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价格更低

对比效应

威廉姆斯-索诺玛公司 (Williams-

Sonoma) 是一家总部位于美国旧金山的

厨房用品公司。许多年前，它曾经推出

一款售价279美元的家用面包机，不久

发现无人问津。毕竟，对于习惯了在大

街小巷的面包店里买新鲜面包的美国人

来说，谁会愿意花279美元买一台平时

不太用得着的面包机呢？

按照这样的想法，公司应该停止生

产这款面包机了。

威廉姆斯-索诺玛公司解决问题的

方法却令很多人意想不到。他们不仅没

有下架这款滞销的产品，反而又推出了

一款新的面包机，容量更大，价格更高

达429美元。新品上市之后，原先滞销

的售价279美元的面包机的销量在短时

间内竟翻了一倍。

原本滞销的面包机为什么突然变

得受欢迎了呢？不怕不识货，只怕货比

货。消费者在对一个产品不能确定的情

况下，就会寻求比较。和新推出的更昂

贵的面包机相比，原先的这款面包机就

显得经济实惠多了。

这就是市场营销和消费者行为学中

神奇的“对比效应”。“对比效应”之

所以神奇，主要是因为这种现象违背了

传统的经济学原理。

让我们回顾一下传统的经济学原

理。在封闭的市场里，有A产品和B产品

在竞争。A产品质量更高，B产品价格更

威廉姆斯-索诺玛公司，利用“对比效应”让一款曾经无人
问津的面包机畅销

$429

$279

倍1 原先滞销的售价279美元的面包机的销量在短时间
内竟翻了1倍。
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A产品质量更高，B
产品价格更低。如果
加入的C产品在各方
面都不如B产品，那
么，B产品的市场份
额不仅不会下降，相
反还会因为和C产品
之间的对比而获得优
势，导致其市场份额
上升。
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低。这时，A产品和B产品都有一定的市

场份额：更关心质量的人付出高价选择

A，更关心价格的人则选择B。

这时，如果加入任何一个C产品，

经济学原理认为A和B的市场份额都会因

为新的竞争对手的加入而下降。

“对比效应”却告诉我们，如果加

入的C产品在各方面都不如B产品，那

么，B产品的市场份额不仅不会下降，

相反还会因为和C产品之间的对比而获

得优势，导致其市场份额上升。

可见，消费者的选择并非像

传统经济学原理所揭示的那

样，客观地根据各个产品

的价格和质量属性进行独

立的判断，而是经常受到

决策情境的影响。“对比

效应”就是决策受到情境

影响的一种现象。

差异化定位：
“Mac对PC”系列广告

除了可以运用“对比效应”增强企

业广告和传播效果并影响消费者的选择

外，更重要的是，企业还可以与竞争者

进行对比来进行差异化。这对于突出企

业产品的市场定位意义非凡，不管怎么

强调它的重要性都不过分。

苹果公司“Mac对PC”的系列广告

就巧妙运用了对比而将Mac电脑和PC电

脑进行了成功的差异化。

众所周知，苹果的Mac一直和基于

微软Windows视窗操作系统上的PC在

个人电脑领域竞争，但在九十年代到本

世纪初的相当长时间内，兼容性的问题

导致苹果Mac的市场份额很小，无论是

在企业还是个人用户市场，PC都占有绝

对统治的地位。

在2006年5月播出的“Mac对PC”

电视广告中，Mac和PC见面了：

“你好，我是Mac。”穿着牛仔裤

的Mac说。

你好，我是PC。

我也会做一些‘有趣’的
事情，比如时间表啊，

电子表格啊，还有饼图。

你好，我是MAC。

    我会做很多有趣的
事情，例如音乐、照片
            和电影。
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“你好，我是PC。”穿着笔挺西

