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全媒体传播案例 



2019年整合营销传播策略 
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• 保留优质长线节目，维持品牌固定声量，提高品牌传播力 

长线传播稳定曝光输出 

• 核心节点项目合作，强化关联，加强消费者信任度 

关键节点发力引关注 

• 加入国家品牌计划，彰显工行行业领军地位 

权威背书凸显行业地位 

• 打通线上线下，整合创新营销，有效提升用户转化率 

整合营销提升转化 
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2019年整体传播方向 

① 2019年全媒体传播策略:多版本广告素材输出 ，立体化塑造品牌形象； 

② 借助国家品牌计划，彰显工商银行行业领军形象 ，巩固行业地位； 

③ 连续多年315晚会合作，有效提升品牌美誉度及公信力； 

④ 线上线下联动营销，线下平台有效承接线上目标受众，增强品牌互动率。 



长线传播 +权威背书 

加入央视国家品牌计划，全力塑造品牌形象 



频道 1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 

CCTV-
1/2/13 

传播节奏 

执行回顾 1-11月总计划频次：769次；1-11月实际播出频次：1160次 

资源形式 硬广投放+软性定制合作，同步实现传播的广度和深度。 

资源回顾 多节目搭载国品计划，提升品牌高度，同时高度覆盖大众人群，以及核心目标消费人群 

连续投放，多节目共同助力品牌传播，彰显品牌形象 

央视国品项目 

2019年央视国家品牌投放计划 



国品硬广，多版本多角度塑造品牌形象 
多版本阶段性投放，全面展现品牌不同形象 

环 球 金 融  

扶 贫 版  

普 惠 小 企 业 主 版  

普 惠 村 民 版  



通过国品计划品牌行动板块发布重大创新成果 
结合企业自身金融属性及企业地位，在重大时间节点发布主题宣传片，巩固企业地位，传播品牌形象 



传播载体 插播次数 人群 1+ (%) 2+ (%) 3+ (%) 
平均暴露频

次 
毛评点 （%） 覆盖人次（亿） 不重复覆盖人数（亿） 

CCTV-1/2/13/17 

1160 4+人群 45.1 30.0 22.6 8 363.2 46.0 5.71 

1160 TA人群 45.9 30.7 22.8 7 321.6 5.8 0.83 

数据来源：CSM，2019.1.1-2019.11.30，4+&男35-50，29省网 

工行2019年1-11月央视国品项目传播覆盖4+人群46亿次，深度影响超5亿人； 

覆盖TA人群超5亿次，深度影响超0.83亿人 

备注：4+以上人口数约12.7亿，35-50岁男性人口数约1.79亿 

国品计划帮助品牌实现品牌权威形象长线塑造 



节点 传播 

315晚会合作，提升品牌美誉度及公信力 



315晚会当天连续播出3次，首播TA收视1.37% 

2019年3·15晚会情况 

 晚会主题：“共治 共享 放心消费” 

 播出平台：CCTV-2 

 播出时间： 

    首播：3月15日 20:00-22:00 

    重播：3月15日 22:04-23:30 

              3月15日 23:34-1:27 

首播 

重播一 

重播二 

4+人群收视率0.89% 

35-50岁男性人群收视率1.37% 

4+人群收视率0.16% 

35-50岁男性人群收视率0.18% 

4+人群收视率0.02% 

35-50岁男性人群收视率0.02% 

数据来源：CSM，2019.3.15，4+人群及35-50岁男性人群，29省网 



315晚会是全天收视高峰，影响力关注度极高 

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

2:00 3:00 4:00 5:00 6:00 7:00 8:00 9:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00 0:00 1:00

4+人群 35-50岁男性人群 

2019年3月15日CCTV-2分钟收视走势 

数据来源：CSM，2019.3.15，4+人群及35-50岁男性人群，29省网 



主要观看人群即品牌核心目标人群 

315晚会收视人群对比2套整体收视人群情况 

数据来源：CSM，2019.3.1-2019.3.15，4+人群及35-50岁男性人群，29省网 
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315晚会 CCTV-2

男性偏多 

社会中间年龄层占比高 

中、高学历偏多 

私营业主及 
企业员工偏多 

中、低收入人群偏多 

社会消费中坚力量男性人群是主要观看人群 



定制多版本315晚会主题宣传片凸显品牌社会责任感 



3.9-4.5 中国工商银行 

计划播出71次 

实际播出93次 

315硬广&宣传片高频露出，实现传播引爆 



315节点发力引发核心目标人群关注 
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4+收视率% TA收视率% 

传播人群 插播次数 1+ (%) 2+ (%) 3+ (%) 平均暴露频次 毛评点 （%） 覆盖人次（亿） 不重复覆盖人数（亿） 

4+人群 93 2.1 0.5 2.1 4.4 93.0 0.55 0.26 

TA人群 93 2.2 0.5 1.9 4.3 93.0 0.08 0.04 

备注：4+以上人口数约12.7亿，35-50岁男性人口数约1.79亿 工行《315晚会》投放广告效果 
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2017-2019年《315晚会》栏目观众构成 

《315晚会》收视大幅回升，有效将品牌信息触达TA人群，中年男性且学历较高人群为主要收视人群 

数据来源：CSM，2017.3.15、2018.3.15、2019.3.15，4+&男35-50，29省网 



创新 营销 

线上线下联动，增强品牌互动率 



中国工商银行 X 故宫跨界联合  

为了让文化有载体 

工行发布了工银故宫联名信用卡 

这是中国首款带有故宫Logo的信用卡产品 

也是工行全面开启“信用卡文化自信年”的匠心之作 

这款信用卡的卡面 

提取于明清玉玺的印文 

文化气息十足 

这款信用卡还结合了AR技术 

用工银e生活扫描卡上的工行Logo 

就可以看到“故宫陪你过大年”的美妙场景。 



故宫入驻融e购——故宫精品馆 



工行总行个金部与故宫博物院联名推出了“春”、“夏”、“秋”、“冬”、“一路追梦”五款借记卡产品。卡面运用

故宫建筑与文物来展现博大精深瑰丽多彩的中华文化，辅以先进制卡工艺，呈现出精雅古朴的视觉效果，从而让承载着

文化符号的借记卡被人们用起来，使传统文化走入百姓家，融入人民生活里。 

工行 X 故宫联名卡 



线上小游戏 X 线下网红墙 

全国各大工行网点 

都将陆续“改头换面” 

走进工行 

就能体验浓郁的宫廷年味 

装扮起来 

在网红宫墙下拍照打卡 

发条朋友圈 

参加抽奖赢好礼 

 

线上闯关小游戏 

关关紧扣新年话题 

故宫元素展现地淋漓尽致 

让消费者不自觉地参与其中 



谢谢观看 


