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极光观点

2018年以前，汽车行业凭借着互联网流量红利以及车市需求
繁荣顺利地赶上“造节”浪潮；但随着行业进入流量和销量
见顶的双存量时代，主机厂数字化营销需求升级，行业需要
创新的营销模式来同时刺激品牌声量以及销量的增长

互联网“造节”最早由电商行业发起，经历了爆发式增长，
目前是各行业品牌营销的“标配”；但随着互联网“增量流
量”转变为“存量流量”，互联网“造节”向多功能、多模
式、多渠道的发展形态进化

顺应消费市场需求的变化，汽车行业内掀起了“新造节”运
动，通过台网联动突破圈层流量、汽车+娱乐场景融合、搭
建“营销大事件+购车节”复合营销模式等手段解决“旧造
节”模式的痛点

汽车“新造节”商业模式新颖，在“造节”常态化、同质化
的环境下突围而出，利用渠道融合的方式打造超级公域流量
池，并实现私域流量的转化，通过构建密闭的营销链路赋能
主机厂实现“品效合一”，助推汽车行业数字化营销转型



3

深圳市和讯华谷信息技术有限公司 版权所有 © 2011-2021 粤ICP备12056275号-13

3

深圳市和讯华谷信息技术有限公司 版权所有 © 2011-2021 粤ICP备12056275号-13

目录

01

02

03

汽车行业“造节”营销发展现状

汽车行业“新造节”营销展望

互联网“造节”营销发展背景



深圳市和讯华谷信息技术有限公司 版权所有 © 2011-2021 粤ICP备12056275号-13

4

互联网“造节”营销
发展背景

•互联网“造节”营销的发展历程

•互联网主流“造节”营销类型

•互联网玩家热衷于“造节”的原因

•互联网“造节”的变迁



5

深圳市和讯华谷信息技术有限公司 版权所有 © 2011-2021 粤ICP备12056275号-13

• 互联网“造节”经历了三个阶段的发展，最早是由电商行业发起，
2009年光棍节天猫率先开启第一个“双十一”促销活动，7个月后京
东也加入“造节”阵营，随后越来越多平台玩家复制了“造节”玩法，
目前“造节”营销已渗透到各行各业，各垂类行业纷纷通过“造节”
打响自身品牌，助力高效营销

始于电商的“造节”营销，走向百花齐盛

互联网“造节”的发展历程

资料来源：公开资料整理

第一阶段：电商头部平台带头发
起“造节”营销，形成良好的营
销效果

➢ 2009年光棍节天猫开启“双
十一”促销活动，平均单个
商家单日销售额达192万

➢ 2010年京东开启“618”大
促，打响品牌

第二阶段：“造节”营销在电
商行业中呈爆发式增长

第三阶段：各行业“效仿”加入
造节阵营，造节营销多点开花

➢ 2013年唯品会推出“419”
特卖狂欢节，吸引了超千
万用户参与

➢ 2019年58同城针对招聘行业
打造“超职季”活动

➢ 2016年安居客在地产销售旺
季九月和十月启动“全民挑房
节”

➢ 2012年12月12日淘宝推
出“双十二”购物节，淘
宝销售额达59亿元

➢ 2014 年 苏宁易购 发 起
“818”发烧购物节

➢ 2021年母婴行业头部品牌宝
宝树推出“420亲子节”主题
活动

➢ 2013 年 聚美优品 上 线
“301”周年庆大促

➢ 2014年国美在线打造首
个“8.3男人节”，开展
家电品类促销活动
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• 纵观各品牌及商家的“造节”形式，目前互联网“造节”可分为三个
类型：一是借助原有的节日，炒热节日氛围，形成品牌独有的节日特
色；二是利用数字的谐音或含义“造节”，较容易被消费者记住，也
是目前最受欢迎的“造节”形式；三是品牌定制的专属节日，通过定
制的节日来向大众传递品牌内容与文化

互联网“造节”生态丰富多样，“数字节日”
较为主流

互联网“造节”的类型

资料来源：公开资料整理

数字谐音/含义造节 品牌定制节日原有节日造势

✓ 2020年母亲节，京
东在微博发起“我妈
真棒”话题活动，掀
起微博用户“晒妈”
热潮，造势促销活动

京东-感恩母亲节 微博-超级红人节百度糯米-517吃货节

✓ 2014年百度糯米首推谐
音“我要吃”的517吃
货节，线上美食优惠与
线下美食活动同步开展

✓ 微博通过超级红人节
的举办，引爆红人与
粉丝的线上狂欢，打
造红人行业的风向标

✓ 通过线上线下社区联
动，打造不同的主题
空间，成功向外展示
小红书已成长为多品
类多内容的社区平台

小红书-社区熟人节苏宁易购-818发烧节58同城-七夕许愿日

✓ 58同城通过多主题
的许愿活动，引导用
户感知58同城全领
域的业务线，实现品
牌影响力的扩大

✓ 苏宁易购联动线上线下
资源，线上拓展直播带
货形式，线下借助门店
优势，调动到店客户的
消费体验
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• “造节”营销至今发展了十多年，品牌以及商家依然乐此不疲推出各
式各样的人造节日；互联网平台通过“造节”营销，可以借助节日气
氛促进用户的消费欲望，使用户加深对节日、品牌的印象，培养他们
的心智认知，建立情感的沟通与共鸣，提高用户的黏性，从而提升
“造节”营销的转化率

多种因素推动互联网“造节”热潮持续高温

互联网玩家热衷于“造节”的原因

资料来源：极光研究院

促进消费欲望

塑造加固印象

提升消费黏性

培养消费心智

建立情感沟通

造
节
营
销
原
因

抓住人们在节日里情绪高涨、向往热闹
氛围等心理，制造热点，增强参与感，
给予他们“剁手”的理由与动机

通过一个特定的节日形成每年重复的规
律性，增强消费者的记忆点

年轻人注重“仪式感”，总想“在特别的日
子里做一些特别的事情”，当“造节”
成为消费者的记忆点后，实际上也形成
了品牌的用户黏性

通过在特定的时间里打折促销的手段培
养消费者“买到即赚到”、“多买多
赚”、“过了这个时间就没有优惠了”
等消费心理，促进消费决策形成

通过节日所承载的文化与涵义，把大众
的情感需求与品牌所传达的内容进行融
合，以此让群众对品牌产生情感上的共
鸣，并实现“有针对性”的营销效果
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• 随着互联网“造节”从依托于“增量流量”的逻辑转变为依托于“存
量流量”，其在营销目的、功能、形式、渠道上均呈现出了较明显的
进化

“造节”逐渐走向多功能、多模式、多渠道的
发展形态

互联网“造节”的变迁

资料来源：极光研究院

营销目的变化 节日功能变化

商业模式变化 营销渠道变化

短期的转化

长期的品牌形象塑造

购物

购物 娱乐 互动+ +

促销让利

新品发布 KOL带货

内容营销 周期延长

线上销售

线上线下结合

线下反哺线上
+

➢ 近几年来，品牌造节不再局限
于以短期销量增长为目的，开
始注重传递文化观点，丰富活
动内涵，打造品牌节日IP

➢ 除购物这一核心功能外，品牌
及商家通过持续开拓节日的多
样化内容和活动，满足不同消
费者的功能需求

➢ 互联网“造节”突破促销让利
的单一模式，通过内容营销、
节日周期的延长等多种形式的
结合实现节日影响力的深入

➢ 互联网平台越来越热衷于线上
线下串联的“造节”模式，将
线上节日热潮带到线下，加深
目标人群以及公众的品牌印象
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