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背景&目标

➢ 2017年，淘宝上线新的淘气值会员体系替代原V等级会员体系，中信淘宝联名卡将与淘宝
会员新淘气值结合，将原产品积分权益设置迁移至新会员体系。

➢ 新版淘气卡卡板可爱颜值高且淘宝会员等级不同获得权益不同。目标群体定位在年轻、
爱跟随、爱优惠、爱娱乐、热衷网购一族。

➢ 基于网购一族热衷于通过自媒体获取信息的生活习惯以及淘气卡产品本身的产品定位。中
信银行信用卡通过全网推广，顺应潮流紧随新型热门传播形式将品牌价值及产品优势
传递给消费者，扩大品牌声量。从而对申卡办卡起到积极有效的助推作用。



背景&目标

如何将新版淘气卡的信息最大化的传递给消费者？

如何将淘气卡产品的优势直观有效的传递给目标人群？

如何吸引用户通过宣传从而申卡办卡？

本案挑战



洞察&策略

以今日头条、粉丝通作为传播主
战场，持续宣传曝光产品热度

【硬广曝光】

用秒拍短视频作为切入点，
秒拍达人配合宣传

吸引用户参与悬赏活动

【软性植入】

以直播作为预热传播，
直播红人配合宣传

保证活动传播的广泛度

【引发共鸣】



洞察&策略

推广策略

秒拍悬赏

淘气卡

短视频传播
直播宣传

硬广曝光

红人社交扩散

内部朋友圈宣传

秒拍视频
一直播

今日头条+粉丝通
无缝连接 中信内部传播

红人微博、朋友
圈、QQ群扩散

通过五个传播维度
将中信淘气卡产品声量最大化



媒介&执行

硬广口碑

曝光量

互动参与量

超过2400万次 超过6800万次

7520人次 87万人次

短视频+直播+硬广+KOL  

精准定向目标受众
20-45岁年龄
网购一族



媒介&执行

活动推广从秒拍悬赏活动发布开始。

红人拍摄淘气卡视频，并将2个视频在秒拍和微博上传发布，总观看量超过350万次。评论

2520次，点赞50000次。参赛视频达445个。

秒拍悬赏



媒介&执行

配合3个直播红人联合推广。借助超高人气网红达人，以直播形式，结合网购买买买主题，向目

标用户传递中信银行淘气卡的优势亮点，同时又为悬赏活动引流，达到较好的效果。

直播日期：2017年7月13日 晚8:00~9:00

直播人员：aki猫咪、曾莹-Bubu、萌小美Monkey

直播时长：1小时

媒介 主播 观看数 点赞量 评论

一直播

aki猫咪 1733万 1132.3万 1.8万

曾莹-Bubu 651.7万 642.6万 2.3万

萌小美Monkey 250.3万 235.6万 2000

总计 2635万 2010.5万 4.3万

直播活动



媒介&执行

直播活动

直播当日，曾莹-Bubu持续霸占直播热门话题位置。



媒介&执行

硬广投放-今日头条

硬广投放位置今日头条信息流

硬广投放持续14天，曝光达3700万次，预估点击12.5次，实际点击85万次，是预估的近7倍。



媒介&执行

硬广投放-粉丝通
硬广投放位置新浪微博粉丝通

硬广投放持续15天，总曝光3154万次，互动率0.4%，高于粉丝通投放互动率平均水平

0.1%-0.3%，投放效果较好。



媒介&执行

内部朋友圈传播

自媒体时代，全民网购时代，内部员工朋友圈也是传播的渠道，同时也是淘气卡的目标受众
之一。通过中信内部人员自身朋友圈推广不仅能精准的达到有效传播，同时也能获得流量。



媒介&执行



效果&反馈

➢ 顺应潮流，借助短视频热度，中信银行信用卡首次与秒拍短视频结合，发布悬赏征集令。直播及
粉丝通共同推进，直观有效的将淘气卡的亮点呈现在受众面前，短期内引爆关注，形成正面话题
讨论。提升品牌好感度。

➢ 本次传播活动整合移动互联网今日头条、新浪粉丝通、秒拍、一直播、红人KOL等媒体全方面覆盖
用户群体，提升淘气卡网络声量，为淘气卡带来较高关注度。

➢ 本次传播活动今日头条信息流投放效果创中信投放历史新高，CPC均价0.17元，远远低于金融
行业 CPC1.2元。CTR2.29%。

➢ 此次推广软性资源配合较少，下次推广可在活动期间结合微信/微博 大V红人推广，形成口碑裂变
传播效应。沉淀，强化品牌形象。


