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2023伊利春耕季
“不负春光，伊起出发”
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背景&目标

1.  2023年疫情“全面恢复”后的第一个春天，消费市场逐渐回暖，伊利液态奶响应 “消

费提振”宏观政策，紧抓市场全面复苏的大势，开启春耕季主题营销。

2.  受经济下行和疫情三年的影响，消费者的消费态度更加理性克制。

3.  疫情时代线上经济与电商的猛烈发展让信息的过度冗余也令营销变得更卷，难度更高。

紧抓环境大势全面向好契机，跟随央视网的#习声回响#“不负春光一起出发”号召
及伊利集团的“一切向更好出发”相呼应，打造“不负春光 伊起出发”，全域资源全
面爆发

1.  品牌：用春季元素唤醒消费者美好记忆与高度热情，让消费者对伊利留下春光元
素印象，关联春季蓬勃积极的天然属性，提升品牌好感，抢跑春日营销的春耕期行业
占位。

2. 市场：立足春季营销，焕活市场营销新季度周期，提振品牌全年的市场增长。

背 景

目 标

国家统计局近日披露数据显示
3月份，社会消费品零售总额
37855亿元。同比增长10.6%，1-
3月份,社会消费品零售总额同比增
长5.8%。



洞察&策略

伊利液态奶 坚持以消费者为核心，洞察疫情后消费情绪及消费场景：

• 健康焦虑：三年疫情之后，消费者对于液态奶的健康与品质要求越来越高，对于充分补充

蛋白，提升免疫力有较高的认知度，对乳品高端细分赛道的更多需求，对抗糖、运动、身材

管理的更多焦虑，更要全面提升健康保护力。

• 消费谨慎：同时，疫情带来的经济经济形势的不确定性和压力，让消费者的支出更加谨慎；

• 春游渴望：伴着全面放开，消费者对于旅游出行，春季游玩，享受春光的热情空前高涨。

• 社交打卡：Z时代的年轻人对于社交打卡玩法有了更多诉求，出去玩要好吃好玩能出片能

发朋友圈……

• 伊利液态奶应该如何与消费者更好的沟通、玩在一起呢？
根据OC&C《2023后疫情消费者调研》，大众健康意识明显增强，
用户越来越重视健康在食品饮料中所承担的角色与分量

洞  察



洞察&策略

伊利液态奶坚持以消费者为核心，统筹旗下液态奶子品牌矩阵共同发力，以同一主题贯穿始终

产品创新：围绕新趋势、新需求，推出差异
化新产品切入，推动全品高速发展

差异化营销：打出春季季节限定营销，抢占
行业首位春光主题C位

集团级渠道力量合力宣发：整合伊利集
团级渠道同步曝光，横跨多个子品牌，统筹一个
大主题内容“不负春光” ，从线上到线下，从
电商到实体超商门店，霸占春光C位，全面曝光，
强化春季主题品牌认知。

策  略



媒介&执行

预热大片
二月二，龙抬头，率先发布《不负春光 伊起出发》春日主题态度大片，邀请人们迎着春光一起出发

二月二龙抬头，这一天在传统习俗里有“纳祥转运”之意，也象征着未来
一年有个新开始，伊利非常应景地选择了“出发”作为视频主题，影片里，
水果在枝头生机勃勃地成长着，女孩自行车筐里放着鲜花，小男孩在期盼
着长大，闺蜜们也开始结伴出门踏青露营······

小朋友惬意地品尝安慕希长白山蓝莓酸奶，来自远方的美味瞬间变得触手可
及；自行车筐里酸甜的优酸乳代表着关于恋爱的小滋味，QQ星牛奶则让孩
子们的天真尽情释放，植选豆奶将源于自然的好品质带到人们的生活中。



媒介&执行

产品上新

更健康
金典推出活性乳铁蛋白有机纯牛奶
舒化安糖健对糖尿病、控血糖等相
关人群更加友好
两款均冠有“全球首款”和“诺贝
尔奖得主权威认可”荣誉。

更春天更美味
安慕希AMX长白山蓝莓酸奶，以长白山蓝莓独特的风味和营
养价值，，靠“地域”跑出新赛道；
味可滋敏锐捕捉到茶饮界的芋泥风潮，推出新品低糖芋泥牛
乳
优酸乳推出中国风贵妃荔枝、如意杏子两款新品，紧跟国潮
趋势；
金典娟姗有机纯牛奶推出春日有机营养定制装

