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前言

　　序言　　都是&ldquo;体验营销&rdquo;惹的&ldquo;祸&rdquo;　　旅行社的&ldquo;尊享豪华双人
两日体验游&rdquo;；　　商场的&ldquo;某某庆典，贵宾8。
8折新款体验&rdquo;；　　酒店的&ldquo;返利大酬宾，先到者免费饕餮大体验&rdquo;；　　学校培
训机构开设的&ldquo;某某体验班&rdquo;&hellip;&hellip;　　似乎客户生活在一个什么都可以体验的环
境里，体验着不同方式的衣食住行。
　　没错，21世纪的经济是体验经济，在席卷一切的体验经济浪潮下，什么都讲究&ldquo;体
验&rdquo;二字，似乎一夜之间，到处都是&ldquo;体验&rdquo;。
　　然而，体验营销的过程中，关于客户被悄然&ldquo;谋杀&rdquo;的故事，却数不胜数。
　　热火朝天的准备之后，请客户使用试用品体验，结果，客户只是来占个小便宜。
　　满面堆笑地双手送上精美的会员卡，请客户购买，结果，客户宁愿不要优惠，也不想被一张小卡
长期&ldquo;套牢&rdquo;。
　　客户总是行色匆匆，为什么明明是逛街的她们，进来以后晃一圈就会走？
　　客户目光总是没有焦点，在不同的商品之间流动不已，难道他们自己都不知道自己该看什么？
　　凡此种种，不胜枚举。
企业营销人员不由得会埋怨体验营销，觉得这些问题，都是这个西方舶来品带来的弊端。
然而情况真的是这样吗？
　　营销人需要冷静下来好好反思自己创建的体验模式。
比如：　　在那些令人眼花缭乱的体验活动中，客户究竟能得到多少&ldquo;尊享&rdquo;的体验机会
呢？
比如，当他们兴致勃勃地要去某酒店体验的时候，经常会面对迎宾小姐的一张无限客气温婉的脸，却
告诉你&ldquo;不好意思，今天的名额已经满了，欢迎您下次再来&rdquo;。
　　这时，客户想要&ldquo;体验&rdquo;的热情，当然会顿时消失。
资源有限，受众面狭窄的体验活动，让客户得到的是缺失不良的体验。
　　再比如，客户曾经在一次街头体验中不幸&ldquo;中招&rdquo;，然后就再也摆脱不了服务人员日
日夜夜的跟踪服务；也许，客户发觉连&ldquo;1111&rdquo;都成了&ldquo;单身节&rdquo;，所有的节日
都被商家们大办特办，而无处逃避；也许，客户会在某个驻足的瞬间就跌入了商家精心策划的销
售&ldquo;骗局&rdquo;，让钱包里的钞票飞得越来越远；也许，客户对着一堆琳琅满目的商品，却已
经丧失了挑选的能力。
种种所谓体验营销的弊端带来了不胜枚举的问题，没有起到吸引客户的作用，反而将他们的购买
欲&ldquo;谋杀&rdquo;得一干二净。
　　一味地效仿是注定行不通的。
以上罗列的问题，或许让刚刚打开本书的读者，已经为体验营销捏了一把冷汗。
营销是一个必须长久经营的浩大工程，必须凝聚着无数持之以恒的心血。
若不这样，便不能称做成功的营销。
正因为认识到问题的存在，营销人员才会有更理智的出发点去改进。
体验营销也同样如此。
　　每个消费者都是出于某种需求才会做出购买行为的。
我们需要分析的是大多数消费者，到底拥有哪些不同的需求，作为营销方，又该如何去满足他们的愿
望，完成自己的营销。
　　本书正是从讨论消费者的体验需求入手，从体验营销的现有问题入手，回归体验营销模式的本质
，进而对不同年龄、不同阶层的客户，他们各自所拥有的不同需求层次展开详细探讨，充分罗列出体
验营销的侧重点，具有很强的实际操作可能性和指导意义。
通过结合不同的实际案例，分析客户的内在心理，从而把握体验营销的精髓。
　　本书理论结合实际，既不满口学术用语使人昏昏欲睡，也不仅仅粗浅地引导营销者谋求短期利益
，关心一时的表象。
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相信无论你是营销新人，还是营销高手，在阅读本书之后，都能有耳目一新的收获感。
　　当然，本书最大的亮点不是在于批判体验营销，而是通过批判为手段，展开对正确的营销模式的
宣传。
本书中当然不乏各种经典秘籍供你参考，更有各种&ldquo;起死回生&rdquo;的经典案例让你耳目一新
。
&ldquo;前车之鉴，后事之师&rdquo;，看出什么是错的，才能够避免那些不应有的错误。
　　与其一味地抱怨谁&ldquo;谋杀&rdquo;了你的客户，不如把本次阅读之旅当做一次&ldquo;破
案&rdquo;的过程，找出&ldquo;元凶&rdquo;，让你的客户不再被无辜地&ldquo;杀害&rdquo;，而是在
你的营销模式中尽情地享受体验带来的快感！
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内容概要

