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一個常見的誤解：錨點不是「開高一點」。很多人把錨點當成“先喊高再殺價”，這是最

粗糙、也最容易反噬的玩法。因為這會讓對方產生兩個直覺結論： 

1. 你不可信（格局破洞） 

2. 你在套路我（操縱感上升） 

真正高階的錨點不是「價格高」，而是「合理的天花板」。你不是丟一個數字，而是先丟

一個可以被相信的世界觀：市場行情、成本結構、替代方案、風險邏輯、機會成本。對方

一旦接受那個世界觀，你的數字就不再是“開價”，而是“落在合理範圍內”例如 iPad 

$999 的開價。 

仔細觀察，本書有許多案例都有運用到「錨點」的設置，而大多數人只會用「價格錨點」。

現在我們把錨點拆成類型，做為大家彈藥庫，請來依情境選用。 

1. 價格錨點（先給天花板，再給你的合理價。有如前章之「拆屋效應」） 

• 核心邏輯： 如果你直接報出最終價格，對方會拿這筆錢去跟「不買」或「買便宜貨」

做比較。但如果你先拋出一個合乎邏輯的「天花板價格」（例如高階版方案、市場

最高行情），再拋出你的「合理價」，你的方案就會瞬間產生「折扣感」與「超值

感」。 

• 典型表述： 「如果要完全客製化開發這套系統，依照市場上頂級廣告公司的報價，

通常在 500 萬起跳（天花板錨點），且耗時半年。但因為我們已經有了標準化的核

心模組，只需要針對貴公司的特殊流程做適配，所以我們能把預算控制在 150 萬

（合理價），而且效果能達到客製化的 90%。」 

• 作用： 利用「心理資本」的落差，讓對方感覺不是在「花費」150 萬，而是在「節

省」350 萬。這能有效降低對最終價格的敏感度。 

• 補充｜價格錨應用： 

1. 左位數效應＋9 結尾定價：標價 $299 會讓人直覺覺得比 $300 便宜很多，即使

只差 $1，因為大腦先被最左邊的「2」錨定；而 9 結尾更常被自動分類到「促銷

／划算」的印象槽。但如果你要建立「高端、精品、乾淨」的感覺，反而要避免 

9，改用整數或 0/5 結尾，讓價格看起來更像「標準」與「定位」。 

http://www.tzengmgmt.com/Publications
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2. 精確數字定價：$1,873 這類精確數字，會被直覺解讀成「算過、有依據」，形