装的PC说。

“我会做很多有趣的事情，例如音

乐、照片和电影。”Mac态度很轻松。

“我也会做一些‘有趣’的事情，

比如时间表啊，电子表格啊，还有饼

图。”PC态度有些紧张，不甘示弱地

反驳。

两相对比，Mac显得轻松、自然、

贴近生活；PC则显得刻板、拘谨、难以

沟通。苹果借此告诉人们，Mac不仅具

备PC的各种实用功能，如编写文档、收

发邮件、分析制表等，更重要的是Mac

具备PC所不具备的生活、创意的乐趣。

“Mac对PC”的广告攻势从2006年

一直持续到2009年底，一共制作了66个

短片（每段30秒），并邀请贾斯汀•朗 

(Justin Long) 扮演Mac，邀请约

翰•霍奇曼 (John Hodgman) 扮演

PC。在这一系列广告中，Mac的

形象轻快有活力，PC的形象则显

得陈腐愚钝。整个系列在轻松幽

默中带有几分对PC的犀利嘲讽。大

众消费者对这一系列广告的反应是“很

喜欢”，觉得它“轻松有趣”。Mac的

优势在持续对比中越来越明显。越来

越多的人开始了解Mac的优点和

风格，并且有越来越多的

PC用户开始购买并使

用Mac电脑。他们不

惜花时间学习和了解

Mac的操作系统，恰恰

说明了其对Mac电脑的喜

爱程度，这也证明了苹果公司

采用的清晰、有效的对比策略收到了

良好的效果。

根据全球著名的市场研究公司

Gartner发布的数据，近年来全球个人

电脑市场销量增长几近停滞甚至倒退，

苹果公司Mac电脑的销量却已连续多年

以年均近20%的速度在增长，市场份额

也一直在逆势上升，在美国市场已经成

为个人电脑市场份额第三的厂商。

你好，我是PC。

我也会做一些‘有趣’的
事情，比如时间表啊，

电子表格啊，还有饼图。

你好，我是MAC。

    我会做很多有趣的
事情，例如音乐、照片
            和电影。
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面对苹果电脑销量的持续上升，

微软公司的高管在接受采访时承认，自

己的品牌形象已经变得“陈腐”了。如

果苹果公司没有运用这样成功的对比策

略，电脑市场或许不会呈现出今天这样

戏剧性的变化。

后来者居上：“百事新一代”

巧妙运用对比效应，还能使后发者

赶超拥有先发优势的强大竞争者，这对

常常处于后发位置的中国企业更具启发

意义。

在美国的饮料市场上，后起之秀的

百事可乐与老牌的可口可乐一直进行着

激烈的竞争。上世纪60年代，可口可乐

在市场份额上以5:1的绝对优势压倒百事

可乐。十年之后，到1976－1979年间，

可口可乐的增势从每年递增13％猛跌

至2％。与此同时，百事可乐却来势汹

汹，异常红火。百事可乐是如何做到这

一点的？

原来，通过分析消费者的构成和

消费心理的变化，百事可乐在60年代大

胆改变策略，将自己定位为“年轻”的

可乐，推出了“百事新一代”的系列广

告，从而与老牌的可口可乐（“永远的

可口可乐”）形成鲜明对比。

1961年，百事可乐推出了“这就是

百事，它属于年轻的心”的广告；

1963年，百事可乐又推出了“奋起

吧，你就属于百事新一代”的广告；

1964年，百事可乐进一步推出了

“让自己充满活力，你是百事新一代”

