
◆ 品牌名称：中国劲酒

◆ 所属行业：酒水类

◆ 执行时间：2024.08.25-12.21

◆ 参选类别：短剧营销类

电影级爽剧营销，一杯劲酒养生千年
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背景&目标

养生保健酒历史悠久却认知受限
养生保健酒在中国历史悠久，蕴含着丰富的传统养生文化。但大众对它的认知不足，存在诸多误解，常将其看作老年人
专属，或是用于应对健康问题、在私密场合饮用的酒。这种片面认知极大地限制了养生保健酒的饮用人群和消费场景。

劲酒龙头地位与市场潜力
中国劲酒作为现代保健酒品类的开创者，在中国保健酒市场长期占据 80% 以上份额，是行业的龙头企业。不过，鉴于
大众对养生保健酒的认知偏差，其饮用市场仍存在巨大空白，市场前景广阔。

科普教育推动市场发展，有效占领消费者心智
开展科普教育，普及养生保健酒的科学知识与饮用价值，不仅能纠正大众误解，扩大饮用人群、拓展消费场景，还能助
力劲酒提升销量，巩固其行业领先地位，推动整个保健酒市场迈向新高度。



背景&目标

通过品类教育，改变消费者认知，拓宽劲酒消费人群和消费场景

助力劲酒提升销量，巩固其行业领先地位，推动整个保健酒市场迈向新高度

⚫ 拓宽消费人群：保健养生酒不是只给中老年人喝的，任何成年人群，都可以饮用

⚫ 拓宽消费场景：保健养生酒不是生病或者私密场景喝的，而是日常养生保健场景喝的



洞察&创意

新中式养生成国潮流量新密码，俘获中青老年三代人集体青睐

三伏天晒背
老祖宗的功

最懂现代人的痛

八段锦
消费降级下的
养生省钱密码

养生奶茶
药食同源

解馋又保健



洞察&创意

短剧爆火成新顶流，“霸总”出海也杀疯了

春节档短剧爆火
咪蒙两部剧收入过亿

B站UP主自制短剧《逃出大英博物馆》，
上线5天播放量突破2.5亿次

短剧与历史、文化结合，成为新趋势

中国短剧“出海”
国际观众也为之“上头”

2 0 2 3 年 ， 国 内 微 短 剧 市 场 规 模 达 3 7 3 . 9 亿 元 ， 同 比 增 长 2 6 7 . 6 5 % ， 超 3 成 的 用 户 每 天
都 会 看 短 剧 ， 预 计 2 0 2 7 年 市 场 规 模 有 望 达 到 1 0 0 0 亿 元 。

短

爽

快

低



洞察&创意

国 内 首 档 保 健 酒 溯 源 节 目

酒 行 业 首 部 演 绎 短 剧 纪 录 片
填 补 中 国 养 生 保 健 酒 纪 录 片 真 空

打破传统历史纪录片史料
讲述表现方式，短剧演绎
还原鲜活历史，让历史变
得“潮”起来。

全新叙事手法
还原鲜活历史

与知名历史学家、考古学
家、中医药学者等合作，
确保了内容的专业性和权
威性，保证纪录片真实性。

硬核专家团队
确保真实有据

与网络粗制滥造的短剧相
比，本片从史料挖掘、故
事打磨、灯光布景、后期
制作等都达院线电影水准。

电影级出品
遥领网络短剧

国潮 短剧



媒介&执行

以 8 0 、 9 0 为 核 心 目 标 人 群 ， 开 展

出圈内容策略
“可看、有故事、寓教于乐”

5期中心化内容
系列化IP活动策略
“强体验、强创意”

2次落地大事件

商 汉 唐 宋 明 西安奇妙游 泉州奇妙游



媒介&执行

硬核广阅古籍，精选古代名士与酒结缘的养生秘辛，以短剧手法还原中国不同朝代历史养生故事，带领消费者
走进时光隧道，与劲酒一起在养生史记之中，感受藏在国人血脉里的爱。

