
招商银行×苏炳添全球品牌代言人营销传播

u 品牌名称：招商银行

u 所属行业：金融业

u 执行时间：2021.12.01-12.27

u 参选类别：娱乐营销类-品牌代言



背景&目标
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品牌传播及营销背景介绍

招商银行洞察到企业升级浪潮，
围绕财富管理生态进行了一系
列的新布局：从组织架构调整、
到数字化转型提速，再到打造
开放平台、关注长尾市场、经
营全客群。

行业发展背景

今年以来，伴随着“十四五”规划
提出实现共同富裕、注重分配公平
的目标，进一步推动了财富管理市
场的扩容——大众客群的理财需求
亟待满足，市场需求的爆发呼唤财
富管理“大时代”降临。

营销困境：品牌标签单一

过去几十年间，招商银行通过牢牢
占据“服务好”“创新”两个认知，
率先打造了各类产品和服务品牌，
并取得了巨大成功。而现在，财富
管理生态发展要与更多人产生连接，
甚至产生情感上的共鸣，招商银行
就需要建立新标签——“国民性”。

营销背景



背景&目标

招商银行携手苏炳添先生，将企业价值观、行业地位、愿景和格局

与苏炳添的本性、成就、人生目标建立多维度关联，建立大众观感和认可度，

由此提升招商银行品牌国民知名度，

从而宣传并树立全新的招商银行“大财富管理”品牌形象。

借助并放大苏炳添的国民影响力，

广泛、深入地传递招商银行“让财富管理飞入寻常百姓家”的品牌理念。

营销目标



洞察&策略

招商银行在2021年末至2022年初，联动公司各业务等门，

策划推出代言人官宣营销事件。此次传播策略定为“招商

银行，打造属于每个人的财富管理”，对外传递招行致力

让时代发展红利惠及每一个普通人的愿景，树立全新的招

商银行开启、迈入、共建“大财富管理时代”的品牌形象。

营销策略



洞察&策略

策略亮点

引导预热

官宣阶段

二次传播阶段

将品牌愿景、企业形象与公司业务内容植入官宣
TVC《我们需要一位代言人》，官媒进行首发。

致苏炳添的一封信及系列海报,在传播渠道上，
线上线下相结合，联动权威性的微博+微信公众
号等媒体。

招商银行联动全国分支机构，全国布局，在城市
地铁、公交、商圈LED大屏等高人流量区域铺展
宣传系列海报，同时各大媒体进行宣传。



一、预热阶段

11月30日，通过线上招行官方多平台渠道投放预热，为“全球品牌代言人”埋下伏笔，全面铺散引起大众好奇心，利用

自有媒介率先发力，由内至外铺排吸引更多用户注意力，为品牌带来第一次曝光。



媒介&执行

12月1日，招商银行发布在自有媒介和公共媒介官宣视频《我们需要一位代言人》，微博创立#苏炳添新身份、#苏炳添办

公室健身教学等话题，引发讨论热潮。并以延续突破自我、永不止步的品牌形象，努力向前，力图创新及“因您而变”为

更好的服务客户而更新升级两个维度延展传播。

二、官宣阶段

微信公众号 微博 抖音



媒介&执行

12月2日，招商银行微博发起《招商银行致信苏炳添的一封信》，信件在全国各地主流报刊上整版刊登，也被众多主流媒

体线上转发报道被各大主流媒体刊登在头版头条上。在微博平台上，苏炳添先生官方发布《苏炳添回信招行》，语言平实、

情感真挚，再度引发讨论热潮。同时招行联动安踏、海尔、天猫国际、中国邮政、VIVO、洽洽、顺丰同城等九大品牌联动，

锦鲤话题#可以这招很苏#，多圈层传播代言人事件。

二、官宣阶段

微信公众号 微博



媒介&执行
三、二次传播阶段
- 1.二次传播主海报KV 进行线下投放
- 线下KV投放与线上媒体传播联合，再造热度

- 2.线下地铁、机场等多场景铺排，席卷眼球掀起浪潮
- 更有纸媒报刊进行事件曝光曝光

全国多地
多形式覆
盖传播

阶段曝光
累计3亿
+



上
海

精致设计、鲜明风格辨识度排版、采用事件与情感融合表达
带来超高阅读量和感知触达更多大众

微信内容内容画面呈现



媒介&执行

上
海

北京 上海

北京国贸站，上海静安寺站，城市地铁曝光

线下铺排 画面呈现



媒介&执行

上
海

深圳机场、成都天府国际机场曝光

线下铺排 画面呈现



上
海

招商银行X苏炳添全球品牌代言人营销传播广告集锦

https://weibo.com/tv/show/1034:4710086501924909

https://weibo.com/tv/show/1034:4710086501924909


效果&反馈

一、微博内容 第一阶段数据呈现&分析

从整体效果看

• 从整体效果上看，首日数据点击完成效果较好。

• 官方媒体与娱乐号整体来看，娱乐号媒体整体阅

读量、互动率较之更高。

• 娱乐号整体铺排量大、素人账号铺排，而官方媒

体号。

从具体媒体效果看
• 在官方媒体中vista看天下阅读量较之其他不高，但

是互动率高

• 新京报与每日经济新闻岁粉丝数高但是视频互动与

播放较之其他并无太大差距。



效果&反馈
二、微信内容 第一阶段数据呈现&分析

从阅读量效果看
• 整体阅读量完成较好

• 高阅读与高互动量媒体从标题来看都

采用软性标题输出。硬广标题内容阅

读量相较低

从互动评论效果看
• 广告也震惊效果最佳

• 文案与美术、4A广告门、大众财富

网、金融大爆点、新周刊的整体互

动率较高。

• 梅花网与、soicalBeta整体效果较差

第一阶段曝光量1105万+人
次

阅读量55万+ 人次



效果&反馈

第一阶段曝光3.2亿人次
阅读量 4170万人次

本阶段共联动权威性的微博+微信公众号等媒体，

通过传播宣传强势刷屏，共实现：



效果&反馈

三、微信内容 二次传播数据呈现&分析 二次传播曝光量1102万+人次

阅读量31万+ 人次

从阅读量效果看
• 围绕第二阶段传播物料完成的线上内容创作，整体阅读量超

出预期完成。

• 软性内容标题与符合平台的画风设计都吸引大众。

从互动评论效果看
• 意外艺术多维度内容补充，圈层固定群体带来意

料之外的好评互动。

• 地方生活号粉丝粘度整体较高带来高互动。



效果&反馈

联动线上媒体+线下物料铺排传播宣传，

强势刷屏，共实现：

目前线上+线下总曝光数量
6.2亿人次


