“银联62节”，联合科技打造银行业最强消费节

[bookmark: _GoBack]即便已经到9102年了，人们印象中的国企还是死板的、老气横秋的，和当下互联网的“活力四射”形成强烈反差。不过这套陈旧的观念，正在被银联颠覆。本次“银联62节”就是最好的证明，空口无凭，那下文就和大家好好聊聊“62节”，并一起探讨银联的品牌营销策略。

市场成绩喜人

前几年，银联62节的存在感则有些微弱。而在银联的精心打造下，如今，“银联62节”已经成为继双11、双12和618之后，又一个重要的购物狂欢节。

自2014年后，银联“62造节”大势已成，其规模早已超越我们的想象。据银联方面统计，今年加入活动的商户数量有60万家，是去年同期的3倍，参与商户全面覆盖商超便利店、餐饮、出行、生活服务等。其中，在所有参与活动的商家中，全球排名前30的连锁超市便利店，有80%参与了银联“62节”。

同时，“银联62节，三天62折”期间，银联二维码日均交易笔数达2018年银联62节的近3倍，云闪付APP日均交易笔数达2018年银联62节的2倍，创历史新高。

银联也“疯狂”：“62狂欢节”玩转互联网

除了屡创新高的各项数据，银联市场推广上的营销打法也十分惹眼。不止是实打实的62折，还请来了知名演员倪大红，将苏大强的人设植入了广告里，甚至还拍了一部科幻短片。看过之后，不禁让人直呼，原来中国银联这么会玩！魔性、接地气、沙雕、走心等一系列的互联网词汇都被用来形容银联的广告。

银联无论是市场成绩还是营销手段，都实现了质和量的飞跃。国企拥有诸如银联般的造节能力，实属罕见。那么，银联是如何实现如此庞大数量商家和消费者共同参与的62节，造就银行业最强消费节呢？

造势营销  
打响年中消费第一战

所谓的造势不是直接生硬的去造一个热点，而是需要预埋传播点，有节奏，有层次的去做，才能真正形成热度。

1、打造“62”热词

“银联62节”活动开始前一周，联合新周刊，通过盘点历年网络流行数字热词，打造网络流行新词62，借助走心视频，赋予“62”新的内涵，大幅提升受众对62的认知。

[image: 造词1]

2、官宣：“6月”和“2号”在一起了！

62节到来之前，银联对外官宣了一对新CP——“6月”和“2号”在一起了！

[image: 62CP1][image: 62CP2][image: 62CP3]

银联在《6月和2号在一起》这则视频中，脑洞大开地将“银联62节”中的“6月2号”拆成“6月”和“2号”，并将其拟人化——戴着数字6和2头套的人物之间出现各种沙雕奇遇，加上各种银联支付场景，用陌生化的新鲜表达强化节日信息：6月和2号在一起，三天62折扣。

平面同样延续视频的亮点，把6月和2号在一起的概念视觉化，让关键信息在宣传物料中反复出现，形成长线记忆。

[image: 62海报1][image: 62海报3][image: 62海报2]

不论是系列视频还是平面，这个颇具沙雕风的创意组合成功为“银联62节”刷了一波热度。

3、地毯式广告投放

在海报的铺垫之后，银联还采取户外广告投放的形式，选择消费者经常出没的消费、生活场景：如公交站、地铁、电梯、楼宇、社交媒体等，进行地毯式宣发，进一步深化消费者对“银联62节”的认知。
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以电梯电视广告为例：银联将一系列幽默搞笑的魔性短片，强势霸屏全国100个城市的55万部新潮电梯电视，从商业CBD到生活小区的电梯间，频频闪现着有声荧屏的银联62节活动广告，抬眼尽是“苏大强”。
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4、“搞事情”，扩大品牌声势

为营造更大的品牌声势，银联还与合作方联手“搞事情”。

首汽约车在全国10余个城市，投入2800辆、62专车作为活动宣传之用，也就相当于2800块移动的广告牌同时在为“银联62节”的宣传助力。这阵仗真是厉害s~k~r人......