跟随历史名家的足迹，探寻千年养生智慧



媒介&执行

早在三千年前的殷商时期，养生酒就已经成为封神大战中参
与祭祀大典的贵族用酒，是极为珍贵的存在，周公《酒诰》
更是健康饮酒理念的最早发端。在《商朝篇》中，讲述了武
王伐纣，封神大战背景下，人牲与祭酒的争论，象征了先进
文明对保守势力的取代:“天地者万物父母，斯人者万物之灵。
郁金入酒，人为尊也；以鬯慰敬，天下安也。”事实上，正
是在殷商时期，“鬯”在酿制过程中加入了中药材，因此成
为殷商贵族的祭祀用酒。封神大佬周公旦更是直言“郁金入
鬯，献神敬天，有何不可？”

商朝篇|周公旦|《周公祭酒》

通过挖掘与养生保健酒相关的历史名人，用时下最流行的短剧叙事手法，场景再现养生保健酒的历史名场面

电影级短剧，还原保健酒历史名场面，让观众看爽了



媒介&执行

西汉时期，养生酒不仅成为辛追夫人的心头好，还逐渐融
入百姓生活。《汉朝篇》中，则以辛追夫人指导侍女小黎
制作宴会新酒为线索，展现了汉代成熟的养生酒制造工艺，
并以酒喻人，传递人生哲理，“跬步之美，方见世间万物
山川，经年累月，才有这⼀碗和美涟漪。制酒如此，人生
更是。”汉代是养生酒发展的重要里程碑时期，这一阶段
养生酒制作工艺大幅进步，形成了成熟的配方和制作流程，
到东汉末年，先民已经在用浸渍法和煎煮法制酒，用以祛
病养生。

汉朝篇|辛追夫人|《辛追夫人的夜宴》

通过挖掘与养生保健酒相关的历史名人，用时下最流行的短剧叙事手法，场景再现养生保健酒的历史名场面

电影级短剧，还原保健酒历史名场面，让观众看爽了



媒介&执行

以唐人视角，在对药王孙思邈千金方石碑砸与保的矛盾纠
葛，复现了药王治病救人的伟大一生，传递命重千金的哲
理。而养生保健酒成为孙思邈“治未病”的重要工具，孙
思邈制作屠苏酒并嘱咐徒弟分发给百姓，是孙思邈治病救
人理念的重要展现。“一人饮，全家无疫。一家饮，一里
无疫，是谓屠苏酒。”

唐朝篇|孙思邈|《孙思邈药碑记》

通过挖掘与养生保健酒相关的历史名人，用时下最流行的短剧叙事手法，场景再现养生保健酒的历史名场面

电影级短剧，还原保健酒历史名场面，让观众看爽了



媒介&执行

取材自《记承天寺夜游》，作为苏轼探访好友张怀民的番外CP
感十足，苏轼对养生酒的理解和运用，更是令人叹为观止，原来
不止有脍炙人口的东坡肉，还有苏轼独家“雪堂义樽”“朋友就
像这美酒当中的各方药材，总有一味能在困苦中治愈你。”合各
方友人所赠养生酒于一坛，总有一味适合……剧情诙谐幽默，也
折射出古人对养生酒文化的深刻理解，早在宋朝，养生酒工艺成
熟、品类多样，与友情产生奇妙羁绊。在宋代，养生酒的口感与
保健作用已经被社会认可接受，与家人或朋友共饮养生酒，也成
了一种自然的文化习惯，并传承至今。

宋朝篇|苏轼 张怀民|《记承天寺第二次夜游》

通过挖掘与养生保健酒相关的历史名人，用时下最流行的短剧叙事手法，场景再现养生保健酒的历史名场面

电影级短剧，还原保健酒历史名场面，让观众看爽了



媒介&执行

在400年前的明朝时期，立志游遍碧海至苍梧的杰出探险家徐霞
客，最难以割舍的仍然是这一杯真挚的“爱”。在这个短片中，
徐霞客探险被困，梦境中遇见营救的青年，竟然是少年时的自己。
“过去我”与“现在我”围绕故乡与他乡，归来与出发的纠葛和
对话中，折射出丰富的人生道理，主人公“背负众人期待，漫无
目的前行”的状态，正是当下许多游子心态的真实写照，激发强
烈共鸣，原来徐霞客也和很多在外打工人一样，每逢佳节倍思亲。
而节目中养生酒也无处不在，从徐霞客随身携带母亲酿制的“醒
脑酒”，到山下村民宴请徐霞客时出现的自酿酒——“此酒山间
精华所酿，更有世间真情，便是人间最好的酒。”

