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内容概要

　　本书试图解决一系列定价之谜，为何如此多的价格以“9”结尾；墨盒为何和打印机价格差不多
；为什么商场使用促销、优惠券和折扣。
你每天碰到的价格之谜都能在这里找到答案。
　　你是否曾经为此感到疑惑：为什么所有的电影，不管是轰动的大片还是悄然到来的小片，票价都
是一样的呢？
为什么有时能享用免费的午餐？
为什么这么多的标价都以“9”结尾？
为什么墨盒花费的钱和打印机一样多？
为什么商家要搞促销、优惠和返券这些活动？
为什么人们喜欢购买名人代言的商品？
为什么顾客总经不住长队的诱惑？
为什么全世界的男人都比女人挣得多？
而且会一直比女人挣得多？
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作者简介

理查德·麦肯齐，美国加州大学尔湾分校保罗&#8226;莫里芝商学院的教授，他用Walter B. Gerken这个
名字教授企业与社会学的课程。
他已创作了很多关于经济政策的书籍，最为熟知的一本是关于微软反垄断一案。
他最新的作品，《关于垄断的辩解：市场力量如何催生创造力》（密歇根大学出版社，2008年出版）
，对反垄断立法和执法的理论基础提出了质疑。
他的观点已经刊登在美国各大全国性及地方报纸上，他还制作了一部获奖纪录片，《回家：美国孤儿
院——一个被遗忘的世界》，该片已通过电视和全美观众见面。
理查德&#8226;麦肯齐还经常为《华尔街日报》撰写专栏文章。
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书籍目录

第1章 价格和“意外后果定律”第2章 劣质品、景观和住房的定价第3章 商品为什么会打折销售第4章 
电影院的爆米花为什么卖得贵？
第5章 商家为什么要推出如此多的优惠券第6章 为什么消费者有时可以享受到免费的午餐第7章 免费的
打印机和昂贵的墨盒第8章 不管是轰动的电影大片，还是悄然到来的小片，票价为什么都是一样的呢
？
第9章 为什么许多商品的定价以“9”结尾第10章 购物返款的经济学意义第11章 生产商返款活动的心理
学和进化生物学意义第12章 为什么顾客总经不住长队的诱惑第13章 为什么全世界的男人平均都比女人
挣得多,而且会一直比女人挣得多？
总结束语
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章节摘录

