
众安门诊险&小红书品牌营销

u 品牌名称：众安门诊险

u 所属行业：金融类

u 执行时间：2024.08.1-08.31

u 参选类别：金融类



背景&目标项目背景&目标
众安保险是中国首家互联网保险公司，"互联网+保险"基因深厚

• 中国互联网财险领军企业，市场份额连续多年稳居第一 ;

• 近年来互联网保费收入不断上升，众安保险在互联网财险领域具有领先优势;

• 众安保险目标受众为高收入、高学历、高线城市人群，通过线上渠道购买保险

的比例更高，更关注产品的性价比。

众安保险-门诊险
本次将小红书作为品牌8月营销的主要阵地，探索高价值渠道，通过不同维度

内容媒介，去打造有价值的品牌声音。

而要在小红书平台，打造一个既接地气，又有高信任度、高调性的金融业品牌，

成为本次众安好医保门诊险需要攻克的难题。
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保险

众安门诊险将应用场景日常化设定为博主内容的输出要点，以此触达粉丝群体。这样
的方式能够突出产品的广泛应用特性以及便捷性优势，进而有效提升品牌形象。
通过将产品与日常生活场景紧密结合，使粉丝更容易理解产品的价值和用途，增强品
牌与用户之间的连接和共鸣。
同时，借助博主的影响力和传播力，扩大品牌的曝光度和认知度，为品牌的发展和市
场拓展奠定坚实基础。

核心策略

应用场景
日常化

+



背景&目标核心策略
类型 场景提炼 达人类型 目标人群

医保医疗科普分享

医保、社保科普-社会性关注
话题

职场类、科普类、生活类 职场人群

职场类、科普类、生活类 职场人群

医疗行业人士科普-医生、护
士等

医学类
泛人群

（医生、护士、医学生、医疗行业从业者）
医学类

泛人群
（医生、护士、医学生、医疗行业从业者）

生活话题

旅行、大出行场景 旅游博主 年轻人/驴友
美食探店场景 美食博主 美食向

生活成本开源节流
生活vlog、职场博主 职场人群、泛人

群生活vlog博主

换季流行病话题，感冒，过敏
等

生活vlog博主、母婴博主 育儿人群、泛人
群

职场、医生博主 泛人群

就医体验痛点

生活场景 小病就医体验 白领打工人

职场人群问诊生活经验分享 白领打工人

生活场景 小病就医体验 独居白领、养娃家庭

通过不同类型博主从自身实际情况拓展多场景引入话题，多角度散发触达粉丝。

亮点1:



背景&目标核心策略 铁粉策略与博主资深关联事件结合

亮点2:

提出结合产品卖点和博主之前的真实经历，引导出最佳的内容场景。

例如，针对宝妈 / 自由职业者，探讨如何花小钱、省大钱；

例如，结合之前博主受伤的内容，深度体现未到住院程度时医保无法报销的情

况以及复查经历，使内容更加真实可信，能引起目标用户的共鸣。



背景&目标核心策略 不同圈层的破圈尝试

亮点3:

关注体力自由职业者和独居女性等特殊人群，认为他们具有较多的探讨空间。

对于体力自由职业者，如摆摊和外卖类型，可以引发对这一群体的关注和讨论；

对于独居女性，可以更多地引发女性用户的共情，基于女性或独居的特点展开

探讨，从而拓展内容的受众范围，实现不同圈层的破圈。



覆盖广

强互动引导

强曝光

以正文推荐、评论区引导用户搜索私信咨询为主，
阶段少量使用私信组件直联功能

通过粉丝量级头部+中腰部+大量尾部，配合信息流主推全平台曝光

利用不同内容类型和粉丝量级的博主
实现粉丝广泛覆盖

媒介执行



背景&目标
类型 场景提炼 场景方向

5-10万
10万以上

医保医疗科普分享 医保、社保科普-社会性关注话题 介绍每月交的医保费用具体有什么用，生活向医保科普
（不做大学生医保话题）

医保不同的区分，哪种可以报销门诊费用，强调个账支付后也能用门诊险报销（不做大学生医保话题）

医疗行业人士科普-医生、护士等 医保人员讲述各种就医小tips，就医注意事项、提前准备什么，转向介绍
门诊产品

科室介绍科普、医疗政策科普等等形式，相对专业分享，转向门诊险产品
生活话题 旅行、大出行场景 各类生活向、轻分享、正向排行推荐、负向排行推荐，旅途中的问题，转

向门诊险
美食、探店大场景 各类生活向、轻分享、正向排行推荐、负向排行推荐，肠胃不适，转向门诊

生活成本开源节流 攒钱生活、家庭支出精打细算、开源节流轻分享（已经有比较多的内容，降低内容
量不超过全部内容的2%）

生活向，看病花销，转向门诊险
换季流行病话题，感冒，过敏等 流感换季生活向vlog，家人孩子自己遇到的问题， 引出门诊险

医生向、感冒，过敏注意事项，专业向分享（生活类博主有卡审风险，如果有避免的方法也可以做）

就医流程 小病问诊5分钟排队2小时 生活向分享，线下就医流程，使用问题，转向线上问诊，门诊险分享

看病报销信息差 娱乐向、带节奏引导、50s以内主打保险不是骗人的，感冒发烧也能报销
看病经历，去医院麻烦 很少独自去医院，不熟悉流程/身体小病小痛频繁，跑医院不方便/分享自己亲身经

