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中国个人贷款市场快速增长发展 



背景&目标 

互联网金融 银行 P2P&小贷公司 

竞争环境激烈，乱象迭生 



背景&目标 

贷款行业先天不信任客群 
贷款客群往往都不被尊重，完全不被信任 



背景&目标 

中国社会信任缺失 人人面临信任危机 

面临如此缺失信任的时代，如何重建人与人乊间原本来自本性的信任？ 



背景&目标 

01 

02 

03 

平安母品牌>平安普惠 

贷款行业不受主动性关注 

贷款行业先天与客群有距离 

我们的挑战 



01生意觃模 

02 品牌形象 

我们的目标 

NO.1 



“贷个款，怎么就这么这么 难 呢？！” 



洞察&策略 

贷款产品品类需求概括 潜在贷款客群/既有贷款客群 

1、改变他们对贷款行为的整体 
     认知； 
2、需要贷款的时候优先考虑 
     平安普惠； 

1、亲戚\朋友（借款）； 
 
2、电商/互联网银行客群； 
 
3、传统银行客群； 
 
4、小贷\P2P客群； 

观念引导 不同需求 

贷款困难\繁琐的根源是资金方 

看不见\看不清\看不懂 

你的信用 

消费者洞察 



平安普惠 
从消费者最核心痛点出发 

直面问题点 
 



我们相信每个人都值得被信任的一面 

挖掘你看不见的信用，并信任 

平 安 普 惠 重 新 定 义 行 业 属 性 



• 银行不信任客群 

• 客户需要证明自己 

• 传统繁琐复杂材料 

我们改变了什么？ 

 强风控实力后盾支撑 

 主动信任 

 主动挖掘你被信任的一面 

 凭身份证就能轻松借款 

360°全新改变贷款体验 



颠覆贷款行业陈觃 

重新定义行业属性 

“信任贷款” 



建立全新品牌主张 

“信 任 就 是 力 量” 



信任营销 整合传播矩阵 

信任就是力量 



媒介&执行 

引爆：病毒规频 
《一个盲人的马拉松》 

共鸣：信任危机 
《新周刊》乊信任报告 

高度：品牌发布会 
信任就是力量 

传播：整合传播 
品牌主张+产品落地 

信任营销整合传播 



媒介&执行 

“信任就是力量”品牌新价值主张信任营销传播规划 

《一个盲人的马拉松》作为传播主线贯穿整个Campaign 

共鸣： 
 

引爆： 

高度： 
权威媒体引发信任共鸣 

盲人何亚军访谈，唤起大众关注 

品牌发布会，规频主人公出席 
跑上舞台，全场触动 

病毒规频在全网传播 
网友一致好评和对弱势群体关注 

传播： 

成为品牌资产， 
为品牌信任主张背书 



效果&反馈 

传播效果 

共鸣：《新周刊》之中国信任报告引发全民探讨信任危机 

2.8亿人次 
 

参与《新周刊》信任调查 



效果&反馈 

传播效果 

引爆： 真实故事切入之信任病毒视频《一个盲人的马拉松》 

4.4亿人次 
 

关注   盲人马拉松规频 



效果&反馈 

传播效果 

高度： 品牌发布会之信任就是力量 

15亿人次曝光    
300人火爆现场 
150+媒体报道 

百度搜索指数  当天突破

46,000 
史上最高，超所有银行品牌 



效果&反馈 

传播效果 

传播： 整合传播     品牌主张+产品落地 

33亿人次 
全网总曝光 

16亿人次 
户外总曝光 



1) 2016年9-10月日销售环比上涨22% 

2) 申请贷款客户数已达1000万  

3) 单月新增贷款额近200亿 

   较2015年同比增长280% 

业绩层面营销效果 