更无负担
伊利脱脂纯牛奶以“0脂肪、好营养”的直
击消费者追求轻盈体态迎接春天的期盼。
畅意100%全方位升级益生菌，选用优质奶
源，有助于调节肠道菌群的专利菌株K56。
植选顺应植物奶风口，推出2元豆奶



媒介&执行

金典1%娟姗有机在综艺《我们的客栈》中，
通过明星嘉宾共同打造有机农场，融入金典的
有机理念，绿草如茵的场景布置，中间巧妙穿
插喂养娟姗奶牛、用娟姗牛奶冲泡咖啡等环节，
营造出惬意的春日氛围感。

4月，金典携手联华集团特邀张杰做客直播
间，带来金典娟姗有机纯牛奶专场直播，期
间福利发不停，观看人次突破5万，终端销
量随着直播热度的走高而节节攀升！

春耕特色营销- 明星赋能 不负春光

在38节期间，发起#不负春光 伊起尚新#活动，邀请代言人唐嫣
京东扫楼直播，直播间热度直破百万，销售数据也十分喜人，京
东上获客销量齐增长，新客同比上涨79.9%，老客同比增长
102.6%，品牌用户人群同比增长92.2%，新品销量更是上涨了
126%！



媒介&执行

4月15日
“不负春光 金典有机风筝节”

在潍坊惊喜开启，金典携万千
消费者一起，享受音乐露营、
户外运动，一起感受美食节的
乐趣和非遗文化的魅力。

“不负春光 伊起出发
 伊利工厂春日研学之旅”

活动持续覆盖全国19家液态奶工厂全
面触达广大消费者，通过深化参观体
验，提高传播声量
活动覆盖中年、青年、少年三个年龄
段消费者，通过工厂参观、研学旅行、
现场互动等环节让消费者了解生产工
艺、培养饮奶习惯、认同产品品牌

目前已经有超过5万消费者走入伊利液
态奶生产工厂，深入感受伊利品质。

春耕特色营销



媒介&执行

「不负春光 我在优酸乳春樱路等你」
为配合时令限定新品优酸乳樱花白桃味的预热，优酸乳在南京玄武湖、北京玉渊潭打
造了浪漫的樱花大道：
线上虚拟代言人小优电商直播加持，增加场景互动；
线下的樱花美景自带社交传播力，吸引年轻群体春日赏樱，高效发力同城种草，引爆
新品声量。

此外，优酸乳也邀请代言人陈立农亲临南京樱花大道的现场进行直播，发起春樱路云
赏樱活动，沉浸式体验虚拟樱花世界的梦幻，不但成功俘获3个热搜，更有超过400万
观众线上一起云赏樱花！

春耕特色营销- 我在优酸乳春樱路等你



媒介&执行

春耕特色营销- 不负春光 伊起出发

携手沃尔玛，组建了春日品牌联盟，推出“户外超市”的全新营销场景。 
首个户外超市快闪活动落户北京怀柔自然博物馆，消费者可以在春天里，一
边感受春日氛围，一边享受新奇购物体验。购物、赏春、露营、游戏，这些
元素打破传统场景的壁垒，共同融入进“户外超市”中。

安慕希结合地域性爆款IP     #安慕希美食节#
#婺源安慕希油菜花节#  #洛阳安慕希牡丹文化节#  #天津安慕希长城文化节# 

其中围绕景区渠道开展的安慕希美食节，拓展了107个景区、开展互动活动
1542场、覆盖网点780个，触达消费者近千万。



媒介&执行

春耕特色营销- 运动场景

伊刻活泉
与苏州环金鸡湖马拉松赛事合作，从“运动”角度出发，利用定制专属矿泉水的趣
味互动串起线上线下场景，与用户一起共创品牌健康、活力形象。

臻浓牛奶邀请三个有“少年篮球梦”的家庭，一起前往厦门参加
2023年CBA全明星周末，帮助他们站上更大的舞台；
《灌篮高手》上映期间，臻浓打造了一场青春怀旧+篮球主题的营
销活动，消费者不仅可以观影怀旧，还可以参与投篮游戏一展身手；
绍兴CBA半决赛，臻浓邀请贵州村BA球员来到现场，展示自我、
交流经验，让村BA球员圆梦CBA。