历的就医事件，例如被宠物狗咬伤，去野外踏青被蜜蜂蛰伤

200 +位KOL从多元的生活场景内容维度进行精准切入，所创作的笔记竞相涌现出爆文效应，整体效果

表现极为出色。

媒介执行



背景&目标
类型 场景提炼 场景方向

5-10万
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向门诊险
美食、探店大场景 各类生活向、轻分享、正向排行推荐、负向排行推荐，肠胃不适，转向门诊

生活成本开源节流 攒钱生活、家庭支出精打细算、开源节流轻分享（已经有比较多的内容，降低内容
量不超过全部内容的2%）

生活向，看病花销，转向门诊险
换季流行病话题，感冒，过敏等 流感换季生活向vlog，家人孩子自己遇到的问题， 引出门诊险

医生向、感冒，过敏注意事项，专业向分享（生活类博主有卡审风险，如果有避免的方法也可以做）

就医流程 小病问诊5分钟排队2小时 生活向分享，线下就医流程，使用问题，转向线上问诊，门诊险分享

看病报销信息差 娱乐向、带节奏引导、50s以内主打保险不是骗人的，感冒发烧也能报销
看病经历，去医院麻烦 很少独自去医院，不熟悉流程/身体小病小痛频繁，跑医院不方便/分享自己亲身经

历的就医事件，例如被宠物狗咬伤，去野外踏青被蜜蜂蛰伤

这一举措也成功引发了用户的自发性种草与互动行为，在提升品牌知名度与产品美誉度的同时，有效激

发了用户的参与热情和传播动力，为品牌的市场拓展和用户口碑建设奠定了坚实基础。

媒介执行



背景&目标
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就医流程 小病问诊5分钟排队2小时 生活向分享，线下就医流程，使用问题，转向线上问诊，门诊险分享

看病报销信息差 娱乐向、带节奏引导、50s以内主打保险不是骗人的，感冒发烧也能报销
看病经历，去医院麻烦 很少独自去医院，不熟悉流程/身体小病小痛频繁，跑医院不方便/分享自己亲身经

历的就医事件，例如被宠物狗咬伤，去野外踏青被蜜蜂蛰伤

效果反馈

通过全面且系统的投放策略，极大地提升了 “好医保门诊险” 话题在小红书平台上的浏览量数据表现，同时显

著增强了用户的自发性参与程度。

这种投放不仅成功吸引了大量用户的关注目光，使得该话题的曝光度呈指数级增长，而且有效地激发了用户主动

参与讨论、分享经验及观点的积极性，为 “好医保门诊险” 在小红书平台上的传播与推广奠定了坚实的基础。



背景&目标媒介执行

本次投放在SOV占位方面表现极为突出，众多优质笔记强势占据关键词搜索结果的

前几屏位置。充分彰显了本次投放策略的有效性和影响力，为品牌在搜索领域赢得

了显著的竞争优势，进一步提升了品牌的曝光度和知名度。



背景&目标
类型 场景提炼 场景方向

5-10万
10万以上

医保医疗科普分享 医保、社保科普-社会性关注话题 介绍每月交的医保费用具体有什么用，生活向医保科普
（不做大学生医保话题）

医保不同的区分，哪种可以报销门诊费用，强调个账支付后也能用门诊险报销（不做大学生医保话题）

医疗行业人士科普-医生、护士等 医保人员讲述各种就医小tips，就医注意事项、提前准备什么，转向介绍
门诊产品

科室介绍科普、医疗政策科普等等形式，相对专业分享，转向门诊险产品
生活话题 旅行、大出行场景 各类生活向、轻分享、正向排行推荐、负向排行推荐，旅途中的问题，转

向门诊险
美食、探店大场景 各类生活向、轻分享、正向排行推荐、负向排行推荐，肠胃不适，转向门诊

生活成本开源节流 攒钱生活、家庭支出精打细算、开源节流轻分享（已经有比较多的内容，降低内容
量不超过全部内容的2%）

生活向，看病花销，转向门诊险
换季流行病话题，感冒，过敏等 流感换季生活向vlog，家人孩子自己遇到的问题， 引出门诊险

医生向、感冒，过敏注意事项，专业向分享（生活类博主有卡审风险，如果有避免的方法也可以做）

就医流程 小病问诊5分钟排队2小时 生活向分享，线下就医流程，使用问题，转向线上问诊，门诊险分享

看病报销信息差 娱乐向、带节奏引导、50s以内主打保险不是骗人的，感冒发烧也能报销
看病经历，去医院麻烦 很少独自去医院，不熟悉流程/身体小病小痛频繁，跑医院不方便/分享自己亲身经

历的就医事件，例如被宠物狗咬伤，去野外踏青被蜜蜂蛰伤

效果反馈

达成效果

• 项目博主参与人数超200+

• 项目累计曝光842w+

• #门诊险 话题新增浏览量2000w+

• 海量用户主动转发和评论累计带来互动超14万+


