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第一章　　策略篇

巧设悬念

广告界有一句名言，就是“：经销产品如果不做

广告，就如同黑暗中飞媚眼，虽然你知道自己在干什

么，但别人并不了解。”这说的是广告的必要性。但时

至今日，广告无所不在，充斥于电视、广播、报纸、杂

志以及大街小巷的商店橱窗里，商家的广告怎样才

能在广告的海洋中脱颖而出呢？

以色列航空公司采用的一则悬念广告曾获大

奖，其广告图画是一张大西洋图片，但大西洋的面积

。在空白处， 月被裁去 有一行大字“：⋯⋯从

日起，大西洋将缩短 ”观众的好奇心一下子

被吊了起来：大西洋怎么会缩短 ？于是接着看

了下去，原来以色列航空公司新设的航班，由于采取

措施提 月 日起将使大西洋航高了效率，从 线

的飞行时间缩短

比利时一家电讯公司曾在当地大报的头版上登

出空白的广告，让报纸开了天窗，只在版面底部印有

一行小字“：没有了电讯服务，您的报纸可能会变成
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这个模样。”当读者翻到第二版时，看到阿尔卡德贝

尔电讯公司的广告时，便明白了其中奥妙。

泰国首都曼谷的一条商业街上，一家酒店的门

前放着一个大酒桶，外面写着醒目大字：“严禁偷

看！”结果，行人们往往非要看个究竟不可。一把头伸

至桶边，便闻到了清洌的酒香，并可看到桶底写有

“本店备有美酒，敬请享用”，人们不由自主地要进去

喝上几杯，由此带来了兴隆的生意。这几乎是借鉴了

中国相声艺术中抖“包袱”的技巧。

作为中国古典的技巧，当然中国人也运用娴熟

了。当年京剧大师梅兰芳在北方唱红后，便挥师上海

滩。第一步，他在上海有影响的报纸上作了长时间的

广告。每天报纸的显眼处出现“梅兰芳”三个大字，除

此之外没有其他说明，结果引得多方人士通过各种

途径打听梅兰芳是何许人也，一时间街谈巷议，竞相

猜测。最后，报纸广告上“梅兰芳”三字缩小，下面加

上详尽的说明，告知梅先生什么时候来上海演出。这

一招为梅先生在上海走红奠定了基础。

南京曾有一个鹤鸣鞋店，在报纸上连续三天预

定版面。第一天他们只在报纸上登出一个大问号，下

面写着寥寥一行小字“：欲知详情，请见明日本报此

栏”，次日所刊又是此语。第三天才亮出庐山真面目：

“三人行必有我师，三人行必有鹤鸣皮鞋。”

这种悬念广告策略采取了布疑阵的手法，很像
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欲知后中国古典评书艺术中每回结尾之语： 事如

何，且听下回分解”。先设下悬念，然后又巧释疑问，

吊起消费者的胃口，引起其兴趣，以便促进销售。

年代，一家生产发冷（疟疾）药丸的厂家在大

版广告上，起初只印上“梁培基发冷”五个字，引起了

人们的好奇：常人都是讳病忌医，他倒好，有了病倒

广而告之，怕别人不知道他有病。但不管怎样，人们

对这事有了印象，惦记着看下文。过了一个星期，报

纸上的这则广告的“冷”字后面又添了一个“九”字，

成了“梁培基发冷九”，弄得人们更加莫明其妙，议论

纷纷，直到第三星期，广告的“九”字上加了一点，公

众这才明白原来是“发冷丸”的广告。药品由此打开

了销路。

台湾百服宁药业公司也曾刊出了系列悬念广

告。头一天的报纸上，在空荡荡的版面上写着几个大

字“：谁来保护您 一下子把读者的好奇心抓住。憋

过一天，刊出“解药”，整版报纸做的广告解释道“：百

服宁感冒药保护您 广告一举中的，迅速打开了市

场。

香港一家大报有一天推出的版面让港人莫明其

妙，原来在这版上除了版面中央有一个红点和

”三个字母，其余是一片空白。读者如坠雾中，

不明就里，只好留意次日的报纸，不料该报似乎要

弄玄虚，一连几天照此办理，引得公众纷纷谈论，不

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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少人打电话给报社询问葫芦里卖的什么药，急于了

