
「新平衡主义」超级IP重塑养固健新场景品牌

l 品牌名称：无限极·养固健

l 所属行业：食品饮料类

l 执行时间：2024.09.01-2025.01.03

l 参选类别：IP营销类



项目资料

结案视频



营销背景

行业背景

面对这些困境，我们构思了以养固健「新平衡主义」超级IP。打造养固健品牌，从定位到战略IP的「超级IP势能引爆解决方案」，重塑品
牌形象， 转换受众固有认知视角，通过战略IP话语体系构建，抢占社会心智，兼具自传播属性达成战略IP的可持续建设。

无限极旗下品牌“养固健”是依托「中草药科技」，调养根本的健康食品品牌。自创立以来，始终以“养生固本，健康人生”为核心
品牌理念，强调通过中华养生文化的传承与现代科技的融合，帮助用户实现身体与生活的平衡调养。

在当下中草药养生蓬勃发展的大环境里，市场机遇与挑战并存。养固健作为行业中的一员，虽拥有高品质的中草药保健产品，却也深
陷多重营销困境。

营销挑战

「推动品牌进化」是本次养固健战略IP势能引爆解决方案的关键着力点。要完成从「用户价值」切入，以「场景」赋能，推动其从
「产品品牌」到「生活方式品牌」最后到「场景品牌」的进化，去打造推动商业进化的「新场景品牌」而非简单的「新品牌」

养固健品牌

概述

营销洞察

• 养固健品牌成立时间短、知名度低，难以借力母公司李锦记及无限极的品牌资产快速提升市场认知
• 养固健是依托中草药科技，专注于调养根本的健食品牌，但由于其他品牌的良莠不齐导致行业乱象频出，用户信任度较低



营销目标

为什么,养固健需要战略IP?

• 转换受众视角，传递品牌独有基因

重 塑 品 类 ， 道 而 不 赛

信

术

简
达

• 简洁、掷地有声，抢占社会心智

• 深入浅出，可持续建设，兼具自传播属性

道



策略与创意

·如何理解场景
超越流量，让用户持续、主动与品牌连接

·场景方法如何应用
深耕场景，助力品牌即品类的关键一步

新生活方式
（需求）

新观念表达
（内容）

新基础设施
（技术）

人

设计新品类

引爆新物种

品类即品牌

议题即势能

洞察新场景

人是最大场景

品牌IP设计场景方法论?



策略与创意

从「病了怎么疗愈」到「如何活得更好」

51.61%

39.57%

56.14%

9.30%

51.97%

39.09%

14.30%

疾病预防 不适及生病 身体调理 术后恢复 强身健体 疫情防护 送礼

2022年健康服务与线上健康产品购买场景

• 老龄化背景下，自疫情以来，中国居民的健康意识空前强化。用户需求由“被动治疗”向“科学的健康管理”不断拓展；

• 相较于真正的不适及生病，更多健康消费会发生在预防阶段，同样高比例的付费意愿也发生在身体调理以及强身健体时期。



策略与创意

中国式现代化呼唤新动能、新模式

契合宏观语境

中华民族伟大复兴和文化自信日盛的时代背景下，

看到人们对健康快乐和美好生活的向往

进一步论证「不像DS的DS」商业模式

力争成为健康中国2030的典型样本，为中国式现代化注入品牌活力

健康中国，首先要更懂中国

符合自身发展
夯实行业引领者形象，为品牌持续增值

无限极在中草药定位、科技健康、创新直销等领域，

已经建立领先认知，且在市场中保持增长势能

六五来临前夕，沉淀无限极“新中式健康”方法论，

进一步推动品牌增值

焕新内外部的「无限极」认知

不负健康中国使命，
持续为消费者输出养生价值

沉 淀 商 业 模 式 及 方 法 论 ， 成 为 品 牌 价 值 跃 升 的 重 要 机 遇



策略与创意

共创更健康
更快乐的生活

弘扬中华优秀养生文化

Why

坚持中草药定位

健康、家庭、事业三平衡
重拾「信任」温度

品牌连接「人」与「人」

How
如何定义自己

希望外界如何认识自己

？

What

健康养生知、信、行



策略与创意

C端需求演化：小确幸，大时代

Ø 创造属于自己的生活方式。养生人群不仅希望塑造符
合个人理念的健康生活，也希望形成与圈层的连接和
更广泛的社交关系；

Ø “养生生活方式化”意味着选择和消费决策背后，更
多展现出观念、价值和意义的取舍。从商业视角，需
要发掘更多元的场景，注入更多发展活力。

小b角色进化：有价值，被尊重

Ø 成为养生专家，活出自己的健康生活状态。主动分享
健康知识和生活方式，帮助人们建立健康习惯；

Ø 无限极为志同道合者搭建分享与交流的平台，改变传
统直销方法，小b与意气相投者的高质量圈层活动，在
线上线下均实现“主动吸引”的拉力。

战略IP推演?



执行过程/媒体表现

即刻生活 平衡疗愈

中草药调养的核心理念：
养固健以中草药科技为基础，调养根本，这与中医注重调和身体的平衡观一脉相承。在传统中医中，健
康的基础是平衡阴阳、调和脏腑。通过“新平衡主义”，我们将传统的养生理念与现代科学技术相结合，
赋予平衡理念新的意义。

时代情绪需要新平衡：
现代生活中，快节奏的生活方式和工作压力使得身体失衡成为常态。“新平衡主义”不仅代表着身体的
平衡，还涵盖了工作与生活、内在与外在的平衡，适应了当代消费者对健康生活方式的需求。

品牌差异化：
通过“新平衡主义”，养固健可以区分于同质化的养生品牌，突出以现代科技手段实现健康调理，满足
现代人对于健康的多元需求，成为新时代健康调养生活方式的引领者。

养固健：新平衡主义

战略IP方向



执行过程/媒体表现

构建信任为原点的BGC与PUGC，持续激发优质UGC

实事求是，夯实信任

PGC：模式值得信任

KOS 养生客厅 信任圈层

UGC：口碑值得信任

体验感同身受，互信互益 评价 推荐

做到，说到，传导到

BGC：产品值得信任
文化
理念

科研
实力

道地
药材

严苛
品控

联动

激发

基
于
信
任
的
新
直
销

获
得
口
碑
的
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循
环



执行过程/媒体表现

2025无限极全球年会「平衡·内力萌生」

1月7日，2025无限极全球年会「平衡·内力萌生」于广州海心沙亚运公园召开，现场观众2万+
李锦记集团执行主席、无限极（中国）董事长李惠森先生会上正式发起养固健的新倡议——“新平衡主义”

「平衡·内力萌生」年会现场养固健点亮广州塔



执行过程/媒体表现

新商业IP领袖证言养固健「新平衡主义」

2025无限极全球年会邀请新商业IP领袖吴声老师及剑桥无限极研究中心首席研究院克莱门斯·卡明斯基教
授为「新平衡主义」证言。



执行过程/媒体表现

破行业圈层传播：新华社、南方周末、虎嗅、财经、正和岛、砺石商业评论等60+家泛媒体进行内容传播，实
现破行业圈层传播，有效触达1200w+用户 ，达成25.7万+阅读量。
30+家媒体发布视频；其中无限极视频号年会直播观看人数：40381人；观看次数：137169次；人均观看时
长：44分39秒。



营销效果与市场反馈

媒体公号引发广大读者热评，话题多聚焦在「信任」「平衡」「健康生活」等，从中医、中华养生的角

度认为平衡对于生活、身体、工作的重要性。