成可信度錨點；同時也會縮小對方的談判移動幅度——因為它看起來像是成本

推導出來的，而不是隨口喊價。 

3. 參考價：先給 MSRP／原價／同級行情，再給你的售價（例如「原價 12,800，

現在 8,800」）。人會把第一個看到的價當作基準，後續判斷會自動聚焦在「相

對它便宜多少」而非「到底值不值」。 

4. 分拆定價：先下基礎價，再拆出必要費用（運費、服務費、設定費）。第一眼的

低價會先成為錨點，後續加價常被解讀成「附帶」而不是重新評估。提醒：這招

短期有效，但若透明度不足，最容易造成反噬——一旦被認為不誠實，錨點會

直接變成負面證據。 

5. 單位化：把大數字換成小單位（「每天只要 $10」「每位員工每月 $3」）。大

腦對小額更不敏感，也更容易判定「負擔得起」，尤其適用訂閱制、維運費、保

固服務等長期支出。 

6. 「最低只要」錨：「最低 $X 起」「from $99」會先卡住對方的第一格，後續加

價更容易被視為「升級」而非「變貴」。提醒：起跳價必須清楚含什麼，否則對

方一旦覺得被釣入場，信任成本極高。 

2. 方案錨點（把合理感設在你主推的那一格） 

• 核心邏輯：不要逼對方在「買/不買」二選一，而是讓他在三個可比方案裡自己選；

你只要設好天花板與地板，主推方案放中間，對方會自然偏好「看起來不極端」的

折衷值。 

• 典型表述：先出 A（明顯過貴/過頭）當高錨，再出 C（便宜但效果差）當低錨，最

後才出你主推的 B（中間值）；必要時再加一個「誘餌」讓 B 顯得壓倒性划算。 

• 作用：你不是在推銷，而是在替對方把「比較尺」排好；他最後的結論會感覺是自

己算出來的，所以抗拒更低。 

• 補充｜方案錨應用： 

o 提案的黃金排序：向老闆或客戶報告時，把你主推的方案放在對比鏈條的中間：

先出一個明顯過貴、過頭的方案當「高錨」，再出一個便宜但效果差的方案當

「低錨」，最後才是你真正主推的「中間值」。人天生偏好「看起來不極端」的

折衷選項，因此中間值往往會被直覺判定為「最合理」。 
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o 誘餌效應錨：放一個「看似相近但明顯較差」的誘餌，讓主推方案變得壓倒性划

算。A（誘餌）與 B（主推）很像，但 B 在關鍵指標上完勝；再加一個 C（高價/

高規）當天花板。結果不是你在推銷，而是對方在「自己比較後得出結論」。 

o 先痛點成本再方案錨：先把「不做」變成一個昂貴選項：先算現狀的每月損失、

停機、返工、延誤與風險；再進入方案比較。當「現狀成本」先被錨定，後面任

何方案都更容易被看成「止血」而不是「花錢」。 

o 先好後更好錨：用三層級讓對方覺得自己掌控選擇，同時把「推薦方案」做成預

設錨點（視覺上突出）Good / Better / Best。你不是逼他選，而是讓他在「看似

自由」的選擇中，落到你最想成交的那一格。 

3. 總成本錨點（不跟你比單價，我跟你比三年總成本／風險總成本） 

• 核心邏輯： 「便宜的東西，往往是最貴的。」 這是用來對付低價競爭對手的終極武

器。透過拉長評估的時間軸（例如三年或五年），將「隱形成本」（維護、停機風

險、培訓、相容性）顯性化。你不是在比「此刻的標價」，你是在比「未來的總代

價」。 

• 典型表述： 「單看採購單價，競爭對手確實比我們便宜了 20%。但我們來算一筆帳：

他們的設備平均壽命只有兩年，且缺乏在地維修團隊。以三年為週期來看（時間

軸），您需要採購兩次，加上這中間產線停工等待維修的風險成本，他們的『總持

有成本』其實是我們的 1.5 倍。您是要現在省 20%，還是未來三年省下 50%？」 

• 作用： 重新定義「划算」。將對方的視角從「採購部門的績效（買得便宜）」轉移

到「老闆的視角（營運效率與長期獲利）」，破解單純的價格戰。 

4. 風險錨點（先講最壞情境，讓你的方案顯得穩。Avis 租車 ：承認自己是第二名） 

• 核心邏輯： 「人對『損失』的恐懼，遠大於對『獲得』的渴望。」 這不是在販賣焦

慮，而是在展示「不作為的代價」。當對方覺得您的方案貴或麻煩時，是因為他們

預設現狀是「安全」的。您必須打破這個幻覺，將現狀錨定為「危險/脆弱」，您的

方案才會變成唯一的「避難所」。 

• 典型表述： 「李總，我們當然可以選擇成本較低的通用方案。但在我看來，這就像

是開車不買保險。一旦發生數據外洩（最壞情境），不僅是罰款的問題，貴公司的
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商譽損失可能在一夜之間超過我們這個專案預算的十倍。我們現在做的，不是在花