解“ ”是何东西？数日后，当把港人的情绪调动

起来后，该报才不慌不忙详细刊出“ ”的解释广

告，原来这是一种新款手表，红点是表中的红色日

历。 ”手表因此在香港市场上登堂入室。

反弹琵琶

广告界有一则小箴言：鳕鱼每天产卵一万只，但

却默默无闻，母鸡每天下一个蛋，便叫个不停，于是

很少有人吃鳕鱼卵，而差不多所有人都吃鸡蛋。但现

在的问题是下蛋的鸡太多了，怎样才能使你的产品

“鹤”立鸡群呢？

国外有家酒店一反“绝不掺水”的常规宣传，在

广告牌上写着“：敝店素来出售的是掺水一成的陈香

老酒，如有不愿掺水者，请预先声明，但饮后醉倒，与

本店无关”。这与“三碗不过冈”有异曲同工之妙，结

果酒店生意兴隆。

在市场竞争中，聪明的商家逆人们常规心理行

事，常常收到意想不到的良好效果。在美国，一家餐

厅挂着“最差餐厅，菜肴奇差，服务更坏”的招牌。然

而，顾客如过江之鲫，而且在这里都受到热情招待，

与招牌上写的完全相反。

美国著名广告大师邦伯，为艾维士租车公司创
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作了一则一反常态的广告“：我们屈居第二，自当全

力进取。”这种自认第二的态度给人一种力争上游

蓬勃向上的印象；而邦伯为福士车做的广告更是横

空出世，心裁独到：画面上是一个泄了气的轮胎，旁

边有一行意味深远的话“：世事岂能尽如人意？”副题

指出：虽然福士车完美无瑕，但也有人算不如天算

时。结果，这种平实的态度很受消费者的欣赏。

“王婆卖瓜，自卖自夸”，是人们所推崇的生意

经。但常念此经有时不免给人一种夸大其辞之感。一

些高明的商家便反其道而行之。

国内某地有家“西瓜大王店”，名声很响。有一天

店主在门前打出“今日西瓜不太甜”的广告牌，结果

仍顾客盈门。原来该店平时非常注重店家信誉，以诚

待客，货真价实，消费者对该店有一种很真切的信任

感，该店说的“不太甜”，其实仍比那些吹嘘“咬一口，

甜掉牙”的瓜店的商品要强许多。

日本一家钟表店的广告是这样写的“：这种手表

小走得不算很准， 时会慢 秒，请君买前三思”。

这则广告名曰揭短，实则显长，结果反而很畅销。而

瑞士一家生产裘皮大衣的公司，也采用了这种广告

思路“：该大衣有一个缺点：让你不得不忍痛扔掉以

前买的毛衣。”

日本美津浓服装公司的运动衣口袋里，一般都

有一张这样的说明书“：我们生产的运动衣，采用了
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日本最优质的染料和最优秀的染色技术，但是我们

