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论消费者心理及消费能力的关系

蓝天六必治、大宝化妆品、新飞冰箱、维维豆奶、红牛饮料、金利来领带、乐百氏果奶、
碧柔洗面奶等一系列的广告词，因为其广告词简短、易记，而且朗朗上口，将产品的应用性能讲述得一览无余、通俗易懂所以深入人心。
　　在现代化的信息社会中， 各种广告层出不穷，每个人每天都要接收来自各种媒体数以万计的信息，但真正能被民众记住的广告却屈指可数。谁能够在这场争夺消费者注意力的竞争中获胜，谁便赢得了市场，赢得了开局的胜利。因此，对于消费心理学的研究越来越成为广告策划中重要的一环。 
　　一、广告策划中常见的心理误区 
　　有更多的企业是根本不知道广告有没有效果，效果有多大。我们应该看到，广告存在的问题很多，还有不少误区。
     1．某此广告策划缺乏创意
　　不少广告策划不知所云毫无创意，因此也根本无法吸引消费者。创意被称为传媒广告的灵魂，广告创意的生命在于“创”，一个好的创意可以提高消费者对广告的记忆度和关注度，像“新飞广告做得好，不如新飞冰箱好”；“清新爽洁不紧绷”等这样让人回味无穷、听来有新鲜感的广告语却不多。这二项广告的创意，前者重点强调了产品的质量“我们做的比说的好”。后者把产品的功能、效果诉述得一目了然从而吸引消费者。许多广告为求俗， 陷入了令人可气、可笑、无奈，虽然也能让人不忘但对产品确有一定的不良影响，比如说“今年过节不收礼、收礼只收……”；还有“三百年前御花园就种某某”等毫无创意的广告语。看了这样的广告，人们会觉得这样的产品也像广告一样“无厘头”，谁还会去用呢？ 
2、过分创意或盲目创意
　　相反的， 有些广告为了吸引消费者的注意力，过分创意，甚至根本是本末倒置，忽略了产品本身，以至于消费者记住了广告的故事、情节、表现手法却忘记了广告的产品，更不要谈产品的独特卖点和其他因素了。这样的广告对产品来说是致命的。事实上，广告创意应该与产品相吻合，并不是所有的产品的广告都需要过度地吸引注意的。对于有些商品就应该采用理性诉求的广告手法。哗众取宠地在吸引消费者注意力上大做文章，只会浪费金钱和时间。比如说某感冒药，本身便是一个特殊商品，而且受众性很强。只有当消费者出现某种病症或者得到医生推荐的情况下才会去注意药品效力。现在很多药品类广告，企图用一些冲击人们眼球的诉求的方式去影响消费者，却忽略了消费人群获取产品的方式，反而会得不偿失。而蓝天六必治“牙好，胃口就好，吃嘛嘛香，身体倍棒”用一种普通老百姓说“大实话”的方式，使普通消费者产生牙好=健康联想。大宝化妆品“要想皮肤好，早晚用大宝”用同样平民化的说词，将产品的功能及使用方法介绍得一览无余。
　　3．定位不准确或广告诉求主题过多 
　　广告定位要清清楚楚地告诉消费者，产品会给你带来什么好处，这就是通常说的广告诉求，有的产品花了大量的广告费， 把广告做得美轮美奂，但广告诉求却与产品本身的优势以及定位相脱节。如某洗发水的广告，广告的时长用得不少、画面鲜艳夺目，消费者记住了广告，却不了解此产品和其他同类产品有多大原区别。不知道产品对于自己有什么好处，当然也不会去购买这个产品。也有一些企业为了展示自己产品的功效，在有限的篇幅或时间内把产品所有的功效和针对的人群全部罗列出来，惟恐消费者不知。反观红牛饮料“汽车要加油，我要喝红牛”、乐百氏果奶“今天你喝了没有”二款同样都是饮料，但由于产品适应人群不同故所以广告语策划也不一样，前者更适合青年、男孩故用“汽车和我”来定位，因为不管大男人、小男人都有汽车情节，用“汽车和我”使这部分人容易记住。而后者只适合少年儿童用“今天你喝了没有”这样的广告语充分利用了少年儿童的从众心理。事实上消费者的心理研究表明：人们在观看广告时只选择性地注意很小一部分与自己的需求或兴趣有某些联系的信息。所以过于复杂的广告诉求很难有好的效果。　
我为腾讯QQ策划广告词：《高科技使神话传说成为现实》（配以西游记中顺风耳朵、千里眼的画面）

