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Q: 1. 个人营销队伍的人员结构、管理体制如何？ 

A: 截至 6 月底，太保营销员 58 万人，其中正式人力 38 万人，占比 65.6%；

健康人力 22 万人，占比 38.6%；绩优人力 12.7 万人，占比 21.9%。上述占

比类数据均创历史新高，说明公司人力规模大发展的同时，结构也在优化。

营销员管理最核心的是 “基本法”，每年会根据市场情况、公司经营、队伍变

化等情况做优化调整。此外，公司还有额外的销售推动、培训等人力管理机

制。 

 

Q: 2. 个险三支队伍的情况如何？  

A: 目前太保个险三支队伍中，传统营销约 48 万人，月人均新保 7-8 千元；

服务营销 3 万多人，月人均新保约 1.1 万元；顾问营销 4 万多人，在三支队

伍中产能最高。 

 

Q: 3. 2015 年以来营销员数量大幅增长及质量提高的原因？ 

A: 太保人力发展这几年做得较好，除了公司自身的品牌、培训、产品等优势

外，还有两个外部原因：一是宏观经济形势变化导致就业机会减少；二是保

监会取消代理人资格考试。保监会取消代理人资格考试以后，全行业有一些

变化，如大专学历人员占比下降，平均年龄上升等，但太保营销员的产能反

而有所提升，主要是因为我们在产品、培训、人力发展等方面采取了相应举

措，前端放开后，后端管理更加严格。 



 

Q: 4. 太保在营销队伍培训方面有什么举措？ 

A: 太保的培训自 2015 年年开始变革。一是在营销员新人方面，培训内容从

以往的销售流程为主转为客户获取为主，如产品获客、微信获客、转介绍获

客等，希望营销员尽快拥有更多客户，通过客户服务和客户经营寻求加保，

实现留存；二是加大高职级团队长（总监和部经理层级）的自主经营能力培

训，要求每周都有关于新人留存的训练，每月都有关于产品和客户服务方面

的培训。我们希望通过这两方面的共同努力，为太保的人力发展打下良好基

础。 

 

Q: 5. 太保如何看待银保渠道，如通过银保渠道销售期缴产品？ 

A: 公司资源有限，要将有限的资源投入到大个险的发展中，重点发展、建设

营销员队伍，我们会坚持这一发展方向。我们不拒绝银保渠道做期缴业务，

但没有指标要求。目前原有的银保队伍主要关注政保类业务（如大病医疗）、

税优健康产品、税延养老产品，在这些领域有刚性指标要求。同时，提醒大

家关注一下退保率，我们的退保率自去年开始下降，主要原因就是银保占比

降低，渠道结构持续优化。 

 

Q: 6. 太保的产品策略如何？  

A: 太保下半年的整体产品策略是保持定力，能快则快；夯实基础，持续发展。

总的方向是稳定新业务价值率，提高保障型业务的占比。为应对竞争，我们

也会适当销售一些满足客户需求，且有利于营销员提高收入的产品，但不会

像同业那么激进。 



我司长期的产品规划包括两方面：第一是人生四季“有保障，真幸福”，即针对

少儿、青年、老年等不同年龄阶段开发的产品，这一大体系不会变；第二，

产品大类方面，除了分红险和传统险外，我们也正在研究万能险，且已有一

定成效，不排除在未来适当时机推出万能险产品。 

 

Q: 7. 太保如何看待消费型、保障型产品的发展前景？  

A: 中国太保不是产品导向，而是客户需求导向，产品设计以客户的痛点为出

发点。比如我们发现客户更偏好给孩子、给爱人买保险，所以我们推出了“超

能宝”给小孩，“花样年华”给女性。同时，分析显示中国老百姓的消费习惯更

喜欢还本型的，所以我们很多产品设计也都是本金返还型的。当然不同客群

有不同需求，目前一些高学历的年轻人倾向于消费型产品，我们也推出了定

期寿险等消费型产品响应这方面的需求。 

 