錢，是在為這台高速行駛的車裝上安全氣囊。」 

• 作用： 將對方的決策邏輯從 「追求性價比」 轉移到 「規避災難」。 

5. 時間錨點（先定義期限、節奏與「拖延的代價」） 

• 核心邏輯： 「時間不是無限的資源，拖延是有具體成本的。」 很多談判陷入僵局是

因為對方覺得「再想想」沒有成本。您必須先定義好時間軸，讓對方意識到時間的

流逝等同於利益的流失，或者機會窗口的關閉。 

• 典型表述： 「為了趕上貴公司 Q4 的旺季，倒推回來，我們最晚必須在下週三前啟

動專案。這不僅是為了進度，更是為了搶在原物料漲價前鎖定成本。如果錯過這個

時間窗口，我們不僅會面臨成本上漲 15% 的風險，還可能錯過整個聖誕檔期的第一

波流量。」 

• 作用： 將 「重要但不緊急」 的事項，重新定義為 「急迫且昂貴」 的決策，消除

「再考慮一下」的空間。 

6. 標準錨點（先定義什麼叫專業、合規、可交付、可驗收） 

• 核心邏輯： 「先定義什麼是『好』，讓競爭對手變成『不合格』。」 這是在搶佔話

語權。在對方開口比較之前，先教育對方什麼是專業的標準。一旦對方接受了您的

標準（通常包含了您獨有的優勢），那些低價競爭者就不再是「便宜的替代品」，

而是「偷工減料的次級品」。 

• 典型表述： 「在討論報價之前，我想先跟您建立共識一下『交付標準』。對我們而

言，一個合格的交付不僅僅是系統上線（競爭對手只做這個），還包含了 3 場員工

培訓、SOP 手冊的編寫以及 3 個月的陪跑期。如果少了後這三項，系統上線也只是

空中樓閣，無法實踐。我們報價雖高，是因為我們堅持的是『可持續運作』的全套

標準。」 

• 作用： 建立 「專業護城河」，將單純的價格戰升級為 「規格戰」與「品質戰」，讓

低價對手自動出局。 

7. 身份錨點（先定義你是共同解題者，不是推銷者；是夥伴，不是供應商） 

• 核心邏輯： 「我們不是買賣雙方，我們是坐在同一側看問題的戰友。」 這是最高級

的心智操控。透過定義身份，改變互動的本質。如果您將自己定位為供應商，對方
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就會開啟「殺價模式」；如果您定位為戰略夥伴或解題者，對方就會開啟「協作模

式」。 

• 典型表述： 「王董，我今天來不是為了推銷這套軟體給您，那個銷售部會做。我今

天是以顧問的身份，來跟您探討如何解決貴公司目前庫存周轉率過低的問題。我們

是一起面對『市場變化』這個共同敵人的戰友，這個方案只是我們手上的武器而

已。」 

• 作用： 消除對立感，降低防禦心。將 「面對面的博弈」 轉變為 「肩並肩的共創」，

讓對方願意分享更多核心資訊。 

8. 參照系錨點 

• 核心邏輯： 「不要跟你的競爭對手比，要跟『替代方案』或『更大的痛苦』比。」 

這是一種「跨維度打擊」。當客戶覺得價格貴時，不要跟同業比價，而是跟「完全

不同類別但解決同樣問題」的事物比。 

• 典型表述： 「我們這套系統雖然要價 100 萬，但比起您雇用兩個資深工程師一年的

薪資加培訓成本（可能 300 萬），這其實是三折的價格。」 

• 作用： 將「消費支出」重新定義為「替代成本的節省」。 

9. 趨勢錨點 

• 核心邏輯： 「這不是我想要推銷你的，這是歷史的必然。」 利用行業大勢或不可逆

的技術變革作為錨點。這讓對方感覺如果不接受，不是拒絕了你，而是拒絕了未來，

會被時代淘汰。 

• 典型表述： 「根據歐盟最新的 ESG 法規趨勢，三年後所有供應鏈都必須達到 X 標

準。我們現在做的不是升級，是在拿未來的『入場券』。」 

• 作用： 將「選配」重新定義為「標配」。 

10. 互惠錨點 

• 核心邏輯： 「我先提出一個極高標準（或極難達成的條件），然後『主動』退一

步。」 這不是單純的漫天喊價，而是先錨定一個「完美的理想狀態」，然後在次要

條件上讓步，讓對方產生「贏了」的心理錯覺（雖然落點仍在您的預期內）。 
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• 典型表述： 「原本我們的標準流程是需要 6 個月的導入期（高錨點），但考慮到我

