
北京银行后疫情时代温情传递营销

◆ 品牌名称：北京银行股份有限公司深圳分行

◆ 所属行业：金融行业

◆ 执行时间：2021.08-2022.05

◆ 参选类别：场景营销类



背景&目标

• 增强用户粘性

• 提升品牌在用户群体

中的口碑

• 提高品牌在用户中的

温度

以社群营销破局：

开拓后疫情时代银行传

统线下场景营销通路

• 疫情及后疫情时代线下营

销场景的限制，影响线下

获客效果和营销转化率

• 场景获客困难

• 线上办理业务，缺少网点

面对面沟通交流，影响客

户关系的建立



洞察&策略

深圳市第七次全国人口普查公报（第四号）——人口年龄构成情况

全市常住人口中，0-14岁人口为2653381人，占15.11%；15-59岁人口为13965964人，占79.53%；60岁及以上人口为940716人，占5.36%。

*数据来源：深圳市统计局 深圳市第七次全国人口普查领导小组办公室

洞察结论：1、目标客群人口数量占全市常住人口数量的79.53%，目标客群家庭成员构成占比94.64%，潜力巨大；

2、对目标客群的拓展及维护可向家庭式横向展开。



洞察&策略

活动形式创新

• 线上直播互动营销

• 不同年龄段赛事营销

• 线下社区疫情温暖包

媒介形态创新

采用线上直播互动的形式，

完成客户关系建立、提升

客户黏性、增强客户信任、

强化客户营销转化。

创意诉求方式

满足线上线下、以家庭

为单位、通过网点、社

区及温度营销，达到客

户转化及营销的目的。



洞察&策略

社区社群营销

社区营销打造青少儿英语演

讲大赛、中老年才艺大赛等

赛事形式，覆盖持卡人家庭

版图，打造强互动性的社区

传播。

• 互动性：社群营销传递温度、线上直播互动营销；

• 创新性：温情蔬菜包传递彼此信任

线上直播互动营销

疫情开始后从线下场景营销活动转为线上

产品直播、线上沟通讲解、线上协助操作

等线上服务手段，通过无接触、有温度、

强互动的形式，实现了网络平台直播互动

营销，助力企业客户。

疫情期间寄送高质量蔬菜包

疫情期间受风控影响群体较多，为持卡人提供温情蔬

菜包，全程使用顺丰冷链运输，解决物资采购、抢先

预订、快递上门等问题，加强了持卡人对北京银行的

信任，同时向持卡人传递了温度。



洞察&策略

在北京银行主办的中老年才艺大赛

中，参赛选手、团队成员年龄为40-70

岁年龄段选手，参赛选手涉及各行各业，

有企业家、公务员、教师、退休干部等。

各参赛队伍用气势磅礴的大合唱、

婀娜多姿的舞蹈、元素鲜明的走秀等形

式各样的节目在舞台上精彩亮相，展示

出新时代中老年人热情洋溢的精神风貌

和丰富多彩的娱乐生活。

社区社群营销

社区营销打造青少儿英语演讲大

赛、中老年才艺大赛等赛事形式，

覆盖持卡人家庭版图，打造强互

动性的社区传播。



洞察&策略

北京银行和中国日报社合作——

第19届中国日报社“21世纪杯”全国

中小学生英语演讲大会，特设北京银行

专属赛区，针对银行客户子女给予专属

晋级通道、专属赛事辅导、专属游学奖

励等权益，在北京、上海、深圳等共计

12个分行赛区拉开序幕。比赛共吸引逾

1.1万名客户子女参加，参与人数较上

届增长25%。

深圳地区选拔赛共有近千人人报

名参赛，比赛分为高中组、初中组、小

学组；比赛分为报名和地区初赛、校园

选拔、地区复赛、地区决赛、全国半/

总决赛多个阶段。

社区社群营销

社区营销打造青少儿英语演讲大

赛、中老年才艺大赛等赛事形式，

覆盖持卡人家庭版图，打造强互

动性的社区传播。



洞察&策略

线上直播互动营销

疫情开始后从线下场景营销活动

转为线上产品直播、线上沟通讲

解、线上协助操作等线上服务手

段，通过零接触、有温度、强互

动的形式，实现了网络平台直播

互动营销，助力企业客户。

北京银行通过线上产品直播、

线上沟通讲解、线上协助操作等

线上服务手段，活动期间完成直

播小课堂百余场，实现线上小课

堂客户互动与产品营销高度转化。



洞察&策略

北京银行为更好的联系用户感

情，深圳分行31家支行及社区支行举

办了“京心相伴好邻居”客户回馈活

动。疫情后的第一场客户回馈活动，

京行工作人员与客户朋友们的见面显

得尤为珍贵，活动期间准备了内容丰

富、新鲜可口的供港蔬菜大礼包一份，

还在银行网点内享受到了专业的金融

服务。

疫情期间寄送高质量蔬菜包

疫情期间受风控影响群体较多，

为持卡人提供温情蔬菜包，全程

使用顺丰冷链运输，解决物资采

购、抢先预订、快递上门等问题，

加强了持卡人对北京银行的信任，

同时向持卡人传递了温度。



媒介&执行

受疫情影响，面临着无法进行线下面

对面讲座、客户回馈、手工互动等活

动形式，急需调整线下营销的模式。

目标用户群体个人能力较强，以个人

为目标实现场景获客面对挑战较大，

需要转变获客目标群体和切入点。

面对各项挑战，我们所选择的方向和策略形式均有所调整，以全新和更好的方式应对挑战和风险。

越来越多的业务可以通过线上进行办

理，弱化了客户与银行之间的交流，

如何更好的维互客户关系是亟待解决

的问题。



媒介&执行

为应对所面临的不同挑战，采用了打破-尝试-立新的策略进行优化和变革，更好地适应市场所需，满足用户所需。

线上直播形式，打破无法面对面手工、

讲座的局限，拉近疫情期间人与人之

间的距离，提升品牌与客户之间的互

动与连接。

针对目标客群，切入点扩大至以家庭

为单位，举办不同年龄层赛事，增加

场景营销模式：例如中老年才艺大赛、

青少年英语演讲、绘画大赛。

结合线下场景营销，深入社区、企业、

园区等，发挥银行温度；强化客户与

银行之间的连接。



效果&反馈

03 04

三场赛事覆盖年龄段下至幼儿，

上至古稀；

参赛选手从3-70岁不等。

选手年龄跨度65岁

中老年才艺大赛参赛超70组选手；

少儿绘画大赛参赛单人组逾千人；

青少年英语演讲比赛近千人。

参赛队伍超百组

青少年英语演讲大赛、中老年才艺

大赛、少儿绘画大赛等总参赛人次

每场比赛均有逾千人报名参加

参赛人数逾千人

青少年英语演讲大赛近10场比赛；

少儿绘画大赛近千幅参赛作品；

中老年才艺大赛约5场。

赛事数量超10场

01 02



效果&反馈

01
100
万

各大赛事线上视频观看总

量超近100万人次，浏览

总数增幅高达30000%。

02

7万+
青少年英语演讲比赛、

中老年才艺大赛等视频

互动点赞数近8万人次。

*数据来源腾讯微视频账号后台



效果&反馈

03

2万
比赛视频互动转发

量约2万人次。

04
比赛期间7日内，北京银

行视频号净新增关注用

户超1200人。

1200+

*数据来源腾讯微视频账号后台



效果&反馈

报名参赛人数约500人次，

实际获客开卡量超500张。

报名参赛人数约800人次，

实际获客开卡量超千张。

报名参赛人数超1000人，

实际获客开卡量约1500张。

平均销量转化率125%


