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内容概要

品牌体验地和旗舰店，都市娱乐中心和新潮餐厅，它们均属于经济市场的新型体验世界。
展销会和博览会成了具有精神娱乐功能的场所。
继精心装修的居所和美化的工作场所之后，“第三地”也成为能够感受到家庭的温馨和具有精神加油
站功能的公共场所。
它们是具有轰动效应的营销体验，是“移动式广告”。
不过它们也是业已成熟的群体体验的表露，它们为人提供着生活帮助和精神按摩，让我们的城市亮了
起来，没有它们，我们的生活空间的魅力就会减半。
　　作者在本书里首次破译了隐藏在这类新型场所的心理秘密，揭示了它们的秘密手法和策划高招。
　　您若曾在旅途中造访过灯火通明的市场，光顾过新潮　餐厅和时尚商店，那么本书就会告诉您，
为何成千上万的人会被“第三地”迷倒。
如果你在广告业、公关业、商界负责市场营销，如果你从事建筑设计、商店装修和舞台布景设计，如
果你是城市规划、政府和经济部门的负责人，本书将为您提供具体帮助，为您规划和优化工业、商业
和旅游业尽点微薄之力。
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作者简介

克里斯蒂安·米昆达博士是电影和电视戏剧顾问，现在作为新型体验世界的先驱理论家为欧洲经济界
提供咨询。
作为科学家他曾执教于维也纳、哈佛和图宾根。
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章节摘录

