
中国人保《GOOD YOUNG》微电影内容营销

◆ 品牌名称：中国人民保险集团股份有限公司

◆ 所属行业：金融/保险

◆ 执行时间：2022.12.25-01.05

◆ 参选类别：金融类



项目资料

查看视频请复制链接，粘贴到新浏览器页面里观看视频

https://www.xinpianchang.com/a12298130?kw=%E5%BC
%A0%E5%A4%A7%E9%B9%8F&from=search_post

• 1、微电影正片链接

• 2、微电影预告片链接

https://www.bilibili.com/video/BV1Rr4y1R789/?vd_source=78
a902d9cb1c6b22d6e2234e8f71688c

结案视频

https://www.xinpianchang.com/a12298130?kw=%E5%BC%A0%E5%A4%A7%E9%B9%8F&from=search_post
https://www.xinpianchang.com/a12298130?kw=%E5%BC%A0%E5%A4%A7%E9%B9%8F&from=search_post
https://www.bilibili.com/video/BV1Rr4y1R789/?vd_source=78a902d9cb1c6b22d6e2234e8f71688c
https://www.bilibili.com/video/BV1Rr4y1R789/?vd_source=78a902d9cb1c6b22d6e2234e8f71688c


背景&目标

保险消费人群逐渐年轻化，90后、Z世代人群成

为新的保险核心目标客群，并且随着保险行业内容营销

玩法的逐渐深入，传统的保险广告形式很难打动TA们，

中国人保希望通过创新内容营销手段，建立品牌与消费

者之间的桥梁让中国人保年轻化的品牌形象深入人心

背景 目标

通过微电影形式进行传播，以励志情感故事为纽

带连接年轻用户，打造充满巧思和视觉冲击力的物料吸

睛，通过多维内容的持续输出来建立并深化目标用户对

中国人保品牌的信任感以及品牌精神的认同感

保险品牌的大众形象，相对来说，是严肃、颇有距离感的，对大众而言，难以拥有足够的代入感，而且近

年来，随着核心消费群体的年轻化，保险需求也进入转型升级关键期，所以如何应对品牌年轻化转型，

有效与年轻人建立情感链接成为了本次传播最大的挑战

挑 战



洞察&策略

人群洞察

现今TA们最看重的因素是保险公司的品牌形象，新生代主力消费人群越来越了解保险，

希望自己的选择被尊重，更加关注品牌的情感表达和实际赔付过程中的“温度感”，

更愿意选择和自己价值观契合的保险公司保持联系，所以中国人保紧抓这一心理诉求，打

造【青春励志】微电影，鼓励年轻人“不用成为别人，成为自己就可

以”，勇敢成为最好的自己，让中国人保“有温度感”的品牌形象潜移默化地走进年轻用

户的内心，完成一次与年轻群体在价值观上的深度交流，实现品牌营销效益最大化



洞察&策略

微电影主旨意在表达人保鼓励年轻人“不用成为别人，成为自己就可以”的价值观，从而选择淡化广告商

业性 ，更好的建立年轻人对于人保的品牌认知，贴近年轻人的精神世界更易于搭建品牌与年轻人之间情感沟通

的桥梁，收获更多年轻人的价值认同

品牌星荐官谷爱凌

产品星荐官杨倩首次“跨界影视”

