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停止販賣給消費者5%的大腦

大腦中，潛意識佔了95%而剩下5％是理性、意識、認知過程，5%是非常少的，一
般在所提出的銷售統計..的分析統計其實是在吸引那5%，而剩下的95%則是需要去
用心思發覺客戶的情緒以及潛意識的需求。



大腦拒絕不了的...產品

1. 減緩疼痛＝創造營收 
人們花錢多少都會覺得痛苦，【公平感】是影響痛苦反應大小的主要因素。  緩解痛苦的方法：  
一、 [產品組合] 讓人無法評估每項物品單項價值多少 (例如買車，有皮革座椅、豪華天窗、音響設
備等)  二、 [信用卡] 有效的花錢止痛劑 
2. 避免多個購買疼痛點 
例如壽司，讓人想到每多吃一盤，就多花了一份的錢。 相對的用[吃到飽]、[月費/年費] 的方式收
費，可以有效降低購買痛苦。 
3. 聰明置入金錢訊息 
餐館標價策略的研究： 12、$12、twelve dollars  三種餐館標價方式，發現單純用數字12標價的
這一組，顧客消費金額明顯比其他兩組高。 
4. 錨訂價格 
錨定價格非常重要，尤其在不常購買的產品上。最佳的例子是apple的iphone，第一代的iphone上
市時建立了一個499~599(美金)的錨訂價格，之後便開始降價，這樣刺激了更多的消費者，並增加
了購買慾望。（夜市叫賣) 
5.小心使用降價折扣  
對於高價品及奢侈品來說，價格是影響消費體驗的重要因素。 實驗證明同樣的紅酒及止痛藥，定價
高的時候，人們會覺得酒比較好喝，止痛藥比較有效。 



大腦拒絕不了的...產品
6.訂出精確的價格 
 人們對於精確的價格反應較好，所以儘量避免1000這種整數價格， 
用999或990效果都會好很多。（ikea) 
7. 用『沒那麼好』的誘餌來促銷主打商品 
兩組均為100人的實驗，【經濟學人】雜誌的訂價：  
A組 :   $59網路訂閱(68人)   
           $125網路加紙本(32人)           總所得$8012 
B組 :   $59網路訂閱(16人)   
           $125紙本(0人)   
           $125網路加紙本(84人)           總所得$11444 
B組多了一個誘餌方案 -[紙本]，讓 [網路加紙本] 方案顯得比較划算，對結果產生了戲劇性的影響。

聰明的房仲也知道，先帶顧客看幾間相同價格區間的房子，最後再帶去最符合顧客理想的房子，成
交機會較高。 
8.加入一個高級產品 
產品線中已有一個高端主力商品，可再增加一個更高端的產品，提高主力產品的銷售量。 
9.找到對的數量 
過的的選擇會使得人有選擇疲勞，除了事實減少商品數量，另外還有 
「幫消費者挑選」、「提供商品指引」、「網路購物的選擇」、「避免相似的選擇」



大腦拒絕不了的...感官刺激

1. 直搗消費者五種感官 
訂定行銷策略時，最好能通盤考慮人的五感：視覺、聽覺、味覺、嗅覺、觸覺，建立有一致性 的品
牌形象。 
行銷專家馬丁・林斯壯認為新加坡航空就是將感官行銷發揮到絕佳的例子-不只做到大家習以為常、
航空公司應具備的視覺一致性，連嗅覺都加以統合，所有空服員使用的香水、發放的熱毛巾、以及
其他所有服務，都使用特製的「佛羅里達香水」。空服員儀表必須符合嚴格規定，並且身穿與機艙
內部裝潢元素一致的絲質制服。 
2.專屬你的獨特味道 
五感中影響最大的是嗅覺。這邊指的專屬味道不是說要特製一種香水，而是藉由香味增加品牌的識
別度、聯想度，像是販售木製傢俱的店家，他就擁有木頭的專屬味道。味道運用得宜絕對是為品牌
大大加分。 
3.找出適合你的背景音樂 
悅耳、適當的音樂能使顧客願意花更多時間來等待；不論是在電話上或是現場等候，都同樣有效。 
在咖啡店裡做作業，店裡播放著輕柔舒爽的音樂，讓人可以更加專注。 
4.找到並持續使用聲音品牌元素 
「諾基亞之歌」於1999–2000年間被歐盟、美國及芬蘭的商標管理機構接受為註冊商標。 
在台灣，「諾基亞之歌」由中華民國經濟部智慧財產局注冊成為「聲音商標」。 
5.獨特的味道，讓記憶度大增 
人的大腦，會將新的味道與當下的情境聯想起來，但新的聲音卻不會。



