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第二章电商文案写作的前期准备

01 2.1 分析电商文案的消费者

02 2.2 选择合适的创意思路

03 2.3完善电商文案的整体
第二章

Are you ready ?



2.1.1 
为
消
费
者
画
像

2.1.  分析电商文案的消费者

任何产品都有它针对的、固定的消费群

体，因此，文案创作者需要对消费者进行
画像，明确产品的目标消费者属于哪一类
群体，在购买能力、行为上有什么特征，
只有这样才能写出有针对性的电商文案。



04为消费者画像是
根据消费者的基
本属性、生活习
惯和消费行为等
信息而抽象出的
一个标签化的用
户模型。为消费
者画像包含以下5

个方面的内容。

05

消费者消费特征：包括

收入状况、购买水平，以

及产品的购买渠道、购买

频次和购买产品类型的偏

好等。

01

02

03

消费者动态特征：包括

消费者当下的需求，周边

有哪些商户等信息。

消费者固定特征：包

括性别、年龄、教育

水平、职业、星座等。

消费者兴趣特征：即

消费者的兴趣爱好

消费者社会特征：包

括生活习惯、婚恋情况、

人际交往以及家庭环境

等。



只有合理地规划店铺页面，才能够让你的店铺首页

专家点拨：
为消费者画像时，注意不要将目标消费群体

简单形容成“男，25~32岁的年轻人，受教育程
度高，家庭月收入……”，这样生硬的信息不
能帮助文案创作者进行电商文案的构思和写作。
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2.1.2
消
费
者
的
购
买
动
机

消费者在选购产品时都有促使其做出购买决

策的驱动力，这就是所谓的购买动机，电商文案

创作不是以“我”为中心来阐述产品或服务的，

而是要站在消费者的立场，分析不同环境下消费

者的消费动机，找到消费者真心“想要”或“渴

望”的内容。因此，电商文案创作者只有从消费

者的购买动机出发写作电商文案，才能使电商文

案更有说服力，才能使消费者产生购买欲望



图2-2 某品牌的服装产品文案

中年女性为主要消费群体的服装产品，这部

分女性有两个最核心的购买动机：一是保持青春
活力；二是希望自己变得更有魅力。那么，电商
文案创作者针对这部分消费群体，就需要在产品
描述中写出可以打动并满足消费群体需求的文案。
图2-2所示为某品牌的服装产品文案。

例：



2.1.3
分
析
消
费
者
的
购
买
心
理

购买心理就是消费者在
购买产品时的一系列·心理活
动。通过对消费者的购买心
理进行分析，文案创作者可
以更加准确地定位消费者的
购买行为，创作出对消费者
更有吸引力的电商文案。
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八大心理

消
费
者
的
几
种
购
买
心
理

从众心理

实惠心理

崇外心理

求异心理

炫耀心理

好奇心理

恐惧心理

名人心理



制作商品详情页共有5个准则，只要按照这些准则去
做，那么商品详情发挥它的营销功能。

“随大流”就是典型的从众心理。个体受到外界
群体行为的影响，而在自己的知觉、判断、认识
上表现出符合公众舆论或多数人的行为方式，就
是一种典型的心理现象。针对这类购买心理，一
些企业的电商文案常通过呈现无数人在某场景下，
同时使用或追捧某产品来暗示该产品受欢迎的程
度，如拼多多“3亿人都在‘拼多多”。。

从众心理



实惠心理 实惠心理的消费者追求物美价廉的产品，相对于外观、

样式等，他们更看重产品的功能和实用性，对价格低廉、经
久耐用的产品更感兴趣，且购买力惊人。如果产品定位于这
类消费群体，可以通过提高产品的性价比，如提高产品的效
用和功能，并适时进行优惠促销等方式，吸引这类消费者。
图下图所示为针对具有实惠心理的消费者所创作的电商文案。



