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消费者各种心理的广告体式。 消费者有各种各样的心理，如

果广告能针对这些心理而写，便能收到事半功倍的效果。 人

们的心理有多少种，便有多少种的迎心体广告。下面介绍几

种常见的迎心体广告。 一、迎合消费者追求美的心理 “爱美

之心，人人皆有”，尤其是女性。如果广告迎合了这种心理

，便容易获得消费者的欢心。如“敌那晒护肤液”的广告是

这样写的： 在夏日里，你把身体的大部分裸露在外，因为你

经常穿游泳衣、运动服和超短裙衫，所以应 该使你的皮肤显

是更美丽。 看来，夏日里经常保持全身的美观是非常重要的

，不仅是为了特殊场合，而且整个夏日里每天都应该注意全

身的美容。 但这也并不是很费事的。你只要买一瓶“敌那晒

”就可以了。因为这药液里含有丰富的美容脂，经常擦用可

以保持你后背、双肩、胳臂和大腿的皮肤细腻光泽。 另外，

像胳臂肘、膝盖和后脚跟处粗造的皮肤，如果擦用了这种滋

润性的敌那晒，很快就能显得柔润。 赶快购买并且经常擦用

一瓶芳香细腻的护肤液可保持你全身皮肤柔润，细腻而诱人

。 敌那晒护肤液布里斯托梅耶厂出品 据说“敌那晒护肤液”

