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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

营销的终极战场不在商场，而在

思维。当白酒品牌还在春晚流量中内

卷时，一些玩家早已跳出维度，用全新

的游戏规则改写战局。

2025 年春晚，五粮液出现在刘谦

的魔术道具上，红花郎Logo悄然攀上

西湖游船的灯笼，茅台、洋河斥巨资锁

定春晚广告黄金档。表面看，白酒春

节营销已经形成了“标准答案”——绑

定春晚这个国民记忆符号，持续强化

品牌认知的“心理显著性”。然而，当

各大品牌遵循同一套玩法时，传统营

销在Z世代中已经难以孵化出深刻的

“情感记忆点”，白酒行业的春节营销正

经历从“流量导向”向“价值共创”的范

式转变，需从牛顿思维走向量子思维。

“思维战”重构白酒春节营销新玩法？
未来白酒市场的竞争，不再是产品与产品的竞争、渠道与渠道的竞争，而是思维模式与思维模式的竞争。
那些能够率先从牛顿思维转向量子思维的企业，将在新一轮市场变革中赢得先机。

本报特约撰稿人 李后强 发自北京

在量子思维指导下，白酒春节营

销的终极目标是实现共建、共享、共

赢，这需要品牌方、渠道方、消费者乃

至相关利益方共同参与价值创造，并

公平分享价值。

共建是基础。白酒品牌需要打破

传统营销的边界，构建开放的价值创

造生态。比如，与春节相关文化IP合

作，开发联名产品；与餐饮企业合作，

打造春节用酒场景；与电商平台合作，

创新营销形式。

共享是关键。通过建立数据共享

机制，使产业链各环节都能根据实时

市场数据做出决策；通过建立价值共

享机制，让每位参与者都能从营销成

果中获益。

共赢是目标。春节营销不应是零

和游戏，而应追求整体价值最大化。

对于白酒企业，这意味着从追求短期

销量转向长期品牌建设；对于经销商，

这意味着从单纯赚取差价转向服务增

值；对于消费者，这意味着从被动接受

转向主动参与。白酒品牌只有跳出传

统竞争维度，重新定义游戏规则，才能

在春节营销中实现真正的突破。

未来，白酒市场的竞争，不再是产

品与产品的竞争、渠道与渠道的竞争，

而是思维模式与思维模式的竞争。那

些能够率先从牛顿思维转向量子思维

的企业，将在新一轮市场变革中赢得

先机。

量子思维不是否定传统，而是在

传统基础上进行跃迁。当白酒品牌真

正理解并践行主客一体、厂商一体、销

售者与消费者共创价值的理念，春节

营销将不再是一场你死我活的战争，

而应成为共同创造美好春节体验的价

值网络，这才是其终极出路。（作者系

四川省社会科学院教授）

共建共享共赢：春节营销的最佳出路

量子思维还强调关联性与整体性，

表现在商业上，就是构建产业链各方的

深度协同。在白酒行业，厂商关系正从

零和博弈转向正和博弈，构建命运共同

体。传统春节销售中，厂家往往通过压

货，将库存风险转移给经销商，导致渠

道关系紧张。而量子思维指导下的营

销模式强调“厂商一体”，通过无风险退

（换）货机制等方式，实现风险共担、利

益共享。一些银行的实践经验值得借

鉴，他们坚持“分类施策、分层服务”理

念，针对公司、个贷、零售三大核心客群

痛点，创新构建“特色化产品+场景化服

务+数字化支撑”的分类经营体系，有

效破解“获客难、留客难、活客难”瓶颈。

白酒企业可以构建数字化协同平

台，实现从厂家到经销商再到终端的实

时数据共享，精准预测市场需求，协同

制定营销策略，优化库存管理，降低整

体运营成本。同时，通过建立“营销学

院”等方式，为经销商提供培训支持，帮

助其提升经营管理能力；通过联合开展

消费者活动，实现品牌与渠道的协同推

广，真正形成合力。

厂商一体：构建命运共同体

量子思维的一个关键洞察是“观

察者影响被观察者”。在营销领域，这

意味着企业和消费者不再是主客对立

关系，而是相互影响、共同创造的共同

体。区域酒企在春节营销中，已经开

始尝试“主客一体”的模式。他们积极

开展“名酒进名企业”活动，实现跨界

合作，建立异业联盟；邀请目标客户参