大腦拒絕不了的...品牌策略

1.保持品牌一致的制約 
產品或品牌應展現始終如一的消費者體驗，讓消費者對品牌或產品增加好感度，產生品牌連結。 
2.「吸引不了注意力」不代表「沒有效果」 
保持能見度，讓人們習慣品牌露出，只要有露出就是好事，熟悉度能增加好感。 
三星就是運用贊助策略宣傳品牌的大師，他們重新包裝了機場的充電站，成功的將電子產品與正面
印象做連結。 
3.感受那股熱情 
員工是接觸顧客的第一線，有好的熱情跟態度，能讓顧客對該店家產生好的連結。(星巴克的員工) 
4.讓你的顧客有歸屬感 
人類與生俱來就有種傾向，會將自己分類到某一族群之中。接著，他們會藉由自身的認同感建立群
體連結，並與其他群體清楚切割、劃清界線。 建立自己的族群，與競爭者做切割，不斷提醒之間的
差異。如此，你能更有效地傳達訊息，更進一步確立這些人在你族群中的成員身分。（歐巴馬）



大腦拒絕不了的...印刷品

1.紙張＝情感 
紙張是可以觸摸到的，就由紙張的粗糙、厚度、材質...等，讓大腦與有型物體產生連
結，能強化品牌印象。 
2.為你的影響加點份量 
相較輕的來說，比較重的文件會塑造更嚴肅、認真的印象。 
3.簡單字體，造就行動 
KSS理論：Keep it simple, stupid!如需說服消費者、客戶或捐贈者去做某件事，應
使用簡單易讀的字型去描述他，EX.說明書。 
4.用繁複的字型和專有名詞來強化你的產品 
複雜的字型讓人降低閱讀速度、增加記憶度，並且有專業的印象。 因此菜單、技術
手冊、標語...等，可以考慮用難懂的字型和專有名詞。但要小心，若做過火反而或使
消費者失去閱讀的興趣。 



大腦拒絕不了的...圖片

1.用嬰兒視線導引注意力 
嬰兒的照片，最能吸引人們的注意力。 廣告中的人臉視線方向，會引導人們的目光。 
確保模特兒的視線，看向你想傳達的重點。 
2.實驗照片效果 
行銷人員應測試不同的方案、不同的訊息表達方式、甚至一兩個瘋狂的想法，才能得
知自己有沒有用到最有效的辦法。 
3.性感女人會影響男人決定 
研究顯示，男性覺得瞳孔放大的女人比較有吸引力。 受到性刺激的男性，偏向做出短
視近利的決定；比基尼辣妹行銷，適合菸、酒、跑車這種衝動型消費的產品。 
4.如果同情心能幫助你達成目的，就多利用照片吧 
適時的放入一些照片，能和消費者產生連結。國外大專院校就常使用這個方法，放進
那些受到捐贈幫助的學生照片及他們的故事。



大腦拒絕不了的...信任感

1.運用反事實情境刺激忠誠度 
做出一些反向假設，像是「如果你沒有購買我們的產品或服務，會怎樣？」避免打臉顧客，那會引
起反效果，如果能不動聲色的引導他們到性一種結果就能創造出正面情緒以及忠誠度。 
2.提供常客獎勵制度 
常客獎勵制度可以增加顧客忠誠度 (例如集點卡)，人們傾向用完成度 來看待累計過程，所以若是提
供已經部分完成的目標(十點的集點卡，先送個一兩點)，會是一個有效刺激忠誠度的策略。 
3.幫他們起個頭 
像是服飾店，你購買滿1000元就會免費成為會員並集到一點，加強下一次再去集點的動力。 
4.良好的溝通很重要 
良好的溝通很重要，大部分遇到醫療疏失的病人，如果覺得自己被公平對待、醫生已經盡心盡力，
就不會去告醫生。 
5.告訴他們要信任你 
如果你想要消費者相信你，那就告訴他們可以相信你。 
6.表示信任已贏得信任 
建立客戶信任感最重要的元素，就是反過來先證明你很信任他們。



