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如何將行為改變四法則運用在商業上

在《原子習慣》這本書中，我解釋了人類所有行為背後的四步驟迴路：

提示、渴望、回應、獎賞。一經重複，這組神經回饋迴路就會讓新習慣成形。

如果忘記的話，下圖便是習慣迴路。

從這些步驟中，我發展出行為改變四法則：

1.提示：使其顯而易見。

2.渴望：使其有吸引力。

3.回應：使其輕而易舉。

4.獎賞：使其令人滿足。

這四個法則可以讓任何行為變得

更容易（它們的反轉則能讓任何行為

變得更難做到）。在商業上，也能運

用同樣的法則來創造更有效的產品，

或是幫助員工養成更有效能的習慣。

我將在這裡提出一些例子，以

說明每一條法則在商業上可以怎麼應

用。我的解說只是個起頭，行為改變

四法則原本就提供了一個具有彈性且

可隨需求與品味調整的架構，我想你

會發現，它們的應用範圍沒有界線。

法則 1：使其顯而易見—— 產品能見度高

行為改變第一法則，是「使其顯而易見」。這條法則與提示連結，也就

是習慣迴路的第一步驟。提示就是可以攫取你的注意力（或顧客的注意力），

並示意接下來該做什麼的任何事物。可以想見，提示愈明顯，愈有機會攫取
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提示
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人們的注意力，也因此愈有可能讓人採取行動。

這便是廣告往往令人覺得侵擾的原因之一。許多廣告都張牙舞爪，色彩

繽紛，引人注目——即使俗豔不堪也好——就是要盡可能顯而易見。

那些點亮手機、電腦螢幕、社群媒體與軟體介面的數十則通知，就是

「使其顯而易見」的例子，要讓用戶知道接下來該做什麼。事實上，許多公

司發現，送出愈多通知（簡訊、電郵、警示等），就會有愈多用戶使用它們

的產品。連我的牙醫都會在每次我約定去就診的時間前寄送兩則簡訊與兩封

電郵。

許多公司意識到，每一則提醒都讓該產品或服務再一次顯而易見，用戶

就會記得回來使用（從用戶的角度來看，這可能超級煩人：為了奪取你的注

意力，眾公司似乎常常處於一種逐底競爭中，贏的會是打擾你最多的手機應

用程式）。

反之亦然。從行為改變第一法則我們可以推斷，比較不明顯或不普遍的

行為，發生的可能性就比較低。比起頁面上端的橫幅廣告，隱藏在頁面下端

的廣告點擊率較低；商品架下層的產品比較沒有人買。例子不勝枚舉。當一

項物品或行為隱而不現，往往會被人遺忘。正因如此，軟體公司總是將「刪

除帳戶」及「登出」按鈕設置在很難找到的地方，藏在設定與選單頁面的深

層角落。

此外，只要有可能，你應該讓會令用戶分心而不去採取你想要的行動的

任何事物隱而不現。難怪許多最容易讓人養成習慣的行為——像是在賭場玩

吃角子老虎——都很「遺世獨立」。玩家周遭極少讓他們分心的事物，連窗

戶都沒有，只被一臺又一臺的吃角子老虎機包圍。他們能夠很容易「進入狀

態」，一直玩下去，因為所有使其分心的事物都隱而不現，想要的行為則顯

而易見。

行為改變第一法則在商業上能有許多應用。把最有利可圖的商品擺放在

店裡最明顯的位置；要求員工把令人分心的應用程式從手機主畫面移除，比

較不會有事沒事就點開；設計辦公室的動線，讓最重要的任務處於最顯眼的

地方；在每個產品上附加指示，鼓勵使用者把產品放在家中最顯眼的位置，

或是電子裝置的主畫面。
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最顯而易見的提示往往能獲取你的注意力，而得到注意力的提示才能啟

