
有料｜未来属于【情商税】产品

产品名称 有料｜未来属于【情商税】产品

公司名称 展览会合作部门

价格 .00/件

规格参数

公司地址 参展咨询,展位预定

联系电话 021-54700919 13248370797

产品详情

消费市场日渐迷幻。

相对低客单价产品被卖高价时，命运迥然不同；

雪糕刺客被群嘲，钟薛高万万没想到2022年的夏天被一锤再锤，舆论毫不留情东方甄选的直播间，大米
尽管不便宜，大家仍喜欢『四买大米』和谷贱伤农的故事，抢着掏腰包

坚持低价的产品处境也不同：

坚守平价路线的品牌，鸿星尔克、白象、蜜雪冰城、雪莲⋯⋯从默默无闻到爆火全网（虽然在势能爆发
后部分滑落）同样低价，主打美妆护肤平替的国货，却遭遇危机：完美日记、花西子、colorkey在内的国
货品牌，均有不同程度的份额下滑

平替这条路就不通么？

作为戴森吹风机平替的徕芬，一手握抖音电商直播红利，一手切理性消费高性价比，销量迅速走高号称
国货中的阿玛尼，白小T今年3月的单月营收额达到了5000万，同比增长22倍

相对高客单价产品也有冰火两重天：

  疫情下，顶奢品牌一路逆市涨价，销量不降反增也有人不敢顶住高价，喜茶降价路线彻底，现在新品



一出，比乐乐茶、奈雪都还便宜不少

消费市场跌宕起伏的背后，除了分析个例个案，更应该关心背后的大众消费心态的本质变化：需求端的
种种现象，正是这些趋势性变化的折射。一大趋势：理性账户和感性账户割裂传统意义上，产品价值=
功能价值+情感价值功能价值指为产品功能付出的代价，情感价值指为情感满足而付出代价。以往，人
们看待一个产品会把功能特性和情绪满足放一块儿考虑；然而，随着消费市场日益成熟，同一细分品类
都遍布多种不同产品或服务，消费选择变多，信息源增加，人们也更清楚了解自身需求，且根据细分需
求做出选择。因此，越来越多的消费决策中，更倾向于把功能价值和情感价值分开，也就是说，功能价
值和情感价值，可以通过不同的产品和服务分别实现，而不是混在一起。产品价值 ≈
功能价值or  产品价值 ≈ 情感价值追求功能价值，消费者启动自己的理性账户付费；如果要情感价
值，就开启感性心理账户付费。理性账户指实现目标产品功效付出的低代价；而感性账户指实现情感大
化满足付出代价。当人们为了实现一个生活任务，会谨慎考量，多家对比，付出小代价博大的收益。在
这个核心诉求驱动下，通常启动【理性账户】来做消费决策：无论是买一把吹风机把头发吹干且不伤发
质；还是买一台洗地机搞卫生，都是理性选择。而感性账户，则是为情感某种满足而进行的消费，首先
考虑的不是物质代价，而是实现情感大化满足。二智商税和情商税，一走低一走高两个账户掏钱的逻辑
不一样，支付意愿也完全不同。消费者启动理性账户消费，主要是为了完成某一任务，向解决方案付费
：过去，***度高，实力雄厚，容易获得信任分；新品类、新技术或者拥有原材料的产品，也容易获得更
高的支付意愿，因为人们认为这些因素能更有效地完成某一任务。虽然这些因素是否真能发挥作用，或
者说是否对得起多付出的价格，谁也说不清。说得不好听一点，确实存在不少【智商税】，即由于顾客
缺乏对解决方案成本的判断能力，花了冤枉钱。然而，随着消费市场多元化，信息更公开透明；人们更
愿意理性衡量投产比，因此，功效型的平替能获得人们的青睐，比如3C数码家电、一般日用品、美妆工
具类产品等等。当然，这些品牌通常走性价比路线，更多靠供给端的规模效应（比如供应链优势、运营
效率提升）来获利。而如果要靠消费端（能卖更高溢价）获得充足盈利空间，除了的全球品牌，其实可
