
 

陈东升：爱家之约 20年、幸福

有约 10 年，谈谈泰康的创新、

初心与坚持 
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意见领袖丨陈东升 

 

今年是泰康推出“爱家之约”家庭保障计划 20 周年，也是泰康“幸

福有约”产品上市 10周年。在我看来，客户、产品和渠道是企业经营的“金

三角”，客户和产品构成市场供需两端，通过销售渠道把这两者连接起来；

当一家企业完成对客户的定位之后，产品力和渠道力就成为企业核心竞争

力打造的关键。而在这个“金三角”中，只有产品是完全由企业自己掌控，

你所有的商业模式、战略和价值观最终都会落脚到你的产品上。 

去年泰康 25 周年，我们总结历史上的三波创新，从最早率先模仿到

“爱家之约”的产品创新，再到“幸福有约”开创“保险+医养服务”全新

商业模式，泰康两波自主创新，都是从产品开始的。所以也借这个机会，
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分享一下这两波创新背后的故事与逻辑。 

爱家之约： 

“一张保单保全家”的创新突围 

2001 年中国加入 WTO，根据入世协定，中国保险业要对外资开放，

国家也出台一系列鼓励保险业发展的政策，中国保险业迎来高速发展的

“黄金十年”。 

泰康 1996年成立，1997年亚洲金融危机，到 1998年才在全国开设

北京总部营业部外的第一家省级分公司，到 2001 年成立 5 年的时候，在

全国仅仅设立了 11家机构。在泰康成立之前，中国保险业的格局，基本是

中国人保一家独大，1979年恢复保险业务时只有人保一家公司，1996 年

分为中保财、中保寿和中保再三家，就是现在的中国人保集团、中国人寿

集团以及中国再保险集团；1986年交通银行设立了保险业务科，后来改组

为现在的太平洋保险，新疆建设兵团成立了一家农业保险公司，即现在的

中华保险；1988 年平安成立，1992 年友邦进入上海；1995 年我国颁布

《保险法》，1996 年批了 5 家保险公司，2 家寿险是泰康和新华，三家财

险是华泰、华安、永安。 

泰康成立的时候，人保、平安、太平洋、中国人寿等同业都有了 8-10

年的基础，而且他们一开始就是全国机构，形成了很强的市场影响。在这

样的形势下，刚刚成立 5年的泰康如何抓住机遇，实现快速发展呢？ 
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唯有创新。创新的抓手就是产品。不同于在成立初期的模仿创新，新

生的泰康要在竞争中突围，必须按自己的牌理出牌。但是寿险在西方发展

了近 300年，是太成熟的产业，产品类型也早就固定。怎么办呢？ 

我们对国内市场情况和消费者需求进行深入剖析发现，虽然家文化是

中国传统文化中的核心，但是当时国内却鲜有以家庭为单位的保障产品，

整个家庭的保单管理问题也常常为客户带来困扰。我们的产品团队萌生了

以家庭为整体、以一张保单实现整个家庭保障的想法，希望通过这样从个

人到家庭的变化解决家庭保单管理的难题，同时实现一人买主险，全家可

买附加险的功能，让保险更实惠。 

我一直认为，“家庭是社会的细胞，家庭稳定、家庭和谐是社会和谐

的基础。”当产品团队跟我汇报的时候，我立马就认识到“家庭保障计划”

是一个很好的方向，把家庭价值观引入产品开发，既符合中国传统观念，

又体现泰康以人为本的理念，也充分发挥了保险的社会保障和协调功能。

很快，公司从产品、营销、客服、信息技术、业管等多个部门抽调精英，

组成了“家庭保障计划项目组”，迅速投入到家庭保障计划的研发中。 
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家庭保障计划项目组调研讨论 

从个人到家庭，看似是非常简单的扩展，但实际上纷繁复杂。比如当

时中国的保险市场在个人保险销售上只存在单一的“一对一”销售模式，

所以管理系统基本上都是以保单为对象，要实现“一张保单保全家”就必

须对系统进行全面升级。我们引进了以客户为管理单位的 CSC系统，并以

家庭为单位对投保单证和产品服务进行了修改。经历了 8 个多月的时间，

多次基层调研和反复讨论修改后，我们最终推出了包含三种“套餐”的第

一代爱家产品，这也是国内首次在一张保单中实现了对整个家庭的保障。 
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爱家行动 

恰逢当年泰康 12 家筹建分公司获准开业，我坚定提出要借鉴微软、

苹果等世界顶级大公司的新产品推广模式，以路演活动配合公司布局。

2002年 4月，我们在北京展览馆剧场举办了全国首场“爱家行动暨新生活

广场揭牌仪式”路演，并陆续在全国 23家分公司开展了轰轰烈烈的“爱家

行动路演”，“一张保单保全家”响彻大江南北，泰康也由此建立自己的

品牌特色与基因。 

同时，我们根据客户需求变化，快速迭代，同年 9月推出第二代家庭

保障计划，取消捆绑，增加减额缴清和保单贷款功能，从“家庭套餐”变

为“家庭自助餐”，为客户提供更为灵活、更为周到、更为全面的关爱和

保障。 
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爱家之约 

在这次升级的过程中，我们面向全公司征集新产品名字，时任泰康人

寿营销部产品企划专项的李勇（现任泰康人寿湖北分公司总经理）从产品

理念中提取了“爱家”两字，又受到当时湖南卫视一档火爆的综艺节目

“玫瑰之约”的启发，写下了“爱家之约”这个名字。“爱家之约”一方

面体现了一张保单保全家的理念，另一方面体现了保险合同是一份爱的约

定、让人们与幸福相约，既贴合产品理念又朗朗上口。于是从 2002 年 9

月起，我们正式启用了“爱家之约”，并一直沿用至今。 

幸福有约： 
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“从摇篮到天堂”的理想与实践 

2006年泰康迎来十周年，“爱家之约”让泰康在行业和市场上小有品

牌，公司在全国机构的布局也基本完成。我们提出了“双超”的目标，一

方面通过县域保险的战略，将机构扩张到县级城市，继续做大规模，同时

推进价值转型，提升公司效益。另一方面，我也在思考如何开辟新的增长

点，打造第二增长曲线。 

 

因为寿险严格意义上是中产人群的产品，是在国家社保体系的基础上，

有一定经济实力的人对冲风险的一种制度安排；低收入人群其实最需要，

但通常难以负担；富裕人群对冲风险的方式比较多，保险一般是其资产配

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
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