
《生活有颐年，老有意思了》
平安银行颐年卡下半年传播

◆ 品牌名称：平安银行

◆ 所属行业：金融银行业

◆ 执行时间：2020.10.23-11.29

◆ 参选类别：内容营销类
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背景&目标

• 2020年4月份，深圳市民政局委托平安银行发行政府养老服务电子身份凭证卡，

集身份识别、敬老优待、政策性津贴发放、金融借记账户、深圳通等多功能于一

体的联名金融IC卡；上半年平安银行已进行一波宣传，主要邀请深圳户籍的老人

办卡；下半年希望通过本次传播（2020年第三个季度），向非深户老年人普及、

推广颐年卡。

营销背景



背景&目标

• 老年人对于信息敏感度不高、触媒渠道单一、办卡动力较弱。

营销目标 • 传递颐年卡的产品利益点，提高深圳老年人口的办卡率

面临挑战



洞察&策略

传播策略

人群洞察
从工作/家庭圈→只有家庭圈，【圈子退化】是人变老的最大变化；当他们面临圈

子缩窄固化时，政府与平安银行合作推广“颐年卡”，可以鼓励老年人多出去

走走，不要把自己封闭起来。

• 作为一项惠及深圳老人的纯福利政策，与其传播利益点，不如进行一次品牌好

感度的提升，用更有温度的方式，进行此次传播。



洞察&策略

项目亮点

创意概念 • 生活有颐年，老有意思了；

• 通过权威媒体的真实采访真实报道引发关注，为后续的传播搭建桥梁；

• 传播物料采用对话感强的视频和平面，灵活投放，持续有温度的对谈；

• 兼顾两代人触媒习惯的精准媒介，在覆盖率高的各触媒场景灵活投放；

• 全方位利用内部资源，扩大平安银行在内部的影响力。



分阶段阐述策略与创意的实施过程（Step1、Step2、Step3……）

媒介&执行

Step1（预热）:

• 从更贴合老人及子女触媒习惯的电视、

报纸等传媒渠道出发，以区域性权威

媒体视角发声;

• 多角度解读【颐年卡】的权益，为后

续的传播搭建桥梁，从而为企业带来

更好的曝光和流量、口碑和形象。



Step2（上线）:

• 根据老人的触媒习惯，在“电视、楼

宇电梯、户外广告”等最常接触的渠

道上大力投放，实现产品形象的强曝

光；

• 同时兼顾子女一代对互联网的偏好，

在资讯类、社交类软件上发布推文、

视频，获得子女对此福利的高度关注。

分阶段阐述策略与创意的实施过程（Step1、Step2、Step3……）

媒介&执行



Step2（上线）:

• 户外100个公交站台、10条线路公交

车身、电梯广告覆盖家庭及网点周边

社区

• 线上选择子女（40岁+）及父母较常

使用的手机及资讯类App精准投放，

形成线上闭环.

• 自媒体以老人第一人称的角度发布头

条号软文，曝光量2万+次，远超日

常阅读及播放量；

分阶段阐述策略与创意的实施过程（Step1、Step2、Step3……）

媒介&执行

线上app 自媒体

户外 开机广告



Step3（长尾阶段）:

• 全方位利用内部资源，扩大平安银行

在内部的影响力；

分阶段阐述策略与创意的实施过程（Step1、Step2、Step3……）

媒介&执行



活动上线19天总曝光量

效果&反馈

32.4万
+

4.5%

转化至办卡页面 办卡量最高单周提升

1100万
+

TVC播放量（次）

3600万+