大腦拒絕不了的...人際互動

1.先閒聊，在殺價 
與他人建立關係，確實能改變行為；切入主題前，先閒聊一下是很重要的。 
2.肢體接觸非常重要 
適當的肢體接觸，像是有力的握手，能夠有效增加顧客信任度的。 
3.給顧客的右耳嚐一點甜頭 
人腦偏好處裡從右耳進入的語言，也比較容易答應對著右耳提出的請求。 應酬時，坐在握有決策權
的人的右手邊；避開向著顧客左耳講話的位置。 
4.就算只是微笑的影像，也能幫助銷售 
許多微笑大使親善大使就是為了讓店家建立良好親切的形象，去增加購買度。 
5.展現你的自信 
銷售人員要件：微笑、自信、多多稱讚，語言能力強。 
6.先請他幫個小忙 
先請別人幫一個小忙，可以大幅增加他願意幫第二個忙的可能性！ 
7.請雇用語言能力強的員工 
8.在合乎道德規範內多多稱讚 



大腦拒絕不了的...人際互動

9.提供熱飲 
溫度的冷熱，會刺激腦中與信任和合作有關的區域。 會面時最好提供熱咖啡，除了
讓人感覺溫暖，咖啡因還會加強短期記憶。（美髮店提供飲料） 
10.松露巧克力策略 
就像costco，他的試吃策略非常成功，讓現場的人拿到一小塊試吃品，然後讓顧客
覺得好吃、吃不夠，進而去花更多的錢購買。 
11.像魔術師學習 
12.讓對方放鬆心情



大腦拒絕不了的...動機

1.讓捐款者看到自己 
看到自己的影像，似乎會讓人思考自己的所作所為，並且做出較合乎社會期待的行為。 善用鏡子或其他自
我反射影像，對於慈善團體、大專學校、非營利組織.....等明顯對社會有益的組織來說，是最有效的辦法。 
2.控制高度，改變態度 
3.用嬰兒來刺激利他主義 
對於依賴利他主義的非營利組織來說，置入嬰兒圖片，可使捐贈者進入一個比較慷慨的情緒。 
4.送贈品就對了 
互惠是一種影響力，贈品可以明顯增加募款的金額。 
5.個人化策略 
大腦對於單一主角的危機非常關注，看過一組八個飢荒孩子們照片的人，比只看一位飢餓孩童照片的人，
捐款金額少了50%。 個人化策略非常重要，捐錢給樂團基金會，不如捐給提琴手瑪莉；若要開張支票給母
校，不如贊助一位偏鄉新生，讓他能安心完成學業。募款活動中，必須為單一捐贈者進行個人化策略，但
是受贈者個人化也同樣重要。 
6.避開商業化與金錢暗示 
商業性強的事物(公事包、會議桌、鋼筆、皮鞋、西裝...)會讓人行為變得自私，募款時儘量避免這些相關物
件or圖片。 談判時也是這樣，老一輩的應酬-談生意模式，可能就是為了避免商業化暗示。 
7.開口要求大一點的數字



大腦拒絕不了的...文案
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大腦拒絕不了的...銷售策略

1.給消費者一個簡單的理由去購買你複雜的產品 
複雜的產品，給消費者一個簡單的理由去購買。例如：[顧客滿意度第一名] 或 [同等級車款中最安
全的汽車]。  簡單的產品，資訊多一點可能會賣得更好。例如牙膏，現在有美白、預防蛀牙、口氣
清新、預防牙周病等賣點。 
2.給他們一些新的東西 
絕對伏特加的酒瓶形狀平面廣告就是絕佳的案例，他策劃了各式新穎迷人的視覺圖像拼成酒瓶形象
的系列廣告。