媒介&执行

线下商超
伊利液态奶打造春意堆头，用视觉
传递品牌出行、惬意的春日态度，
进一步提升品牌渗透力。

终端春耕累计打造主题堆头4w+
各品牌春耕季2-4月在终端累计投
放生动物料达2400万份+

渠道全面曝光



媒介&执行

渠道全面曝光

在伊利会员福利社上
抽取现金红包

赢4999元旅行基金的春日福利活动
参与消费者已突破二十万人次
并促成了四百万+的销售转化

新品试饮

2-4月终端试饮执行场次累计4w+场

终端新品试饮触达累计突破1100w+。

大区春耕专案千场执行

2-3月全品销售136亿

业绩增长同比+15%



媒介&执行

渠道全面曝光

渠道创新场景突破
电商发力#伊起尚新#
直播 千场互动打造

收拢全面流量转化实绩增长



效果&反馈

一、业绩销量及新品表现:
1、 2-4月液奶全品达成销售额220亿元；
2、 金典高钙低脂、安慕希长白山蓝莓、优酸乳荔枝杏子、QQ星奥特曼版、植选砖豆奶2.0、畅意K56等新品在春耕2-4月累计贡献突
破8亿元。

二、消费者互动:
1、 “不负春光扫码赢4999元旅游基金“活动线下线上引流互动双轮驱动，累计活动访问人次突破140万+，带动小程序拉新人数突
破85万+。线上扫码累计参与抽奖次数突破35万+，截至目前终端扫码活动助力销售贡献GMV突破500万+；
2、金典: “不负春光 金典有机风筝节” 拉动区域销量对比同期增长32%。影响人次累计触达50万+；
3、安慕希: “不负春光 长白寻宝“通过政府背书产地溯源，带动产业链上下游助力乡村振兴。计曝光突破100W+
4、优酸乳:“不负春光 我在春樱路等你“聚焦北京玉渊潭、南京玄武湖打造优酸乳樱花大道，请消费者共赴春日浪漫，线上直播触达
人次400W+
5、伊刻活泉:“不负春光 活力向前”通过活力跑、马拉松赛事赞助等，与用户一起共创品牌健、活力形象，累计影响人次200W +
6、线下联合沃尔玛推出了“户外超市”全新零售场景，话题“把超市搬进春天”活动系统整合联动，传播触达人次突破10万+
7、电商:#不负春光 伊起尚新#，邀请代言人唐嫣京东扫楼直播，直播间热度直破百万，安慕希修文猴桃3月上市，带动安慕希新品系
列同比增长112%，实现销量人群双爆发。

三、线上曝光
1、“不负春光，扫码赢4999元旅游基金”2月10日-2月28日活动总曝光量达1.02亿+
2、2月21日龙抬头“不负春光伊起出发”春耕主题视频发布，终端累计曝光点击量突破200W+

数据



效果&反馈

1.一系列“春耕”成绩的背后，体现出的不仅仅是销量本身，也是以品质为产品根本、以消费者为核心、以用户服务为运营目标，
品牌拥抱长期复利的典范。

2. 从“产品力”的升级到“营销力”的加码，再到最后水到渠成的超额“消费力”，一站式的将庞大的伊利液态奶营销事无巨
细的下放到了每一个子品牌的子产品上，整体策略统一，销售增长超预期。

3. 伊利春耕的目的远不止是贩卖春天，它的深层价值在于伊利深耕品牌力与增长驱动，在竞争激烈的环境下寻求新突破，为品
牌营造良好口碑，提升品牌健康化、年轻化的食品饮料形象，实现流量转化与消费沉淀，打造品牌的长期主义。

4. 伊利在品类创新、提质、升级的情况下，整合全域资源助力产品曝光，品类升级与春季营销合力达成了2023年的“开门红”
，从一年之始便以充满活力的姿态领跑行业。抢占行业最早占位春日主题营销，赢得亮眼实绩。

市场反馈


