
平安人寿重疾产品焕新升级
#惜命行为研究所#

◆ 品牌名称：平安人寿

◆ 所属行业：金融行业

◆ 执行时间：2020.10.19-10.31

◆ 参选类别：内容营销类



背景&目标

• 品牌营销的背景和初衷
2020年 ,银保监会出台针对整个中国保险行业重疾险条款焕新升级 ,平安人寿旗下的所有重疾险都响应要求，进行更新迭代。

• 目标
本次传播，客户期望以线上传播为主阵地，为平安重疾险焕新发声，向公众科普健康、保险守护的重要性，最终起到传播

“买保险就是买平安”品牌主张的目的。

• 挑战和困境
·用户认同度低：受传统保险销售模式和方式的影响，大众对保险存在一定的排斥心理，如何打破刻板印象？

·创意尺度难拿捏：过轻隔靴搔痒，过重又会引起受众不适，如何平衡传播效果及品牌美誉度？

·转化路径难：保险产品属性特殊，成单路径长，如何在传播链路中巧妙植入产品信息，引流业务转化？



洞察&策略

• 对目标人群的洞察
• 2020年初，一场疫情让所有人都措手不及，健康问题被推到时代风口，成为全民不得不重视的问题。

在2020年，全民最热的关键词是“活着”：“不敢在外面蹲马桶”“打个鸡蛋都要洗手液消毒”“在家随时随地健

身”……

全民将“惜命” 做到了极致，却又风声鹤唳，过犹不及……

• 核心策略
洞察疫情期间全民惜命心理，平安人寿打造“惜命行为研究所”，联合五大健康维度的品牌建立“健康守护联盟”，

从衣食住行等各个方面守护全民健康。

传播以#干啥啥不行，惜命第一名#为主题串联，以“惜命骚操作”展开传播预热，配合微博、B站、豆瓣等KOL发

声造势，引发全民共鸣；健康守护联盟顺势承接，发布守护海报，宣扬正确惜命方式，实现产品焕新引流。



洞察&策略

• 亮点
1、以微博超话“平安人寿-惜命行为研究所”为传播主阵地，展开全民话题热议及品牌话题承接；

2、在疫情后期，适时恰当地提出“惜命骚操作”活跃传播氛围，轻松打入用户内部，引发用户共鸣；

3、精选UGC海报打破自我安慰式惜命，五大健康品牌联合推出“健康守护联盟”，推出正确的惜命方式；

4、“健康守护联盟”推出“续命扭蛋机”，植入五大品牌产品作为惜命大礼包，从衣食住行方方面面守护全民健康，平安

推出“新冠肺炎赠险”以奖品形式露出，实现业务端引流；

5、借力打力，在疫情期间，平安人寿将健康推至公众面前，顺势导流保险业务，实现营销闭环。



媒介&执行

Step1.
平安人寿官方创建“惜命行为研究所”超话，

作为此次微博话题爆发主阵地，

用于话题承接及品牌露出引流



媒介&执行

Step2.
平安人寿联动微博大V，聚焦疫情“活着就好”的热

点，带“惜命行为研究所”超话发起“惜命骚操作”

话题征集

平安人寿官博发起#你有过哪些“惜命”骚操作#话题，

联动大V，重拾回忆，引发大众热议，为“惜命行为研究

所”开张聚焦声量。



媒介&执行

Step3.
承接热度话题，UGC痛点海报，

扫码领取“惜命保障”，为保险

业务引流

通过官博UGC的热议，从中挑选最

具代表性的惜命行为，并利用赛博

朋克的风格重现用户痛点场景，并

以此推出“惜命补血大礼包”，用

抽奖的方式吸引用户持续关注品牌。

UGC痛点海报引流



媒介&执行

Step4.
《续命扭蛋机》抽奖H5承接，传

递健康观念，植入“赠险”作为礼

品，导流保险业务



媒介&执行

Step5.
五大官博梦幻联动，惜命联盟正式出道，实现品牌露出

在活动爆发期，平安人寿化身“健康守护联盟”召集

者，跨界出圈，从国民日常的“医食助行”四个领域

找来具代表性的品牌，诠释惜命的正确打开方式，吸

引更多用户关注领取“惜命补血包”。

针对“健康守护联盟”的深航、新氧、脉脉及金龙鱼

四个品牌，整体设计围绕统一的视觉元素“守护罩”

进行视觉延展，传达守护、保障的概念。



媒介&执行

健康守护联盟海报出街稿



媒介&执行

• 媒介应用的优化与组合

1、微博端平安人寿联合KOL、KOC呼

吁大家参与“惜命骚操作”讨论，引

发网友自来水扩散传播

2、跨界联动，建立健康守护联盟，号

召各品牌微博共同参与话题讨论，丰

富健康维度，扩散出圈



效果&反馈

微博话题总阅读量突破1.6亿

话题讨论度达1.8万

客户：

因本次传播品效俱佳，今年正在筹备“惜命2.0”，

客户意欲将“惜命”作为品牌IP，持续传播，沉淀为品牌资产