大腦拒絕不了的...銷售策略

3.注意『想要』與『應要』的時間差 
[想要] vs [應要] 時間是關鍵。滿足慾望的產品，可以立即享受是重點；例如跑車，簽下合約就能立刻把新車
開走。理智上應該要的東西，例如維他命or雜誌，提供一次訂購半年即可享有優惠，甚至分期付款、定期配送
的服務。 超市把水果蔬菜放在入口，糖果巧克力放在出口，也是這個道理。 
4.將吝嗇鬼（和其他人）的痛苦最小化 
【讓定價看起來划算】、【避免重複購買痛點】、【創造套餐產品】、【專注實質需求】、【注意你的語言】 
5.按下任意消費的按鈕 
【同時強調享樂及實用兩特性】【提供並強調不同的付款方式】【別在語言上浪費太多的時間】【提供立即的
滿足】【用額外選項增加利潤】 
6.留意你的獎金大小 
辦活動的時候，獎項中最重要的元素，就是大獎的強度，其他不過是枝微末節。  一、將獎金預算集中在一個
大獎上。 二、使用季後賽或其他方式，嚴謹控制高額獎金的獲獎機率。 三、參與多個公司一起舉辦的活動，
以增加獎金預算。 
7.簡單的個人化之外 
8.把期望定很高、但可達成的地方 
9.用小驚喜創造正面感受 
例如試用品、免費配件、免費升級等等。



大腦拒絕不了的... 性別差異

1.若你的產品或服務清晰易辯，請多使用浪漫型暗示 
利他主義其實是炫耀性消費的一種呈現方式。當接收到浪漫的指示時，男人買東西，女人做義工。 
2.寫給男性的文案，簡單至上 
針對男性的文案應該簡單、直接，寫給女性的文案則應提供多一些細節。 
3.用孔雀開屏效應對付男性 
讓男性下單：給他們一個炫耀尾巴上美麗羽毛的機會。 例如雇用正妹業務員、或是對顧客的財務或
權力狀態做個微小暗示，例如 [那麼這樣的價位，您是否能夠接受？] [您是否能獨立負擔這樣的花
費?] 把經濟能力的展示、做決定的權力，和實際動作(下單、簽下合約)做連結，是將暗示效應轉變
為銷售數字的最重要元素。 
4.性感女性照片會縮短男性的時間觀念



大腦拒絕不了的...購物行為

1.注意你的產品和什麼擺在一起 
大腦潛意識中，會把擺在一起的產品做連結；避免產品擺在油、女性衛生用品、菸酒、貓便盆等，
會引起不適的產品旁。 若無法確認產品陳列的周遭環境，使用不透明包裝，較能避免此種效應。 
2.快速回應有問題的客戶 
 快速回應、勇於道歉，可以抵消不滿情緒的影響。 
3.別害怕道歉 
4.讓顧客觸摸你的產品 
讓顧客觸摸產品，或是想像使用產品，會讓人瞬間增加所有權意識以及正面情緒。 想辦法把你的產
品送到顧客手上，他們就很有可能把它買回家。 
5.「容易」並非是第一選擇

大腦拒絕不了的...影片、電視和電影
1.肢體動作比語言更重要 
2.在提出事實前先建立信譽。 
3.感性不嫌多 
牽動情感的廣告效果最好。



大腦拒絕不了的...網路

1.測試首頁的第一印象分數 
2.使用黃金比例1.618。 
3.加入並優化其他多媒體 
搜尋者很明顯會被多媒體吸引，優化品牌的多媒體，是連結起搜尋者的重要方法之一。 
4.測試互惠策略 
先填寫註冊資料，才能看到內容的網頁，這樣網頁就無法被google搜尋到，那麼你的流量就會被限
制住。 先給對方想要的資訊，再請他們留下聯絡資料，反而能得到較好的效果。 
5.運用稀有度，保持簡單明瞭 
網路購物的稀有度效應：【只剩一件】【最後一張票】，甚至把缺貨的產品也留在頁面上，為購物
過程增添幾分急迫感。 
6.保持簡單就好 
7.幫助消費者想像所有權 
8.把你的品牌放在中間 
「死亡角落」＝頁面的右下角。避免放置品牌標誌在這。建議將品牌標誌放在頁面的中下方，在這
個主要區域，閱聽大眾的情感涉入程度較高，也較有機會能將品牌和解決某問題、滿足某種需求連
結起來。 
9.他不是電腦，是一個人