動一項習慣。

法則 2：使其有吸引力—— 產品認同度高

行為改變第二法則，是「使其有吸引力」。這條法則與渴望連結，也就

是習慣迴路的第二步驟。

如同我們在法則一探討的，你希望讓產品顯而易見（例如擺在電郵收件

匣的頂端、巨型看板上，或是商店的前面）。而一旦置於最顯眼的所在之後，

你必須讓產品在顧客心中創造的形象有吸引力。

每個行為之前都會有預測。從商業的角度來看，這代表每一次購物行為

之前都會先有預測。這是關鍵。顧客買的不是你的產品，而是產品在他們心

中形成的預測。他們看著販賣機裡的各種汽水，預測可樂最好喝，於是購買

可樂；或者，需要建構網站的顧客會選擇評價最好的服務，因為他們預測那

將帶來最令人滿意的經驗。

對許多產品而言，「使其有吸引力」歸結起來就是以清晰且引人入勝的

方式解釋產品的好處。這就是為什麼你三不五時便會聽到行銷人士與平面設

計師說「文字就是設計」或「文案是一種設計」。選擇正確的文字能讓傳達

的訊息在顧客心中變得有吸引力，讓他們覺得你的產品很「美好」。

在許多情況下，將訊息個人化會是實踐行為改變第二法則的一個有效方

式，因為當顧客覺得某項產品與自己的生活息息相關時，該產品會變得更有

吸引力。假設你是自由撰稿人，比起「如何讓收入翻倍」，「讓自由撰稿人

收入翻倍的確切方法」讀起來更強而有力。推銷的東西一樣，但後者讓你覺

得是為自己量身打造的。

若能用上對方的名字，這項策略會更有效。假設上述的自由撰稿人名叫

奧莉薇亞，想像一下，她收到一封電郵，標題是：「奧莉薇亞，這封信要告

訴身為自由撰稿人的你怎麼讓收入翻倍。」

同理，許多線上零售商創造出高度個人化的廣告——不是提供產品給

「經理們」，而是根據看著螢幕的人不同，而變更出現在銷售單頁的文字內

容。根據職稱不同，有些人看到的是給「財務總監」的商品，有些人看到的
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則是推銷給「行銷經理」的商品，雖然商品是同一個。

這項策略幾乎適用於生活的任何領域。每個人都在「推銷」些什麼，就

算感覺起來不像推銷。醫生把健康的生活方式推銷給病人，教練把團隊精神

推銷給球員，父母把生活技能推銷給小孩。將想要傳達的訊息個人化——有

時只是說出對方的名字這麼簡單——就能幫助你與對方建立有意義的連結，

也是讓改變更有吸引力的方式之一。

亞馬遜每天都在運用個人化這項策略。這間公司常常秀出顧客最近瀏覽

過的商品，或是與顧客先前購買過的東西類似的產品。把錢花在亞馬遜變得

非常吸引人，因為顧客總是看見與自己有關的東西。

當然，針對顧客本人的個人化並不總是可行，但若能讓產品與一個強大

的身分認同配對，公司往往可以大規模地「個人化」。舉例來說，豐田汽車

成功讓人覺得 Prius的車主都很注重環保。如果你是非常在乎環保的那種人，

購買一輛 Prius就是將你的身分認同傳達給眾人的一種方式。對特定類型的

顧客來說，這項產品瞬間變得更加吸引人，因為它感覺起來像是自己身分的

延伸。這種連結的力量大到不可思議，意味著強調產品代表的身分認同也許

非常有用。

另一個可以提高產品吸引力的策略，是強調社會常態。人深受群眾影

響。若能讓顧客知道，跟他一樣的人——郵遞區號相同的人、來自他家鄉的

人、隊上的人等——也使用這項產品，他就更有可能被其吸引。

有一個與設定框架這項技巧有關的重要注意事項：倘若人們認為你的

產品所需的行為很罕見，就應該從正面角度框出擁有這項產品的人（地位取

得）：「百分之六十的百萬富翁每天讀一本書。有了我們的新產品，你也可

以做到。」

假如人們認為你的產品所需的行為很常見，就從負面角度框出不做這個

行為的人（偏離常態）：「你住的那個地區，百分之七十五的住戶繳的電費

比你低。請點擊此處，不要錯過省錢妙法。」

最後，你可以藉由運用行為改變的第三與第四法則，讓任何產品在本質

上更具吸引力。「便宜」的行為——容易做到、低社會成本、立即回報——

有吸引力。「昂貴」的行為——很難做到、高社會成本、延遲回報——不吸
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引人。讓我們深入探討如何讓這兩條法則為你效勞。