仍心怀一丝歉意，茶色的染色技术还没达到完全不

褪色的程度，因而会稍微褪色的。”美津浓公司的揭

丑亮短，反而打动了消费者，因为人们从中看到了其

经营诚意，结果其产品在日本家喻户晓，在世界上也

享有盛名。目前在各种运动场所，许多人穿的都是美

津浓的产品。

在搞好售后服务，允许顾客退货成为时尚的今

天，俄罗斯有一家商店却出人意料地打出了不给顾

客退货的广告。广告推出后，不但生意没有冷落，反

而顾客云集。原来该店经理看到了近来商业信誉已

被一些经营假冒伪劣商品的人所败坏，人们对多数

商店的商品失去了信任感。在这种情况下，给顾客退

货的承诺已演化成质量不过关的潜台词，这种方法

已经失去了其吸引力。反之，如果经销优质商品，就

一定会受到欢迎。于是做出了“不给退货，专营优质

商品”的广告，同时，他们从名牌生产厂家进货，商品

上柜台前都要严格检查，确保顾客买到的商品都是

精品，从而使商店名声大震，门庭若市。

巴黎一家商店商品齐全，物美价廉，但橱窗里的

广告用语却常常错误百出，有时令人啼笑皆非。当有

人善意地指出错误时，老板微笑着说“：我故意这样

做，目的是让人以为我是个糊涂虫，因而愿意到我店

里购货，因语法错误，我的营业额扩大了 倍。”
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攻心策略

兵家有句名言“：攻城为下，攻心为上。”而在广

告中此计也不失为一上策，我们不妨看看商家是如

何攻心的呢？

美国一家轮胎公司为了推销新开发的一种轮

胎，他们在广告中循循善诱“：有一天，当您的太太驾

着车子，在四顾无人的荒郊野外抛了锚，那种让人不

安的处境和您太太焦灼的心情，您曾想过吗？本公司

的新产品，具有双层的构造，任凭跋山涉水，永不爆

裂，这对不懂修理轮胎的太太是一个福音，深爱您太

太的您，请为太太着想，改换本公司的新式轮胎吧！”

广告将商业希冀与对客户的真情呵护融为一体，让

人过目难忘。

有些家庭中夫妻会因为争吵而砸碗摔碟，事后

和好时重新添置碗碟，又常因此后悔。国外一家器皿

厂针对这种情况，在广告上宣称“：无须烦恼！不必压

抑怒气！夫妻吵架，摔碗砸碟是缓解心理压力的最好

方法，为了家庭的美满与幸福，使劲摔吧！劝君莫吝

惜！砸碎碗碟总比砸碎婚姻好！”该厂总裁想必了解

婚姻生活的真谛。

美国家庭中的男人常爱扮演无所不能的角色，

但有时反而添乱。于是芝加哥一家日用品修理店针

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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对这种情况，打出这么一幅广告“：主妇们，本店包修

你们的丈夫拆了想修但没修好的一切家用电器。”此

举很受那些被逞能丈夫所累的家庭主妇的喜欢。

而被称做攻心广告的经典之作，是广告大师大

卫为美国一家化妆品公司所做的广告：“如何让

岁以上的女人看起来更漂亮？”这个广告单刀直入，

岁以上女性的心理，许多中年妇女看到这切准了

则广告的引语后，都不由自主地去认真阅读广告正

文，广告取得了成功。

一种救心丸的广告说“：两块钱与生命的抉择。”

加拿大防癌协会的公益广告说“：在生命的卖身

契上签字可不行！”

哥伦比亚保险公司说“：备而无患总比患而无备

好

海因茨的护手膏广告说“：一双开裂的手最不适

宜出现在社交场合。”

布莱斯顿唇膏公司称“：谁会留意无生气的嘴唇

呢？”

标准意外保险公司说“：盗贼可从不管什么秋夏

春冬的。”

万美美国夏威夷旅游组织每年花 元做广

告，而且见缝插针，比如：当得知某地刮过大风暴时

即在当地电台连续做广播广告，劝当地居民“：难道

你们不想脱离风暴的困扰吗？快来夏威夷吧！这里
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阳光明媚，风光秀美，让君乐不思蜀。”既是一副悲天

