
价格锚点 

--刘润 

 

概念：价格锚点 

价格锚点是在 1992 年的时候，有个叫托奧斯基的人提出的，他认为消费者

在对产品价格并不确定的时候，会采取两种非常重要的原则，来判断这个产品的

价格是否合适。第一个原则，避免极端。第二个原则，权衡对比。 

案例 

出差住酒店，选择酒店上网付费方案，一个是 80 元 1 小时，一个是 105 元

1 整天。我毫不犹豫地选择了 105 元 1 整天的方案，付费后立刻发现,80 元唯一

存在的价值，就是让我觉得那 105元非常划算,80元就是所谓的价格锚点。 

运用：  

场景 1: 

原来只有 1399 和 2288 两款净水器的时候，大家都买 1399 的那款，而你特

别想卖 2288那款。最简单的办法是让产品部门再去生产一款 4399的净水器。这

时候，你就会发现 2288 的版本会卖得比以前好很多。 

场景 2: 

假如你有个体检的产品是 600块，如果你这样说：“您一年愿意花 6000元的

价格来保养您的汽车，为什么却不愿意花 600元来保养您自己呢”？很可能会打

动很多人。这会让客户觉得，我花 6000 块钱保养车子，难道人还不如车子吗？

这时候,600块钱的体检方案，价值感就会非常明显。 

小结：引导购买的两个原则 

第一、避免极端。就是在有 3个或者更多选择的时候，很多人不会选择最低

或者最高的版本，而更倾向于选择中间的那个商品。 

第二、权衡对比。当消费者无从判断价值是高还是低的时候，他会去选择一

些他认为同类的商品去做对比，让自己有一个可衡量的标准。消费者其实并不真

的是为商品的成本付费，他是为商品的价值感而付费。价格锚点的逻辑，就是让

消费者有个可对比的价格感知，你明白了吗?  

 