法則 3：使其輕而易舉—— 排除各種阻力服務客戶

行為改變第三法則，是「使其輕而易舉」。此法則與回應，也就是你實

際展現的行為或習慣有關。容易的——亦即可以輕易完成的——行為比較有

可能會被執行。

從商業的角度來看，運用第三法則最有效的方法，也許是列出顧客購買

你的產品或使用你提供的服務時所需執行的一連串行為，然後尋找任何有可

能減少與這項任務有關的阻力的地方。

想像一下 Uber或 Lyft這類共乘服務，他們在推出這項服務時，可能就

列出了顧客搭車外出所需執行的一連串行為：走出門、等計程車經過、上車、

搭車穿過市區、抵達目的地、拿出現金或信用卡、支付車資、把信用卡（或

找的零錢）放回錢包、下車等等。

接著，公司可以檢視每一個階段，自問如何減少與該任務有關的阻力

（或是直接刪除某個步驟）：

如何讓走出門變得更容易？何不讓用戶下載一個應用程式，從手機叫

車，根本不用走出門？

如何讓等著搭車變得更容易？何不告知用戶車子多久會到？他們就能在

恰當的時間走出來。

如何讓上車變得更容易？沒辦法。

如何讓搭車穿過市區變得更容易？不要單靠司機的記憶力，我們可以在

司機與用戶的手機上顯示路線。這樣一來，倘若用戶想要走別條路，就可以

提出建議，司機也能依靠 GPS取得最近更新的資訊，規畫行車路線。

如何讓支付車資變得更容易？ 用戶的手機裡已經有我們的應用程式，何

不請他們上傳信用卡資訊？這樣一來，用戶一到目的地就能直接下車，程式

會自動支付車資。

在《原子習慣》的第十二章，我寫道：「所謂生意，就是無休止地追求
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以更簡單的方式達到同樣的成果。」也就是說，要盡可能讓過程中的每一階

段變得便利。

看看亞馬遜的運貨政策發展史：

一九九四年：亞馬遜創立。

二○○二年：亞馬遜推出 Free Super Saver Shipping，只要訂單總金額超

過九十九美元就能免運費。

二○○五年：亞馬遜推出 Amazon Prime，所有商品免運費，兩個工作

天之內送達。

二○一四年：亞馬遜推出「運送過程搶先讀」服務，在紙本書送達之前，

訂購者可以先在 Kindle上閱讀該書的電子版本。

二○一八年：亞馬遜推出免費寄送食品雜貨的服務，兩小時之內送達。

亞馬遜一直設法以更容易、更快速、更方便的方式滿足顧客的需求：送

貨到府；免費送貨到府；兩天內免費送貨到府；兩小時內免費送貨到府；兩

天內免費送貨到府，但在等待的過程中可以立即享用。

優秀的企業會排除能夠想到的所有阻力，盡可能讓他們想要顧客做的行

為變得容易執行。

法則 4：使其令人滿足——創造顧客回流

行為改變第四法則，是「使其令人滿足」。習慣迴路的最後一個階段是

獎賞，如果行為能與獎賞產生連結——也就是說，感覺美好且有個令人滿足

的結尾——那我們就有理由在未來重複該行為。

在《原子習慣》的第十五章，我寫道：「行為改變的前三條法則—讓提
示顯而易見、讓習慣有吸引力、讓行動輕而易舉——增加了我們這一次執行

某個行為的機率。行為改變的第四條法則——讓獎賞令人滿足——則增加我

們下一次重複該行為的可能性。習慣迴路就這樣完成了。」

在商業上，我們可以說，讓產品或服務令人感到滿足，可以提升顧客下

次回頭購買的可能性。這個第四階段讓迴路完整，鼓勵顧客養成使用你的產
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品或服務的習慣。