　　第1章 价格和“意外后果定律”　　经济学是一门科学，同时也像是一种传染病。
经济学是跟任何事情都有关并能帮助我们更好理解生活的思考方式。
一旦掌握了这种方式（通过学习一些基本但有效的经济规律），我们就能轻松把生活中大部分大大小
小的事件看做是值得我们思考和解决的经济问题。
　　我承认，作为一个经济学家我有这样的一个困惑：我总是对从报纸上读到的、电视上看到的、听
别人说的一切而感到疑惑不解，尤其是一些为什么是这样的价格（而不是别样的）的评论。
我会认真思考观测价格，而许多人似乎没有注意到价格的重要性。
我非常清楚价格是所谓市场力量的产物，但是只是这样肤浅的分析是很难让人满意的，特别是这个困
惑已经到了极限。
我认为必须准确理解市场力量对我看到的价格有什么作用。
当我看到不合理的价格时，这种使命感更加强烈。
我必须弄清楚这些价格的形成依据。
　　把不合理价格归因于人们的愚蠢（或者是他们不经思考或不理智的行为），这是很难让人满意的
，这并不表示我不认为人们，包括买家和卖家，在处理日常事务时不做愚蠢的事。
大部分不合理的价格总能得到迅速修正，这主要是因为不合理的价格意味着有人可以使它们合理些，
并由此获得利润。
我们经常注意到的不合理价格是有体系的、有持久力的，或者是我们没有花费更多时间去关注，或者
是不需要解释的价格。
我只能是为这些顽固“欠考虑的价格”寻求解释。
对我来说，它们的顽固表明它们并不像想象的那么不合理。
实际上，“欠考虑的价格”往往有一些合理但违反常规的解释，这也是本章要讨论的内容（“合理”
的解释是在考虑市场参与者的成本和利益基础上得出的）。
为观测价格寻找解释是经济侦探工作的一种形式。
这个工作很有趣，尤其是观测价格的资料和结果是人们难以预料的。
　　长久以来，价格一直就是经济调查的核心，但是价格仍然充满了神秘感。
关于我们身边的许多价格，许多令人满意的解释虽说是基本的。
但也是出人意料。
价格战略也可能产生许多后果——这本书会经常讲到这个问题。
首先，通过思考在2007年年中苹果公司发售iPhone的价格之谜（2个月后最新款的价格下降了1/3），数
码音频提供商Audible宣布清仓，以及二战后的日本对妓院建议价格控制，我试图理解我专业上的困惑
。
　　在2007年初，史蒂夫·乔布斯，苹果公司的创始者和CEO，宣布公司会在2007年年中发售iPhone
以此进入手机行业。
iPhone将是一个多功能的装置，可以用来接打电话、听音乐、储存图片和视频，以及上网，所有这些
都体现了Apple典型的豪华设计理念。
　　在发布这个宣告的同时，乔布斯也引起了全球媒体的关注：iPhone在2007年6月下旬达到销售顶峰
。
的确如此，在6月29日的发售日到来之前，全世界的苹果迷们就开始在苹果公司的商店门外排起队。
为了保住在队伍中的位置，许多人在水泥人行道上睡了好几个晚上，并且勇敢地忍受了雨水带来的不
适。
　　就在6月28日午夜前，许多苹果公司销售店门外的队列已经遍及到好几个街区——尽管一些技术评
论人提醒过iPhone存在一些问题（如用户使用起来不是很方便的虚拟键盘和网络连接存在不兼容性）
，iPhone的开价很高：4GB的价格是499美元，8GB的是599美元。
尽管之前有这些对iPhone不看好的评论，排着长队的人们仍然确信iPhone将会同成功的iPod一样酷，而
且也会为新一代手机树立标准，就像iPod在6年前已经为MP3播放器树立了榜样一样。
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　　在6月29日午夜刚过一分钟，苹果公司（和美国电话电报公司）专卖店店门一打开，众多苹果迷涌
入店内抓起iPhone。
在第一周内，报道说苹果销售了至少5000万个，也可能是7500万个iPhone。
从市场调查来看这个数字是当年上半年内苹果和其他公司战略性销售量总和的好几倍，但是销售量应
该更多。
任何一家苹果（和美国电话电报公司）专卖店在凌晨1点前，肯定是在天亮前都快速售完了这两款手
机。
　　的确，iPhone的发售，以及在市场上迅速成功即便不是对所有人，那至少对许多经济学家来说是
个谜，这有几个原因。
　　接下来，我就考虑为什么苹果公司8GB的iPhone的价格只比4GB的高20％（100美元）？
为什么不再高一些，尤其是对8GB这个款式的需求量还特别大？
有人会真的认为价格歧视是由存储器的成本差异引起的吗？
如果成本不能解释价格的差异，那在价格战略背后是什么在发挥作用呢？
　　在iPhone发售后9月份的第一个星期内，乔布斯做了一些之前从未做过的事：把8GB的手机降价200
美元，这造成了苹果股价下降5％——因为媒体报道，包括《华尔街日报》就报道说降价表明iPhone销
售情况不像预期的那么好。
这会是市场不景气的原因吗？
也许，苹果在发售iPhone时预料人们对iPhone的需求量会激增，所以就提高了价格——两个月之后预
测价格会下降，并预想这能使苹果公司在媒体播放器市场上更受青睐。
　　更让人疑惑的是，为什么所有iPhone的价格都是以“9”结尾呢？
为什么几乎所有苹果产品价格，从iPod到iTune歌曲，都是以“9”结尾？
这是因为乔布斯和那些肯定很聪明的销售人员认为顾客非常麻木，看不出499美元、599美元或399美元
就比500美元、600美元或400美元只少一美元吗？
当然这些顾客肯定都是很聪明的，他们的工资应该足以支付iPhone的高价格。
很难看出减一美元的目的是要愚弄顾客，因为许多报纸和网络报道说iPhone的两款新机型价格分别
是500美元和600美元，放弃使用9作为结尾。
　　在2007年夏发售iPhone后不久，我登陆了Audible．con给我的iPod下载了一些有声读物，以备在骑
自行车时听（一种多功能的现代方式，既可增加我的阅读书目又可提高运动量，真是双赢）。
Audible网页上登了横幅广告“夏季清仓——降价25％——有上千种书目可供选择”。
我不禁想“Audible在清理存货？
怎么可能呢？
Audible没有存货，清仓的又不是原件，从原件可以复制，由此订阅者可以下载（对Audible来说成本几
乎是零，另外，因为“存货”是非物质的，就是说处理器的硬盘驱动只是电子。
确实，Audible没有放弃它的原件，也没有必要这么做。
如果我的这些考虑有些道理，那为什么Audible会宣布“夏季清仓”？
　　你可能认为这只是一个销售伎俩？
也许是这样，但是也许Audible的清仓销售说明由具体零售店操作的类似销售策略是有某个经济动机的
，而这个动机并不是商店打算清理那些认为不需要的存货，因为那样的话存货说明在订货上出现了差
错。
如果存货清仓与许多季节性的清仓销售无关（冬季、夏季或圣诞节后），那会与什么有关呢？
可能圣诞节前销售是经过认真计划的，而圣诞节后的打折没有计划，这说明“打折”可能隐藏着不是
很明显的逻辑，商店利用这些逻辑来推销不被看好的商品？
　　如果你对这些问题不感兴趣，那你也许买错书了。
如果你觉得这些还能吸引你，请继续读下去，因为这本书就是解决这些问题的——还有更多内容，如
另外一个谜是关于性别的。
当你读完这本书后，不用我解释——至少不用我直接解释，你就会对乔布斯和苹果公司选择的价格战
略有了更深刻的理解。
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　　雷迪格斯·费尔斯（Rendigs Fels），是范德比尔特大学（Vanderbilt University）的一名经济学家，
回忆在他受到赞赏的长期教学生涯中，在经济学的第一堂课经常提到一个话题：在二战后长驻日本横
滨期间，他被指派负责强制执行日本经济的价格控制。
费尔斯教授写道：“有一天公司的医务官来见我，他表示很担心美国士兵的健康问题。
美国士兵与街边的妓女而不是与妓院的妓女发生关系，而妓院的妓女每周会接受一次体检。
这个医务官认为士兵与街边妓女发生关系是因为妓院的价格太高。
因为我是负责价格管理的，所以他想要我做一些事情。
”　　费尔斯教授一开始认为要求横滨的妓院的价格不要高于街边妓女的价格是个不错的主意。
他估计如果妓院的妓女比街头妓女更“卫生”，价格也能降低的话，那更多的士兵就会选择去妓院而
不是找街头妓女。
由此士兵中得性病的人就会减少。
　　费尔斯教授后来把他的计划搁置一边，只是因为他担心美国国内的报纸会持反对意见说：“一位
美国军官为美国军队考虑而要求妓院降低价格。
”他回忆说“几年后我明白了，我对自己在经济学培训方面的欠缺感到震惊”（尽管去参战之前已经
获得了哈佛经济学的博士学位）。
他总结医务官提出控制妓院价格的建议“会带来意外后果”。
　　谈到意外后果⋯⋯的确教授不希望价格控制会造成更多的美国士兵患有各种性病。
　　那这位优秀的教授是如何推理出妓院价格降低会带来相反甚至严重的后果，反而会使美国士兵患
性病的数量增加呢？
　　如果你不理解这是怎么回事，或者觉得教授延迟的洞察力很神秘，那你知道这本书（尤其是本章
和后面的章节）的根据是一个假设：　　一些基本的经济推理在揭开这样的难题谜语中大有帮助，并
且有助于我们理解价格，尤其是那些不受市场力量控制的价格，是如何产生非预期的结果，虽然不是
让人愉悦，但迷人的结果，那么，再次请你读下去。
当你读完这本书的时候，你就会轻松揭开费尔斯之类的难题，而且不需要我（直接的）帮助。
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媒体关注与评论