以考虑另一条感性的路：为情感付费。过去一年中，大环境不易，黑天鹅事件不断，人们的心态也发生
了明显变化：一方面，对未来不确定性加剧，导致更希望能对自己的生活有强把控力、生活花费更加谨
慎，如无必要，勿增实体；另一方面，情绪敏感容易波动，种种外界刺激下，对情绪疏导、情感安抚、
内心排遣等有强需求。因此，理性需求收敛，但情绪需求放大，人们更愿意明知溢价而支付，实现情绪
大满足。稍微对应一下，就是甘愿缴【情商税】（这里并无贬义）举个例子：星巴克都在说，星巴克失
去90后和00后，有人说品牌老化土气，联名做得没有manner好，有人说疫情影响大，受第三空间空置影
响。（但别忘了，星巴克可是更早玩私域会员和外卖的）其实，本质原因不在品牌老化，而是随着品类
进化，人们消费的心理账户变了、在特定人群中，购买现磨咖啡，也逐渐分割为【感性账户】和【理性
账户】。小众独立咖啡精品咖啡代表的感性猎奇和格调消费仍属于【情感满足】，和日常提神醒脑的外
卖咖啡逐渐区分。前者要更贵、更独特、更新鲜感。而后者要方便、更便宜。而一旦连锁咖啡品牌（包
括星巴克）划入了日常理性消费的账户，学生、职员都开始点外卖拼团，在乎就是性价比。人们喜欢ma
nner，根本原因，不是因为众多的联名，而是因为很便宜。截取小红书用户分享星巴克的规模和体量在
那儿，如果走高端小众，无疑账打不平，走低端，类似喜茶降价，又有一批本土运营效率更高的对手。
两难在这儿。三敢收情商税的产品，击中了哪些软肋的标题是【情商税】，我们花更大的时间来说说，
到底消费者会为哪些产品，心甘情愿手捧钱包奉上情商税呢？大家都在说情绪消费，到底是指什么样的
情绪？看起来大家为鸿星尔克、白象、雪莲的野性消费，是为品牌的做法而受到感染，就是情绪消费的
明显体现，但来的快去的快，可能过一阵就没了。而的议题，是聚焦讨论更稳固、融入日常习惯、融入
产品或服务的情绪消费。顺便说一嘴，东方甄选和上述的野性消费也有不同，可以把整个直播间看做一
个产品，在这个产品里，持续有情绪输出的内容。回到主题，哪些产品或服务能让大家明知是情绪价值
还愿意为此付费。简单来说，三个词：任性、温暖和躺赢现在人们太累了，被工作虐、被规则束缚，被
生活压迫，在职场里扮演一个情绪稳定的成年人。人人都需要情绪出口。相比情绪崩溃，买买买小任性
一把来疏解情绪，明显成本更低。任性指偶尔小放纵或小沉迷。先说【偶尔】划重点，用户想要任性消
费一把获得情感满足，是【偶尔发生】而不是【日常行为】。天天任性的前提是完全不差钱，当然有，
但太少⋯⋯偶尔任性一把，包括吃点好的，发工资买个贵点儿的奖励下自己，年终奖发了咬咬牙买下自
己心水已久的产品⋯⋯当你想让消费者【任性一把】花钱，谨记别认为应该【经常如此】。比如钟薛高
，上架电商的钟薛高，是偶尔任性，行得通；便利店冰柜的钟薛高，是日常消费，就不能轻易刺到别人
。喜茶也是如此，要做规模和销量，就得进入【日常】而不是【偶尔奖励】的心理账户。有人说，那是



因为不同阶层和收入的人群，对消费敏感性不一样，确实，同一个产品，有人可以当日常，有人可以当
任性。但是，每个价位段的产品仍有任性和日常之分：比如在品里，相对耐用、低频购买的包包和手表
仍是主流。再说【小放纵】小放纵是指让感官层面充分得到满足——嗅觉、声音（听觉）、触感（触觉
）、味觉、视觉，都能给大脑带来愉悦。通常，产品或服务能占其中一个就有机会获得【情感满足溢价
】；占得更多，溢价更高。总结来说，就是一种风格+多重感官体验

