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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。

在当今竞争激烈的市场环境中，

白酒品牌不仅需要优质的产品，更需

要掌握流行的规律。美国作家马尔

科姆·格拉德威尔在《引爆点》中提出

的理论框架，为我们解析白酒流行现

象提供了精准的视角。

他认为，思想、产品和信息像病

毒一样传播，需要三个关键要素协同

作用：个别人物法则、附着力因素法

则和环境威力法则。当这些条件都

具备时，便会达到临界点，引发流行

潮的爆发式扩散。从本质上看，这属

于量子思维和拓扑智慧。

那么，白酒品牌如何借助这些理

论引爆流行，迎来新的高潮？

中国白酒大潮的“引爆点”在哪里？
三大法则制造“传染性”消费风潮
随着数字化技术的发展，白酒行业将加速步入线上、线下多渠道融合的全域时代。
那些能够灵活运用引爆点理论，在关键人物、附着力和环境三维度上精准发力的品牌，将在市场中占据先机。

本报特约撰稿人 李后强 发自北京

个别人物、附着力和环境三法则并

非孤立存在，而是量子相关性，相互咬

合，形成驱动品牌穿透信息茧房、占据

用户心智的“认知飞轮”，实现量子叠

加、量子跃迁。

话题造势负责破圈引流，解决认知
广度问题。

企业通过制造具备“自传播基因”

的内容，触发用户主动分享。例如，打

造“宴席嘉年华”，融合“最美新娘故事

征集”“婚礼年代秀”等活动，将品牌与

“幸福时刻”强关联，实现场景化裂变。

圈层深耕强化体验粘性，解决认知
深度问题。

企业通过精准圈层活动，在特定场

景深化品牌认知。可以是“白酒+私房

菜”品鉴会、“白酒与书法”雅集等高端

社交活动，也可以是“小龙虾狂欢夜”等

轻松聚会。

KOC构建信任网络，解决认知可
信度问题。

当用户在朋友聚会、小区群聊、烟

酒店等场景多次听到“这个品牌不错”