們雙方的戰略合作關係，我調度了最資深的團隊，我們可以承諾在 3 個月內完成

（您的實際目標）。」 

• 作用： 讓對方的焦點從「質疑你的方案」轉移到「感激你的讓步」。 

11. 權威錨點 

• 核心邏輯：「這不是我說的，這是行業標準/頂級智庫說的。」 引用權威數據、法

規或行業標竿作為起點。這能消除對方對您「自賣自誇」的防禦心。 

• 典型表述： 「麥肯錫去年的報告指出，這類轉型的平均失敗率是 70%。所以我們今

天的討論重點，不應是成本，而是如何成為那成功的 30%。」 

• 作用： 將「買賣談判」重新定義為「學術研討」或「合規諮詢」。 

12. 沉沒成本錨點 

• 核心邏輯： 「你已經走了 99 步，現在放棄，前面的努力全白費。」 如果在談判後

期，或者面對舊客戶，強調過去雙方投入的時間、數據積累或情感連結。 

• 典型表述： 「我們已經花了兩個月梳理了這些數據，現在是最關鍵的變現時刻。如

果現在更換方案，這些數據的連貫性就斷了。」 

• 作用： 將「更換供應商」重新定義為「資產的流失」。 

13. 願景錨點 

• 核心邏輯： 「先別看現在，看看三年後的我們。」 先描繪一個極具吸引力的未來圖

景，以此作為當下決策的依據。這常用於募資或戰略合作。 

• 典型表述： 「我們要討論的不是這次展會的成效，而是如何透過這次合作，讓貴公

司在明年成為亞太區的市佔率第一。」 

• 作用： 將「短期交易」重新定義為「長期戰略拼圖」。 

14. 議題錨點錨點（先定義這次會議「不是談價格」） 

• 核心邏輯： 誰先定義議題，誰就先拿走比較的主導權。 

• 典型表述：「我建議今天先不談報價，先把三件事建立共識：第一，您要解的是哪

一種問題；第二，成功的衡量方式；第三，失敗的代價。這三件事建立共識後，價

格自然會變成結果，而不是爭論點。」 
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• 作用：把對方從「採購比價模式」拉回「經營決策模式」。 

15. 問題定義錨點（先錨定「真正的痛點」是什麼） 

• 核心邏輯： 你先定義「病因」，對方就更容易接受你的「藥方」。 

• 典型表述：「你們現在的痛點看起來像是系統慢，但我更在意的是：慢造成的不是

抱怨，而是『訂單流失與決策延遲』。所以我們要解的不是速度，是『決策週

期』。」 

• 作用：讓競品變成「頭痛醫頭」；你變成「解根因」。 

16. 基準線錨點（先把現況量化成「基準線」） 

• 核心邏輯： 沒有基準線，對方會用感覺比價；有了基準線，就會用數字算帳。 

• 典型表述：「在談方案前，我想先確定基準線：目前從需求提出到上線要幾週？每

週產線/客服被中斷幾次？每次中斷平均損失多少？」 

• 作用：把討論錨在「可計算的浪費」，後面你提出改善幅度就會顯得合理。 

17. 成功指標錨點（先定義 KPI 與驗收口徑） 

• 核心邏輯： 誰定義成功，誰就定義交付。 

• 典型表述：「我們先把成功講清楚：如果三個月後『準時交付率提升到 95%』『庫

存週轉天數下降 20%』，這件事就算成功；若做不到，我們承擔什麼？」 

• 作用：你把方案從「買產品」升級成「買成果」，同時提升你報價的正當性。 

18. 決策者錨點（先錨定：這不是採購決策，是跨部門風險決策） 

• 核心邏輯： 把「誰該在場」先定義好，等於把比較方式先定義好。 

• 典型表述：「如果這件事的影響包含停機風險、合規與交付，那只由採購決定會很

危險。我建議至少拉 IT、法務/資安、營運一起定義門檻，否則最後一定返工。」 

• 作用：把競品常用的「只抓採購殺價」打法打斷，抬高決策層級。 

19. 預算錨點（先錨定「合理投資區間」而不是問對方預算） 

• 核心邏輯： 直接問預算，對方會防禦；先給區間，對方更容易「落位」。 

• 典型表述：「以你們這種規模與目標，市場上通常落在兩個區間：若只做工具替換，

約 80–150；若要把流程與數據打通，通常在 200–400。你們比較接近哪一種？」 

• 作用：你先把對方的心理錨定在「投資區間」，再談你的方案就順了。 
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20. 約束條件錨點（先訂「不可退讓條件」，讓低價方案天然不合格） 