　　名人评价 “这确实是一本关于价格的好书。
如果你想了解身边的经济问题，那这本书是再好不过的开始。
”　　——泰勒?卡文　乔治梅森大学教授　经济学家　　“确实很新颖。
从我们日常碰到的经济之谜入手，理查德?麦肯齐向我们揭示了真正的经济世界的法则。
可读性颇高，非常受启发！
”　　——W?麦克?卡科斯　联邦储蓄银行达拉斯分行副行长　经济学家　　“我们每天所思考的问
题都很重要，而谁又不曾思考过价格的问题呢？
其实价格的重要性是很多人所没有意识到的。
如果你乐于减少汽车排污，或是不想在购物时被耍而过多花钱，或仅仅是想在电影院买到价格合理的
爆米花，那么你就需要懂得一些价格原理，这样你才能比别人更有优势。
而要懂得这些原理，最简便、最有趣的方法就是阅读麦肯齐的力作《爆米花在电影院里为什么卖得贵
》。
人们是否真的被以9毛9分结尾的价格所欺骗了呢？
结果会让你大吃一惊的！
”　　——德怀特?李　 佐治亚大学教授　经济学家
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编辑推荐

　　你身边的价格之谜！
你每天碰到的价格之谜都能在这里找到答案。
　　为什么会发生这些事情呢？
如果你加以思考，反复地思考，你就会知道答案。
在《电影院的爆米花为什么卖得贵？
》一书里，你将发现令人吃惊且复杂的真正原因。
麦肯齐教授妙笔生花，让你乐在其中，获益良多。
　　任何人，不管你是否有经济学学位，只要有一把椅子，一颗好问的心，你就能感受到这本书的妙
处。
　　“这确实是一本关于价格的好书。
如果你想了解身边的日常经济问题，那这本书是再好不过的开始。
”　　——泰勒·卡文乔治　梅森大学，经济学家
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