二、中国的社会阶层的划分

1、中、高层（公务员）官员阶层

2、大型国企高级官员阶层

3、大型民营企业老总阶层

4、高学历精英阶层

5、普通白领阶层

6、小微商企经营者阶层

7、中低学历蓝领及农村劳动阶层

8、大、中、小学学生阶层

9、（离）退休人员阶层

10、下岗、失业人员阶层

以上是中国当今社会的阶层划分。其消费层次大致可分为五个层次，

1、中、高层（公务员）官员阶层，这个阶层广告对它们没有任何作用，因为它们用的产品广告无法表达。

2、大型国企高级官员阶层，（有及强的消费能力）对此阶层最有用的是法国、及意大利的奢侈品广告用中文来表达会有相当好的效果。

3、大型民营企业老总阶层，他们有较强的（理性）消费能力，注重产品的品牌效因及高质量的产品，一般不会信媒体的广告宣传，相信口口相传的产品。

4、高学历精英阶层对产品的档次及价格特别注重，产品的档次与自己的身份是否匹配。

5、普通白领阶层消费层次趋向中高档，对产品的质量、品牌、价格有效理性判断。比较注重“价格性能比”对广告效因有一定的从众心理。

6、小微商企经营者阶层对产品的品牌、价格较注重，有一定的识别产品的能力，由于自己本是一名经营者或制造者，对于广告有理性的判别。

7、中低学历蓝领及农村劳动阶层这一阶层是中国社会最大的一个阶层，占中国人口的大部分，是普通商品的主要消费者，个人消费能力有限，但有于人数众多，叠加效因使得消费能力的猛增，更注重于产品广告中的实用性、价格及产品的使用寿命等因素。】

8、大、中、小学学生阶层部分有肓目消费的倾向，是各类媒体广告最大的受众人群，注重品牌、款式、新潮、产品应用的科技含量等等。

9、（离）退休人员阶层是中国社会“最不差钱”的阶层，是中国各银行的储蓄额的保障，但是消费能力不足的一个阶层，是保健产品的主要消费者。

10下岗、失业人员阶层不用多说，“开门七件事”是这个阶层的主要消费。对价廉物美的产品有无奈的情有独钟，广告对其只是听听看看而已了。

三、论90后的消费观念

90后一代作为一个正在不断崛起的消费群体，他们的消费观念、消费权力、消费意识、消费话语正在深刻影响着企业的市场营销策略。如何深刻地解读他们的消费心理，把握时代潮流发展趋势，这对于任何一家企业抢占未来市场都具有非常重要的意义。

90后一代在消费心理上有什么特点。有调查表明，中国的90后一代，有超过70%的人都有上网经历。有超过一半的城镇的家中有互联网连接。这种生活特征致使90后中更多地是所谓“宅女”、“宅男”这一特殊的群体。这些孩子在蜜罐中长大，对于他们而言，网络世界甚至比现实世界更为重要！但他们同时又缺乏与社会交流的基本能力以及如何将学到知识转化为如何做的能力。