电影级短剧，还原保健酒历史名场面，让观众看爽了
通过挖掘与养生保健酒相关的历史名人，用时下最流行的短剧叙事手法，场景再现养生保健酒的历史名场面

明朝篇|徐霞客|《徐霞客奇遇记》



媒介&执行

特邀知名作家，唐诗达
人 六神磊磊，担任栏目
主持人，凭借渊博的历
史知识和历史名士故事
的敏锐度，与目标嘉宾
就当期主题展开探讨，
为观众呈现更多有趣的
养生知识

跟随张教授领略徐霞客
的故事，从中探讨“养
生保健酒”在当时蕴含
的丰富文化背景、不同
的饮用方式，以及带领
观众感受养生保健酒中
所蕴含的情感价值、文
化价值、养生价值。

与于教授一起，从苏轼
与张怀民的故事中感受
苏轼超然的精神状态，
探究挖掘宋朝的饮酒文
化、饮用场景和宋朝日
常饮保健酒的方式类型，

通过主持人与傅延龄教
授的对话，讲述孙思邈
事迹的回顾致敬先人，
并通过虚拟人技术“复
活”孙思邈，与劲牌数
字人东方劲，实现跨越
时空的对话，向年轻人
分享中医里的养生理念

跟随程教授，从马王堆
历史遗迹出发，讲述古
代的技法发展，延展到
现代新的技术发展，从
技术的发展、养生的初
心来诠释新生传承古法，
古法滋养新生。

跟随唐际根教授，从商
王朝祭祀用酒“鬯”说
起，透过商王朝的祭祀
文化解析当时的等级制
度，及青铜酒器的精美
打造，解读商王朝对于
酒的喜爱及其地位，展
现当时酿酒技术与发展。

携手专家对谈祖先养生智慧，探讨保健酒起源发展
与短剧古今呼应，贾冰讲述保健酒在各时代的独特风貌，分享人生故事，呈现多样饮用场景，引发不同人群对养
生酒的知识补位与情感共鸣。



媒介&执行

◆内容：每期为节目植入打造品牌产品
切片广告

◆亮点：与短剧接壤，安排核心主演演
绎产品趣味短片，避免了观众重新适
应内容角色故事背景的观影门槛，让
产品拥有更宽容的展示空间，让产品
完成功能展示的同时，赋予历史文化
内涵，增加消费者好感度。

创意中插，以趣味故事为劲酒种草



媒介&执行

先导片、H5、长图、插画、金句海报等物料，线上线下广覆盖，触达更多消费人群，携带节目破圈传播。

花样延伸内容，助推节目出圈



媒介&执行

国潮新生，IP落地养生奇妙游，与年轻世代“奔现”
中国劲酒选择了文化气息浓郁的地标场景（西安与泉州），与粉丝和观众“奔现”，打造养生奇妙游，炫酷潮玩的
沉浸式体验，携手用户共赴健康美好生活。

众多游客蜂拥而至，参与现场的挑战活动，从养生话题的快速问答互动，到投壶、战国足球、唐代保龄球等，各种互动挑战精彩纷呈。通过答题、闯关、集
邮，参与者有机会赢取养生大奖。



效果&反馈

节目《养生越千年》一经开播，便迅速攀升至权威平台纪录片榜单亚军位置，并多次保持这一佳绩。
纪录片用户满意度88%，有效提升了用户对保健养生酒的认知广度，无提示提及率由9.7%提升至13.4%。

此时，节目已经播至第4期
《养生越千年 汉朝篇》

此时，广州/西安创意地铁
“千年养生站”正在惊艳双城

此时，节目第1期刚开播
《养生越千年 明朝篇》

此时，开播大事件
“西安奇妙游”正在高调启动

TOP2
指 数 6 5 . 8 8

9月7日

TOP2
指 数 5 5 . 2 0

9月14日

高质内容获得观众喜爱，有效提升保健酒认知广度
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