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杭银直销3周年庆移动社会化营销 



背景&目标 

国有、股份制银行 城市商业银行 农村商业银行 

杭银直销是杭州银行推出的纯线上直销银行服务。从2013年9月首家直销银行推出至今，国
内直销银行数量已达到90多家，但面临产品同质化严重、创新点不高、用户数量少等问题。 

国内已上线直销银行部分示例 

营销背景 



背景&目标 

如何迅速扩大杭银直销品牌知名度 
从而抢占市场，圈存种子用户？ 

 
如何有效传播【理财高收益】诉求 
从而突围破局，拉动投资转化？ 

挑战困境 



背景&目标 

01 

02 

03 

品牌：结合3周年庆契机，让品牌及产品的知名度在
短时间内迅速提升。 

获客：通过移动社会化营销手段，通过种子用户发展
新用户，实现指数级增长。 

转化：推出3周年庆专属高收益产品，借助大数据进
行个性化、定制化精准推送，持续引爆关注，大幅提

升理财销量。 

营销目标 



洞察&策略 

社会洞察 
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曾经    星状 现在    簇状 

随着移动互联和社会化平台工具爆炸式发展，当今社会已进入一个人人参与、人人
皆媒的时代，人人共享、合作和集体协作的能力大幅增加。 



洞察&策略 

78.50% 

截止2016年底，中国移动网民中，

20-40岁占比合计 78.50%。 

57.60% 

截止2016年底，中国移动互联网金融

用户中，25-40岁占比合计57.60%。 

72.83% 

截止2017年4月，杭银直销注册用

户中，20-40岁占比合计 72.83%。 

近年，中国移动互联网金融用户呈现出年轻化倾向，主要集中在20-40岁，目前杭
银直销的主力客户群体也在这层年龄区间。这类年轻用户，大多为正在为事业奋

斗的工作人士，对于财富的积累较为渴望，并且关注自身的财富增值。 

资料来源：易观《中国移动金融市场专题分析2017》、友盟+《 2017年全域互联网发展报告》 

市场洞察 



洞察&策略 
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A 机会市场： 20-24岁 
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B 基础市场： 25-29岁 
•刚参与工作或组建家庭 

C 主攻市场： 30-39岁 
•事业稳步发展 

•子女驱动消费 

D 经验市场： 40-45岁 
•财富积累较多 

•有较为丰富投资经验 

在目标客群选择上，杭银直销定位于 
年龄在20-45岁的移动互联网客户，喜欢高效、简便的金融产品和服务。 

目标客群 



洞察&策略 

核心策略 

植入3周年庆内容 

“精准营销+品牌曝光” 

“多段投放、动态调整” 

