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微众银行“为美好生活击掌”整合传播 

广 告 主：微众银行 

所属行业：互联网金融 

执行时间：2019.09.06-09.19 

参选类别：数字媒体整合类 

营销背景 

微众银行是国内首家互联网银行，在品牌建立初期主要以产品推广先行，品牌传播基础较弱。2019 

年是微众银行建行五周年，值此之际，微众银行希望通过与用户沟通，将“我们一起，让美好发生” 

的品牌价值观打入用户心智，提升品牌知名度及美誉度，拉近品牌与用户的距离和关系。 

要做到打动用户、与用户沟通，需要一改以往银行的高冷形象。因此微众银行选择将身份转换为用

户的伙伴，希望以短视频挑战赛的互动形式和用户玩在一起，结合五周年的数字“5”及“give me 

five”的创意概念，提炼出了本次互动的传播主题“为美好生活击掌”，并将之具象化为视觉符号。 

 

本次短视频挑战赛，需要用户在视频中以击掌的形式，将身边的美好记录下来，用户可以用不同的

风格花样击掌，演绎不一样的对美好生活的追求与热爱，让发现美好、追求美好的能量得到源源不

断的生产和自发地、广泛地传播，最终实现品牌与用户的关系链构建。 

营销目标 

1、通过本次互动传播，继续提升微众银行在北京、上海、广州、深圳、杭州、南京、成都、武汉

的品牌知名度； 

2、围绕互动传播，激发广大用户参与，并灌输 “让美好发生”的品牌理念。 
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策略与创意 

跨平台联动引爆用户参与和讨论，扩大品牌传播圈层 

以快手为核心平台，与微博联合发起#为美好生活击掌#挑战赛。充分利用快手的热门短视频玩法和

微博的话题发酵、人群覆盖优势，通过不同领域的头腰部 KOL 打造传播矩阵，让传播下沉，卷入

更多不同圈层的用户。 

以 PGC 激发受众内容共创力，积累品牌资产 

在快手及微博埋下类型丰富的优质 PGC 种子视频，为挑战赛轰出势头的同时，通过击掌变美、击

掌变出美食、击掌碎核桃装置等花样击掌方式，演绎不一样的美好生活，引导高质量 UGC 内容产

出形成二次传播，强化大众对品牌与“美好生活”的关联印记。 

主题 Icon 变身定制贴纸，加深用户品牌认知 

与快手和微博产品强结合，将活动主题 Icon 作为品牌定制贴纸出现在挑战赛作品中，用统一的视

觉符号贯穿整个挑战赛，让用户在自然而然的使用和参与中加深品牌印象。 

线上线下大流量媒体矩阵式传播，实现品牌强曝光 

在兼顾活动引流和品牌曝光的双任务下，除快手和微博集中优质资源为活动引流外，叠加了强曝光、

广覆盖的公交候车亭广告，扫描广告中的二维码即可线上参与活动，实现了从线下品牌形象曝光到

线上互动参与的双赢。 

执行过程/媒体表现 

1、以快手为主平台发起短视频挑战赛，微博同步发起同名话题互动，配合多渠道广告位形成告知 

-进入-互动/讨论的传播全链路。 
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互动在快手以挑战赛形式发起，并在信息流和魔法表情页、搜索页等用户高频使用功能模块告知， 

提高曝光量。在微博聚合更多类型的用户，利用热搜话题、信息流等高曝光量渠道扩散。 

 

二、不同领域 KOL 发布挑战赛种子视频演绎花样击掌，引爆话题互动声量，引导用户高质量 UGC。 
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三、腾讯视频及爱奇艺的贴片广告、OTT 开机广告、腾讯系 App 闪屏广告、线下候车亭广告在

挑战赛开展期间以及结束后一周内持续为活动及品牌带来强曝光，为活动实现引流的同时，成功构

建品牌形象。 

 

 

四、挑战赛结束后，生活类微信 KOL 从武侠小说、白领日常和工作等为切入口，点明本次互动中
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传达的品牌主张，加深用户品牌印记。 

 

营销效果与市场反馈 

整体：项目最终收获超过 4 亿的总曝光量，百度司南上的品牌搜索指数由投前的 14,761 

上升至 14,790，实现品牌认知度的提升； 

快手：用户上传近 8 万条原创视频内容，标签页视频播放量高达 2106 万； 

微博：传播期间，任贤齐、延参法师等明星名人以及大量 KOL 自发参与话题讨论，为话题进一步

推高声量。最终微博话题产生超 9000 万阅读，话题讨论量达到 6.2 万条，活动总视频播放量超

2900 万。 

 