悯人的形象，又极尽诱惑之能事。

一家刀片商针对消费者嫌其价格偏高的情形，

在广告中称“：我们公司制造的刀片，确实比别的牌

子贵一点，我们曾经竭尽全力来降低成本，但却无法

办到，我们因而想到：把脸刮得干干净净，总比仅刮

去一点点重要得多，脸面上的事是不能用些许金钱

来衡量的。”不说自己多挣钱，却说是为您的容颜着

想呢！

攀龙附凤

台湾的“味全 奶粉”曾筹划了一个成功的创

意广告，广告画面上方是少儿两只胖乎乎的小脚，让

人爱不“释”眼，小脚下面踩着一行小字题词“：这双

小脚，将会踏出康庄大道。”而广告的标题则更是神

来之笔，画龙点睛“：龙的鳞爪”。广告抓住了父母们

望子成龙的心理，获得了成功。

有一个故事讲的是商家的攀龙术。说美国有一

个出版商，有批书滞销，经理心生一计，给总统送去

了一本，并三番五次征求意见。忙于政务的总统不愿

与之纠缠，便说了一句“：这书不错。”出版商立刻拿

着鸡毛当令箭，在广告中宣称“：今有总统喜欢的书

出售。”于是书被售空。后来总统想奚落他，便对他送
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来的第二本书批示“：这本书很差。”没想到出版商脑

子转得很快，在广告中打出“今有总统讨厌的书出

售。”结果又一售而空；不久，这个出版商又有一批书

滞销，第三次找到总统。吃一堑，长一智，这次总统决

心不让出版商有机会“拉大旗做虎皮”，于是不置一

词。但攀龙有术的出版商还是很快推出了广告“：今

有总统难以置评的书出售。”再次销光。

上面讲的是“攀龙”，下面再谈谈”附凤”。

台湾水果经销商希望以明星广告的方式来推销
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香蕉和凤梨，但如何推出有创意的广告，广告设计人

员颇费踌躇。若拍一个明星品尝水果的广告，既易落

俗套，又不免喧宾夺主。广告设计目的要达到既利用

明星的名气，又要突出产品。经过一番筹划后，推出

的广告，让广告业内外人士无不称奇。当时，包娜娜

是台湾著名的歌星，她那首《掌声响起来》红遍台湾，

包娜娜不仅能歌，而且善舞，那伴着甜美歌声的优雅

舞姿一度让宝岛人倾心不已。而天作之合的巧事是，

在英语中，香蕉写作 ，与“包娜娜 音，

由她推销香蕉真是再妙不过，广告的标题更是切合

题旨：袅娜的身段，诱人的果香。与此同时，在凤梨广

告中，则让台湾另一名红歌星凤飞飞以“果”香袭人

的口吻，向公众介绍“甜蜜蜜的台湾凤梨”。此番广告

真让人想起了秀色可餐的妙意，广告为这两种水果

增色不少。这两个广告文案成为“附凤”的经典之例，

被人广为传诵。

丰田汽车公司曾在日本的一家颇有影响的报纸

上刊登了一则奇妙广告，宣传它刚出品的两种新型

小汽车。广告上方的标题是“百惠红菱艳”。广告的

图象是当时“红得发紫”的山口百惠小姐，那丰田公

司广告的主题产品哪儿去了？对山口百惠小姐感兴

趣的读者很快发现百惠小姐一双红鞋是丰田的两部

红色小车。这则别出心裁的广告，巧妙地将山口百惠

的形象与丰田的广告有机地绑在一起。结果，许多心

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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仪百惠小姐的潜在消费者“爱屋及乌”，也喜欢上丰

田的小轿车，纷纷解囊购买。

国内四川一家公司，听说跳水名将高敏卖金牌

捐赠给“希望工程”，便出资 万元而不要金牌，此

事被全国传媒广为报道，结果公司名扬全国。

即使在女权运动高涨的美国，妇女竞选总统，仍

不失为惹人注意的头号新闻，一些嗅觉灵敏的广告

年商当然也不会放过这个大作文章的好机会。

的美国总统竞选中，费拉罗成为美国有史以来第一

位竞选副总统的女性。百事可乐公司抓住机会，请她

在电视演讲中手持一罐百事可乐，此举树立起百事

可乐标新立异的形象。

年的到了 总统竞选时，爱凑热闹的广告商

推出了自己的“女总统候选人”。一些大时装杂志上

纷纷展示这位年轻貌美的女总统候选人的系列照

片：她在选举前与助手策划如何击败对手；当选后游

行；最后宣誓就职，步入辉煌的白宫。当然这一切不

是真的，我们知道克林顿先生才是这次竞选的胜利

者，原来这是一家服装公司所做的时装广告，旨在推

销“女总统候选人”身上的服饰。当时，这个广告像克

林顿先生的竞选一样，获得了成功，因为该广告很对

美国商界及政界女强人的胃口，而这群高消费者又

是该时装公司的主攻目标，利用这位“女候选人”的

玉照，公司成功地推销了自己的产品。
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年代初，日本索尼公司在英国新开了一家工

