我们公司的电话营销中心体验几天吧，

真的，以后你肯定再不抱怨了。” 

  短短一段话，道出了几层意思：第一，营销员行为失范，只是个别现象，请勿“以偏概全”；第二，他

们地位尴尬又欠缺保障，主动提供服务却总是遭遇冷淡和白眼，不容易，推己度人，请保持平和的心态；

第三，你们在火星“宅”久了，成天做着高深的学术，不为尘网所撄，地球人生存有多辛苦、多艰难，你们

怎么能够体会。 

  且不说这个判断对我们这些做研究的，特别是自认还有些社会使命感，希望以恰当的方式参与社会事

务，服务国家与社会的人来说，打击程度到底有多大；单说这种思维模式，实际上已经犯了社会心理学所

说的“基本归因谬误”，也就是在解释别人的外在行动时，使用了个人内在的情境、而非社会外在情境因素；

在解释失败和不幸的时候，更倾向于认为是现实环境造成的结果。 

  诚然，保险营销员工作艰难、压力大、保障低是不争的事实。他们为保险业的发展作出了巨大的贡献，

本身也迫切地渴望社会的理解和认同；而这个群体中诚实、守信，甚至堪称楷模的个体也不鲜见。最近正

在进行的“2009中国保险年度 10大人物评选”活动的候选人中，就不乏从无投诉和纠纷、“无偿捐肝救女童”、

“卖保险来帮助贫困学子”的优秀营销员。但这只能说明，我们简单地否定这个群体是武断的；工作的艰辛

并不是获得尊敬的理由，让广大消费者去设身处地体验营销员生活更不是解决问题的可行之道。 

  的确，营销员队伍良莠不齐，而公众没有时间和精力与所有保险营销员都深入交往，只能根据能接触

到的那一部分来推知全部，所以很容易因为少数人的行为失范而对整个群体形成负面印象。信息不对称和

这样一种“以偏概全”的认知模式，确实让很多正直、勤奋的营销员蒙受了“不白之冤”，也让整个行业的形

象蒙受了巨大的损失。但问题的关键是，如果希望提升营销员的公众形象，就不能只是简单地停留在理解

问题的层面，还需要进一步探寻解决问题的可行之道。 

  “破窗理论”告诉我们，如果一所房子的某一扇窗户破了又没有人去修补，隔不久，其他的窗户也会莫

名其妙地被人打破，甚至整栋楼被拆毁。同样地，如果一开始有营销员观察到监督需要成本，为了尽量赚

取佣金，就错误地轻视对条款的解释，倾向于片面夸大保单的优点，甚至不惜欺骗客户；而由于保险公司

长期以来在数量扩张战略的指导下，过于重视保费规模而轻视服务质量，没有对这一类失范行为加以及时

的制止与应有的惩罚，不诚信的边际“收益”在实际上大大超出了边际成本，自然就会对其他人形成强烈的

暗示性和诱导性，于是，更多的失范行为出现，保险营销职业对优秀人才的吸引力丧失……虽然这是在保

险业特定的发展阶段孳生出来的问题，但若长此以往，必然导致积弊难除。那么，如何才能有效地遏制保

险营销领域中的乱象呢？ 

  想起一则著名的案例。1994年，威廉·布拉顿被任命为纽约市警务专员。当时他的工作环境和条件极为

不佳：纽约市警察局是一个出名的难以管理的部门，其内部对资金和管理权限的争夺极为普遍；城市犯罪

活动几近失控，据说在地铁逃票乘客中，平均每 7 人中就有一个通缉犯，每 20人中有一个携带武器者。但
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不到两年时间，布拉顿就在预算没有增加的情况下，把纽约市变成了全美最安全的大城市，其重罪案数量

下降了 39%、谋杀案下降了 50%、盗窃案下降了 35%。布拉顿的成功至少可以给我们三点启示： 

  第一，首先要让人们对当前问题的根源和变革的必要性达成一致意见。布拉顿让自己的手下直接面对

运营中的问题，以突破认知障碍。比如，为了解决地铁治安问题，他要求所有警官在上下班、工作外出时

都乘坐地铁，并且在晚上乘坐地铁，用事实说话，直接并有效地提高了大家对解决问题重要性和紧迫性的

认识。要改变营销员的公众形象，必须要其强化自律意识，而前提就是，要让其真切地认识到不诚信的危

害，认识到消费者面对不诚信的营销员是什么感觉。 

  第二，任务要细化，宏大的目标要逐步去实现。布拉顿在纽约的成功是从治理城市中的脏乱环境开始

的，先是地铁的车厢；车厢干净了，站台跟着也变干净了，阶梯也随之整洁了，随后街道也干净了，后来

整个社区干净了，最后整个纽约都变得整洁漂亮。此后，纽约市的犯罪率神奇地急速下降。可见，即便是

细小的变革，一旦积累到了某个临界数量，也就是所谓的“引爆点”，环境很快会发生根本性变化。对保险

营销员来说，要树立诚信的新形象，并不是一朝一夕之功，也不是某一个个体能做到的。但是否可以从营

销的每一个小细节开始？是否可以先从不给出虚假承诺、不夸大其辞开始，或者是从逢年过节、天气变换

时对客户的一个小小问候开始，又或者是从慎重对待客户的每一个来电开始，让公众逐步扭转对保险营销

员的印象？ 

  第三，要重视对所有相关人员的利益分析，创造因利益的需要而“自然”产生的努力者、支持者和拥护

者，并为之提供制度保障。说到底，要让每一位营销员“勿以善小而不为，勿以恶小而为之”，必定是要依

靠制度建设。必须进一步在法律制度层面上规范保险营销员的身份和地位，解决营销员不合理税收及社保

缺失等问题，提升诚实守信的收益；保险业也应尽快完善对营销员的激励约束机制，用有效的监督惩罚体

系提高营销员不诚信的成本。破除迷局，终归还是要靠制度变革。 

  对保险营销员来说，要树立诚信的新形象，并不是一朝一夕之功，也不是某一个个体能做到的。要让

每一位营销员“勿以善小而不为，勿以恶小而为之”，必定是要依靠制度建设。必须进一步在法律制度层面

上规范保险营销员的身份和地位，解决营销员不合理税收及社保缺失等问题，提升诚实守信的收益；保险

业也应尽快完善对营销员的激励约束机制，用有效的监督惩罚体系提高营销员不诚信的成本。破除迷局，

终归还是要靠制度变革。 

  

 