Q: 8. 近年来市场上出现了高现价和高定价利率产品，太保情况如何？如何

看待这些产品？ 

A: 今年“开门红”期间，太保为了应对市场变化、满足客户需求，阶段性销售

了 74 亿元的 4.025%的“幸福相伴”产品。这对提高营销员收入、获取中高端

客户起到了一定的正面作用。但我们整体策略还是要注重产品结构的完善和

价值率的稳定，下半年原则上不再销售类似产品。 

关于高现价产品。太保寿险通过 5 年转型，已经形成大个险格局，银保渠道

占比很小。高现价产品基本都是通过银保渠道销售，目前太保已经基本解决

这个问题。 



关于高定价产品。鉴于新业务价值率稳定要求和资产负债匹配要求，我们要

求寿险整体的负债成本控制在 2.5%-3.5%区间。公司“开门红”期间限时限额

销售的“幸福相伴”产品对公司整体的负债成本没有明显的拉高，整体负债成本

在可控范围内。 

 

Q: 9. 太保目前的三差（利差、死差、费差）占比情况如何？  

A: 太保虽然没有直接披露三差数据，但从年报中关于投资收益率、死亡率等

因素变化对于价值的敏感性分析中，可以看出利源分布的大致情况。其实除

了三差外，寿险公司还有疾病差、退保差等其他利润来源，比如太保的一些

保障型产品（金系列、安行宝、超能宝、银发安康、爱无忧等），就更为依

赖于疾病发生率等因素。具体而言，年金类产品对利率非常敏感；分红险则

对利率敏感性没有那么高（监管要求当年可分配盈余不低于 70%需分配给客

户），太保因为分红险占比较高，利源分布状况要好于行业平均水平。  

 

Q: 10. 精算假设主要涉及哪些方面？未来是否面临精算假设调整的压力? 

A: 寿险公司精算假设主要涉及三个方面：第一是经济假设，包括国债 750

日收益率曲线、投资收益率假设和风险贴现率假设。国债 750 日收益率曲线

下行，当期会计利润会受到影响；投资收益率假设，太保是 5.2%，低于上市

同业 30bp 左右；风险贴现率假设，太保是 11%，相较国际同业的 7%、8%

的要保守得多。经济假设主要是外部环境决定的，其影响要综合考虑。第二

是营运假设，包括死亡率、疾病发生率、退保率、费用率和分红水平等，太

保每年都会根据公司实际情况及时调整。从前几年来看，这一块调整的影响

总体是使准备金更加审慎。第三是监管变化，随着“偿二代”正式实施，2016



年的内含价值指引会逐步从原来的规则导向转为原则导向，目前精算师协会

正在研究价值评估方法，确保公司之间可比，并且代表了真实的未来可分配

盈余的分布。 

我们认为对于未来的判断应该保持弹性，因为中国经济的发展前景是复杂而

多变的。我们将定期对精算假设进行回顾分析，合理设定相关假设。  

 

Q: 11. “偿二代”对公司产品结构的影响？ 

A: “偿二代”体系下，太保寿险偿付能力充足率大幅提升，达到 250%-260%。

这一结果说明：第一，我们做好了长期产品和短期产品的搭配，产品之间的

风险分散和吸收效应得以体现；第二，我们做好了以死差为盈利手段的保障

型产品和以利差为盈利手段的年金类产品之间的搭配；第三，我司既往保单

的现金价值设置比较合理，对退保风险也有一定的分散和吸收。因此，“偿二

代”体系下太保寿险的产品结构优势更加明显，呈现出产品结构合理的公司所

应具备的资本实力。 

 

Q: 12. 寿险负债成本如何计算，目前多少？ 

A: 历史上我们的产品以分红险为主，如以定价利率来衡量其刚性负债成本在

2%-2.5%，传统型产品的负债成本在 2-2.5%。随着利率市场化，保障型产品

的负债成本有所提升。目前寿险整体负债成本在 2.5%-3.5%之间，在可控范

围内。  

 

Q: 13. 太保寿险战略转型的未来规划？ 



A: 太保寿险未来三年的主要规划思路是：第一，寿险大个险格局不会改变。

第二，寿险新业务价值率基本保持稳定。第三，重点突破城区。 

 