厂。索尼公司总裁盛田昭夫邀请威尔士亲王前往参

观。亲王因别有要事，于是让戴安娜王妃代其前往。

王妃此时正有身孕，盛田昭夫便鞍前马后地仔细照

应，王妃巡视工厂时殷勤地递上安全帽，当然帽子上

有醒目的“索尼”字样，随着记者们的笔和相机，索尼

也“跟”着热点人物戴安娜王妃“跑”遍了世界各地。

铄古熔今

米罗岛的维纳斯一直是人们心目中的美丽女

神，只是她那残缺的双臂一直让世人遗憾。当初完美

的女神是何种神采呢？这成了艺术家们魂绕梦牵的

不解之谜！

一些善解人意的学者和艺术家根据自己的生活

积累和背景知识“，智者见智，仁者见仁”地推出了自

己的判断：德国雕刻学家茨尔推测说，维纳斯站在她

的情人战神马尔斯的身旁，右手“执子之手”，左手搁

在情人的肩上；英国雕刻家拜尔则说，她那断去的双

臂拿着胜利的花环；而热爱和平、一向中立的瑞士人

却宁愿相信他们心目中的女神是个和平的使者，因

此瑞士人撒罗蒙认为，女神左手拿着象征幸福的金

苹果，右手拿着象征和平的鸽子；而波兰的一名生理

学家哈塞尔却认为维纳斯害羞，不愿裸体沐浴，在下
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水之时，左手抚发束，右手抓住下滑的腰布。

入了艺术家梦境的女神也点缀着商家的成功梦

想。美国一家广告设计师认为，女神若双臂再生，定

会伸向美国一家食品公司生产的燕麦片。在这家燕

麦片广告的画面上，美丽的维纳斯立在一碟燕麦片

旁，神情高贵优雅，但盯着麦片的眼神流露出一丝遗

憾和无奈，画面下的广告语起到了画龙点睛的效果：

“假若她有双臂的话⋯⋯”假若女神有手的话，一定

会伸向那碟麦片，广告的画外音震撼了消费者的心，

人们在为女神遗憾的同时，而庆幸自己有缘享受，于

是禁不住这种麦片的诱惑，纷纷一购为快，广告公司

和商家获得了成功。

“撒尿的小男孩”铜像，是国际名城布鲁塞尔的

一大名胜，铜像上塑造的是比利时的民族小英雄朱

利安。传说他在侵略者点燃了要炸毁这座城市的导

火索时，曾用尿浇灭了导火索，从而挽救了美丽的城

市。因此，数百年来，每天来广场看小朱利安“撒尿”

的人络绎不绝，当然他那“涓涓细流”一直是清澈的

水流。有一天，围观的人们忽然闻到小朱利安撒出的

“尿”中有一股醇香，有个好奇的人上前尝了一口，

呵！清香扑鼻，原来撒出的不再是水，而是啤酒。于

是消息不胫而走，人们纷纷赶来品尝，酣畅痛饮，交

口称赞。不久人们知道了这是比利时撒利尔酒厂的

广告新招，撒利尔啤酒厂的名声随“撒尿的小男孩”
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名扬欧洲，因为在布鲁塞尔城中，每四个人中就有一