[image: 首约汽车]

不仅是地上，银联还把“62节”整“上天”了，覆盖东航、南航、厦航等七大航空公司。其中，和南方航空公司一起打造了广州飞往上海虹桥的#银联62节主题航班#，给乘客开通“62节”专属登机通道。还为乘客准备有定制蛋糕、抽奖、礼品，并抽取幸运乘客作为体验大使，参加银联62节线下门店体验活动，再由首汽约车的专车接送。

[image: 主题航班3][image: 主题航班4]

两个事件相互配合，形成完整的闭环，引发了事件在社交媒体的再次刷屏。

年轻化营销  
重塑银联品牌形象

在品牌年轻化大浪潮下，银联也在积极探索市场化创新。今年62节，银联融入了许多流行元素，逐步渗透到年轻群体之中，登上了品牌年轻化的舞台。

1、电影般的广告片

在今年的“62节”来临之前，银联拍摄了这支主题广告片——《回到6月2号》。乍一看海报以为它是软科幻，观看时发现它是融入了科幻、爱情、穿越元素的广告片，被网友评价为“中国版的博物馆爱情穿越剧”。

[image: 回到6月2号1][image: 回到6月2号2]
视频链接：https://v.qq.com/x/page/v0873src2k4.html

有网友调侃说：“别人都是电影里插广告，银联这是在广告里植入了一部电影”。确实，银联在这支广告中不仅呈现了支付服务的大量场景，每一个场景还恰如其分地为活动造势，活动宣传与剧情的融入上十分自然的。不看到结尾，很难想象这是一支节日促销广告，品牌在片子当中让人不觉违和。

2、魔性的“62之歌”

为了增强此次广告营销的传播广度及深度，银联还推出一首洗脑歌曲《银联62之歌》。并在网易云音乐等平台发布，借助更有趣的传播形式与年轻人顺利接轨，为营销活动打造出轻松、愉悦的氛围。

“苏大强”一改剧中蛮不讲理的形象，变身二次元漫版人物，在3D环绕的魔性音乐中蹦起迪来，可以说非常带感了。

[image: 62之歌]
视频链接：https://v.qq.com/x/page/i0877v5ny1i.html

“62银联62节，我们一起过节......62，62，62，我们一起过62~~~”
“吃饭加鸡腿，超市随便买”，“吃土不存在，拔草选最爱”、“买买买就趁现在”......

极具记忆点的旋律和洗脑式的歌词将62节的折扣信息进行了趣味化演绎，多维度强化受众对品牌的认知度，使得“银联62节”的信息更加深入人心。

3、超次元互动体验

为了让大众提前感受到节日的氛围和利益，银联在线下，携手静安大悦城・摩天轮天搭建了一座超次元的“银联 62 小镇”。

[image: 银联62小镇][image: 银联62小镇1][image: 银联62小镇2]

将手绘漫画搬到现实，高度还原生活消费场景，设有便利店、甜品店、花店、服装店等，另外还设置一些趣味互动游戏，把银联 62 节「买买买」的氛围通过线下传递给消费者，给消费者提供一次沉浸式的体验机会，让消费者提前感知“银联62节”使用云闪付APP的购物优惠。

紧靠潮流文化的强力传播，新奇有趣的露出模式，成功使得62这一概念具像化，并在年轻群体中风靡开来。

借势“苏大强”IP
覆盖众多消费圈层

 从银联的品牌角度来说，银联作为一个支付品牌，目标群体不止是年轻人，还要触达到更多的中老年，他们也是日常消费的主体。但对于线上支付，年轻人早已经熟知，中老年消费者的接受程度明显低于年轻一代。