90后消费者将某种消费感觉转换成消费价值，他们对商品的情感性、夸耀性及符号性价值的要求,早已超过了商品或服务的物质性价值及使用价值。只要看一看今天电视银幕上，人们就不难理解90后一代他们喜欢什么。打开电视经常看到温文尔雅的周杰伦手捧奶茶，他漫不经心表情和话锋一转的一番话“我把你捧在手心里”，博得身边温柔漂亮美女的欢心，两人边喝奶茶边度过温馨浪漫的时刻，一副浓情蜜意的景象。这是周杰伦代言的优乐美奶茶广告，在电视上热播。90后一代他们就喜欢这样的方式。再如，一个充满艺术感的高调环境下，帅气的王力宏手里握着尼康新款数码相机，无意中拍到一位性感高贵的美女，于是一路追寻，当然结果可想而知。把数码相继与一个性感高贵美女联系起来，似乎说，这个数码相机，能帮助我们达到梦想的生活和欲望的满足。

对于90后一代消费群来说，喜新厌旧是促使他们进行持续消费的动力之一。尽管他们也知道，追求时尚与新鲜的事物不一定具有什么现实的价值，但却能给他们带来时时不同的新鲜感觉与美好心情。

如喜欢在网上购物也是90后区别于其它不同年龄段消费者的一个较明显特征。这与90后的消费需要、动机、价值观和自我等有着密切关系。90后喜欢去网上淘价格更便宜的相同款式的服装、化妆品、手机等电子产品。可以说80后、90后一代与其它年龄段的消费者最大不同就是购买方式差异，或者说他们更喜欢网上购买方式。这与90后的消费需要、动机、价值观和自我等有着密切关系。

策略1：互动式体验营销

“90后”更注重消费和使用过程中的感受和体验，追求产品或服务与自己情感体验的一致性。因此，互动式体验营销更能激发他们的购买欲望，引导消费，刺激消费。具体体验营销形式有：第一是功能体验。它是通过对产品的试用体验，将使消费者对产品功能有真实的感受和认知。如i-phone、i-pad就是建立品牌体验店，为年轻消费者特别是90后一代提供不一般的视听享受，大大激发了他们的购买欲望。第二是娱乐体验。“90后”们喜爱娱乐、追逐娱乐。企业可将产品或品牌的理念特质融入到娱乐之中。同时“90后”是注重感受的一代，给予他们视觉、听觉、触觉、味觉、嗅觉五感的综合感受，才更能让他们感觉到酷、有意思、好玩。

策略2：个性化的限量营销

什么样的产品最酷、最值钱？当然是稀缺的产品。对于崇尚自我个性、追求与众不同的“90后”来说，得到一款稀缺产品该让他们多么的疯狂、炫耀。

如何制造稀缺？第一是限量。如耐克将限量策略运用到了疯狂的境地。耐克Pigeon Dunks推出，使得数十位争抢的骨灰级耐克迷在耐克销售店发生冲突，直到警察赶到才解决了问题。物以稀为贵，限量制造疯狂。消费者乐此不疲，将进入“限制范围”作为自己个性的体现和身份的象征，实现了情感沟通。

策略3：自我式的网络购物

宅在家里上网，是众多“90后”的写照。商家自然也要把营销战场摆到了网络上。相较于网络广告，网络“圈子营销”似乎更能深入的影响消费者。

“90后”追求自我的同时，又有很强的群体主义意识。QQ圈子、博客圈子、MSN圈子、开心网圈子……大行其道。在这些圈子里，他们乐于分享自己的体验，也乐于接受别人的经验，进而作为自己消费的依据。影响圈子内的一部分人，进而形成圈子内的口碑传播，或者企业去建立一个圈子，打造圈子的知名度，都是高效的营销手段。

总之中国的90后一代人作为一个独特的消费群体正在迅速崛起，他们的喜好、他们的心理特征以及消费意识都会影响着左右着当今这个时代的消费潮流趋势，如何深度解读新一代消费群体的消费密码，把握未来潮流发展趋势，这将是经营者及广告策划者们的新课题。

本文版权归原作者，内容仅供参考，如需原创论文和发表职称论文请联系QQ17304545 微信：17304545  微信：LUNWEN668