合作广告圈知名导演张大鹏

影片品质和口碑双保障

《GOOD YOUNG》

品牌微电影

巧用两位代言人“谷”和“杨”的谐音

暗指中国青年都是好样的

要勇敢成为最好的自己

核心策略：以微电影为核心内容，借助奥运冠军流量，打造极具话题性和传播性的社会化事件



洞察&策略

媒介组合：围绕年轻人喜爱的媒体构建传播矩阵，传递品牌情感张力塑造品牌年轻化形象，
最终在传播期众多品牌中突出重围，获得裂变式传播效果

微博作为传播主阵地

——快速获取用户关注，引爆话题热度

抖音、新片场、B站配合内容宣发和二创

——深入年轻用户圈层，助力内容传播

小红书、微信形成话题及内容沉淀

——意见领袖策动力，助力品牌实现破圈



洞察&策略

亮点1：打造充满巧思的影视物料强势吸睛，营造“电影上映”氛围

电影道具海报
截取微电影中各种元

素和道具，制作充满

悬疑感的道具版海报，

吸引目标受众目光

冠军人物海报

通过将小演员和谷爱凌、

杨倩两位冠军分别制作2

张海报，通过打造冠军跨

界拍戏的概念，激发好奇

心

品牌传统视频营销形式中融入娱乐化的营销内容，制造出电影宣发的氛围，迅速捕获青年人的关注和喜爱

预告片

有梗有趣的正片镜头剪辑成欢笑感动的预告片，快速传达影片信息

花絮照

将趣味性拍摄花絮放出，强化影视宣发的概念感



洞察&策略

亮点2：突破常规合作，精准定位年轻群体

创意性：与微博进行突破常规商业标签的热搜合作定制关键词为“官宣”，

弱化商业属性

精准性：选择年轻人喜爱的媒体平台构建传播矩阵，拉近品牌与年轻人的

距离，塑造品牌年轻化形象

整合年轻受众最关注的媒介渠道进行全面覆盖

微博、微信、B站、小红书、抖音、新片场、

权威门户媒体阵地联盟

媒
介
组
合

GOOD YOUNG 官宣



洞察&策略

粉丝刷屏谷爱凌微博超话

助力传播
小红书粉丝评论

导流微博平台

张大鹏导演于微电影上线首日在

新片场发布正片，当晚登榜热门

亮点3：利用名人效应，引发粉丝讨论，自然流量登榜

互动性：代言人及导演微博引发粉丝互动，渗透明星私域流量，引起粉丝共鸣的同时新片场自然流量登上热门内容榜单



洞察&策略

亮点4：权威媒体认证，有效渗透中国人保正面企业形象

多家权威媒体针对品牌的影片、年轻化的动作和彰显出的企业社会责任意识给予高度认可，以权威媒体背书树立人保企业正

面形象，让受众对于中国人保年轻化的形象与“不必成为别人，成为自己就可以”的价值理念有了更深入的理解与认可



媒介&执行

step1发布悬念海报及预告片为影片预热 【预热期】2022.12.25-12.27
营造悬念，引关注

中国人保官微首发悬念海报、预告片等创意内容，微博达人转发官方博文，增强传播声量

同时通过炒作#GOODYOUNG#话题，引导大众对影片的期待

通过微电影中各种元素、道具、人物组成预热海报，将有梗有趣的

正片镜头剪辑成欢笑感动的预告片，快速传达影片信息

影视、娱乐、营销、生活类KOL猜测物料内容、故事发展脉络，

共同炒作，拉高期待值

影视、娱乐、营销、生活类KOL猜测物料内容、故事发展脉络，

共同炒作，拉高期待值



媒介&执行

step2 影片官宣上映，微博站内重点资源强势吸睛
【BIG DAY】2022.12.28

聚力爆发，   共讨论

谷爱凌+杨倩+张大鹏导演相继发声扩大传播面，以微博为主阵地，借助微博热搜和品速资源快速提升影片的传播速度，

在抖音、小红书、新片场、B站等平台聚力爆发，多领域KOL产出不同维度的观点，为影片上映造势

谷爱凌、杨倩与人保官微趣味互动 突破常规商业标签，定制为“官宣”

弱化广告痕迹，营造影片上映既视感

抖音、小红书、新片场、B站等多平台聚力爆发，

多领域KOL产出不同维度观点，强化影片的品质及

口碑



媒介&执行

重点布局年轻人聚集的B站和小红书，通过花絮照、采访视频、二创视频等衍生内容，使得话题持续发酵，博得年轻人的关注与

好奇心持续吸引大众关注度，产生长尾效应

以客观的媒体立场对传播案例进行总结，讲述品牌价值观，升华影片核心内容，利用权威媒体背书强化品牌口碑

step3 联动社交属性的平台及权威门户网站

深度解说影片再次升华品牌价值观

【发酵期】2022.12.29-2023.1.5
强化感知，再发酵

人民网、北青网等门户媒体案例总结微信文章、花絮照、采访视频、二创视频等衍生内容，推进话题持续发酵



效果&反馈

影片全网播放量近5000万次，全网#GOODYOUNG#话题阅读量达５.７亿，总互动量超106万次

中国人保官微品牌声量超11W+，为投放前的7.2倍，影响力增长42%

v
微博话题互动人群主要

以90后和Z世代为主占比79%

1.36%
5.26% 4.24%

9.80%

31.00%

23.96% 24.38%

70前 70后 85前 85后 95前 95后 00后

参与话题用户年龄阶段占比情况

新片场优质热推内容，

不到一天位列榜单第三

BIG DAY当天＃GOODYOUNG＃话题热度为微博

热搜话题第三位的TOP1，话题阅读量为3.3亿



效果&反馈

客户层面

本次事件营销整体传播效果超过

客户预期，得到人保高层领导高

度认可

受众层面

用户情绪积极正面无针对中国人

保品牌负面舆论和评价，评论多

为对保险行业的认可、中国人保

的喜爱、对影片传递价值观的赞

同等几个方面，增进了与TA们

的深度交流，推动人保品牌形象

年轻化

媒体层面

屡次获得多家权威媒体好评，对

品牌的影片、年轻化的动作和彰

显出的企业社会责任意识给予高

度认可，建立了良好的品牌口碑

和企业富有社会责任感的良好形

象
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