曾在妇女中得宠一时，与此广告迎合妇女爱美之心不无关系

。 二、迎合消费者回归自然的心理 现在人们充分享受着现代

文明的成果，但快速发展的社会和高节奏的生活使一些人在

精神上难以适应，他们渴望返朴归真，回归自然，回归从前

。如下例广告，便迎合了人们此种心理 ： 美国游船公司广告 



沿着历史的足迹，安排一下你的度假。 你总有机会跟着人群

到一般的旅游地， 度一个平平常常的假期， 然而，你也可以

乘坐传奇中“三角洲女王号”或“豪华的宅第”， 再现汤姆

索亚和哈克贝里芬的历险故事， 或去发现百年来一直未变的

俄亥俄河流沿岸城镇的魅力⋯⋯ 马克吐温的《汤姆索亚历险

记》和《哈克贝里芬历险记》在美国是家喻户晓的，虽然书

中的情节是虚构的，但它是原始大自然的象征，广告以此为

号召，无疑会触动消费者回归自然之幽情，从而产生前往一

游的强烈愿望。 三、迎合消费者的好奇心理 从心理学上看，

好奇心是人类的一大天性。 所以在生活中，在付出的代价不

算大的情况下，人们都愿意设法满足自己的好奇心。广告商

们于是利用了人类的这一“弱”点，趁机大做文章。 泰国首

都曼谷有间酒吧，门口摆着巨型酒桶，上面写着几个醒目的

大字： 不许偷看! 可是这只酒桶的周围又无遮无栏，更没有

人把守。许多过往行人出于好奇，偏要去看个究竟。待看过

之后，一边开怀大笑，一边连呼上当。原来，只要把头一伸

进桶里，便可闻到一股清醇芳香的酒味，桶底还写着： 我店

有与众不同，清醇芳香的生啤酒，一杯五元，请享用! 分析这

则广告，我们会发现它的成功正在于对人类好奇心的巧妙利

用上。“不许偷看”这一祈使句制造出一种神秘的氛围，并

以此激发人们的好奇心理和逆反心理，成功地吸引了人们的

注意力。 王忠诚先生在《各国广告概况》中讲了这么一段故

事： 新加坡动物园利用大猩猩阿蒙与游客共进早餐这一新招

术，吸引了众多的日本游客。 每天一早，大猩猩阿蒙温顺地

坐在餐桌旁，与数十位游客喝汤吃早点。大猩猩兴之所致，

便开怀痛饮，有时还像绅士一般，打着手势叫加汤，逗得游



客哄堂大笑，开心极了。不久，消息便传开了，引来无数日

本游客与猩猩逗乐，使他们的游兴大增。 这一举措是动物园

领导策划的。他们了解到日本人普遍想去发达国家旅游，但

那里的恐怖活动又令人生畏而踌躇不定。他们抓住了日本人

的心理，不失时机地开展宣传活动，让人们了解新加坡是个

既安全又清洁优美的国家，而且具有东方传统文化和影响，

正适合日本人的口味。于是，不少日本人慕名而来，特别是

那些居住在偏远地区的人，很想亲眼看看今天的新加坡，因

为在他们的印象中，新加坡人似乎仍居住在被椰树和棕榈树

环抱的小小茅屋里呢! 大猩猩阿蒙与日本游客共进早餐，还特

意安排了日本式的大米饭、生鸡蛋、豆鼓汤和绿茶，使他们

吃得很开心。 实际上这种策划，还是利用人们的好奇心理。

与猩猩共进早餐，既新鲜，又新奇，自然令人向往。 又如：

意大利“美尔奇酒店提倡顾客不要喝醉”，结果酒店生意十

分兴隆。这家酒店的广告招牌这样写道： 本店美尔奇，美，

美在本店饮料食物包你大饱口福；奇，奇在顾客开怀畅饮包

你不会醉酒失态，君若不信，敬请一试。 这张招牌引起了人

们的好奇心，甚至有的人是专门抱着买醉的决心来此一试，

结果饮而不醉 。 四、迎合消费者追求舒适的心理 世界名牌华

歌尔的兰薇儿睡衣广告 兰薇儿给您 温柔多情的夜，甜蜜温馨

的梦! 夜幕低垂，华灯初上，夜的旋律悠扬传来⋯⋯在秋意渐

浓，寒意日增的季节，华歌尔再创东方女性美，为您首次推

出82年最有独创风格和韵味的兰薇儿睡衣系列。兰薇儿质地

纤柔，设计高雅，无论您休憩或入睡，都能让您倍感温馨与

舒适!从今夜起，换上兰薇儿，让自己悠游在夜的温柔里，甜

蜜入梦吧! 此广告把温馨和舒适形象化，很可能会吸引住顾客



。因为追求快乐和舒适，是人类的一大生存原则。 五、迎合

消费者实用、便利、省心的心理 例一 迪桑钟控收音机广告 良

伴知己平添生活乐趣 自从我有了迪桑钟控收音机后，晨起、

晚眠都开始变得十分规律，再也不用象过去那样忙乱、狼狈

。因为迪桑钟控机准时广播，限时关机，显示时间，收音清

晰，得心应手。迪桑的小小创意，也使我明白了，生活应该

是井井有条，从容不迫。 例二 东方表屹立东方 咦，我的表怎

么不走了? 原来是忘记上弦了我的表无自动。 今天是几号?今

天是星期几? 我实在没记忆我的表无日历。 黑夜中，我始终

形成不了时间概念我的表无夜光。 朋友，您想使以上的问题

得到完美的解决吗?请选用东方表。东方表的全自动功能将给

您带来更舒适的享受，将给您带来快节奏的生活，将使您更

具东方人的魅力。 东方表，日本一流产品，它以质优、价廉

、走时精确而闻名，可同瑞士表比翼齐飞，是东方的一颗闪