为什么要销售体验    英国《卫报》一则著名的电视广告给人留下了深刻的印象，它向人们展示了为什
么体验具有诱惑力。
正如所有高品质的报纸一样，《卫报》也宣传它能使读者全面了解一个愈发完整的世界。
它利用三个摄像机的视角表现了这样一个场景：一个可能是光头党的、看似危险的年轻人在大街上奔
跑。
观众在第一反应中首先会想到逃亡，因为正当这个年轻人跑开的时候，他的身后出现了一辆汽车，从
车里出来两个人，可能是警察，从背后看着他。
画面停住了。
下一个场景看起来突然完全不同了。
这个光头党模样的年轻人径直朝一个商人跑去，没有预先警告就开始抢夺他手里的提包，商人为了保
护提包而把它高高举起。
画面再次停住了。
我们此时坚信我们看到了一起抢劫案。
可是最后我们发现我们又弄错了，因为第三个摄像机的全景视角清楚地显示，这个似乎是强盗的年轻
人根本没有把提包夺到自己手里，而是把商人连同他的提包推向相反的方向。
建筑工地起重机上的砖瓦在商人头部上方突然侧翻，这个看似光头党的年轻人在砖瓦坠落的最后一刻
把商人推向一边。
“只有看到了整个画面，你才能完全明白到底发生了什么。
”这就是《卫报》想要传递的讯息。
    AlME因素    开始是逃亡，然后是抢劫，最后是拯救生命：在50秒内，观众猜测着三个完全不同的故
事，并终于把最后一块拼图块填了进去。
心理学家所罗门将这种智力活动称为“智力投入量”(AIME)。
智力投入量越高，观众觉得越有趣，并能感受到轻松与喻悦。
在这种提高注意力时出现的美妙感觉出现时，他会饥渴地吸吮着每一条信息，体验为消费者获取信息
打开了大门。
因此，当今的广告是一种斥巨资打造的娱乐节目，销售的商品被赋予了感情色彩。
    体验地可以使顾客充分接受商品买点中的所有可能性和内容。
美国人将这种在商店、博物馆或展览会中的行为称为“浏览”。
消费者希望尽可能看到所有的东西，这样，他们便会延长逗留的时间，提高对于展出内容的兴趣。
因此，体验便成为一种重要的市场营销手段。
    脑中脚本    在《卫报》广告的个案中，观众对三个不同的故事进行猜测。
一旦所有的信号都以一种迷惑人的方式与一次抢劫相吻合，那么观众只能将这个抢劫的故事猜想到底
。
因为我们基本上知道，抢劫行为是如何发生的，我们已经获得了关于抢劫或其他各种生活场景的这种
所谓的“脑中脚本”。
高水平地叙述一个故事就意味着打破这种“脑中脚本”的束缚。
    例如，五个演员坐在一面白墙前，兴致勃勃地左右摆动头部，并且配上“嘭嘭”的声音，而且似乎
可以听到旁边有人说“15比0”。
这时随便问一个人这是一个什么样的场景，几乎所有的人都认定是一场网球赛。
可是整个场面中看不到一个运动员，也看不见球场与网球，只是所有的信号都确定无疑地与“头脑中
的网球赛剧本”相一致。
    在大多数情况下，策划地点的故事只是情感配料。
商店橱窗中展出了一瓶打翻的红酒，一双高跟鞋和一条女士内裤。
而匆忙路过的顾客认为，这儿肯定曾有过“春宵一刻”。
故事虽然使商品戏剧化，但商品本身却是最重要的。
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然而当销售场所成为顾客的情感空间后，商店中的商品退居次席，购买时营造的气氛、顾客与商品之
间的故事成为人们关注的焦点。
    如何制作一只兔子    这种时尚最轰动的一个例子莫过于“制作一只熊”的活动。
美国一家连锁商店里，可爱的小猫、泰迪熊或者小兔子玩具还都是空心的，它们静静地等待着自己未
来的小主人，或者甚至是它们的爸爸妈妈、爷爷奶奶。
任何地方也看不到这么多被感动的爷爷奶奶，他们含着眼泪为他们的孙子“制作一只动物”。
从一个地方到下一个地方，人们强烈地感受到自己参与到一个创作过程之中，这个过程也是一个生命
的诞生。
顾客首先挑选一只动物，例如一只可爱的长耳朵兔。
他们在填充机前排队时，从一个抽屉里给这只动物挑选一个小心脏，这些心脏有红白方格型的或大红
色的。
有些美国顾客还会从抽屉里拿一个语言芯片，这样动物就会说诸如“我爱你”之类的话。
我们欧洲人似乎更愿意观察填充物如何通过一个有机玻璃管道横穿商店，最后滑落在填充机里。
那儿坐着一位年轻的女士，通常是黑人，尽管报酬不高，但却十分友好。
她告诉我们踏板在哪里，只有踩着它才能填充好兔子。
在她把兔子缝合好之前，有一个关于心脏的仪式。
她先做，我们跟着模仿。
先把心脏放在左眼上，再放在右眼上，然后亲吻心脏，最后把它放人动物的体内。
这是人们第一次真正感动的一刻。
    过程还没有结束。
在一个充气澡盆中我们挑选了兔子的皮毛，然后它还需要一身行头。
尽管这样的动物玩具很廉价，但也需要一些装饰。
首先兔子穿上一个小内裤，上面有一个可以插花的孔。
然后是牛仔裤、夹克和一条长长的红色围巾。
为了安全起见，我们还买了一些夏天用的东西：动物穿的三号运动鞋、太阳镜。
对了，游泳裤也是必不可少的。
这些东西比动物本身贵好几倍。
我们看见，周围的其他成年人和孩子们也陷入了集体购物狂潮中。
我们快步走到给动物出具出生证的电脑前。
动物姓名：“兔宝宝”，我们写了一个毫无想象力的名字。
电脑根据商品号确认了动物皮毛和眼睛的颜色以及身高。
然后是未来主人的名字：“爱心妈妈为尤莉安制作的兔宝宝”，我们在电脑清单上读到这样一句话。
尽管还有其他顾客在等待，但收银台边一位友好的女士仍完整地给兔宝宝穿好衣服。
最后她把兔宝宝放人一个可以提着走的小房子里，从一扇小窗户里可以看见它的皮毛。
房顶上写着：“我要回家了”。
    一个小东西借助于填充和关于心脏的仪式而被赋予了生命。
它们用空气洗澡，穿衣，得到名字和出生证，最后被带回家。
  “制作一只熊”活动的顾客群似乎很了解所有这一切。
“脑中脚本”虽然只是潜意识的，但很有力量，并最终被激发了出来。
它制造了一种事后仍能回忆起的感动，尽管今后这只动物在家里会被另一只宠物替代。
顾客在这种理念下主要支付的是购物行为，它的情感力量使逛商店成为一种真实情感的体验。
⋯⋯P11-16
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编辑推荐

作者在《体验和创意营销》是首次破译了隐藏在这类新型场所的心理秘密，揭示了它们的秘密手法和
策划高招。
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