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不能把小红书当“all in”

北京商报记者注意到，目前银
行总行、业务部门或分支机构在小
红书开设的官方账号超过60个，头
部梯队以招商银行最为突出，该行
主账号粉丝量达到48.1万。

国有大行中，中国银行采用
“总行 App+属地分行+信用卡”的
同步架构运营模式，广东分行粉丝
量远超北京、上海分行，凸显珠三
角地区用户活跃度优势；而工商银
行、建设银行则以功能性账号为
主，粉丝量普遍低于1万。

股份制银行中，光大银行微银
行粉丝量达到 9.7 万，恒丰银行为
4.9万，中信银行信用卡账号粉丝量
达到12.5万。城商行阵营中，宁波
银行形成“主账号+信用卡+宁来
花”的矩阵布局，总粉丝量达 20
万。相较而言，部分地方城商行、
农商行账号粉丝常年低于 1000 以
下，内容更新频率较低。北京商报
记者观察发现，已经有银行的账号
更新频率从以往的隔几日更新、周

更，降低到月更，还有银行虽然早
早开立了小红书账号，但已处于停
更状态。

深究原因，造成如此迥异表现
的本质是运营逻辑的差异，头部机
构注重将平台纳入全行品牌体系，
通过清晰定位与资源协同实现长效
运营；而中小机构若缺乏战略规划
与持续投入，易陷入流量困境。

“不能把小红书当作营销平台，
而要将其视为与年轻人互动交流的
窗口。”赵洲向北京商报记者直言，
行内对小红书账号的运营方向明
晰，今年未设定过多 KPI 考核指
标，目前已接近完成年度规划。赵
洲所在的机构位于行业第二梯队，
作为银行小红书运营表现亮眼的银
行，他近期频繁被同业咨询运营策
略，在赵洲看来，很多银行初期就
将小红书定义为获客、转化的对
象，实则非也，运营至今，他更愿
意将小红书定义为做好金融服务的
平台。

“小红书用户日均使用时长超1
小时，核心需求是‘发现美好生
活’。”赵洲直言，金融属性的低
频、严肃性与平台调性存在天然差
异，强行营销易引发抵触。

流量变现还要走很长的路

银行入驻小红书的核心逻辑是
基于流量红利，小红书月活用户达
3 亿，以年轻群体居多，消费决策
能力强且对新事物接受度高，这类
客群正是信用卡、消费金融、财富
管理等业务的核心目标群体。

对于银行而言，入驻小红书的
最终目的是从公域流量转向私域流
量，推动业务增长。目前，银行在
小红书的布局内容主要集中在品牌
宣传与形象塑造、金融知识普及与
投资者教育、产品推广方面。

为了贴近小红书年轻、活泼的
平台氛围，一些银行以拟人化卡通
形象活跃于平台，塑造亲民品牌形
象，打破传统金融机构“高冷”的
印象，发布的内容也多贴近生活；

针对年轻用户对金融知识的需求，
发布的科普内容围绕在理财技巧、
信用卡使用指南、贷款知识、金融
政策解读等；在推广方式上，采用
更软性的“种草”形式，如信用卡
使用体验、优惠活动，理财产品的
特点与优势等，刺激用户对相关金
融产品产生兴趣。

然而，由于金融产品的特殊
性，用户在作出购买决策时往往较
为谨慎，单纯依靠小红书上的内容
很难直接促成交易。

在实践过程中也是如此，“银行目
前在小红书上的商业化探索还处于早
期阶段，距离实现变现还有很长的路
要走”，赵洲告诉北京商报记者，“我行
现阶段的主要目标是积累粉丝，提高
账号影响力，当粉丝数量达到一定规
模后，再考虑增设栏目、举办线下活动
等，逐步探索商业化路径。”

谈及银行小红书账号流量转化
的难点，金融监管资深专家周毅钦
指出，一方面，小红书用户热衷生
活化、个性化的分享，银行宣传具
有复杂性高、专业性强、决策门槛
高的特点，像产品介绍、政策解读
等内容，往往缺乏趣味性与互动
性，难以引发用户共鸣。金融业务
涉及资金安全，用户决策也极为谨
慎。另一方面，银行运营体系不完
善。小红书账号运营比较简单，存
在更新频率低、内容说教、咨询回
复不及时等问题。

