
改变刻板印象
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金融业拥抱互联网传播
是大势所趋

知名经济学者、工信部信息通信经济专

家委员会委员盘和林认为，传统金融运营模

式已经失去了活力，传统金融运营依赖金融

业的社会关系，其客户触达能力非常弱，自从

互联网金融业兴起，大量互联网平台利用互

联网实现了触达，所以，对传统金融运营模式

早已形成了压力，微短剧、短视频，只是这些

平台引流模式的一个方向而已。对于传统金

融业而言，主动拥抱互联网传播方式是大势

所趋。

然而，短剧营销并非一片坦途，银行在

享受其带来的品牌效益与获客红利的同时，

也需面对内容创作与转化效果的考验。而

评估短剧营销是否实现预期成效，则需要综

合多个角度进行考量，除了直接关注播放

量、点赞数等量化指标外，更重要的是审视

其对银行品牌形象塑造、用户忠诚度增强及

实际业务成果转化的长远效应。

星图金融研究院副院长薛洪言表示，在

新媒体时代，银行品牌宣传更强调接地气、定

制化和精细化运营，相比传统品牌宣传模式，

需要银行搭建专业人才团队，并投入更多资

源，才能更好地触达用户并取得成效。

素喜智研高级研究员苏筱芮认为，虽然

使用短剧等新颖的形式进行信用卡营销能够

带来显著的品牌效益，但扎实的短剧仍需要

优质剧本、优良的服化道等作为支撑，背后涉

及的费用支出不菲，可能会增加银行的成本

负担，且转化客户的实际效果还有待评估。

某国有行相关人士向记者表示，不可否

认，短剧营销的新颖方式确实能在短期内给

银行带来不少好处，比如粉丝量激增、品牌曝

光度提升等，然而，其背后的成本同样不容小

觑，不仅涵盖高昂的制作费用，还包括舆情、

合规方面也需要花费不少时间和人力成本，

因此，目前尚未规划采用此类营销策略。

有银行业内人士分析认为，从过往实例

观察，部分银行通过短剧营销成功吸引了用

户注意，然而，要实现内容流量向银行客户的

有效转化，还需要银行产品自身“够硬”，花哨

的引流只不过抓住用户一时的眼球，只有在

产品与服务等后续环节上持续创新，确保用

户能切实体验到银行提供的实际价值和独特

优势，才是促使关注者转化为真正的银行客

户的根本。此外，银行在短剧内容创作与转

化效果上应强调个性化和差异化策略，个性

化的品牌宣传有助于银行在激烈的市场竞争

中树立独特地位，吸引目标客户群，而个性化

推荐和定制化产品宣传则能更精准地满足客

户需求，提升转化率和客户满意度。

对于短视频的制作内容方面，有银行业内

人士提醒，微短剧可以植入银行等金融机构的

宣传内容，故事情节演绎可以夸张，涉及金融

内容一定要严谨，不能出现虚假宣传，误导消

费者，比如，向客户承诺理财收益等等。

除了营销内容可能出现夸大事实或含有

误导性信息的风险，银行在通过短视频推广

产品时，还可能面临数据安全和用户隐私保

护方面的风险，侵犯知识产权的潜在风险，因

此，银行必须严格确保所有采用的素材均已

经过合法授权，或遵循合理使用的法律规

定。金融机构做产品宣传的时候也是需要资

质的，无资质不合规的情况如今比较普遍，未

来可能也会面临治理的问题。

金融知识以一种 奇怪的方式进入了我的脑子里

穿越、重生、霸总、甜宠…… 银行跨界狂卷短剧新赛道

实际上，无论是银行官方账号

还是银行员工个人 IP，都在积极利

用视频号等新媒体形式进行内容传

播，不断尝试新颖手段，旨在打破客

户对银行原有的严肃且有距离感的

刻板印象。通过制作吸引眼球的短

剧，打造充满娱乐性和亲和力的内

容，各大银行正塑造更加亲民、贴近

生活的品牌形象，展现出其更加有

趣、接地气的一面。

早在 2022 年起，银行在社交媒

体视频账号上的运营开始呈现出激

烈的竞争态势，多家股份制银行为

了迎合网络平台上年轻用户的喜

好，并出于零售客户获取的目的，开

始走“小姐姐网红路线”，招商银行、

平安银行、中信银行等均在 B 站开

通了官方账号，通过发布萌妹子宅

舞、鬼畜剪辑、二次元动画等视频内

容来吸引关注。

随着时间的推移，国有大型银行

的地方分支行以及众多中小银行也纷

纷加入其中，它们开始在微信视频、抖

音、小红书、哔哩哔哩（B站）等热门社

交媒体平台上，根据各自平台的用户

特性，推出相应的视频内容，以进一步

拓展客户基础并提升品牌影响力。

”

11 月 6 日，中国网络视听协会

在第二届杭州·微短剧大会上正式

发布的《中国微短剧行业发展白皮

书（2024）》指出，截至 2024 年 6 月，

我国微短剧用户规模已达到5.76亿

人，占整体网民的 52.4%，呈稳步增

长态势。微短剧用户规模已超越网

络外卖、网络文学、网约车和网络音

频等多类基础数字服务，成为数字

生活的重要组成部分。随着微短剧

热度的持续上升，2024年，其市场规

模有望首次超过内地电影票房。据

行业机构预估，2024 年我国微短剧

市场规模将达504.4亿元，同比增长

34.90%；而内地电影全年总票房收

入预计为470亿元。

虽然抓住了视频运营这一风口，

但成功引流并“出圈”的银行并不

多。不过，这一趋势折射出在流量主

导的时代背景下，银行对新媒体运营

的重视度越来越强的同时，在产品推

广与企业形象塑造方面也正经历着

一场深刻的变革。

随着越来越多“霸总”题材的

出现，业内人士建议银行在短剧创

作中注重内容的创新性与差异化，

以有效避免陷入同质化竞争的泥

潭。在挑选故事主题时着眼于那

些贴近用户生活、能够引发强烈共

鸣的内容，比如创业者的追梦之

旅、家庭财务的精细规划以及金融

诈骗的防范技巧等，这些都能有效

吸引用户的目光并激发他们的兴

趣。在角色设计上，银行需要创造

出个性鲜明、具有代表性的角色，

比如初入职场的青涩新人、奋斗不

息的小微企业主以及精通理财的

投资达人等，通过他们的视角来生

动展现银行的产品和服务。而在

情节构思上，则可以巧妙融入反

转、励志、幽默等多种元素，使剧情

更加跌宕起伏、引人入胜。同时，

银行还需要将金融知识巧妙地融

入剧情之中，使观众在享受剧情的

同时，也能学到实用的金融知识，

从而实现寓教于乐的目的。

银行制作短剧争取开拓线上市

场，也是主动迎接新媒体时代的结

果。目前，银行业的短剧多通过当前

流行的古装元素或网络热点，向观众

普及有关金钱管理、决策制定以及人

际关系处理等方面的知识和经验，不

仅能够提升品牌形象，还能提高客户

满意度和忠诚度。

“高冷”银行转风格接地气

产品推广与企业形象正经历变革

业界观察


