
从“超市”到“加油”，从“最红”到“超红” 

最红星期五的“进化论”：释放“大众刚需”是王道 

 

所有的品牌都是在与时间作战。 

信用卡行业亦是如此。尽管国内的信用卡企业尚处于成长初期，但你仍会发

现大部分信用卡营销活动昙花一现、成为过眼云烟，而真正能形成一个品牌，被

记住、留下的更是少数。 

而交通银行信用卡的“最红星期五”，显然是一个“适者”，不但被人记住，

还在不停发展、深化。 

 

如果你在 10 月 25 日那天去中石油或中石化等四大品牌油站加过油，应该

会对当天大排长龙印象深刻。没错，这就是一直广受欢迎的交通银行信用卡“超

级最红星期五”带来的效应。凭借大手笔的优惠回馈，本季的“超级最红星期五” 

大型刷卡活动在黄金十月里又一次大获成功，再获持卡人的好评，而转战“加油

站”一举也引发各界的热议。 

那么，从最初的“最红星期五”超市刷卡返现活动到如今的“超级最红星期

五”加油返刷卡金，从“最红”品牌到“超红”盛宴，交通银行信用卡的“最红

星期五”是如何演绎这个营销品牌的成长“进化论”？又是如何诠释行业典范的

意义？试析这一成功的营销品牌，不难发现其对用户体验深度关注的“务实、惠

民”。 

 

从“最红”到“超红”：夯实“最红”基础上的爆发之举 

无论超市购物，还是驾车出行，只要每周五持交通银行信用卡在合作超市或

加油站刷卡消费达指定金额，就可以享受 5%的奖励返还——这便是自 2009 年开

始，交通银行信用卡推出“最红星期五”的雏形。之后，该营销品牌陆续涵盖电

影、网购、商旅、餐饮等领域，推出诸如 “最红星期五，10 元看电影”、“最

红星期五，走进‘天猫’”、“最红星期五，走进‘东航’”、“最红星期五，

优惠在锦江之星”、“最红星期五，就餐优惠 50%”、“积分享美食，星期五 5

折更超值”等系列性周五优惠活动，获得了众多持卡人的认同和支持，并养成了

“星期五就刷交通银行信用卡”的习惯。这一营销战略布局，独辟蹊径地抢占了



星期五这块资源，让“最红星期五”逐渐成为交通银行信用卡独具优势的营销品

牌，“用交行信用卡很实惠”也因此成为很多持卡人的共识。 

而“超级最红星期五”作为“最红星期五”的年度盛宴，延续了亲民、实惠、

情感共鸣的品牌特色，在原有“最红星期五”基础上，于特选的某一个星期五集

中给予持卡人更多“刷卡优惠”，受到更多用户追捧。据调查，“超级最红星期

五”的不少参与者都是交通银行信用卡“最红星期五”活动的忠实用户。可以说，

持续的“最红星期五”品牌为“超级最红星期五”的爆发奠定了基础并圈定了粉

丝；而“超级最红星期五”的一次次集中爆发又增强了“最红星期五”的拥护者

对这一营销品牌的忠诚度和期待感，营销品牌的发展因此进入了一个良性循环，

从而推动了“最红星期五”的进化和升级。 

 

从超市到加油站：演绎精细经营下的亲民之旅 

2012 年 9 月 21 日，交通银行信用卡中心联合全国 5000 家大中型超市，首

次开展“超级最红星期五”大型活动，创下良好业绩。自此，“超级最红星期五”

开始广受持卡人关注。2013 年 4 月 19 日，第二次联动超市的“超级最红星期五”

活动再度登场，持卡人参与热情再次高涨，并形成更多期待。 

而刚刚过去的 10 月 25 日，“超级最红星期五”首次将“阵地”从超市转

向加油站，通过携手全国近 3000 家加油站推出刷卡加油返 50%刷卡金活动，为

持卡人分担了油价数度上涨的压力。据悉，活动当天约百万人开车参与，有车主

在微博上曝出，为避免排队，凌晨 1 点钟就已经去加油了。而同期持续开展的“最

红 4S 店刷 1000 赠 50 加油刷卡金”、“积分兑换车险”等活动，也都为持卡车

主减轻了不少养车烦恼。 

辨其“进化”的线索和趋势，不难猜测：从超市到加油站，再到未来更多值

得期待的大众“刚需”领域，“超级最红星期五”将始终走在民众最需降低成本

的生活领域，招招妙棋，次次大热。可以说，它是信用卡领域“予民所需，得其

善用”的最好实例。这也为同业提供了值得关注、学习和借鉴的市场竞争策略与

品牌经营智慧：“主体务实，主旨惠民”，给予大众释放刚性需求的最佳时机，

提供真正实惠，进而充分调动持卡人的参与热情，让他们从被动接受银行宣传变

为主动选择和积极响应。这应该就是“最红星期五”的进化秘诀。 

 