“对于银行来说，小红书不能孤
立看待，它与银行整体宣传渠道建
设、宣传策略及预算紧密相关，银
行必须将其纳入全行品牌宣传体系
来考量，与微信、抖音等平台进行
协同，微信做私域深耕，抖音做品
牌曝光，小红书做年轻客群触达，
三者形成‘服务漏斗’。”赵洲认
为，在进入小红书之前，银行需要
明确自身定位，确定投入资源，并
规划好工作流程，否则很难取得良
好效果。

一位银行信用卡中心人士也坦
言，小红书平台上，用户行为更多
集中于内容“种草”与生活分享，

金融产品的“即看即买”链路尚未
打通，缺乏从“种草”到“交易”
的完整转化路径，导致营销效果难
以量化评估。

从粉丝积累到价值深挖

金融机构的小红书“赶考路”
上，多数银行处于“粉丝爬坡期”，
构建完整的“内容种草—需求唤醒
—业务转化”的营销闭环至关重要。

在素喜智研高级研究员苏筱芮
看来，银行在小红书实现从“流
量”到“留量”的有效转化，难点
既包括对平台用户属性的洞察，也
包括如何利用好其“种草”氛围，
将内容生产与转化有效结合，此
外，相对微信、抖音等成熟平台而
言，小红书目前在金融领域的商业
化链条，尤其是投放转化功能生态
还有待完善。

苏筱芮进一步指出，“活人多”
“搜索功能好用”是目前小红书具备
的一些外部标签，因此，预计小红书
后续将在持续营造活跃社区氛围的
同时，不断优化搜索体验，加大兴趣
内容的精准推流。而对于银行机构
来说，一方面需要尽早在小红书“占
位”，用官方内容来取代碎片化的主
题讨论；但从另一方面来讲，银行机
构也需要关注运营侧，包括用户互动
与活动设置，力争在小红书平台实现
良好的用户互动交流。

未来，银行在小红书平台的经营
要突破同质化竞争，需在内容定位或
客群细分上打造差异化特色。周毅
钦坦言，内容层面，例如以“投教科
普”为核心，通过漫画、短视频等形式
解读理财知识，也可以主打“反诈宣
传”，结合真实案例揭秘骗局，强化用
户信任。客群维度方面，可锚定所在
银行的主要客群，例如针对“Z世代”
推出“留学金融”“信用卡”等宣传内
容，为中老年定制“养老理财”“养老
保险”图文。银行要制订长期的运营
计划，固定更新频率，建立用户分层
管理机制，及时回应粉丝的关注热
点，还可以联动线下网点开展粉丝活
动，形成线上引流、线下转化的闭环，
最终将流量转化为实际业务增长。

博通咨询金融行业首席分析师
王蓬博也提出，下一步，提供个性
化金融服务和解决方案将成为趋
势，银行应更加注重与用户的深度
互动，通过评论区答疑、私信沟
通、线上活动等方式，及时了解用
户需求；同时，增加生活消费、职
场成长、投资经验分享等内容，以
吸引更广泛用户群体。制定统一的
内容策略，确保各平台内容风格一
致、信息连贯，同时根据不同平台特
点进行差异化内容创作和分发。

或许正如赵洲所言，“小红书是
一个非常重要的渠道，银行不该抱
太多功利性心态做这个事”。

来源：北京商报

金融产品的“即看即买”链路尚未打通，缺乏从“种草”到“交易”的完整

转化路径，导致营销效果难以量化评估

银行流量时代的“留量”困局
2025年初，TikTok

在美禁令掀起的流量
涟漪一度席卷至小红
书，这场意外的平台红
利让金融机构嗅到年
轻客群的营销机遇，众
多银行匆忙入场“赶
考”。伴随着时间的推
移，各家银行的运营成
效也逐渐明晰，头部银
行一骑绝尘，通过清晰
定位与资源协同，将小
红书纳入全行品牌体
系实现长效运营；而部
分中小银行粉丝规模
低、更新频率慢，陷入
流量困境。

“对于一家银行而
言，小红书不是一个另
类，而是与整个宣传渠
道息息相关。”银行新
媒体运营负责人赵洲
（化名）道破了这场“分
野”背后的本质，金融
产品的特殊性，使得用
户决策谨慎，小红书尚
未打通的“即看即买”
链路，也让银行从“种
草”到交易的转化之路
困难重重。
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