锚定效应 

--刘润 

我有个朋友，是做家电零售的。他主卖一款大品牌的微波炉，价格 540 元，

卖得不错。但是后来，他旁边那家店进了一款小品牌的微波炉，价格 330元。大

品牌虽好，但小品牌毕竟便宜啊。很快，旁边那家店抢走了他不少生意。他苦思

冥想，希望能把生意抢回来，怎么办？ 

我的东西好，但是贵；他的东西不如我，但是便宜，怎么办？ 

要解决这个“怎么办”的问题，我们首先要理解这个问题的本质。这个问题

的本质，是那个“便宜的小品牌”的出现，相当于往用户的价值评判体系中，放

入了一个参照物，这个参照物在用户心中形成了“锚定效应”，让你的“贵的大

品牌”，相对而言性价比就显得没那么高了。因为“锚定效应”，你被“比”下去

了。 

概念：什么是“锚定效应”？ 

还记得《刘润 · 5分钟商学院 | 基础篇》第 5课讲的“价格锚点”吗？

80元 1小时的上网费的存在，就是为了作为“价格锚点”，来凸显 105 元 1整天

的价格实在是太便宜了，诱使你做出购买决策。 

但是，人们这种“锚点”的心理作用，远不止是在“价格”这一方面。一切

都是相对的。人们判断任何一件未知事物时，都希望找到一件已知事物作参考。

这个参考就像一只“锚”一样。“锚点”一定，整个评价体系就定了。 

那我这个朋友应该怎么办呢？ 

他可以通过拋下一只新“锚”的方式，重建用户的“评价体系”。具体怎么

做？进一款同样大牌的，但价格略贵的微波炉，比如 570元。但这款 570元的功

能和质量，其实和 540 元那款差不多。 

为什么要这么做？330 元的小牌，已经是用户心中的一个锚点。570 元的大

牌，就是你抛下的第二个锚点，你借此在用户心中重新定义“性价比”。因为它

的存在，540元那款就显得中规中矩了，甚至会有人怀疑 330元那款，是不是便

宜无好货。这个“锚定效应”带来的问题，就通过“锚定效应”解决了。 

不会吧？这就能解决问题？ 

这其实是个真实的案例。这家零售商，后来就真进了一款 570 元的大牌，品



质和 540 元的差不多。结果，330元的小牌，从 57%的销售跌到了 27%；540元的

大牌，则从 43%涨到了 60%；而 570 元的那款居然也抢到了 13%。也就是说，大

牌的销售份额，从 43%涨到了 73%！ 

这就是“锚定效应”的威力。理解用户基于“锚定效应”的评价体系后，你

会发现，设锚、改锚、移锚等方式，在商业世界中，无处不见。 

运用： 

我的文案写得很好，但老板总让我改，怎么办？把竞争对手写得很差的那份

文案一起交上去，用“锚定效应“，重建老板心中的评价体系。甚至，“职场老

手”会始终准备三份文案，其中一份，就是用来当靶子和锚，以体现另两份文案

的价值。 

我带客户看的房子这么好，但他老是定不下来，怎么办？不少房产中介，会

带客户看两套差不多完全一样的房子，其中一套比另一栋更便宜、而且各方面都

更好。各方面都差的那套房子，就是他在你心中抛下的“锚“，用来重建你的评

价体系。甚至有些黑心中介，人为制造“锚定效应”，故意把某卖家的房子提价，

不为卖掉，只为当作性价比的锚点。 

我是卖玉石古玩的，用户进来逛一圈，买了个钥匙扣就走了，怎么办？试着

在店门口，放一个镇店之宝，比如价值百万的古董。客户赞叹不以后再进店，就

会觉得什么都便宜了。德国史蒂福公司的黄金绒毛泰迪熊，全球限量 125 只，

每只售价 8.6 万美元；英国的路凡格利欧公司，钻石笔记本电脑，标价 100 万

美元。卖不出去几个，为何如此大费周章？就是为了在你心中抛下一个“锚”：

我们的东西很贵，你买到手的那个，太划算了。 

今日得到 

最后，我们来小结一下。40度的水，是热水还是凉水？这取决于你之前的体

温；这顿饭，好吃还是难吃？这取决于你的饥饿程度。所有的感受，都是相对的。

通过设定、改变、移除用户心中的参照物，达到影响用户评价体系的方式，就是

“锚定效应”。 

其实，又何止是商业。你的喜怒哀乐、悲欢离合，何尝不是通过比较得来的

感受呢？所以，你人生的那只“锚”，设对了吗？ 

 



 

沉没成本理论篇 

--刘润 

概念：沉没成本 

人们在决定是否做一件事情的时候，不仅仅是看这件事情未来对他是不是有

好处，同时也会注意自己是不是在过去，已经在这件事情上面有过投入，这是一

种非常有趣而顽固的非理性的心理，我们称之为叫做沉没成本，也叫做协和效应。 

运用 

场景 1:买衣服讨价还价买衣服时，在店里反复挑选，反复试穿，不停地跟店

员沟通。店员在你身上花费了大量的精力，为了不让这部分沉没成本损失掉可能

会给你更多；的优惠。 

场景 2：跟客戶收定金很多商业机构，在客户稍微有一点购买欲时，就会想

方设法收客户一点点定金，可能 1 万元的东西只收 500 块定金。当客户回到家

里，购买的冲动消失，为了不损失 500 元的定金，很有可能就会购买你的商品。 

场景 3:举办盛大婚礼两个人结婚，举办隆重盛大的婚礼，投入了巨大的时

间、精力、金钱等。婚后，如果闹别扭想要分手，很可能会觉得再办一次婚礼太

麻烦，就不分手了 

小结：认识沉没成本 

第一，我们要认清沉没成本其实没有好坏的区别，你可以把它叫做既定成本，

或者是已经发生的花费。 

第二，因为这种心态的顽固性，有目的性地制造对方的沉没成本，有利于提

高交易的成功率。但是，最后我们还是要反过来说，你如果真的能够克服这种沉

没成本所带来的心理偏见，不被这种情绪所左右，将有可能做出更加理性的商业

判断 

 