亮的明珠。 东方表，造型美观、大方，品种齐全，更是少男

少女青睐之物。 东方表，时代高科技的结晶。 东方表，屹立

东方。 上二例广告都是针对消费者在生活中存在的种种不快

现象而创作的。人们希望克服那些烦恼和不快。因此，这类

广告往往令消费者的心不禁为之一动。 六、迎合消费者向往

绿色食品的心理 随着工业的发展，环境污染日益严重。为身

心健康着想，绝大多数消费者都向往、追求绿色食品。有一

则广告的轶闻趣事说：美国某地的苹果因为雷雨和冰霜交替

侵袭，果皮上出现了点点斑痕，无人问津。一个水果商低价

全部买走，然后在店门口竖起了块广告牌，上写道： 苹果应

该有斑痕，那是它生长在高山上冰雹留下的印迹。而唯有高

山苹果才香甜爽口，斑痕是高山苹果独特风味的象征，请您



品尝高山苹果吧! 据说，没几天斑痕苹果就销售一空。后来，

斑痕苹果几乎成了美国苹果的代名词。为什么从无人问津的

东西一跃成为抢手货，关键在于广告抓住了人们向往绿色食

品的心理。虽然广告没有直说这是绿色食品(这正是此广告的

高明之处)，但从字里行间人们已经看出此苹果的生存环境不

可能被污染，因为只有傻子才在高山峻岭上建立工厂呢? 七、

迎合消费者追求吉利的心理 东方人最讲究吉利数字。尤其是

香港，从1到9，吉利数字有4个，其中以8(8即发)最为吃香，

是发财致富的吉兆，自然格外受宠。其余的吉利数字是9(意

为久)、6(意为禄)、7(意为得)，这些数字排列组合起来，千

变万化乃至无穷，足以使港人生出无数喜怒哀乐。 当年加拿

大航空公司拨出两架巨型客机，开辟远东航线。通航后，香

港乘客一直退避三舍，即使有些港人上了门，当弄清情况后

，大都改向别的航空公司订票，使加航有关人员百思不得其

解。后经人点明，才知问题出在两架飞机的编号上，一架编

号为“858”，粤语为发? 唔发!发财吗?不发!另一架编号为

“859”，发财吗?发不久。病根找到了，加航立即将一架飞

机的编号改为“888”，即“发!发!发!”；另一架编号改为

“889”，即“发财，发财，发得久”。编号一改，订票乘客

络绎不绝。参见王忠诚：《各国广告概况》，中国财政经济

出版社1998年5月版，第100页。 八、迎合消费者追求消费时

尚的心理 随着时代的进步，人们的观念也在改变和更新，因

而在消费中出现一种相互仿效追逐时代风尚的趋势。在消费

品市场中，尤其是在一些软性商品的消费过程中，消费者的

购买潮流对人们的心理有很大的冲击力，表现出一种追求商

品的趋势和新颖为主要目的的需求，成为时髦流行的消费趋



向。它刺激和诱发消费者产生一种同步的心理欲望，在购物

时特别注意商品的款式和社会流行样式，而不太注意商品本

身的实用价值和价格高低。 针对这种需求的心理特点，在广

告宣传上应突出以下几点： 其一，强调现代的潮流和风格，

极力突出广告产品的现代特征。 其二，渲染现代人的生活情

趣与格调，运用消费者心目中的偶像最时髦的影星、歌星、

体育明星等，创造一种仿效的楷模形象，更容易“创造”时

尚，例如：日本某服装企业风闻美国影星泰勒即将赴日，根

据泰勒曾主演电影《黑色的闪电》的角色形象，以黑色衣料

制作适合他穿的衣服，准备在泰勒来日赠他穿用。此外，在

多种媒体的广告宣传中均以“泰勒的黑色”作为诉求中心。

泰勒赴日时，以“泰勒来了!”，“泰勒穿的雪衣”为广告标

题，大肆刊登报纸广告，并将穿上“黑色雪衣”的泰勒照片

突出地刊登在报纸、杂志上。另外，在全国61家百货商店使

用了与泰勒真人一般大小的照片，激发了一股仿泰勒的消费

热潮，“黑色雪衣”成为时尚，促进推销活动达到了顶峰。 

这种时尚的推销，使头一年只卖出七八十件的雪衣，一下就

卖出4万件，充分显示了这种推销方式的巨大潜力。参见罗建

、古玲：《广告创意》，中国经济出版社1995年8月出版，

第72页73页。 九、迎合消费者的逆反心理 西欧某海滨城市，

有个推销皇冠牌香烟的推销员，看到香烟市场已被其他名牌

香烟捷足首登了。别的推销员竞相争说自己牌子的优点，他

想说也说不过。后来心生一计，到处张贴广告，说：“凡是

香烟都有尼古丁，都碍于健康，就连最好的皇冠牌香烟也不

例外。不要轻信皇冠牌香烟的宣传。要禁烟就一律禁，敬告

顾客，千万不要抽皇冠牌香烟。”这个广告激起了人们对它



的强烈兴趣，心想一定是嫉妒皇冠牌香烟的人宣传的广告。

看来皇冠牌香烟一定与众不同。许多人出于逆反心理，你越

是叫我不要抽皇冠牌香烟，我偏不上你的当，我偏要抽皇冠

牌香烟!于是皇冠牌香烟的销售反而激增起来。 100Test 下载

频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