香水的瓶子也要设计得好看（嗅觉、视觉）近很火的猫肚子枕头，有可爱造型和软软触感（视觉、触觉
）Marshall音箱，不仅音质迷人，还要复古独特造型（声音、视觉）

后是小沉迷主要指沉迷于个性化的兴趣。因为【兴趣相投】，用户把精神领域的爱好投射到产品和品牌
，更容易建立稳定的情感链接，露营，摄影、手办、⋯⋯【玩】永远是逃离现实和治愈生活的良药。第
二个词是【温暖】，指细微呵护之处，个体感受到被照顾的暖意。相对于任性，温暖是更长线的需求。
『当我们在一个热点新闻之下、在网上打出+1，为了寻求身份认同，愿意把那些个人化、个性化的情绪
细节删减掉，去跟一个群体寻找交集、寻找情绪共振，一种共同的情绪覆盖的人群越多，也就意味着人
们为了归属感，删掉的个人情绪细节也越多。而这个趋势，带来了另外一种趋势：在公共场域之外，每
个人在生活里，会需要加倍找补过来，需要更细微的服务，去回应和呵护自己在大共同体里删掉的情绪
和感受。』by蔡钰《商业参考》从另一个角度看，当今社会，尤其在大城市，职场面对充满挑战的人际
竞争环境、生活里社交圈层窄，邻里关系渐弱，人与人之间【时时温暖】的弱关系其实是缺失的。这段
缺失也让我们迫不及待地想去拥有更有人情味儿的产品和服务。和【温暖】挂钩，大家能想到的，可能
更多是精神文化产品或者非实体的服务，比如助眠音乐、疗愈Spa、治愈系旅行等等。但无论哪一种产品
或服务，都有机会在用户消费链路的每个触点，让人感受到温暖熨帖——这是赢得好感和忠诚的简单方
式。封控时上海品会给大客户送上下午茶点，而做得好的社群团购，几乎每一次沟通里，都能让人感受
到电商客服一板一眼之外的温暖、妥帖。

某团购手作小店，一问一答都有关怀

躺赢，在消费语境下，指的是【购买那一刻能想象到自己已经赢了】。人远比自己想象的更会为想象买
单能不能让我们躺赢，核心是不是能给到【很容易赢】的笃定预期：

品：马上就能被明显注意到且在人群中被高看一等减肥产品：明知风险还是趋之如骛，因为觉得吃了马
上就能瘦私教课：好几万不能打水漂，肯定会去健身然后练出马甲线东方甄选：打开直播上课有所收获
，而不是刷抖音纯粹浪费时间宠物及宠物用品：一晒出来，就能表达自己此刻的美好生活各种线上课、
培训：加了社群，加了老师微信，肯定能督促自己每天学习打卡

变成更好的自己，永远是人类本质的消费需求关键在于，产品或服务能不能给出【肯定能达成】的暗示
，且让人坚信不疑：要么结果看起来很容易达成；要么结果看起来不容易达成，但把产品变为服务，加
入足够的外力支持你达成。 四总结 怎样能冲出价格竞争和流量争夺的泥淖，形成真正的差异化，且
真能赚到钱？ 在【理性账户】和【感性账户】逐渐分割的情况下，本文的回答是：让人们心甘情愿为
产品或服务的价值支付【情商税】。围绕情感溢价展开，主要从三个层面讲述设计和定位产品的思路：
任性、温暖和躺赢定位【任性】的场景：（1）高价低频的产品或服务，让大家有机会小任性一把；（2
）在产品打磨上，注重多重感官同时满足，即【一种风格+多重感官体验】，或和个性化兴趣的深绑定



。 赋予可感知的【温暖】：每个触点都有机会赋予人情味儿，细微之处的温暖更容易获得好感和忠诚
。 让潜在消费者一想就能【躺赢】：让【变得更好】在消费者脑海里很容易实现（不需要额外的花费
、精力等）如果实在不太容易，那就让产品服务化，亲自带着消费者一起向前走。 当然，并不是说聚
焦功能价值，就不能赢得市场和利润，只不过，一旦消费者启动理性账户，品牌方会赢得更加艰难：价
格、供应链、品牌认知都不能成为短板，才能在综合考量里胜出。而如果让消费者被产品或服务的情感
击中，开启感性账户，则更有机会发挥长板效应，把情感的优势发挥到，以此获得盈利空间和护城河。
 总结就是： 让人们用理性账户付费，能赢。让人民明知也愿意付【情商税】，能笑着赢，然后让消
费者也笑着赢
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