沉没成本实战篇 

我有个朋友，开了家自助餐厅。生意做得还不错，但每次见他，都是一幅忧

心忡忡的样子。问他为什么。他说：自助餐厅，就是靠那种，哇哦，这么多好吃



的，才收这么点钱的占便宜心态，赢得客户的。但如果大家真的都“扶墙入，扶

墙出”，餐厅就又肯定亏了。很矛盾。 

开了家自助餐厅，但又怕被吃穷，怎么办？ 

要解决这个“怎么办”的问题，我们首先要理解这个问题的本质。顾客的心

理是：付了钱，就要把它吃回来，多吃的就是赚到的。这个问题的本质，是顾客

把“吃回票价”，而不是吃饱吃好，当成了吃饭的目标。如何减小“票价”这个

因素，也就是这顿饭的“沉没成本“，对用户心理的影响，是解决这个问题的关

键。 

概念：沉没成本 

什么叫沉没成本？在《刘润·5 分钟商学院 | 基础篇》我们讲过，沉没成

本是已经发生、无法回收的成本支出。 

我们对待“沉没成本”，也就是已经发生、无法回收的成本支出，最理性的

态度，应该是忘了它，而只关注未来收益和未来投入的性价比。但用户，总是不

理性的。那怎么办呢？你可以试着“对冲”他心中的“沉没成本”。 

一位经济学家曾在一家只付 5美元就可以“能吃多少吃多少”的比萨店，做

过一个实验。他随机给一半顾客每人发放了一张优惠券，另一半则没有。然后，

大家开始吃。等待所有人都吃完后，经济学家仔细数了数每位受试者吃了多少块

披萨。 

你猜，是拿到优惠券的那一半吃得多，还是没拿到的吃得多呢？ 

也许有些同学会觉得：这和发不发优惠券无关吧？既然已经付钱了，那都要

吃到吃不下为止吧？所以，两组吃掉的披萨，应该大概一样多吧。 

实验结果，让很多人大跌眼镜。拿到优惠券的那一组就餐者吃掉的比萨，要

比没有拿到优惠券的那一组，少得多。 

这太神奇了吧，为什么会这样啊？这张优惠券，其实就是“对冲”了顾客心

中的“沉没成本“。 

顾客花了 5美元“巨款”吃自助比萨，所以本来把“至少吃到 5 美元”作为

目标的。这时候，你给他一张优惠券，他潜意识里会觉得，已经赚回来一些了。

本来至少吃到 5美元才觉得回本的，现在可能只吃 3 美元，或者 2美元，就觉得

赚了。他吃的比萨数量，于是明显下降。 



运用： 

那我这个朋友应该怎么办？你也可以用发优惠券的方式，“对冲”顾客心中

作为此行目标的，打算必须吃回来的那个“沉没成本”。 

比如，你可以发一张下次可用的 50 元现金折扣券。这样即锁定了下一次的

生意，又会让顾客“扶墙入、扶墙出“的目标，调低至少 20元。 

你也可以发一张进口冰淇淋的优惠券。这样他甚至会留着一点肚子，等着饭

后用优惠券买个甜点。 

你还可以发商场里其他异业经营的优惠券，比如服装店、电影院、儿童乐园

等等。这样可以彼此引流，获得更大收益。 

很有意思。那这个对冲“沉没成本”的逻辑，在商业世界中，还解决哪些“怎

么办”的问题？ 

比如你经营一家健身房。健身房就是健身界的自助餐厅，有不少健身房，买

的时候让用户觉得自己一定会来 100 次；买了之后就担心，用户如果天天来，那

就卖不出去几张卡了。怎么办？ 

你可以在用户办完卡之后，立刻送他和健身卡等值的健身教学光盘，一副高

大上的跳绳，和健身房配合的家庭训练方法，再送他几张邀请朋友加入的优惠券。

有了这些边际成本很低的东西“对冲”掉顾客心中的“沉没成本”，他为“把沉

没成本赚回来”而坚持去健身房的心理，就会大大减弱。 

今日得到： 

最后，我们来小结一下。开了家自助餐厅，但又怕被吃穷，怎么办？消费者

“扶墙入，扶墙出”，其实并不是为了美味，而是为了一种“把沉没成本赚回来”

的心理。通过发优惠券的方式，用新的获得感，“对冲”他心中的“沉没成本”

的失去感，能有效地降低“我一定要赚回来”的心理。 

我们总是认为自己是理性的，现在看来，理性是多么稀缺的品质；而不理性，

居然是如此丰饶的商业沃土。 

 

 

心理账户理论篇 

          --刘润 



概念：心理账户我们会把钱分门别类的存在不同的心理账户里面。比如说，

生活必要的开支账户，家庭建设和个人发展账户，情感维系账户，享乐休闲账户

等等。虽然这些账户都是在一个大账户之下，但其实各个子账户都是独立存在的。 

案例 

听音乐会前，丢失了 200 块。当丢失的是价值 200 块的公交卡时，大多数人

会选择继续前往观看；当丢失的是打算用来购买音乐会门票的 200块时，大多数

人选择不去看了。 

运用 

场景  

巧克力厂家:宣传时，将几百块钱的巧克力，放到情感维系账户里面，会比

放到生活必须开支账号里面，消费者更有可能购买。 

装修公司：如果你能让客户明白，你的装修方案会帮他省下 4、5 个平方米

的面积，他就有可能会非常动心。因为他会觉得，你是帮他在买房的账户里面省

了钱，而不是在装修的账户里面多花了钱。小结：如何影响消费者心理账户，就

是每一个人其实把同样的钱在心里面，分门别类地存在了不同的账户里。你要改

变顾客对你商品的认知，让他从不愿意花钱的心理账户，转移到愿意为此付钱的

那个心理账户里面去，这个时候，你就会发现能曾经很小气的客户变得非常大方

起来。你的客户其实并不真的是小气，而是你的这个商品并不在他愿意为此付费

的那个心理账户里面。 

 