体验式营销是比较被推崇的营销方式，但是，体验并不一定带来消费。
很多客户仅仅是品尝、试用，占个便宜；更有很多高档的消费，由于推出免费体验之后，资源与服务
跟不上，使得消费者们并没有享受到“高档”而怨声载道。
针对企业对体验式营销的认识不当、实施误区、实施中产生的问题，作者根据多年的营销策划经验创
作了本书，从企业营销方式难合客户心理的症因、消费者的体验心理、体验营销在中国的施行误区、
五类心理体验等几个方面，介绍了体验式营销的正确操作方式。
文中穿插有成功案例，以便读者借鉴以验，吸取教训。
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章节摘录

　　不少企业在建立自己的营销模式时，总是跳不出传统营销观念的老 圈子。
它们往往按照自身的实际情况，从自我的需求出发，决定自己的 产品定位、销售渠道、销售模式，或
者从市场的现状出发，按照企业观 察出的市场情况，来决定营销的手段，企图一举弥补市场的空白，
获得 更多的消费群体。
然而，一味固守这些传统营销观念的思维方法，在“体 验经济”方兴未艾的今天，势必会显得越来越
苍白无力，难以从竞争中 脱颖而出。
 1.片面以生产和产品为营销导向 很多企业在决定营销战略模式时，总是盲目自信认为，本方的生产 目
标制定正确合理、生产流程科学严谨、生产手段先进全面，所以，营 销必然应该建立在生产的基础上
。
其中自信更甚者，认为产品质量上乘， 从原料到制造再到组装，无懈可击，消费者不可能不买账。
这种片面的 导向方式，真的能帮助企业立于不败之地吗？
 某企业是饮料生产大厂，它们频繁地设计最新口味的饮料配方，利 用先进的流水线灌装饮料，经过
专家反复论证，认为是当前最好的饮料 产品。
基于此种考虑，企业的营销模式采取了主打产品质量的方法，宣 传本厂饮料产品同国际接轨，是不同
于现有消费口味的产品，能够迅速 征服中国一亿人以上的消费者。
然而，在推向市场以后，消费者并不买 账，反而认为言过其实。
 2.片面以市场发展趋势为营销导向 另外一些企业，追求一蹴而就，企图通过某项单一产品，填补市场 
上的空白，实现提前占领市场制高点的美好理想。
因此，它们的营销导 向，主要在于强调产品对于市场发展趋势的引领，强调产品的划时代意 义，而
忽视了客户最重要的“当下”感受。
 例如，在MP4产品进入市场不久，某公司立刻宣布，已经研制出了 带蓝牙耳机装置的MP4，能够弥补
市场目前的空白。
它们宣称，使用这 样的时尚产品，可以将最新科技同传统的音乐享受结合在一起，使顾客 充分体验
到无线音乐时代的快乐。
然而，消费者感觉到，这种蓝牙耳机 的音质效果并不太好，而价格却超出传统耳机20%，仅仅是为了
所谓的 科技发展潮流而选择这种产品，消费者觉得并不能以此来说服自己做出 购买的决定。
 出现这种对比的原因，在于企业或营销方的着眼点和出发点不同。
 过多地将问题放在技术和理性层面观察，因而忽视了消费者的实际需要。
 1.营销的目的是解决客户需要 营销的最终目的，并不是展现企业的实力，或者体现产品的优势。
 其最终目的，是以产品为内容，以营销手段为载体，最终解决客户的问 题，满足他们的需要。
不能满足特定客户特定需要的产品，即使质量再 好，也实现不了预期的市场定位和战略目标。
 2.架设科学合理的营销模式 为了实现上述最终目的，就需要企业能够架设出科学合理的营销模 式。
这不仅需要营销者具有准确无误的目标感，同时还应该具有合适的 方法和手段。
高效的营销模式，应该具备特定的指向性，能具体明确为 何种层次的消费者提供服务，同时，强调以
多种手段让消费者获取丰富 的体验，从而实现成功的营销。
 3.别让一相情愿扰乱营销思维 营销思维一定要充满创新意识，能够运用逆向思维、拓展思维和发 散性
思维等多种手段，理解消费者不同的需要，创设有利于他们充分体 验产品的环境，从而保持冷静而有
利的营销氛围。
在这个过程中，切忌 以单方面的角色代人，而使企业变成一相情愿。
 摒弃旧有的陈旧模式，改用新的营销体系，放弃单一的思维方法而 打造立体丰富的营销概念，唯有
如此，营销者才能从不被认可和接受的 困境中走出，迎来崭新的天地。
P3-5
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