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案例回顾：

投保人林先生从2009年开始买入一
款投连险，持续缴费22万元，由于没有
及时调仓， 近期账户余额仅剩13万元
了。林先生将损失归咎为变成孤儿保单
之后，再没有人为其提供投资信息了。

林先生表示，“我想找个认真负责
的代理人能够继续跟进自己的保单和
余额，但这样的要求却被保险公司拒绝
了”。 暂且不说保险公司的拒绝是否合
理，这种服务质量就受到了保险客户的
指责。

作为具有强大投资团体的金融机
构， 在为客户打理资金出现巨损却无
人提醒，孤儿保单真的被遗忘了。这种
失信于客户的态度， 只会加速客户的
流失。

林先生的遭遇并非个例，据某地监
管部门统计，各家保险公司的孤儿保单
占据保单总数的10%-50%。

保险业仍为新兴行业，发展初期需
要大量的人才，其中就包括拓展业务的
营销员。由于市场的迅速扩大，近几年，
保险营销队伍迅速壮大， 截至目前，已
拥有370万营销大军。然而，表面数字的
增长，并不能掩盖营销人员高流失率的
事实。

一份调查显示，13个月内保险营销
人员留存率不足30%， 在行业内持续营
销两年的人员不足15%。 跳槽的原因不
尽相同， 有的是不看好保险业前景，有
的在营销过程中遭受挫折，有的认为保
险营销员待遇不公，也有的被挖脚跳到
同业公司。

很多离职保险营销员表示，新保单
谈不下来，拿不到佣金提成，又没有底
薪，生存不下去，只能离职。 再则，保险
公司业绩导向型的竞争机制也常常扭
曲营销队伍的人才竞争， 营销员业绩
好， 往往成为其他保险公司挖脚的对
象， 禁不起诱惑的营销员出现了不断

跳槽。营销人员的大进大出，留下的后
遗症即为保险公司产生的大量 “孤儿
保单”。

“投保前营销员三天两天打一次电
话，有时还登门拜访，我看这个姓张的
小伙子为人还不错， 就在他那里买了
一份保险， 我签完单不久还赠送我一
份礼物， 两年来他不时打电话表示问
候。” 北京一投保人王女士如是表示，
可是近期小张一直没和她联系， 打电
话询问后得知， 自己的保单成为了无
人问津的 “孤儿 ”，小张已经离开了她
投保的公司。

记者调查发现 ，绝大多数保险客
户投保首先是看中保险营销员 ，认为
选中营销员就是希望在真正发生风
险或遇到问题时有其跑前跑后比较
踏实 。

寿险保单很多一投就是缴费5年至
10年，保险期限20年、30年甚至是终身，
持续的服务显得很重要。

营销员流失留下后遗症

保险合同签订是由投保人与保险
公司进行的，保单服务由保险公司来承
担，营销员的存在，只是维护保险公司
与客户之间的关系， 方便客户咨询。目
前，各家保险公司普遍的做法是，保险
营销员离职后， 孤儿保单就会被送到
“续保部”、“区域拓展部”， 或介绍给其
他保险营销员接手提供后续服务。

区域拓展部多对孤儿保单进行集
体服务，繁重的工作量注定影响服务质
量，只是在客户保单遇到未能如约续期
缴费时才主动电话提醒，这往往在服务
方面留下了一些漏洞。

一位区域拓展部人士解释，由于不
能及时主动与客户联系，有些客户在住
址、电话变更时，忽略了保险合同内容
的变更，导致客户无法收到保险公司客
服提醒短信或寄出的催缴保费函，致使
保单失效。

针对孤儿保单，保险公司的服务显
得有些滞后。此前，有保险公司在为客
户分发红利，核实地址和电话时才发现
数千份客户信息不准确，因为此前的缴
费都是银行自动划账，保险公司一直没
有对客户进行追踪服务。

一保险专家指出，寿险保单往往有
几十年的缴费期和责任期，而目前客户
的保险意识不强，有时会把保单一事遗
忘，甚至出险后都想不起到保险公司报
案，这需要保险公司在服务方面做得更
周到一些，以主动帮助客户维护自己的
权益。

有些保险公司将孤儿保单名单提
供给绩优营销员，希望他们在日常中能
解决客户遇到的各种问题。不过，一位
曾为孤儿保单服务的营销员表示，只能
拿到客户的名单和联系电话，对于客户
的家庭状况、 缴费情况等知之甚少，一

旦客户出险或需要索赔事项，也很少主
动联系客户。

有保险客户向记者反映，在自己的
保单到了续期缴费的时候，有一位营销
员自称接替原来的营销员来为自己服
务，但服务的内容只提到近几天需要缴
费了。

另有网友抱怨，几年前其就是一家
保险公司的钻石卡客户，自营销人员辞
职后就再也没有人来联系过，像个孤苦
伶仃的小孩没人理没人睬，偶尔接到的
客服电话也是不厌其烦的推销。

值得注意的是，目前，部分孤儿保
单客户对营销员离职并不知情。 据了
解，现在买保险缴费往往都是银行直接
转账，每年到缴费时由保险公司发出缴
费提醒短信，并在划账成功后寄出收费
发票，而究竟是哪一位营销员在一对一
服务则变得有些模糊了。

后续服务有些迟缓

“铁打的营盘流水的兵。”保险营销员脱落
率持续走高，令保险业出现大量孤儿保单。有些
险企会安排专门部门进行管理，也会委托其他营
销员接手，但仍有不少保单无人问津。因此，客户
不能及时管理账户资金造成的损失不在少数，错
过缴费期使保单失效的情况更是屡屡发生。

谁来为我的孤儿保单负责
北京商报记者 崔启斌 实习生 陈婷婷/文 张淼/漫画

依据美国寿险行销调
查协会（LIMRA）和百万圆
桌会议（MDRT）针对国外
70家保险公司所做的研究
报告显示， 有72%的保险公
司都有处理孤儿保单的行
动计划。

在国外，最常见的做法
是，保险公司把孤儿保单分
派给代理人经理，然后由他
们决定怎么把保单分给具
体的营销人员，而保险公司
持续跟踪孤儿保单分给营
销人员的情况，实行对分配
情况的严格监测是为了保
证持续性和避免不公分配，
接受孤儿保单的代理人会
签署避免保单代替协议和
严格执行保单代替规则。

虽然代理人有负责分
配孤儿保单的权力，但所有
分 配 必 须 由 上 一 级 主
管———区域代理人主任批
准，接受孤儿保单的营销人
员必须在公司服务超过6个
月， 并签署服务客户的协
议，保险公司要对营销员的
服务和销售活动进行6个月
的监测以保证其遵循协议。

对于无法分配的孤儿
保单，保险公司将交给负责
保全和服务的客服代表，这
些服务代表有固定薪水。客
服代表并不进行直接销售，
销售工作交由营销员或电
销等渠道完成，他们负责确
保保单资料合法有效、出险
快捷理赔等工作。

在北美，越来越多的保
险公司为拥有大量客户的
营销员提供客户服务，营销
员由于忙于销售，委托保险
公司的客服代表为自己的
客户服务。这种方法着重解
决了外勤不善于服务保单
客户的问题。这有效化解了
营销员擅长销售而不一定
擅长服务的问题。

对于孤儿保单服务问
题的解决，MDRT孤儿保单
研究工作小组成员罗伯特
曾表示，解决之道非一朝一
夕可以完成，需要营销员将
孤儿保单客户与自己的客
户一视同仁。

·他山之石·


