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比较广告的竞争实质

王 蕾

消费心理学认为，顾客在购买某一商品之前，常

常要对同类商品进行比较，而这种比较的依据，主要

就是来源于广告。广告主深知个中奥妙，就在广告中
将自己的产品或服务与同类竞争者的产品或服务进

行比较，以凸显其产品或服务优于或异于竞争对手

的特征、品质或者质量等，这样的广告就是比较广
告。比较广告的竞争实质，就是通过比较，以达到劝
人购买的目的。

1． 货比三家，比出利益
消费者货比三家，就是希望以同样的钱获得最

大化的利益。因而，广告就需要承诺产品能给消费者
得到怎样的利益。比较广告正是基于消费者货比三
家的心理需要，以消费者的利益为基础而展开诉求

的。通过比较来证明该产品能为消费者提供什么利
益，从而赢得消费者对产品的信赖。
美国媒体曾经发布过一个经典的比较广告———

“牛肉在哪里？”该广告由影星克拉拉扮演的一位爱
挑剔的老太太与另外两个老太太在一个餐厅里吃午

餐，开始时，她眉飞色舞地盯着桌上一只硕大的汉堡

包，撕开后却大惊失色：这么大的汉堡包，里面的牛

肉馅竟只有指甲片那么大。她越看越愤怒，终于控制
不住地大声叫嚷起来：“牛肉在哪里？”接着响起了雄
浑有力的话外音：“如果这三位老太太去万迪吃午
餐，就不会发生找不着牛肉的情形了。”并把万迪足
量的牛肉馅清楚地展示出来进行对照。这则广告就
是成功地利用了消费者追求利益的心理，以广告中

的“餐厅”与万迪餐厅作比较，准确地抓住了对手的
弱点。通过比较，消费者一眼就可以看出万迪的汉堡
质量明显高于对手，从而在比较中鉴别优劣。
比较广告既要宣传自家产品，也要通过在与竞

争产品的比较、对照中，让消费者获得更多的专业知
识和商品信息，从而拓展人们的视野，有利于消费者

进行合理的利益选择。
2． 通过定位，比出实力
金山软件曾经在各大媒体播出一则比较广告，

其广告语为：“魔兽第一？剑网 3第二？比一比就知
道！”这则广告比较的焦点很明显，那就是国产网游

与魔兽相比孰弱孰强？玩家们当然知道，魔兽的实

力、地位和魅力是无法替代的。《剑网 3》产品质量过
硬，在玩家中也具有强大的号召力。国产网游的代表
企业金山软件通过这则《剑网 3》的比较广告，借助魔
兽的地位，给自己进行了定位，显示出该公司的实

力。
比较广告通过与相应的对象作比较，显示出品

牌的实力，也在比较中为对手“挖陷阱”，找到对手的
缺点，启发消费者改变对对手的态度，为对手进行重

新定位，以争夺对手的市场。
比较广告是竞争策略尖锐化的表现，比较广告

比的实质是核心竞争力，在比的过程中展示出产品

优秀的品质和生产者的实力，因而，应针对对手主诉

点准确地比较,准确地定位，以达到压低对手,提升自
已的目的。

3． 客观真实，比出效果
广告是劝人的艺术，就要求话既要说得好，又要

说得客观才能让人信服。
美国人对大型车历来是钟爱有加的，当 20世纪

60年代大众的“甲壳虫”进入美国时，根本没有市场。
然而，广告师伯恩巴克运用“THINK SMALL”的比较
广告拯救了“甲壳虫”。这则广告的广告语：“我们的
微型轿车并无多少新奇之处，不要十几个学生一起

挤在车里。加油站的伙计别问汽油流在哪儿，甚至不
会有人注视我们的形状。事实上我们这种廉价小车
的某些用户会觉得以下这些算不上什么高效率：一

加仑汽油行驶 27英里。耗用五品脱而不是五夸脱汽
油，从不需要防冻剂，一副轮胎行驶 40000英里。只有
当您挤进窄小停车场，或更换小值保险卡，或支付小

额维修账单，或折价以旧换新的时候，您想起了

‘小’。”
广告语以第二人称的形式与顾客面对面地进行

了一次很客观、很贴心的对话，告诉消费者大有大的
好，小有小的妙。“甲壳虫”运用比较广告，改变了美
国人的观念，使美国人认识到小型车的优点，也为自

己谋得了市场。
为了向消费者传递广告的客观性，证明自己的

视觉·经验

156



视觉·经验视觉·经验 视觉·经验

产品效果，比较广告大量采用了说明、数据、图表、实
证、实验等方法加以论证，以增强可信度。有的比较
广告还提供某研究机构的证词、测试结果以及选择
目标消费者所信任的广告代言人言语等方法以显示

