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“季节营销”生意经

春日限定似乎成为了饮品

品牌的“兵家必争之地”。记者

从元气森林方面获悉，这个春

天，元气森林推出了春季限定版

饮品，同时跨城联动咖啡厅和酒

馆，推出特调饮品，也引起了达

人打卡探店。

无独有偶，Meco 蜜谷果汁

茶也推出了春日限定口味“竹香

青梅果汁茶”，主打消费者春日

和朋友出门野餐、逛街拍照出

片。此外，瑞幸咖啡相继推出了

春日季珞珈樱花拿铁、碧螺知春

拿铁两款限定饮品。

当然，季节营销不只是饮品

企业的专属，以今年春季为例，

随着气温的回暖，露营品牌、户

外运动品牌在营销端开始活跃。

记者发现，美妆品牌也在抓

紧春日契机，与饮品品牌在包装

上不同的是，美妆品牌更侧重种

草营销。在社交平台上，博主分

享的春季妆容如阿玛尼水唇釉

搭配薄荷青提眼妆，营造春日氛

围感；也有品牌联合博主分享春

季护肤，如科颜氏从春日复苏换

季切入，主打防晒美白痛点，展

示产品美白养成特性。

此外，赏花、露营也成为了

各个景区的主打项目。携程数

据显示，3月以来国内露营产品

预订量环比增长 125%，同比增

长超一倍。其中，以近期赏花为

代表的广州天人山水帐篷露营

地、上海东平森林公园房车露营

地等产品最为畅销。

不可否认的是，一部分产品

本就有着季节性差异。上海爆

品码头平台创始人、蓝狙策划董

事长刘大贺表示，“营销讲究天

时地利人和，其中，天时非常关

键。不同时期、不同趋势、不同

季节下，温度、环境都会影响消

费者对产品的消费需求。温度

和环境对人体造成明显的需求

变化，从而导致对产品的需求变

化。另外，踏春、避暑、采秋、赏

雪，不同季节的气候环境会产生

不同的场景，也会诞生不同的应

用产品。产品本身就是满足人

在不同环境下的生理及心理需

求的载体。”

茶百道相关负责人告诉记

者，“2023年春天到来之际，我们

也 应 季 推 出 了 新 品‘ 柚 见 春

香’。该款饮品上新几天，已冲

上饮品销量榜 Top 3。”“因时择

鲜果，因时选食性。”茶百道相关

负责人认为，吃东西最重要的是

讲究顺应天时，而应季水果在口

感和营养上也更加有优势。当

下，消费者对“时令”的选择也变

得多样化，追求更健康、品质、个

性的产品。

季节更替也确实为商家营

销带来了契机。清华大学品牌

营销顾问孙巍告诉记者，基本上

每年换季都会引起消费者新一

轮的消费需求，而这正是商家销

售旺季。因此，季节营销正是商

家营销的最好由头，既满足了消

费者换季需求，又提升了商家促

销推广。

IPG 中国首席经济学家柏

文喜也认为，近年来商家在激烈

的行业竞争下，很难依靠产品与

服务方面的出新和创意拉动销

售增长，而季节变换所带来的自

然性需求就成为商家需要特别

抓住的商机，这也就导致了商家

会围绕着季节来进行更加用心

和卖力的营销活动。季节更替

所触发的潮流与时尚文化，是吸

引消费者的重要因素。

近年来，季节营销走向台前，而

如何抓住转瞬即逝的季节更替机遇，

成为了众多品牌正在考虑的问题。

在专家看来，抓住季节营销，首

先要做的就是顺应消费者认知的方

向。刘大贺表示：“比如，春天樱花

盛开，元气森林会推出樱花版，快速

拉近消费认知；夏季会推出设计精

简的清爽版；冬季会推出带有‘福

字’造型的春节版，就是季节营销的

典型案例。国内销售的一款精酿啤

酒‘疯狂老虎’，冬季会推出生肖版，

在春节爆卖；夏季会大力推 1.5L 的

透明 PET 包装，这种大桶包装让消

费者看起来喝起来都更过瘾。”