订制专属高收益理财产品 

低门槛、高收益 

纯线上开户、购买 

①整合推广、品效合一 ③产品为主、订制为王 

杭银直销3周年庆移动社会化营销策略 

随机、小额、高频奖励 

互动、传播、娱乐元素 

开展互联网人人营销活动 

②社会营销、人人传播 



洞察&策略 

发展用户 
 

成为客户经理 

用户 

客户经理 

发展更多用户 
连接、管理客户群 

邀请客户可享高收
益订制产品 

邀请客户注册奖励 权益 

邀请客户投资奖励 

营销亮点：社会化营销 
 

充分利用移动互联网社会化、社交化营销趋势，提升个人效率，降低成本。 
以分享为基础，建立互联网的人人营销模式，发展用户成为“客户经理”。 



洞察&策略 

创意亮点：理财黑科技，人机直播大战 
 

2017杭州未来生活节，杭银直销携手鸟瞰智能、一直播共同上演“人机直播大战”，通过
“有哪些意想不到的赚钱方式？”等话题的人机观点互动，进行品牌曝光。 



洞察&策略 

执行亮点：多段式循环投放 

测试期 

放量期 

优化期 

沉淀 

执行期：1周 
策略：多素材、多渠道，全覆盖投放，寻找投放素材、投
放渠道与人群定向的最佳组合，持续优化确保ROI达标。 

执行期：4周 
策略：更换多种素材，持续刺激目标用户，在ROI已经达
标的前提下扩大投放规模，达到投放效果。 

执行期：1周 
策略：引入新人群和新资源，丰富人群标签，循环优化，
强化投放效果。 



媒介&执行 

整体规划 

第一阶段 
预热期（5.15-5.21） 

传播阶段 
第二阶段 

引爆期（5.22-6.23） 
第三阶段 

沉淀期（6.24-6.30） 

活动预热，引发关注 传播目的 
重点告知产品和活动内容，

引爆话题 
包装产品、活动，二次营
销，内容沉淀，投资转化 

通过官微发布活动、产品
预告，客户经理、外围

KOL转发，引发用户关注 
传播内容 

通过直播、开屏、Banner
等多种形式优选渠道进行
曝光，吸引用户下载注册 

包装直播、专属高收益理
财产品发行等内容，发布
媒体报道，引发后续关注 

社交类 媒体类型 社交类、资讯类、信息流 社交类、资讯类 

传播平台 



媒介&执行 

活动流程 

推荐人进入活动页面 
点击邀请好友按钮 

推荐人选择一种邀请方式 
如微信邀请 

被邀请人收到邀请链接 
点击消息 

被邀请人在落地页输入手机号码 
点击按钮开始下载杭银直销APP 

新客户通过邀请链接注册直销银行，推荐人和被邀请人都可获得奖励。 



媒介&执行 

投放示例 

微博-开屏页 UC浏览器-焦点图 腾讯新闻-焦点图 

利用多种素材在多种渠道投放，优化调整投放策略，多段式进行。 



媒介&执行 

投放示例 

微信-本地朋友圈 微信-广点通 鸟瞰智能、一直播、功虎社区 

携手鸟瞰智能、一直播，在2017杭州未来生活节开展网络直播活动。 



媒介&执行 

微信持续营销 

官方微信 
（话题：朋友圈推广） 

官方微信 
（话题：人人营销） 

官方微信 
（话题：3周年庆） 

官方微信服务号持续发布最新理财产品信息，结合不同热点推送。 



媒介&执行 

直播活动报道 

网易新闻客户端 搜狐网 新浪网 

以未来生活节为切入点，借直播活动进行话题传播。 



媒介&执行 

专属理财报道 

凤凰新闻客户端 浙江信息网 新浪网 

以热点财经事件为切入点，从第三方视角植入专属理财产品内容。 



效果&反馈 

整体营销效果 
达到预期KPI的150% 

 
总曝光：8000万次 

新注册用户：8.15万户 
新投资额：37.12亿元 

整体效果 



效果&反馈 

具体效果 在本次项目后，杭银直销平台业务呈现爆发式增长，多个核心业务指标远超项目目标值。 

4月份，通过互联网渠
道发展新用户1.7万户 

通过该项目，1个半月通过互联
网渠道发展新用户达8.15万户 

环比增长了219%
（按月折算） 

4月份，直销银行平台
共销售理财4亿元 

通过该项目，直销银行平台1
个半月共销售理财37.12亿元 

环比增长了518%
（按月折算） 

新注册用户 新投资额 

注：新注册用户指下载APP后，在APP完成注册、绑卡并激活电子账户的新用户。 



效果&反馈 

品牌曝光 以小投入撬动大规模品牌传播，并进一步实现业务增长。 

新浪开屏 
定向：绍兴、嘉兴地区 

投放时间：6.8、6.9 

投放效果：1220万次曝光，

100万次点击 

微信渠道 
渠道：本地朋友圈、广点通、

自有微信银行 

投放时间：5.25-6.25 

投放效果：2780万次曝光， 

200万次点击 

搜索引擎类 
渠道：百度、360问答 

投放时间：6.21-6.30 

投放效果：1000万次曝光，

75万次点击 

信息流 
渠道：UC浏览器、今日头条、

腾讯新闻等客户端 

投放时间：6.1-6.20 

投放效果：3000万次曝光，

225万次点击 