个外国旅游者，他们都成了该啤酒厂的“义务宣传

员”。

年代中期，日本一家棉被厂为了推销它生产

的紫棉被，决定利用日本的一个古老的传说来促销。

传说几百年前，日本就有送紫棉被给老人的习俗，受

被的老人将会祛病长寿，但历史上是否确有其事却

大有争议。这家老板在推出紫棉被大行销之前，曾专

程去请教一名乡土历史学家“：听说，在德川时代，有

位孝子送了一套紫棉被给他久病的双亲，他的双亲

便一直睡在儿子赠送的紫棉被里，事过不久，他的双

亲便奇迹般地康复了。这事传到当时一位城主的耳

中，城主被孝子的诚心感动，于是赏了他一笔银子，

请问那位城主是谁？能否在历史书中找到这段故

事？”这位乡土历史学家治学严谨，他认为这是一段

野史，他说“：紫棉被很早以前只有身份高贵的人才

使用它，一般人是德川时代（ 年前）以后才使用

的，我不认为有你所说的这件事。”但这位老板并不

灰心，虽没捞到“鸡毛”，这并不妨碍他把这个传说当

做“令箭”使，他在广告中把这个故事“添油加醋”，终

于使他的棉被畅销起来。

胡氏集团公司的虎牌万金油系列药品，当年曾

红极一时，这与其独特的广告宣传很有关系。他们曾

借家喻户晓的三国故事打出一些创意广告。如有一
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次，其打出的广告标题是“张飞为什么能喝退曹操的

百万军？”广告中对这个华人皆知的故事稍加叙述

后，转入正题，称：因为张飞吃了虎牌金丹，擦了虎牌

万金油，所以底劲充足，气冲九霄。而在另一则广告

中“ ，则“言之凿关公为什么刮骨疗毒而不痛 凿”地

称关公用了虎牌止痛散。当然，大家都知道这只是一

些玩笑而已，但胡氏这类借古兴今的广告很快让公

众记住了虎牌产品。

“红豆生南国，春来发几枝？愿君多采撷，此物最

相思。”这首传诵千古的唐诗被江苏红豆集团公司巧

妙搬来，做了脍炙人口的广告语。被称做相思豆的红

豆，在中国及西洋文化中都与爱情有缘，在中外情侣

的眼中都是“爱情的种子”，提起它，悠悠的相思情感

便荡漾在情侣们的心间。无论是在国内市场还是国

际市场，都能让人联想起美好的情感，这为企业占领

国内市场后走向国际市场备足了后劲。因此，红豆集

团将自己的企业和产品商标取名“红豆”，并在广告

中引用了一则千年红豆树的美丽传说，从而丰富了

产品的文化底蕴，提高了企业的知名度。

三国时期，魏武帝曹操的《短歌行》被今天的杜

康酒厂信手拈来，可谓妙趣横生，天衣无缝“：慨当以

慷，忧思难忘。何以解忧，惟有杜康！”

而南方某实业公司在招聘人才的广告中也套来

清人龚自珍的一句诗，读来也很切题“：我劝天公重
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抖擞，不拘一格降人材。”

古希腊哲学家苏格拉底因为他的学说触犯了当

局，被判极刑：服毒自尽。苏翁笑傲人生，拒绝了门生

的营救计划，坦然走向生命的尽头。美国一家公司利

用这段史实，设计了某矿泉水的广告。广告画面上，

苏翁视死如归，饮下毒酒后，仰天长叹“：可惜不是某

某牌矿泉水。”

幽默艺术

美国的一家珠宝首饰店曾在电台播送了这样一

则广告“：快！快！本周末位于市中心的某某珠宝店

大减价，所有的商品九折优惠，部分商品七折销售，

个别商品半价处理，良机难得，千万莫失。”另一名语

调俏皮的播音员马上接着问道“：错过机会怎么办？”

头一名播音员笑道“：错过了时机，只能得到免费停

车的优惠。”这段幽默的广告对话，使听众产生了机

不可失的感觉，增强了购买的欲望。

哲人说过“：幽默是一种才能，是一种力量，是人

类面对共同的生活困境而创造出来的一种文明。”不

知道哲人说的“困境”包不包括消费者和商家面对广

告海洋所心生的无奈。美国广告制作人鲍嘉曾作过

统计：美国的报纸每天刊登 亿个广告，收音机每

天播放 万次广告，电视台每天播出 万次广告，
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