“季节营销最核心是应景。消费

者容易被身边的环境影响，固有的认

知中，到了不同节气，需要不同场景

唤醒。商家此时营销无需改变消费

者，只需顺应消费者的认知，做出消

费者认为‘对应’的产品和形象，就可

以轻松带动销售。”刘大贺认为。

柏文喜认为，季节营销迎合了

消费潮流、年轻时尚以及社交形式、

个人体验变化，是其取得成功的重

要原因。

多位专家均表示，季节营销的

提前准备至关重要。孙巍认为，商

家要提前半年筹备新季营销的预

算，预定好宣传的广告档期和渠道，

同时提前备好充足的商品，提前在

旺季来临前三个月就要开始营销，

尽早抓住消费者的眼球，并根据市

场反馈及时调整和优化营销。

刘大贺也认为，做好季节营销

提前筹备，不同的季节要做不同的

产品设计、场景设计、营销规划。

此外，找到与产品匹配的文化

元素也十分重要。季节性营销的可

选范围很多，甚至可以万物皆可营

销，只是要做好文章，尤其是当下国

潮风正在打破年龄限制，这种结合

中如何把握度，如何复活非物质文

化遗产，又可便捷操作，将是品类营

销的关键考量。

“不同产品适合不同的文化元

素。比如，冬天有很多文化元素可挖，

雪花、冰块、春节、滑雪、溜冰、雪人

等。以‘疯狂老虎’精酿啤酒举例，啤

酒在冬天是淡季，如果‘疯狂老虎’精

酿啤酒的包装上采取雪花、溜冰等造

型，或邀请国家运动员代言，可能对

销量也起不到多大的带动作用。但

春节是家人团聚的日子，与春节有关

的春联、福字、生肖、礼盒等，都是可以

借鉴的元素，推出的生肖版啤酒礼盒，

反而在春节爆卖。”刘大贺表示。

季节更替触发的潮流与文化

如何做好季节营销

本报记者 许礼清 北京报道

商家营销的节奏脉搏，正在

随着季节更替而跳动。

随着气温的逐渐回暖，赏

花、露营、户外运动等又开始在

社交平台频繁出现，沉寂了一个

冬天的商家们“蠢蠢欲动”，由此

形成的“春日经济”，也挂上了各

个网站的热搜。

实际上，不仅仅是春天，每

一个季节都因其特性成为了商

家营销的抓手，季节更替时节更

甚，夏天的第一口雪糕、秋天的

第一杯奶茶、冬天的第一根烤肠

都是社交平台上的“种草”常客。

此外，季节限定也是商家营

销的主要方式，春日限定饮品、夏

日限定雪糕等产品层出不穷，为消

费者带来季节专属的“仪式感”。

商业专家产业空间研究院

主任潮成林告诉《中国经营报》

记者，“消费的仪式感是消费体

验感的一种表现形式，当下是消

费场景及消费习惯全面升级的时

代，随着消费者对消费体验需求

的不断变化，开发适景的消费产

品也是各大商家发力的着力点。

具备社交属性的产品理论上都可

以设计成一种季节性产品。”

记者发现，在商家的营销当中，

提供创新商品的背后，更是为消费

者提供“仪式感”，例如近期网上受

关注颇高的文案“错过春日限定就

错过整个春天”；再如围炉煮茶所渲

染的泥炉、茶壶、小食、水果的氛围，

给喝茶带来了满满的仪式感。

此外，许多品类都在强调季节

的“第一次”，如秋天的第一杯奶茶、

冬天的第一杯热红酒、夏天的第一

口冰淇淋。另外，突出仪式感的还

有“没有什么是一顿烧烤解决不了

的”等。

以伊利为例，伊利液态奶借此

初春节点上线了一支颇为应景的

春日主题态度大片《不负春光，伊

起出发》，在产品利益点的传达

上，对应不同人群的细分，比如种

下希望，邂逅美好可期的“植选豆

奶”“伊刻活泉火山天然矿泉水”。

融合了春日场景营销以及仪式感向

情感营销，传递给消费者“春日出行

的小确幸”。

同时，潮成林认为，上述从品牌

营销角度理解，都是话题性营销。

“话题性营销要注意品牌的维护及

引导，通过活动及产品，从而深度参

与话题的传播，提升品牌的传播度

及美誉度。”

记者在元气森林方面了解到，今

年已经是其第三次推出樱花白葡萄

味苏打气泡水作为春季限定产品，而

这也是为了加深消费者对品牌的仪

式感。记者在社交平台上看到，元气

森林发起了“特调小纸条”“0感三连

拍”营销活动，配合春日营销。

另外，每到春季，星巴克也会推

出超高颜值的樱花系列周边，引发

一波抢购风潮。在外界看来，这也

算一种“仪式感”，星巴克借此表达

春暖花来时节的品牌形象的同时，

也可以用樱花周边为品牌增添附加

值，强化年轻、时尚的品牌心智。

对此，人民网、人民邮电报专栏

作家张书乐认为，用仪式感和传统

风味来吸引消费者，成为了一个快

捷方式。“其实这并不意味着消费者

比之前更注重仪式感，而在于仪式

感是身份地位的象征，被商业化挖

掘出来。而在消费心理上，从排队

买奶茶这种较为缺少互动和过于集

中的年轻人的新消费体验，被围炉

煮茶这种可以提升到更广年龄、阶

层范畴的方式破圈，也就让 Z 世代

以外的人，可以成为新消费的用户

群。”张书乐表示。

在潮成林看来，具备社交属性

的产品理论上都可以设计成一种季

节性产品，关键在于季节性产品的

设计是否同时具备能满足消费者娱

乐、社交和精神需求，而季节性产品

的生命周期也短，还要兼顾投入产

出比问题。

季节营销背后的“仪式感”

季节更替也确实为商家营销带来了契机。

每到春季，星巴克都会推出超高颜值的樱花系列周边，引发一波抢购风潮。

在专家看来，抓住季节营销，首先要做的就是顺应消费者认知的方向。