正因如此，银联选择携手顶级流量“苏大强”的扮演者倪大红作为代言人，并出任银联62超级体验官。银联为什么舍流量鲜肉而用老戏骨？

首先，在出演电视剧《都挺好》中的苏大强之后，倪大红称得上是2019年以来最有流量的明星，不但是年轻人心目中的小可爱，更是中老年消费者的偶像。其次，倪大红还懂生活，有自己独到生活哲学。

强大的流量号召力能在年轻消费群体里引发热点和关注；懂生活这点则能让更多中老年人产生共鸣，邀请更多圈层消费者使用银联云闪付。

1、省钱之道，苏大强知道

在《倪大红的生活哲学》系列短视频中，通过倪大红精分式的演绎，描述了想买又怕超预算的三个消费场景，完美复刻了《都挺好》中苏大强的人设的同时，戳中消费者想要过高品质生活但经济有限的痛点，让消费者真切感受到打折的需求。

[image: 三大场景1][image: 三大场景2][image: 三大场景3]
视频链接：https://v.qq.com/x/page/u08767o7h8h.html

结合视频，银联在微博平台发起以#倪大红吐槽不打折#为话题的话题专栏。带出“62折比啥都强”的传播主题。其中，微博#倪大红吐槽不打折#话题浏览量达7000万+，引发无数网友热议。

[image: 苏大强微博话题]

2、”苏大强“行走的表情包

为了让《倪大红的生活哲学》深入社交场景，银联还联动知名漫画博主马里奥小黄，推出苏大强吐槽不打折系列的表情包。并携手网易哒哒、GQ实验室、有趣青年、长图汽车站、X博士推送系列爆款苏大强长图故事推文，引爆社交媒体，也将“银联62节”的活动氛围烘托至极。

[image: 苏大强表情包]

科技赋能
打造支付+生态圈

针对“62节”营销活动，银联投入了很多技术力量，包括升级了活动运营系统，实时监控活动全链路执行情况，拒绝恶意套利，全方位保障消费者参与体验，同时全面升级支付、客服系统，为“62节”保驾护航。

1、全面升级后台系统

面对如此大规模的线上线下联动的消费节，银联在活动开始之前3个月起，就结合历史大数据和系统情况，评估系统性能，优化系统架构，光是全链路的系统压力测试，就做了8轮，还将系统硬件扩容10倍，以应对交易系统峰值。

同时，在系统运营方面，银联在总控中心配备的六块大屏（交易实时监控大屏、营销活动实时监控大屏、系统容量屏、TPS防恶意套利监控大屏 、云闪付APP实时监控大屏、商户直播大屏），对营销活动进行全链路数字化运营、一站式监控，包括对实时交易、系统容量、用户行为、优惠承兑、防恶意套利等进行全方位、智能化监控。大大提升了系统保障能力，也让人工客服及网络客服服务量翻番，提高了用户应答率，也更好地服务广大参与62营销活动的消费者。

[image: 总控中心]
工作人员在指挥中心忙碌

2、生物识别支付产品初体验

随着科技的发展，科技赋能金融的意义越来越重大，移动支付的价值也早已不仅限于便捷支付本身，消费者开始追求更加安全和智能的支付体验。

在银联62活动中，除了云闪付APP、银联闪付等业已在多场景广泛运用的支付产品，银联首次展示了多项创新生物识别技术产品，包括掌静脉支付、指静脉支付等，为消费者提供更加安全便捷的支付体验。

[image: 掌静脉支付]

总结

从以上四个方面来看，此次“银联62节”营销可谓是面面俱到，于细节处见真章。无论是科幻般的广告片、魔性的62之歌、体验感爆棚的62小镇、#银联62节主题航班#的事件营销、亦或是苏打强的跨次元代言等。

这一连串的营销组合拳，成功将“银联62节”植入消费者心智。同时在营销过程中极具创意、趣味性的传播内容和方式，展现了一家中年国企的年轻活力，也成功圈粉年轻消费者，推动营销转化。随着传播的推进，累积的声量达到高潮，直接带动“银联62节”的爆发。
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