观酒厂，进行互动体验，以优质服务打

动客户。

有些银行的实践为酒业提供了有

益参考，其建立数字化营销客群名单，

深入挖掘潜在客户需求，针对存量客

户“一户一策”定制客户权益；针对流

失客户建立“次日回访”机制；针对潜

在客户，深挖场景建设，提供综合性服

务。白酒品牌可以借鉴这种深度互动

的模式，在春节营销中打破品牌与消

费者的界限，让消费者参与产品设计、

营销活动乃至价值创造的全过程。比

如，通过数字技术实现“一物一码”，让

每瓶酒都成为品牌与消费者互动的入

口；开展“春节用酒创意大赛”，鼓励消

费者分享自己的春节用酒场景；构建

品牌粉丝社群，让核心消费者成为品

牌的代言人。

主客一体：销售者与消费者共创价值

降维攻击源自科幻小说《三体》，

是指高阶竞争者通过消除关键维度，

使低阶竞争对手的优势丧失。这种

“战略性降维”策略，对白酒春节营销

具有重要启示——白酒品牌不应陷入

“历史底蕴”“酿造工艺”的维度竞争，

而应关注消费者在春节场景中的真实

需求。

例如，五粮液与刘谦魔术的创意

结合，若能融入AR技术，或许能为消

费者带来更加沉浸式的互动体验；洋

河的零点报时若能延展为“云守岁”数

字互动，或许能在年轻消费者中掀起

新的传播热潮。降维打击的本质是重

新定义市场需求，让对手的优势在新

维度中变得无关紧要。白酒品牌需要

思考的是，如何跳出传统的营销维度，

开辟新的竞争赛道。

降维打击：
重新定义春节营销游戏规则

白酒行业传统的春节营销策略，

深深烙印着牛顿思维的特征。在牛顿

思维的指导下，白酒企业普遍采取“规

划先行、分步实施”的方法——提前数

月制定营销方案，投入巨额资金抢占

春晚广告位，开展满减、折扣等促销活

动，通过渠道压货抢占终端库存。

春节市场“来得晚、来得猛、来得

短”的特点，使得这种线性思维模式面

临巨大挑战。一旦旺季到来，各企业

会不适应，包装能力跟不上、储运能力

跟不上，要货量猛增。经销商们常陷

入“牛顿思维”的陷阱——过度依赖确

定性模型，试图用过去的数据预测未

来的市场，当市场环境突变时，这种机

械的营销模式的脆弱性就会暴露无遗。

与牛顿思维形成鲜明对比的是量

子思维，它基于量子力学原理，认为系

统本质是能量波函数的叠加态，强调

非线性关联、概率性演化与观察者效

应。牛顿思维强调“因果明确”，先有

原因后有结果；量子思维则强调“因果

不明”，先有结果再找方法，这种思维

转变对白酒营销产生了深远影响。

量子思维看待市场如量子云团，

充满不确定性和可能性。在白酒营销

中，其表现为从“厂商主导”转向“与消

费者共创”，从“单次交易”转向“关系

运营”，从“渠道压货”转向“动销驱

动”。白酒营销作为涉及人的活动，需

要量子思维的指导。这种思维转变的

本质，是从“以营销者为主导的梦幻世

界”到“以消费者为导向的现实世界”

的转变，这是对传统营销模式的根本

性革新。

据估计，在这轮大调整中，70%的

中小酒企业可能被淘汰或重组。当

前，对白酒形势的判断出现了狄更斯

《双城记》的情景，“这是最好的时代，

这是最坏的时代。”

为什么会得出完全相反的结论？

这是“三观”问题和思维问题。面对不

确定性世界，企业的“生与死”“强与

弱”“富与穷”只差一维，那就是“思

维”。白酒企业要赢得春节营销战，必

须提升思维层次，用好“空调理论”和

人工智能（AI），做到“自组织”“自适

应”，大环境管不了，就把自己的小环

境做好。

当前，所有困惑都是“旧思维与新

时代”的矛盾。我们进入量子时代已

经100多年了，但思维还停留在牛顿

时代。牛顿思维就是确定性的线性的

机械思维，在今天的表现就是“刻舟求

剑”“主客分离”“零和博弈”“经验主

义”“个人主义”，企业与消费者分离；

量子思维是概率性的非线性的关联思

维，是整体性、关联性（协同性、纠缠

性）、跨越性的思维，表现为“抱团同

进”“主客一体”“非零和博弈”“共建共

赢”“集体主义”，企业与消费者组成价

值共创体。

牛顿思维与量子思维的差异：
一维之差决定输赢