心理账户实战篇 

         --刘润 

我有个朋友，孩子读初中。为了培养孩子对赚钱和花钱的认识，他特意让孩

子教邻居家的小学生学数学。每次课结束，就给孩子发 40 元报酬。但很快我这

个朋友发现，孩子有了钱后，和同学吃吃饭、买买东西，不知不觉钱就花完了，

从来等不到下一次上课。本来想让孩子培养“赚钱”意识，可他却学会了乱“花

钱”，怎么办？ 

要解决这个“怎么办”的问题，我们首先要理解这个问题的本质。这个问题

的本质，是你给孩子的钱，被他放入了叫做“零钱”的心理账户。而在大部分人



心里，零钱，就是用来“乱花”的。 

概念：心理账户 

作为企业，要懂得让用户从他最有钱的心理账户里花钱。 

进入实战篇，今天我们就来具体分析，到底用户的哪些“心理账户”，最有

钱？ 

第一，意外所得账户。人们会把辛苦赚来的、靠运气赢来的和意外获得的钱，

放到不同的心理账户中。你花三天写了篇文章发表，获得了 500元打赏。你会用

这个钱玩老虎机试试手气吗？估计不会。但如果你捡到 500 元呢？可能就会了。

对意外所得，总是慷慨大方的心态，就是我们常说的：来得容易去得快。 

第二，情感维系账户。你想给自己买件 1500 元的羊绒毛衣，一直舍不得。

结果你太太送给你了，你非常高兴。虽然你明知这个钱，是你们的共同财富。你

也买了自己舍不得买的 iPhone 给太太，她也很高兴。这和你们各自给自己买，

花了一样的钱，但感觉似乎没那么肉疼了。这就是我们常说的：谈感情，伤钱。 

第三，零钱账户。如果你口袋里有张 100元的钞票，你是不是挺不想把它破

开的？因为一旦破开，钱很快就花完了。你放在银行账户里打算买电视的 5000

元，怎么都不愿意动；可放在钱包里的 500元，可能不怎么内疚地就花掉了。为

什么？因为它们是“零钱”。这就是我们常说的：指缝大的人，漏财。 

那我这个朋友应该怎么办？他可以从每次课结束给报酬，变为每 10 次课给

一次。这样，孩子每次拿到手的，就不是 40 元的“零钱“，而是 400 元的”整

钱“。整钱的心理账户，都是用来干大事的，他就不会拿着这 400元去惦记学校

门口的糖葫芦了。 

运用： 

那这个“心理账户”，在商业世界中，还能解决哪些“怎么办”的问题？ 

我是某市的税务部门，想给企业和市民减税，来刺激消费，拉动本市经济。

结果发现，税减了大家是很开心，但还是不肯消费，怎么办？ 

试试把“减税”变为“奖金”吧。当你说减税的时候，企业和市民会想：这

少缴的税，本来就是我的啊！这个钱，会回到企业的“利润”账户，和个人的“收

入”账户，他们不会有额外消费欲望的。但如果你在收完税之后，发放“奖金”

呢？哇，这是“意外所得”啊！拿去买点平时舍不得买的东西吧。消费，因此会



在“意外所得账户”里被激发。 

我是做保健品的，非常棒就是有点贵，用户舍不得买，怎么办？试着把你的

产品，定义为“礼品”吧。礼品，就是自己舍不得用，专门买来送长辈、送朋友

的东西。比如电视里轰炸式的脑白金、黄金酒等等。用户用来买礼品的钱，源自

“情感维系账户”，在这个账户里花钱，少了都拿不出手。 

我每年春节都会给父母带笔钱。可是，这么多年，他们居然一直存着，舍不

得花。我希望他们把钱花了，对自己好点，怎么办？ 

你可以把给孩子报酬的策略，反过来用。隔三岔五，给他们一些小钱。你每

年一次性地给他们“整钱”，这在他们心理账户里，是要用来干大事的，比如留

着给孙子啊。但如果你隔三差五给他们一些“零钱”，他们从“零钱账户”里花

起钱来就没有那么大压力了。 

所以，给孩子钱，要给整钱；给老人钱，要给零钱。 

今日得到： 

最后，我们来小结一下。人们最容易花钱的心理账户有哪些呢？今天我们讲

了三个：意外所得账户，也就是常说的“来得容易去得快”；情感维系账户，也

就是常说的“谈感情，伤钱”，和零钱账户，也就是常说的“指缝大的人，漏财”。 

 


