
                                             第 11 届金鼠标数字营销大赛 

  

招商银行“我为祖国添抹红” 

广 告 主：招商银行 

所属行业：金融业 

执行时间：2019.09.20-11.27 

参选类别：跨媒体整合类 

营销背景 

从 2006 年开始，招商银行就以零售作为自己主要的战略目标。到 2019 年，零售领域的主要受众

群体越来越年轻，和消费者沟通的方式和内容有所改变已是大势所趋。如果想要占领这群追求个性、

独立张扬的消费者的心智，就必须走进他们的生活，创造他们喜闻乐见的内容。在新中国成立 70 周

年大庆之际，招商银行希望能借助这时机进行热点销售，充分调动受众的民族自豪感与使命感，并

进行品牌宣传。 

营销目标 

此次营销的主要目标主要分为三点： 

1、建立于品牌 DNA 的相关性，利于传播品牌的核心价值与个性。因而我们把时令的“中国红”

和“招行红”做了有机结合，借助“我为祖国添抹红”的主题宣传，强化招行的品牌色“招行红”。 

2、做差异化传播，区别于传统回忆录式传播，在一个品牌必争的营销节点吸引眼球，脱颖而出。

沉稳、可靠是金融品牌不可丢失的形象，但在零售领域的主要受众群体越来越年轻的情况下，顺应

潮流、创新才能受到瞩目。爱国 TVC 和国潮服饰的结合因此成为了招商银行打开与年轻受众沟通

的突破口。 

3、使口号式传播变成具有号召力、行动力的行动。为增加群众的行动力，我们在上海大悦城以年

轻人喜欢的方式，打造富有趣味化、个性化、场景化的快闪店品牌活动，并且借助公众号、抖音主

播的宣传方式，迅速引起大家的关注。 

策略与创意 

”我为祖国添抹红”是此次营销案例的主题，意指新中国成立 70 周年为举国庆事，社会中每个个

体都是为祖国献礼的主角。红，是中国人的情结，也是招商银行的品牌色、招商银行的情怀。从这

一点出发，希望巧妙借用“红色“元素，与目标用户进行情感沟通，使目标客群对“中国红”的热

爱延伸到“招行红”上，并以“红色”背后的企业理念与品牌情绪，成功唤醒目标用户心底的爱国

情怀，拉近彼此间的距离，赢得品牌好感度。  

本次传播方案主要分为三个分支：  
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1、卫视传播 TVC 开路，唤起群众的爱国情怀。为“中国红”与“招行红”创造有机联系，通过

在多渠道投放，将“我为祖国添抹红”的主题传递给大众。  

2、创作红色主题的国潮服饰，通过地铁车厢、快闪店现场、网络传播，用多个方式进行事件营销，

鼓励群众以服饰或手势抒发对祖国的热爱。  

3、利用 KOL 引发声量高潮。本次投放分为预热与扩张两个阶段，分别投放模特硬照与拍摄花絮，

与快闪店回顾视频与现场图片，为宣传活动提供话题。  

执行过程/媒体表现 

本次传播方案在“我为祖国添抹红”的主线下，分为三条支线。  

第一条，是利用卫视传播爱国 TVC，拉近“中国红”与“招商红”的距离，强化品牌形象。为展

现招商银行大气、行业先锋的形象，麦道传媒制作了一支向祖国献礼的视频，展示了北盘江大桥、

高铁复兴号、1960 年珠峰北坡登顶等让中国人为之骄傲的事物。我们还将 TVC 主题的平面海报

延伸至深圳机场及全国发行的传统纸媒，形成了强大的曝光率。  

TVC 网址：https://v.qq.com/x/page/s30000bksve.html 

 

https://v.qq.com/x/page/s30000bksve.html
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第二条，是设计红色主题的国潮服饰，通过事件营销强化消费者参与动机。为紧贴潮流，展示招商

银行活力的一面，我们设计了一套以红色为基调的周边，包括红指环、渔夫帽、爱国潮 T，并请模

特拍摄了平面及花絮视频。为宣传 9 月 29 日在上海大悦城开设的快闪店，招商银行在首都包下整

列地铁车厢，在车厢内外部都张贴了宣传物料，沉浸式的广告体验，让市民留下了深刻的印象。活

动当天，周边潮品被投放在招商银行 APP 上，以“新用户享一分钱，老用户享大折扣“的方式，

大大增强了参与动机，降低了参与难度，为招商银行 APP 达成 4500 人次的引流。为增加体验乐趣，

活动还设立了“一分钱贩卖机”，吸引了大批群众排队。 
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第三条，此次新媒体投放主要平台只要锁定于微信公众号、微博与抖音。预热阶段，在微博以“招

行跨甲做潮牌”为话题，吸引了超 1.4 亿人次阅读量。联合多家上海公众号，传播“快闪店”信息，

更以 H5 和九宫格的形式在朋友圈强势刷屏。扩张阶段，除了延续预热阶段的传播方式，更邀请了

多个不同领域的抖音博主，将传播推至高潮，整体活动把抛光超过 3 亿人次，互动口径超 1500 万

人次。 

营销效果与市场反馈 

线上热度： 

微博传播：以“招行跨界做潮牌”为话题，合计阅读量超 2.4 亿人次，讨论次数超 12 万次。 

 

公众号传播：联动多家上海主流自媒体，传播快闪店信息，合计阅读量高达 53 万人次。 
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抖音传播：合计播放量 360 万人次，点赞次数超 3 万次。 

腾讯视频传播：“我为祖国添抹红”TVC 合计播放量超 4 万次；国潮花絮视频播放量合计近 5 万次。 

 

线下热度： 

在上海大悦城开设的快闪店，成功为招商银行 APP 达成 4500 人次的引流，活动当天获得品牌曝光

超过 5 万人次，销售出 963 件产品。 

 


