
平安信用卡 × 惊梦：功到，立台之本

⚫ 品牌名称：平安银行信用卡

⚫ 所属行业：金融类

⚫ 执行时间：2023.04.08-07.31

⚫ 参选类别：话题营销类
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项目资料



营销背景

银行信用卡作为发力零售金融的重要赛道之一，是国家扩大内需战略

推进的重要机遇点。如何摆脱同质化竞争困局，有效发掘和转化客户

价值？成为了银行的必考题。

近些年，信用卡利用“在地化”营销，围绕消费、生活、商旅等进行一系

列惠民促消费活动。去年，平安集团发布“专业创造价值”的品牌新文化

体系，传递“专业让生活更简单更美好”的文化理念，也希望借此文化价

值进行营销突围，以面向中高端客户打造品牌事件，建立品牌新占位。

在此契机之下，此次平安信用卡与国内著名原创话剧进行了深度IP合作。

信用卡“在地化”营销突围 

以文化IP 打造品牌新占位



营销目标

平安信用卡 X 惊梦

品牌联合由著名艺术家陈佩斯为主创的国内原创话剧《惊

梦》。需挖掘品牌与IP的价值共通点，传递“专业创造价值”

的品牌精神，进一步挖掘高品质文化及品牌需求人群，并

在传播沟通时，结合资源匹配，在提升品牌影响力的同时

兼备人群转化能力。

结合文化IP沟通品牌价值，提升影响力



策略与创意

如要在台上发光，必先历经磨砺。我们希望借戏班精神，鼓舞更多

人：术业有专攻，戏台无高低，功到，便是立台之本。

此次与话剧《惊梦》深度合作，以“功”为主题致敬戏班人员的专业

与创新，借他们对专业的锱铢必较，为平安信用卡的“专业创造价值”

做背书，同时将“功到，立台之本”的内核精神从戏里延续到戏外。

生活如戏，无论谁都有属于自己的舞台，是专业让生活更有戏。

并通过利用话剧全国巡演的档期，结合线上资源，将IP所代表的品

牌精神理念最大化。同时携手澎湃新闻，在劳动节这个具有特殊意

义的节点，向不同城市中用功前行的普通人致敬 ，激励每一个人去

走向更辽阔的人生舞台。

戏台之上 用功成就专业  

戏台之下 专业让生活更有戏



执行过程/媒体表现

人生没有无用功，每一份成绩，都离不开台前幕后共同的努力，每一束光芒，都凝聚了普罗万千的平凡力量。平

安信用卡打造的主题大片《功》由陈佩斯老师倾情献声，致敬生活中的每一份“功”，每一份付出都值得被好好对待。

《惊梦》之名沿用了昆曲《牡丹亭》的著名唱段，讲述了戏曲人对艺术矢志不渝的追求。通过深挖演职人员，台

前幕后“欲练其功，必利其器”的精神价值，来讲述用专业创造价值，并且通过这种价值理念去感染、传递给更多人。

品牌大片《功》

链接：平安银行信用卡官方微... - @平安银行信用卡官方微博 的视频 - 视频 - 微博 (weibo.com)

PART1 - 戏台之上 用功成就专业

https://weibo.com/tv/show/1034:4888057707692062?from=old_pc_videoshow


执行过程/媒体表现

向那些对生活下功夫的普通人致敬

平安银行信用卡携手民生类媒体澎湃新闻，于北京、上海和成都等十个城市开启《城市“功”人》故事征集活动，邀请大家分享自己日常生活中的真实故事。在五一劳

动节期间，特别呈献短片及海报，向每一位认真生活的普通人致敬，也向深度联结与关怀广泛用户人群的方向更进一步。

他们之中有讲究功夫技艺的旗袍设计师、蜀绣传承人，有爱给网友讲故事的故宫导演，也有给打工人热心免单的深圳网约车司机…………

PART2 - 戏台之下 专业让生活更有戏



执行过程/媒体表现

品牌将“功到，立台之本”的精神内核从戏里延续到戏外，致敬专业精神的同时，也为文

化市场“添柴加火”。结合《惊梦》话剧十城巡演的话题性，通过演出购票系统与品牌产

品权益结合，推出合作款纸扇、笔记本礼盒，资源匹配结合传播，与高品质文化及品

牌需求人群建立沟通，进一步提升品牌影响力。

借话剧十城巡演之势 结合产品权益为品牌拉新

PART3 – 绑定文化消费场景 为生活好戏搭台 



营销效果与市场反馈

项目总曝光：350,000,000+

TVC总播放量：3,500,000+

爆发日百度指数，对比过去提升120个点

爆发日微信指数，对比前一周提升510,867个点

被民生媒体、门户网站争相报道，

其中包括澎湃新闻、中国商报、北青网、搜狐新浪、豆瓣等

线下覆盖：北京，上海，苏州，成都，重庆，武汉，

西安，深圳，青岛，济南十城巡演所在剧场影院



营销效果与市场反馈

从讲述戏曲人对艺术矢志不渝追求的话剧《惊梦》为创意原点，平安银行信用卡以“功”为主题致敬戏班人员的专业，同时将“功到，立台

之本”的内核精神从话剧舞台讲到生活舞台。并携手民生类媒体开启《城市“功”人》故事征集，将“功到精神”进一步在大众群体中扩散。

项目上线后收获了广泛好评和大范围曝光，IP资源线上线下多点开花，众多媒体引声势，共议平安信用卡金融美学。平安银行信用卡，

希望通过这次IP合作，加深消费者对品牌精神的认知，并扩大品牌影响力：

1.树立品牌高品质文化价值观，在一众以“在地化”消费优惠为导向的信用卡活动中，通过文化属性建立差异化沟通。

2.引发社会大众关注，将高立意的文化价值，与普通人的生活建立连接，拉近与消费者之间的距离。

3.通过文化类消费场景覆盖品牌需求人群，利用IP合作的剧场影院等资源，打通文化类消费场景，对中高端客群建立影响。
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