客观性。
例如，宝洁公司一贯采取用数字、演示对比等手

法来证明产品的有效性；而佳洁士牙膏广告鸡蛋篇

则用鸡蛋的两半来对比演示：“鸡蛋为什么会一半变
软了呢？因为受到了酸的腐蚀，就像我们的牙齿，时

间长了不注意保护也会像这个鸡蛋一样。佳洁士牙
膏独特的配方，可以有效地防止蛀牙。”
在碧浪的广告中，身为导游的广告女主角，衣服

意外地弄上了大块油渍，怎么也洗不掉。直到有了新
碧浪，衣服洗得就像新的一样。问题解决前后的洗衣
效果演示、比较，让新碧浪的产品特点———超强的去
污能力一目了然。

4． 语气婉转，比出修养
尽管广告不出现对手名称的直接比较是企业在

竞争中被允许的方式和手段，但许多企业还是愿意

选择间接对比的形式，不提及竞争对手的产品，让消

费者自己对号，这种方式显示出公平，一般不会使人

反感。对于中国消费者来说，也更符合中国文化崇尚
含蓄、注重修养的精神。
例如，台湾广告文案人张永诚为《企业管理百科

全书》的平面广告撰写的文案：
标题：书与酒

副题：价格相同，价值不同

正文：一套书的价格只相当于一瓶酒，但价值及

效用却大为不同。尤其，花一瓶酒的代价，买一套最
新的管理知识和有效的管理技巧，使你的企业能够

提高效率，增加利润，快速成长，无论如何都是值得

的。因为，酒香，固然令人扑鼻陶醉，但不过是短暂、
刹那的美妙。书香，却是咀嚼的品味，历久弥新，源远
流长。
一本好书，能为你带来智慧与启示，让你解惑去

忧，触类旁通，左右逢源。所以，与其花钱买醉，不如
斗室书香。《企业管理百科全书》，正是为每一位经营
者准备的，它是 140位经理、学者智慧的结晶，由 20
位专家联合编纂。拥有一套《企业管理百科全书》任

何企管新知，伸手可得，真正是对付经济不景气与同

业竞争最有利的武器。
这则广告的主旨既鲜明又独具一格，富有哲理。

作者很明显地把书与酒这两种商品加以比较，说明

一套书的价格与一瓶酒相当，而价值乃至效用却大

为不同，从而让消费者明白“与其花钱买醉，不如斗
室书香”。广告语清丽委婉，通篇文稿没有一句直接
贬低酒的话语，但在对于书与酒的对比叙述中，把书

的价值表述得清清楚楚。
不同的文化背景，广告策略的尺度会有很大差

异。在中国大陆，明确出现竞争对手名称的比较广告
是被明令禁止的。而惠普在中国台湾以“连想，都不
用想”的谐音广告语对联想公开挑衅，惠普广告中虽
然没有明确指名道姓，但矛头却指向了联想。东方文
化比较含蓄，而惠普的广告太直接，太不巧妙，引起

中国人的反感。
复旦大学教授蒋青云认为：“只要不是恶意诋毁

竞争对手，暗示、联想的比较性广告，都是可以的。好
的比较性广告要体现品牌的差异性，突出品牌与众

不同之处，让顾客了解品牌的价值，强化卖点。”（安
静《联想戴尔事件思考：进攻性营销要打好擦边球》）
而“隐性的比较性广告中，不能看出对手的品牌、外
形等，打擦边球很重要。攻击时要突出自己的特点，
并符合商业伦理道德。而且，不能只注重短期效益，
忽视自己长期的美誉度”（同上）。北京市广告协会副
会长杨福和则认为：“广告在追求商业目的的同时，
还蕴藏着深厚的文化内涵和价值。”（董子静《学广告
要提升文化修养》）
因而，就像比赛应讲规则一样，比较广告也有自

己的规则。如果比较广告无视不同消费者的文化特
点，运用强硬而直白的对比，或直接以比较广告的名

义对对手进行攻击，势必会引起消费者的反感，从而

产生逆反心理，不但达不到促销目的，反而使消费者

对其产品形象、企业形象的认识大打折扣。

（作者单位 广播电影电视管理干部学院）
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