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互联金融“抢滩”传统金融领域，可
谓是一石激起千层浪，一时间微信营销
成为众家鹬蚌相争的“风水宝地”。 泰
康人寿另辟蹊径在微信平台上传播的
保险产品走红，再一次见证了互联网和
金融行业相结合碰撞出擦出“爱”的火
花。

或许是商家想要抢搭微信这一
“时尚”的顺风车，抑或是洞察到微信
平台背后待开发的无穷潜力，一时间
微信以风驰电掣般的速度席卷而来。
去年 12 月，在首届河南微营销年度峰
会暨郑州微营销成功企业经验分享大
会上，关键词“微营销”不止一次被提

及，这场微营销“秘籍传授”大会让与
会的企业高管无不情绪高涨。微信平
台俨然成为众家争相抢占的营销战
场，而微信朋友圈成为最热门营销渠
道的不二之选。

泰康在线与微信的合作并非偶
然。事实上，自2000年成立以来，泰康
在线就一直致力于实现寿险网络化的
目标，并为行业开辟了网上保单设计、
电子保单、在线健康告知、支付平台等
一整套完善的业务模型。泰康人寿创
新事业部负责人表示，此次与微信达成
战略合作，正是期望通过微互助最大限
度地体现保险的核心价值——“保障”，

最终探索保险在移动互联网领域的发
展方向，为未来互联网保险的发展开辟
更广阔的想象空间，泰康契合微信私密
性与互动性的本质，试图营造一种积极
的微信生态圈。

不置可否，互联网金融创新给大众
带来了巨大的便捷。然而，对于微信用
户而言，在不骚扰他们私密空间的前提
下，为他们提供更加丰富的、有趣的、实
用的服务和内容似乎是微信营销应该
坚守的操守和底线。互联网时代，创新
值得鼓励也值得期待，我们大可不必对
微信营销全盘否定，但我们更期待有内
涵、有底线的营销。

只需要支付1元，在微信上买一份防癌险，然后分享到
朋友圈里面，可以发动好友为你增加保额。这是微信
圈内最近流行的一种“耍法”——买保险求关爱。今天
你求关爱了没？
近日，泰康在线悄然启动与腾讯微信的合作，推出了以
“全民求爱”为主题的“微互助”保险，产品发布当夜即
在微信朋友圈开启了“刷屏”模式，不少人分享到朋友
圈“求关爱”，再一次见证了互联网和金融行业“联姻”
爆发出的无限潜力。
郑州晚报记者 刘鹏展 通讯员 王若谷

第1步
在微信上关注“泰康在线”，
并点击左下角的“微互助”。

第2步
填写“求爱”基本信息 包括
姓名、身份证号码，若需要电
子保单还应填写电子邮件地
址，填好以后点击“支付 1
元”，进入微信支付付款。

第3步
确认以后点击“马上求爱”。

第4步
点击右上角通过“发送
给朋友”，选择好友进行
发送。

第5步
当有人“爱你”时，系统会
提示保额变更，你会收到
“保险金额变更通知”。

第6步
查看“谁爱我”、“我爱谁”
名单，看自己获得了哪些
人的关爱，以及自己向哪
些人发出了关爱。

客户心声
一元钱检验“谁爱我”

私企高管陈女士的一位老朋友
看到链接后，立即支付了 1 元钱，帮
她增加了 1000 元保障。如今，陈女
士已经获得了 20 多个朋友的关爱，

“这些朋友已将我的保额提高到了 2
万多元，现在不少朋友要求我也给他
们送爱。”

无独有偶。外企白领赵女士也
在短时间内获得了不少朋友的关
爱。赵女士称，3月1日，她买了一份

“微互助”保险并分享转发，“当我把
链接分享出去不久，公司的领导就支
付1元钱，为我增加了1000元保额。”

“对于没有给你‘关爱’的朋友，
你会认为他们是真的不关心你吗？”
蒋小姐表示：“我会继续求关爱啊，通
过这样互动，也是拉近朋友之间关系
的一种办法。”

作为首款根据微信平台“量身定
制”开发的产品，“微互助”极大地突
破了传统保险的收费和承保方式，真
正将互联网思维融入产品的每一个
环节中。它通过微信朋友圈本身就
拥有的信任关系，建立起“传播→参
与→扩散”的传播链条，使保险所蕴
含的“爱”和“分享”的精神在圈子中
发挥到极致。

产品创新
极致发挥“爱”与“分享”

“微互助”实际上是由一款一年
期的癌症疾病保险包装而成，其玩
法十分简单。相关负责人表示：“用
户只需关注‘泰康在线’微信公众
账号，支付 1 元加入微互助计划，即
可获得一份保额为 1000 元的癌症
保障，将支付成功后生成的‘求关
爱’页面分享至微信朋友圈，好友
为其每增加支付 1 元，其保单保额
就会增加 1000 元（40~49 岁的用户
保额增加 300 元），直至达到 10 万元
上限。”

据介绍，该产品的投保期限为
30 天，也就是说，在 30 天“求爱”期
内，用户在自己购买的 1000 元保障
基础上，最多可以获得 99 位朋友的
帮助，最终以 100 元的保费享受保
额为 10 万元的一年期防癌保障。

泰康人寿董事长兼 CEO 陈东升
说：“人寿保险事业是关爱人的生老
病死，是安排每一个人、每一个家庭
未来健康、幸福、美满的新生活。它
是终极的人文关怀、终极的生命保
障。”他认为，这种“人人为我，我
为人人”的互助理念，才是保险的
本质和最终归宿，而微信同样是一
个完全建立在人与人之间关系基
础上的平台。在他看来，二者在人
际情感有天然交集，因此创造一种
人与人之间高交互频次，将情感体
验娱乐化的产品，显然符合二者共同
的诉求。

回归本质
迈向互联网时代新征程

移动互联网的爆发极大地
冲击了原有的保险运营模式。
正如微信反复强调的，微信不是
营销工具，而是一个互动沟通的
平台。

因此，对于保险公司而言，
从产品设计开始就应当开发强
互动、易分享的产品，建立场景
化的销售模式，以内容营销的方
式打动客户，最终通过主动的、
个性化的服务使双方达到情感
上的共鸣。

“微互助”之所以能够在微
信朋友圈传播开来，主要是它最
大限度地贴近了移动互联时代
保险产品的社交化属性。只需
要花费 1 元，就有可能获得一份
10万元的防癌保障。

首先，在产品上就给了大众
足够的吸引力。其次，“求关爱”
的包装主题，也完全符合微信

“熟人”圈的定位，微信好友可以
在分享过程中，以撒娇、要求、卖
萌等各种方式邀请其他好友为
自己购买，而出于“礼尚往来”的
人际交往规则，自发地将这种互
动不断循环扩散。

另外，在产品和流程设计
上，微互助贴合主流电商需求发
展趋势，把长期、复杂、昂贵的健
康保险产品碎片化。一方面，“1
块钱=1000元保障，多买多得，10
万封顶”的概念，完全以客户的
最大利益为中心，将降低的中
间成本让给客户，也使产品更
易被普通网友理解并接受；另
一方面，不论是自己还是好友，
都只能为同一份保单支付一
次，1 元钱的价格不仅尽量确
保了互动的公平性和参与性，
而且充分发挥了微信的社交属
性，使“求关爱”的理念瞬间成
为所有微信好友共同享有的社
交饕餮大餐，最终形成核裂变
的连锁反应。

■记者手记


