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内容概要

经济快速发展的21世纪，随着消费形态的逐步改变，已从过去的农业经济、工业经济、服务经济转变
至“体验式经济”时代。
美国未来学家阿尔文·托夫勒预言：服务经济的下一步是走向体验经济，人们会创造越来越多的跟体
验有关的经济活动，商家将靠提供体验服务取胜。
美国哥伦比亚大学商学院教授施密特率先提出体验营销(experiential
marketing)的观念。
在市场竞争的环境中，在信息科技的普及、品牌至上的现象以及沟通与娱乐间的高度整合影响下，消
费者购买产品与服务时，不仅是以功能导向来满足意愿，更在显示个人品味、追求刺激或触动人心方
面寻求体验。
相对于传统营销注重产品的性能及利益，体验营销则将焦点放在顾客体验上，提供感官、情感、思考
、行动及关联上的价值。
在竞争日益激烈的环境下，许多具有竞争力的企业也逐渐意识到体验营销的价值：企业的竞争优势并
非只是来自产品创新、营销组合或价格竞争等策略，也在于给予顾客有价值的体验。
当企业所提供的产品和服务与竞争对手越来越相近时，未来的营销战场将集中于消费体验。

体验是一种客观存在的心理需要，每个人或明或暗、或多或少都有这样的心理需要。
企业的成功营销就是要满足消费者这种心理需求，给消费者这种体验。
企业通过一定的营销活动，在购买前、购买中、购买后为消费者提供一些真实或虚拟的个别事件，通
过消费者对事件的直接观察或是参与，使消费者在意识中产生美好感觉。
体验营销在方式上是一个大胆的创举，因其具有的优越性而被越来越广泛地关注。
目前，体验营销逐渐成为全球营销的核心内容，越来越受到企业青睐，并成为企业用以“拉近”同消
费者距离的一种重要营销手段，以便能够在未来的营销领域中领先一步，在激烈的国际竞争中获得优
势，立于不败之地。
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章节摘录

　　（一）市场定位的利器　　星巴克合理的市场定位是它成功的一把利器。
星巴克咖啡定位的目标市场是20岁到35岁的城市白领和在校学生，尤其是需要第三生活空间的人。
星巴克咖啡的开设地点的定位可以分为三种类型，即繁华的购物区（shopping Are-a）、成熟的生活社
区（Living Area）、现代的办公楼区（Business TowerArea）。
　　有意思的是，星巴克会根据不同的店址选择，来定店面的大小。
比如位于北京嘉里中心的星巴克咖啡馆是非常小的，只有17平方米。
北京美大咖啡有限公司总裁孙大伟先生这样解释：“这些办公大楼的员工一般不会在店里停留。
他们往往是在上班之前，或者休息的时候，很自然的到店里来，经常是他们刚刚进店，我们的员工就
为他调制咖啡了，原因很简单，因为他们经常到这里来，我们的员工已经很熟悉他们的口味与习惯了
。
所以说星巴克逐渐成为了许多人生活中不可缺少的部分。
”　　（二）品质控制，精益求精　　咖啡品质、服务水平、店铺氛围都是供应顾客体验的活水泉，
是构筑星巴克体验的灵魂。
　　1.与供应商荣辱与共　　为保证咖啡质量，星巴克一直坚持与供应商荣辱与共。
星巴克将其对员工与顾客的尊重，也延伸到了其供货商。
星巴克倾向于建立长期关系，它愿意通过与供应商一起合作来控制价格，而不仅仅是从外部监控价格
，它投入大量的时间和金钱来培育供应商。
在星巴克看来，失去一个供应商就像失去一个员工一样，因为这将损失培育他们的投资。
如果一家公司对成本控制比较严格，那么对供货渠道一定会反复推敲。
星巴克希望与供货商长期合作，因此它对供货商最首要的要求是需要有高品质的产品。
选择合适的供应商是个漫长的过程，要达到特殊的质量标准，就不得不要从生产能力、包装和运输等
多个方面对供应商进行评估，只有具备发展潜力的供应商才能与企业荣辱与共。
　　2.员工培训，严格要求　　星巴克着力塑造员工喜欢咖啡、热爱公司、专业服务的素质。
在公司与员工的沟通中，咖啡涵养和服务知识的培训扮演着重要角色。
星巴克有一套自己的“星星方案”--对员工的核心培训课程，包括星巴克体验、咖啡交流、顾客服务
、吧台技术。
　　⋯⋯
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