崇外心理

根据消费者的崇外心理创作
的电商文案，不仅要说明产
品的原产地，还需要凸显产
品的独特和优势。

崇外心理的消费者崇尚
外国文化，他们比较喜欢购
买国外的品牌产品。



炫耀心理

求异心理指消费者追求个性化，彰
显与众不同的个人品位的一种心理现象。



求异心理

炫耀心理指消费者

欲向他人炫耀和展示自
己的财力、社会地位、
声望等的心理，具有炫
耀心理的消费者一般具
有虚荣心和攀比心，经
常购买名贵或时髦的产
品。

在很多高端品牌的

电商文案中会充分利用
消费者的虚荣心提高产
品格调，使产品能彰显
消费者的高贵身份和独
特品位，以满足消费者
攀比与炫耀的心理。



好奇心理

好奇心是人类重要的本能之一。

对于消费者而言，他们总会对少见、
超常、奇异、独特的产品表现出浓
厚的兴趣。

利用消费者的好奇心理进行

创作时，电商文案创作者可以通
过制造悬念或采用暗喻的形式，
为消费者留下无尽的想象空间，
引起消费者主动讨论的兴趣，同
时加深消费者对文案的印象。



恐惧心理

恐惧指对某些事物或特殊情境产生比较强
烈的害怕情绪。

在电商文案写作中，文案创作者要适当利用消
费者的恐惧心理，创作文案时，可以先引发消
费者的恐惧心理，然后再为其提出解决方案，



名人心理
名人心理指追求名人效应的一种心理
现象。名人心理指追求名人效应的一
种心理现象。名人效应指名人的出现
所达成的引人注意、强化事物、扩大
影响的效应，或消费者模仿名人的某
些行为或习惯的心理现象的统称。明
星代言、行业权威人士宣传产品都是
企业常见的利用名人效应的营销手段。
名人效应指名人的出现所达成的引人
注意、强化事物、扩大影响的效应，
或消费者模仿名人的某些行为或习惯
的心理现象的统称。明星代言、行业
权威人士宣传产品都是企业常见的利

用名人效应的营销手段。

名人心理指追求名人效应的一种心

理现象。名人效应指名人的出现所达
成的引人注意、强化事物、扩大影响
的效应，或消费者模仿名人的某些行
为或习惯的心理现象的统称。明星代
言、行业权威人士宣传产品都是企业
常见的利用名人效应的营销手段。



2.1.4了解消费者喜欢的电商文案
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一般来说，文案写作有两大法

则：一是文案写作要有很高的价
值，二是写出来的文案要让消费
者喜欢。

富有趣味性的电商文案



什么样的电商文案才能吸引消费者的注
意呢？

1.富有趣味性的电商文案
相对于那些枯燥无味的电商文案，消

费者更喜欢阅读富有趣味性的电商文案，
因为富有趣味性的电商文案使人放松，能
够给消费者带来快乐。电商文案要想写得
有趣，可以使用第一人称撰写故事，让消
费者自我代入，更真实地体验产品的使用
场景。或者直接在文案中釆用诙谐幽默的
语言表达方式来增加文案的趣味性，



2.权威

性的电
商文案

权威具有使人信服的力量，减轻了

人们对某个事物的怀疑。在众多相似产
品中，消费者缺少足够的分辨能力去辨
别哪一类产品的性能更佳，哪一个品牌
的产品功能更强大、更有安全性等，所
以他们愿意相信权威性的内容描述，以
帮助他们做出购买决策。在权威性的电
商文案撰写中，为凸显产品的专业性，
可以借助权威机构的专业认证或知名人
士的推荐来说明产品的特点和优势。



3.不像广告的电商文案
消费者不喜欢强制植入式的

广告，直接叫卖产品的电商文案
反而起不到推广和促销产品的作
用。很多时候，引起巨大反响，
受到广泛传播的文案恰好是那些
不像广告的电商文案。



2.2 选择合适的创意思路

第1章

CYBER PUNK
CYBER PUNK

在电商文案创作中，创意是不可或缺的。成功

的电商文案不仅要有说服力，还要有传播力，创

意的好坏会直接影响电商文案的传播效果。好的

文案创意，不仅使消费者印象深刻，更能引起消

费者主动讨论的兴趣。下面对常用的电商文案创

意思路进行介绍。

CYBER PUNK



2.2.1 用平面艺术设计体现创意

第1章

平面艺术设计是电商文案中比较容易
体现创意的项目，可以通过对图像、文字、
色彩、版面等元素的组合，进行平面艺术
创意的设计，从而表达电商销售的目的和
意图。用平面艺术设计来体现创意，文案
创作者就需要具备一定的平面设计基础。
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文

字

创

意

文字创意也可以通过调整

文字的方向来实现，通过设置
不同的文字方向，不仅可以打
破定式思维，增加美感，还可
以强调文案的特色，引起消费
者的注意。文字的方向除了横
向，还包括竖向、斜向和错位
等。图2-16所示为某品牌服装

的文案，其文字就采用了斜向
排列。



图片在视觉上具有强烈的冲击力，能够对消费者

产生吸引力，继而让消费者了解其要表达的含义。

对于图片文案而言，不能只有单纯的创意表现，还

需要与产品和品牌有所联系，通过形象化、场景化

的表达打动消费者，以达到较好的产品和品牌宣传

效果。图2-18所示为依云矿泉水的成人与婴儿创意

拼图，它非常新颖、有创意，寓意着喝依云矿泉水

能使人变得年轻有活力。图片创意



在通常情况下，故事性的创意文案更能让
消费者记忆深刻，能够拉近消费者与品牌的距
离，让消费者不自觉地产生消费行为。文案创
作者在创作故事性的电商文案时，可以从品牌
或产品的故事出发，如以品牌的成长过程，或
企业管理运营过程中与经销商、员工之间发生
的故事展开，也可以站在消费者的角度去构建。