• 核心邏輯： 你不必說競品不好，只要先訂條件，競品就自己出局。 

• 典型表述：「我們先訂三個不可妥協條件：資料必須可追溯、權限必須可稽核、停

機必須有備援。只要任何一項做不到，就算便宜也不該進決選。」 

• 作用：把戰場變成「門檻賽」，不是「喊價賽」。 

21. 預設選項錨點（把你想要的方案做成預設值） 

• 核心邏輯： 多數人會沿用預設值，因為改預設需要承擔責任。 

• 典型表述：「依照你們的風險等級，我們預設採用 A 架構（含備援與稽核）。除非

你們願意承擔哪些風險，我們才會把某些模組拿掉。」 

• 作用：對方若要砍內容，變成他在「主動選擇風險」。 

22. 選項架構錨點（用三段式：誘餌方案／主推方案／旗艦方案） 

• 核心邏輯： 不是讓對方「要不要買」，而是讓他「買哪一種」。 

• 典型表述：基礎版：能上線，但不含陪跑與稽核（風險自負）；標準版（主推）：

含陪跑、SOP、驗收指標；旗艦版：含跨系統整合與高可用 

• 作用：你的主推方案會成為「中間合理值」，價格敏感度顯著下降。（這比單一價

格錨點更穩）。 

23. 試點錨點（先錨定「小承諾」，再自然放大） 

• 核心邏輯： 先把對方的心理門檻降到「可控」，成交機率大增。 

• 典型表述：「我們先不談全量導入，先做 4 週試點：只挑一條產線/一個區域，驗證

兩個指標。達標再擴；沒達標就停。」 

• 作用：把對方的反對點從「太貴」變成「先驗證」，你取得節奏主導權。 

24. 遷移成本錨點（比沉沒成本更進階：錨定「切換代價」） 

• 核心邏輯： 客戶怕的不是花錢，是「換了更糟」。把切換代價具體化，你就變得安

全。 

• 典型表述：「你們真正的成本不是買系統，是切換：資料清洗、權限重建、使用者

改習慣、報表口徑重算。這些若沒設計好，會拖垮整個專案。」 

• 作用：把低價競品打回「只賣工具，不負責落實」。 
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25. 角色責任錨點（先錨定：誰要為失敗負責） 

• 核心邏輯： 人會迴避「未來被追究的責任」。你讓責任變清楚，對方就更偏好穩的

方案。 

• 典型表述：「如果上線後出問題，董事會追問時，誰要簽字負責？我們的交付方式

是把責任與證據鏈做完整，讓你在內部問責時站得住。」 

• 作用：把購買理由從「功能」升級為「可交代」。 

26. 排程稀缺錨點（不是製造焦慮，而是錨定「資源排程現實」） 

• 核心邏輯： 當你能交付的資源被視為稀缺，對方就不會把你當一般供應商。 

• 典型表述：「我們每季只接 X 個導入案，因為要用同一組資深顧問陪跑。若要卡住

你們 Q4 檔期，最晚要在某日期前簽確認，否則排程就只能順延。」 

• 作用：把談判從「你求我買」翻轉成「你是否趕得上」。 

27. 同儕標竿錨點（社會證明，但更高階：用“同級公司”做參照） 

• 核心邏輯： 人更在意「跟我同級的人怎麼做」，而不是權威怎麼說。 

• 典型表述：「你們這個量級的公司（同產業/同規模），普遍會把這一段能力內建起

來，因為它直接影響交付與現金流。差別只在：是自己踩坑一年，還是用成熟框架

三個月落實。」 

• 作用：讓對方把購買視為「跟上同侪標配」，而不是被推銷。 

28. 先例錨點（用「可辯護的前例」當起點） 

• 核心邏輯： 對企業來說，「可以引用的前例」就是最強的心理安全感。 

• 典型表述：「我們建議用這套驗收與治理方式，因為它符合你們過去專案的稽核口

徑；未來若被問責，你只要引用同一套治理前例即可。」 

• 作用：讓決策變得「可辯護」，對方更敢拍板。 

你一旦掌握這些錨點，就會發現： 

你不是在「講條件」，你是在替對方建立一套「看世界的坐標系。」 
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