的KOC推荐时，信任便会自然固化，最

终导向购买。三者协同形成的闭环

——圈层活动为KOC输送种子用户，

KOC为话题传播提供节点，话题活动为

圈层运营注入新血，最终构建“认知-信

任-推荐-再认知”的强化循环，这就是

量子思维、量子艺术。

随着数字化技术的发展，白酒行业

将加速步入线上、线下多渠道融合的全

域时代。那些能够灵活运用引爆点理

论，在关键人物、附着力和环境三维度

上精准发力的品牌，将有望在4.9亿年

轻酒饮人群和4亿青年人口的巨大市场

中占据先机。

随着低度酒、无糖酒、植物基白酒

逐渐成为消费主流，以及AI品控、区块

链溯源等科技手段的应用，白酒行业已

经站在了一场系统性变革的前夜。对

白酒品牌而言，引爆点理论不再是选择

题，而是必修课。只有通过量子思维构

建“认知-信任-推荐-再认知”的闭环

飞轮，品牌才能在碎片化的洪流中真正

占领用户心智，实现从“被选择”到“被

首选”的终极跨越。

在变化中抓住不变的本质，是白酒

品牌引爆流行的核心密码，其底层逻辑

是拓扑智慧。（作者系四川省社会科学

院教授）

三法则协同：构建白酒流行的闭环飞轮

环境威力法则指出，人们的行为深

受周围环境的影响，微小的环境变化可

能引发行为的巨大变化。在白酒营销

中，这意味着需要精心构建三种环境：

消费场景环境的重构。
年轻人的饮酒场景正从传统宴请

转向聚会、露营、音乐节等社交活动，白

酒品牌需要根据自身定位，锚定匹配的

场景赛道，通过持续的价值输出，深化

品牌对用户的心智占位。在商务应酬

场景，品牌应强化高端形象与文化底

蕴；在节庆亲友聚会场景，侧重氛围营

造；在日常聚会场景，则突出产品的口

感与性价比。

终端氛围环境的营造。
终端氛围营造包括产品陈列、堆头

陈列和店内广告物料。优秀的产品陈

列，应位于最能抢夺消费者眼球的位

置，主导核心产品必须强化陈列效果与

价值力。

城市氛围环境的打造。
企业通过电视、社交媒体、户外广

告等多种渠道，在消费者的生活中植入

产品信息，形成无处不在的曝光效果。

如果资源有限，品牌可选择某一种形式

做到极致，以最少的资源获取最大化的

影响力与效果。

环境威力法则：营造白酒消费的“流行温床”

附着力因素法则强调，信息本身

必须具有“黏性”，能令人过目不忘且

易于传播。在白酒行业，这意味着，

产品需要在多个维度进行创新，以增

强其对目标消费者的吸引力。

口感创新是降低消费门槛的关
键。

传统高度白酒的辛辣口感与年

轻人追求的“微醺”体验形成冲突。

调查显示，83%的年轻人更倾向于选

择酒精度低于20%的低度酒或果味

酒。例如，梅见青梅酒、泸州老窖果

酒等产品，因口感柔和、果香浓郁等

成为热门选择；低度白酒通过减少酒

精刺激，提供更柔和、易饮的口感，尤

其在35岁以下群体中，获得了广泛

的认可。

包装设计是提升社交价值的重

要手段。
年轻人更倾向于选择外观时尚、

独特且具有个性化、文化内涵的酒品

包装。创意包装不仅能提升产品社

交价值，还能加强品牌形象、提升溢

价能力。例如，江小白通过文案瓶身

成功抢占年轻市场，正是附着力因素

的完美体现——瓶身上的文字直击

年轻人情感痛点，激发其分享欲望。

文化叙事的现代化表达增强品
牌黏性。

年轻人不仅关注品质，更注重品

牌背后的文化故事、历史传承及其与

个人认同的契合。泸州老窖推出的

星座联名酒，吸引了Z世代为“文化

符号”买单；汾酒通过“桂花泡酒”短

视频，在抖音引发3.4亿次播放量，成

功将白酒融入年轻人的生活方式。

附着力因素法则：
让白酒产品“自带传播基因”

美酒也怕巷子深，而引爆点理论

正是那阵能把酒香吹遍全城的“东

风”。格拉德威尔提出，社会流行潮

主要由三类关键人物推动——联系

员、内行和推销员。在白酒行业中，

这三类人群同样扮演着不可替代的

角色。

联系员是社交网络的枢纽。他

们认识来自各个领域的人，能够将白

酒品牌的信息快速扩散。在白酒营

销中，烟酒店老板、商会活跃分子、婚

宴组织者等都属于天然的联系员。

数据显示，消费者对朋友推荐的品牌

信任度高达83%，远高于传统广告的

不足20%。

内行是白酒知识的权威专家。

他们深谙酒文化、品鉴技巧和市场动

态，这类人群包括品酒师、酒文化研

究者、资深收藏家等。他们为品牌背

书，能有效打消消费者对产品存在的

顾虑，尤其对高端白酒而言，内行的

认可，能够显著提升其品牌信誉。

推销员具备强大的说服能力。

他们不仅传递信息，更能够激发购买

欲望。在白酒领域，优秀的经销商、

品牌大使甚至热衷分享的普通消费

者，都可以成为推销员。

为充分发挥关键人物的作用，白

酒企业需要建立KOC（Key Opin-

ion Consumer，即“关键意见消费

者”）矩阵，通过提供专属品鉴会参与

资格、限量版产品体验等特权，激励

这些关键人物成为品牌传播的节

点。“关键意见消费者”是指那些本身

就是品牌的真实消费者，在特定圈层

中拥有一定的影响力，能通过自身的

真实体验，影响其社交关系网络消费

决策的人。

关键人物法则：
找到白酒流行的“传播引擎”