的广告。

事实上，虽然与老牌的可口可乐

（诞生于1886年）相比是后起之秀，

百事可乐也绝对不年轻（诞生于1898

年）。然而，60年代“百事新一代”的

系列广告由于符合饮料市场最大的消费

群体——年轻人的心理需求，百事可乐 

“年轻”的品牌形象成功挑战了老牌的

可口可乐。到70年代末期，当可口可乐

巧妙运用对比效应，还能使后发者赶超拥有先发优
势的强大竞争者，这对常常处于后发位置的中国企
业更具启发意义。

上世纪60年代，可口可乐在市场份额上以
5:1的绝对优势压倒百事可乐。十年之后，到
1976年-1979年间，可口可乐的增势从每年递
增13％猛跌至2％。

13%

2%
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试图对百事可乐俘获下一代的广告做出

反应时，它对百事可乐的优势已经减至

2:1了。

此时，百事可乐还在继续向可口可

乐发起全面进攻，被称为“百事可乐的

挑战”。其中，有两仗打得十分出色，

至今令人印象深刻。

第一个漂亮仗是世界商业史上著

名的百事可乐与可口可乐的口味测试。

1975年，百事可乐在美国德克萨斯州的

达拉斯进行了口味测试，即请参与者品

尝各种去掉品牌标志的饮料，然后说出

哪种口感最好。百事可乐公司大胆地对

口味测试进行了现场直播。这次冒险成

功了，几乎每一次试验后，品尝者都认

为百事可乐更好喝。之后，百事可乐在

其广告中大肆宣扬，使消费者重新考虑

他们对老牌可口可乐的忠诚，并把它与

“新”的百事可乐进行比较。这场漂亮

仗使得百事可乐与可口可乐的市场份额

缩小为2:3。

第二个漂亮仗是在1983年底选择红

极一时的摇滚巨星迈克尔•杰克逊作为百

事可乐的形象代言人，拍摄了两部广告

片，并组织杰克逊兄弟进行广告旅行。

杰克逊为百事可乐赢得了年轻一代狂热

的心，广告播出才一个月，百事可乐的

销量就直线上升。

经此两役，可口可乐一统天下的

时代被百事可乐终结。百事可乐以“创

新、年轻并富有活力”的定位将自己区

别于“经典”的可口可乐，紧紧抓住了

年轻人的心，在其诞生92周年后终于如

愿以偿，打破了可口可乐的领先地位。

1990年，两种可乐平分市场，在零售方

面百事可乐甚至超出了1亿多美元。这

一年，百事可乐和可口可乐同时被评为

全世界最有影响力的品牌，分列第6和

第8位。1997年，百事可乐公司全球销

售额近293亿美元，问鼎全球饮料行业

企业的冠军，可口可乐只能屈居亚军。

对比效应：
是否所有的品牌都适用

“对比效应”在商业领域显示了

强大威力，但是在选择是否使用“对比

效应”时，任何企业或广告商都需要慎

之又慎，因为如果运用不当，“对比效

应”也有可能会带来截然相反的效果。

2009年，“Mac对PC”系列广告持

续三年之后，微软终于忍无可忍，宣布

将斥资3亿美元进行广告宣传，用以反

击 “Mac对PC”系列广告。有趣的是，

微软推出了针锋相对的“PC对Mac”系

列广告，仍然使用PC和Mac来做对比，

所不同的是，微软在广告中试图突出PC

的成熟、稳重，将Mac贬低为幼稚、业

如果运用不当，“对比效应”也有可能会带来截然
相反的效果。
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余、不负责任。这些广告并没有收到期

待的效果。大多数观众认为微软的广告

缺乏说服力，“PC对Mac”系列广告只

在电视上播出几期之后就停播了。

为什么让苹果大获成功的对比策

略，在微软的身上就难以发挥作用呢？

显然，并不是所有的品牌都能从对比中

受益，这取决于两个方面：首先，该品

牌是否适合运用对比；其次，它是如何

运用对比的。

在微软 “PC对Mac” 的案例中，

可以看到的是，微软的PC本身并不是一

款鲜明有特色的产品。如果说PC可以

为自己的沉稳、成熟和专业化而感到骄

傲，还不如说这些特点是苹果在“Mac

对PC”系列广告的对比中赋予它的。微

软的PC似乎是按照功能强大、性能卓越

的原则来设计制造的，然而这也正是它

的弱点所在：哪一款电脑不是按照这样

的原则来设计制造的呢？因此，对于缺

乏“个性”的品牌，对比或许就不太适

用，因为它很可能会让竞争品牌看起来

更有吸引力。

关于对比的竞争手法，哈佛商学院

的教授Youngme Moon曾经提出过一

个有意思的问题。她说，在面对大量同

质化的商品和竞争环境时，真正的问题

并不是能否找到自己定位的方向，而是

你敢吗？你是否敢于做到与众不同？在

大多数商家因为竞争压力都在做同样的

事情时，你是否敢于不去服从，不去做

同样的事情？这意味着坚持少数、坚持

创新、坚持你认为正确的事情，而不屈

从于环境的压力。对于很多企业来说，

这不是智商的问题，而是一个勇气的问

题。在一个传统社会里，我们会发现企

业可能更有趋同的倾向。这也许是为什

么在中国市场上我们经常看到的是同质

化竞争，而缺乏对比和与众不同的竞

争。这也许是很好的机会，重要的是，

你是否有勇气去抓住它？T
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