
平安银行普惠金融专项传播项目

u 品牌名称：平安银行

u 所属行业：金融类

u 执行时间：2022.04.1-07.20

u 参选类别：内容营销类



结案视频
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查看视频请复制链接，粘贴到新浏览器页面里观看视频
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背景&目标

平安银行希望通过聚焦新微贷、星云物联网、乡村振兴卡3个业务点，体现平安

银行积极践行普惠金融共同富裕的理念，彰显责任心强的大企业形象，树立企业

正确的政治站位，向外界传达平安银行基于核心业务、科技、服务等，真正落

实帮扶基层奋斗者实现普惠金融，提供有温度的金融服务。

PART 1     项目背景



背景&目标

本次项目传播的业务产品有具体的目标市场及人群导向。

新微贷及星云物联网主要服务对象为人群数量庞大的小微企业主。两项业务不仅能为小微企

业主提供融资上的支持，星云物联网还能为企业的经营管理数字化赋能。促进企业的良性发

展。

乡村振兴卡则主要服务于新市民群体。在“金融+科技”帮扶模式的基础上，从乡村实际需

求出发，结合平安特色金融服务手段，提供在线问诊、农产销售增值服务、专属的农村人身

意外伤害保险等等相关服务。多维度为新市民群体提供服务。

PART 2     项目目标



洞察&策略

基层致富奋斗者最怕的就是

“没戏”
没资金 没技术没经验 没门路

即使奋斗者“戏很多”，但生活生意没戏还是没戏！



洞察&策略

从“有戏没戏”这个日常语，联系聚焦到“戏”这个音乐载体上，以此为原点打造本次“平安来搭台，致富

更有戏”传播项目。联合三大戏曲名角为广大奋斗者们“搭台唱戏”。通过《这下有戏了》系列视频，以戏曲为

载体，推广新微贷、星云物联网、乡村振兴卡三大业务，用“现代金融业务+传统文化演绎”的形式，让奋斗者

们致富更有“戏”！

本次项目创意视频改编自中国三大传统戏曲种类——京剧、豫剧、黄梅戏，挑选其中大众耳熟能详的名角名段结合业务目标人
群的致富“痛点”进行内容创意。以反转剧情将业务点融入到戏曲唱词与场景中，强化记忆。
同时片尾加入意想之外的回马枪剧情，增加视频的趣味性同时以巧妙的方式在对话中植入业务卖点内容，强化品牌印象。



洞察&策略

创意主题呈现

基于新微贷、星云物联网、乡村振兴卡三大业务内容，
结合用户洞察以及本次项目的创意载体形式推出本次创
意主题”平安来搭台，致富更有戏“。

l 主题简单易理解，同时体现出平安银行践行普惠金融的
目标理念——帮助基层奋斗者致富。

内容制作洞察

情绪引入
《这下有戏了》视频开篇部分通过现实场景化演绎用户人群痛点，
激发目标用户关注度。

情绪深化共鸣
以反转剧情的形式代表业务内容的戏曲演员站出来出谋划策，帮助
基层奋斗者们走出困境，让致富更有戏！

人群定向策略
分内容分平台定向策略

本次《这下有戏了》完整视频包含三大业务内容，但各业务的目标
人群并不完全重叠。将内容分开根据不同平台的用户人群属性再进
行定向投放，精准触达目标人群。



媒介&执行

三部曲视频上线(4月18-19日）

官媒发文背书造势(4月19-20日）

新华社，新周刊等权威官媒率
先发文为品牌项目背书，引发
相关话题关注。

线上广告收割流量（4月20-24日）

视频投放今日头条，小米视频
等知名网络平台。并联合视频
达人制作原创内容，抬升品牌
热度。

线下扩散品牌印象(4月21-7月24日）

机场广告、社区广告、停车场
广告等线下大屏广告点位集中
引爆，抢占人群视线，深化品
牌形象。

自有微信资源预告片+
正片首发预热。

业内营销复盘（4月25-5月8日）

数英、梅花网等业内媒体复盘
传播，首席品牌官干货长文全
面解析，项目收获业内人士诸
多好评。

传播链路一览表



媒介&执行

step 1 预热宣发

平安银行《这下有戏了》致富三部通过自有媒介资源矩阵发布预告片及正片正式开启宣传期。
平安银行洞悉人群痛点，为基层奋斗者们的致富之路来搭台，三大戏曲名角登台亮相，各出妙招解决资金周转难，
企业经营难、外出务工致富难等三大难题，点燃天南海北致富者们的关注热情。

平安银行“致富三部曲”预热宣发



媒介&执行

step 2 官媒背书

本次选用央媒等官媒属性账号原创发文传播，其粉丝基数大，粘性高的特点，更利于做到有效传播，吸引更多用户的关注，有
效地增加品牌的曝光度，同时官媒背景发文站台，树立了良好的品牌形象。

除媒体渠道优势外，内容上文章立意丰富深刻，精心策划的内容引起了读者群体广泛的情感共鸣，获得了用户的好评反馈，有效
的拉近了品牌和用户的距离，提高了品牌的美誉度。

新华社、新周刊等官媒发文背书



媒介&执行

step 3 视频传播

根据不同业务的目标人群触媒特点，视频拆分为三部分，分别投放微信朋友圈、小米视频、今日头条、快手信息流等平
台进行人群定向投放，获得大量曝光，同时通过年龄等平台定向条件缩小投放人群范围，尽可能触达目标人群，做到高
效利用流量效果。

小米视频今日头条微信朋友圈
快手信息流

视频上线各大平台



媒介&执行

step 4 KOL定制视频

在抖音和快手选择与业务相关领域的视频达人制作原创内容，将业务功能场景化演绎，更贴近目标人群的生活场景，引
发用户人群共鸣，同时将复杂的金融业务内容简化呈现于用户面前，降低理解难度。

视频达人原创业务视频
抖音达人 快手达人



媒介&执行

step 5 线下曝光传播

除去线上广告对目标人群的精准覆盖，在线下，北京及深圳机场灯箱广告、社区电梯广告、停车场广告等大屏广告
点位集中引爆。线下人流密集，且投放场景更加集中，便于抢占人群视线，对区域人群进行高频次曝光，强化品牌
印象，对投放区域内人群进行全面渗透，深化品牌形象。



媒介&执行

step 6 业内复盘传播

本次项目再次打造金融业创新营销玩法，触动业内火热传播。通过数英网发布的复盘总结文章收获用户一致好评反
馈，项目收获高分评价。梅花网发布项目视频后，入选作品周榜及作品新锐榜。首席品牌官更是发布项目干货长文，
全面解读项目传播创意。除此之外创意视频还吸引了业内人气博主自主转发。

梅花网 数英网项目复盘及用户评论反馈 首席品牌官 业内人气博主主动转发



效果&反馈

项目总曝光量

1.7亿+ 6000万+
视频播放量

100万+
点击量

多平台联动传播 曝光强化品牌记忆 精准触达目标人群



效果&反馈

以京剧、豫剧、黄梅戏三大戏曲作为创意载体，吸
引人群视线，促进品牌业务内容大范围传播，为用
户提供到平安银行一站式普惠金融的解决思路。

平安银行普惠金融专项传播项目

传播策略上力求精准触达。根据平台差异制定投放策
略，让每个业务都能触达其目标人群。
创意视频+广面覆盖曝光拉动人群关注度，广泛传播
品牌业务内容。

n 洞察目标人群痛点；
n 创意视频诠释解决方案；
n 多渠道覆盖传达品牌业务内容；
n 让基层致富奋斗者们生活更“有戏”！