2.2.2 故事是文案创作的好素材

第1章
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2.2.3 从情感诉求出发创作电商文案

在电商文案的所有形式中，情感类的创
意文案比较容易触动消费者的内心。只
要抓住了消费者的情感需求，用真情打
动消费者，就能创作出有影响力和传播
力的电商文案。从情感诉求出发创作电
商文案，感情更充沛，更有可读性，其
通过语言描述和图像为消费者建立起某
种生活场景或情感体验，从而引起消费
者的共鸣。



对比是创意的捷径

将产品与“参照物”进行对比，更能体现出

产品或品牌的特色和价值。消费者在判断产品价
值的时候，喜欢与“参照物”进行对比，“参照
物”不一样,消费者对产品使用价值的认知也会有

所不同，因此“参照物”在很大程度上决定了消
费者的购买决策。图2-23所示为2018年获得“戛

纳国际创意节”户外青铜狮子奖的创意广告，其
创意是将“原价”和“现价”进行对比，虽然看
起来平淡无奇，却具有很好的营销效果。

图2-23 2018年获得"戛纳国际创意节"户外青铜狮子奖的创意广告



2.
2.
5 

打
破
消
费
者
的
心
理
规
则

迫于“约定俗成”的规则或思维，限制和阻碍了人们太多想

说却没能说的话、想做却没能做的事。如果有人打破了这些限
制，说出了人们想说但没有说出来的话，完成了人们想做但没
能做的事，就能给人们提供自己说这些话、自己做这件事类似
的情绪体验。

如果文案创作者以打破消费者心理潜规则的角度构思电商

文案并将这种思维运用于文案创作中，表达消费者想说却不能
说的话，想做却不能做的事，就会获得消费者的好感。

1

2



2.3.1 确定电商文案的主题

电商文案的主题就是电商广

告要表达的核心思想，用于增强
电商广告的诉求力，让消费者对
产品或品牌有深刻的印象，产生
购买的欲望。



2.3.2选择电商文案的诉求方式

A

电商文案的诉求，
是指企业或商家通过
电商文案向消费者传
递产品或品牌的信息，
吸引消费者关注，最
终达到引导消费者购买
的目的。



电。

1. 电商文案有3种常用的诉求方

式，即理性诉求、感性诉求和

情理结合。电商文案创作者在

文案写作中可以结合产品或服

务的特点及诉求对象的特征，

选择适合的诉求方式。



，提升买家的忠实度。

主商
品

家所需商品。

商品
陈列展示

页尾

LOREM 

IPSUM 

DOLOR

三是用场景

创造实际利

益点

一是用数据

说话

二是直接讲

事实

理性诉求一般可从3种角度切入

顾名思义，理性诉求即“以理

服人”，这种诉求方式通过摆事实、
讲道理的方法为消费者提供购买产
品或服务的理由。理性诉求需要客
观真实、理性准确地传达产品或服
务的功能性、实用性利益，为诉求
对象提供有价值的信息。理性诉求
的一般思路是：明确传递信息，以
具有逻辑性的说辞加强诉求对象对
产品或品牌的认知，引导诉求对象
进行分析判断。

理性诉求



感性诉求

感性诉求即“以情动人”。感性诉求不从产品本身的

特点出发，而是运用产品所固有的或人为附加的情感来触

动消费者的内心情感，引起消费者的共鸣。

感性诉求的基本思路是以人性化的语言描述打动消费者

的内心，与消费者拉近距离，让消费者参与分享产品所带来的

某种愉悦的精神享受，使消费者与品牌之间建立情感联系，对

产品或品牌产生情感化的偏爱。

单击此处添加标题



2.3.3明确电商文案的写作风格

案创作者在创作电商文案时，根据不同的产

品类型，可以选择不同的风格，如淘宝知名女装
店铺“步履不停”基于对文艺女青年的心理洞察，
电商文案主打文艺风。如下所示的内容为该店铺
早期传播甚广的一篇品牌文案，它将文艺女青年
“希望拥有的身份和气质”的心理渴求完全表达
了出来。

如图2-36所示，该店铺在确定整体的写作基调后，其所有的
文案都在统一的文案形式上进行了延展，保持了风格的统一。