獎賞到來的速度是行為改變第四法則的關鍵因子。每次使用某項產品或

服務，顧客都必須立即感受到結果很圓滿——就算只是小規模。產品至少要

能解決問題（例如解決他們在法則二體驗到的渴望），如果可以，更應該同

時帶來一些驚喜或愉悅。

要創造令人滿足的經驗，必須在法則二（使其有吸引力）與法則四（使

其令人滿足）之間取得平衡，因為期望與渴望的程度直接影響滿足的程度。

畫大餅的危險，在於可以讓顧客購買一次，但他們沒有再次購買的理由。設

想以下的狀況：客人在大特價時買了某樣東西，之後卻沒有獲得好的體驗；

或者，業務團隊做出產品團隊無法兌現的承諾。高度期待也許可以激發一次

性的購買，卻無法創造購買習慣。

行為改變第四法則的運用方式之一，就是在整個體驗中點綴小滿足。例

如，車廠開始為車子加裝假的引擎聲，好讓車主在踩油門時聽到令人滿足的

加速聲浪。你可以在《原子習慣》的第十五章找到其他例子，像是為口香糖

與牙膏增添口味。

當然，同樣的原則可以用來幫助公司員工養成更好的工作習慣。在工作

過程中提供小小的讚美與鼓勵，可以強化你希望員工去做的行為。

我訪問過一名創業者，他就提到他的公司運用了一個簡單的方法，讓工

作變得更令人滿足：「我們公司的每個人都有一張手掌形狀的便利貼，叫作

『擊掌』。而當某個員工做出超乎期待的事，他的那張就會被貼到休息室的

牆壁上，每個人都會看見。重點就是讚揚你想要強化的行為。到了月底，我

們會挑出幾張，大聲念出名字，讓大家都聽見，然後發出幾張卡片。每個人

都上來領取幾張，寫下對某些員工的讚許，然後把卡片交給受到讚許的人。

我們希望員工隨時都有小小的勝利感。」

讓你感覺美好的行為——也就是立即帶來滿足、讚美、鼓勵或愉悅的行

為——正是你未來會想要重複的行為。
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總結

說到令人上癮的產品，最經典的例子就是吃角子老虎，而你確實也會發

現，它把行為改變四法則全用上了。

使其顯而易見：吃角子老虎非常賺錢，賭場也知道。所以，賭場要做的

第一件事，就是讓吃角子老虎機顯而易見——幾乎在所有賭場，吃角子老虎

機的數量都是賭桌遊戲的一百倍。

使其有吸引力：許多電子吃角子老虎機策略性採用「棋差一著」的效應，

創造假的獎賞感，讓獲勝圖案剛好出現在賠付線上方或下方。想像你按下旋

轉鈕，看著輪盤轉動，看到兩顆櫻桃連線——但第三顆櫻桃就是差那麼一點。

你幾乎贏得大獎。

那種「幾乎」的感覺欺騙你的大腦，讓它預測獎賞現在比之前更接近了，

只要再努力一下，也許就能得到。差點中獎之後，大腦裡的獎賞系統會被期

盼點亮。許多機器都被刻意設定，讓差一點連線成功的狀況出現的機率高過

隨機。透過讓玩家覺得自己差點中大獎，程式設計者使這個遊戲變得更吸引

人，卻也欺騙了使用者，讓他們以為勝利愈來愈近，其實中獎機率根本沒有

增加。

使其輕而易舉：玩吃角子老虎的整個體驗被設計得很容易。椅子超舒服，

可以一連坐上好幾個小時。大部分的機器不再需要玩家拉動把手，只要按旋

轉鈕就能玩下一輪。錢花光了沒關係，賭場盡可能讓領錢變得方便—許多吃
角子老虎允許玩家直接從座位付錢，而自動提款機也總在不遠處；如果銀行

戶頭空空如也，賭場也不乏預借現金與簽帳的選擇。

使其令人滿足：整個體驗裡唯一令人不滿的部分就是輸錢，而吃角子老

虎盡可能將其隱藏，讓你很難計算自己總共花了多少。

傳統的吃角子老虎機只有一根把手與一組輪盤，但電子吃角子老虎機

讓玩家同時操作好幾組輪盤。想像一下，螢幕上有一百組小輪盤同時轉動，
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每按一次旋轉鈕，你就投注一百美分——一組輪盤投注一美分。假設在某一

回合中，有三十組輪盤連線成功，機器會強調你的三十組勝利。歡慶的燈光

閃爍，機器播放一大堆硬幣落在鐵盤上的聲音。感覺起來你好像贏了三十美

分，其實是輸了七十美分。吃角子老虎把輸誆成贏。

這四大法則加在一起，玩家就⋯⋯

賭場進駐某個區域之後，方圓五十英里內的賭博上癮率都會升高；

某些情況下，上癮率甚至是之前的兩倍。一份報告指出，「賭客一年投注

三百七十億美元——比美國人花在體育活動（一百七十八億美元）、電影

（一百零七億美元），以及音樂（六十八億美元）上的錢加起來還多。」

把行為改變四法則全用上，你就會得到這種效果。當所有指針都朝著同

一個方向，行為發生的可能性就會飆升。
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