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什么是极致体验？

人们常常讲到这个词，却很难给它定义。从字面上理解，它应该被定义为最高的程度的意境和感受。但我们常常是无限趋近于极致体验，却很难达到人们心中所谓的真正的“极致”。而碍于中国传统文化和礼数的制约，所以更多的时候，当我们谈到极致体验时，经常被“一般、挺好、还行”这样的词来修饰，就连以服务体验本身为企业之本的海底捞、顺丰等大型的服务企业都很少使用这样的词汇。

虽然出现的频率不高，但对于在每个人的心中仍然有着对极致体验的追求，只是被悄无声息地隐藏了。这与每位来参与到会议中的人一样，相信他们都不想要一般、还行的体验感，理所应当地希望得到在会议中的“极致”体验。所以，会议中的“极致”体验，或许并不能真正地达到极致，但却是能让每位参会人在这场会议中各得其所，这就是我们探讨会议中的“极致”体验的价值。

PART1什么是“极致体验”？

既然谈到了极致体验，那我们就先来看一下它的定义，到底什么是极致体验呢？

在这个问题上，我们已经站在了前人的肩膀上，这个部分我们引用两位学者的理论：对于极致这个部分，这本由奇普·希思和丹·希思合著的《行为设计学》中已经给了我们答案。

当人处于欣喜时刻，也就是超越平日之上的体验感，人的大脑会形成“记忆隆起”，这种记忆不会随着时间而被慢慢淡化；对于体验这个部分，丹尼尔卡内曼教授在峰终定律中已经帮我们做了足够的分析，用最简单的话来讲就是人能记忆最深刻的是最好的、最差的和最后的，这就是人对事物体验的一种思考逻辑。这时候你可能会问，这与会议的联系在哪里呢？别急，下文便能给你答案。

PART2极致体验与会议服务的联系

其实峰终定律已经在我们的生活中被很多企业所选用，比如宜家的一元冰激凌、海底捞的等候区小食、美甲服务、游戏中当你胜利时的荣誉和奖励等等，都是强化我们在生活中“极致”体验的一种方式。但是为什么这些企业能够找到这样的一个节点来提升服务呢？那我们就要从一张用户满意度图表说起。

一般图表会有两个维度，那就是情感维度和时间维度，我们也正是用这种方式先来简单的分析一名参会者对于会议的体验，从中得到打造极致体验的灵感（见图表1）。

从图表中其实我们不难看出，决定一名参会者体验的决定因素，往往都是一些看似很简单的服务体验。当然一场会议不能忽略精心的策划和新颖的设计，但是当落地执行的服务无法达到参会者预期的时候，这就会直接影响对最终体验的评价，更甚于可能会让一名参会者记住最差的体验过程，从而得到负面的评价。所以通过这样一张图表，我们不难找到极致体验与会议之间的关联。打造这样的体验感，将会成为每一个会展人的长期课题。所以找到破局点，成就极致体验，笔者认为可以从三个角度来考虑。

（一）会议亮点的创造

创造亮点是为了制造会议的峰值体验，我们还是从理论到实际的转化出发，结合欣喜时刻找到可能激发参会者峰值体验的节点，比如参会时的归属感打造、缩短签到等待时间、常规化会议流程的突破、参会人特殊时刻的仪式感等等环节。但是刺激这种峰值体验的亮点却不宜过多，一场会议如果能有一到两个点被参会者记住，那就已经形成了峰值体验，如果变成持续性的刺激，就会逐渐降低参会者的体验感，最终背道而驰。

（二）会后服务的提升

很多情况下，一旦会议进入尾声或者步入结束，我们就会发现现场服务人员的聚焦点都在会议主要区域，如舞台、观众席等区域，往往会忽略会议结束后其他区域的体验感受及变化。作为会议的服务方，更需要从主办方和参会者两方面考虑，增强会议体验感。比如为主办方定制的会议专属纪念礼品、为参会者安排的会后服务等都能让参会者在会议结束后有着更好的体验感受。

（三）明确会议为谁服务

当我们忙于创造极致体验感受的时候，可能往往会忽略一个根本的问题：一场会议到底在服务于谁？很多时候我们习惯了被会议主办方的节奏带着走，而认为只要服务好主办方，就达到了会议举办的要求。但是会议结束，当进行复盘的时候，总会有些违和感，这又是为什么呢？当我们去深入思考这个问题，相信你也不难得出一个结论，一场会议的最终体验的决定者并不是主办方也不是承办方，而是这场会议的参会者，用比较戏谑的话来说，我们服务的最终体验者是甲方“爸爸”的“爸爸”们，就是我们的甲方“爷爷”们。所以只有我们明确了服务的人员，我们才能更好的勾勒用户画像，分析他们的峰值节点，打造不同于寻常的极致体验感受，才能让我们的服务做到有的放矢。

PART3专注参会者体验

当我们明确了会议是服务于谁这件事之后，我们不难得出这样一个结论，那就是如果想要打造会议的“极致”体验，我们必须专注于参会者体验，才能提升整个会议在参会者心目中的地位，永远驻留于记忆之中。

当然这种极致体验还是需要回归理论与实际，经过长期会议执行服务的积累与总结，笔者认为能增强参会者体验主要因素有人、物料、流程，人的重点在于服务，物料的重点在于安全、精致及美感，而流程的重点在于紧凑度和失误率。在这三个部分中，也需要按照会议的时间线前期、中期、后期的时间节点和不同的会议区域来进行区分。这样就形成了一个打造会议体验的基本逻辑图（见图表2-会议交通部分的示例），将一个用户画像带入到逻辑图中，我们就不难得出参会者在这个部分的体验需求，以及应该提供什么样的服务来提升参会者的体验。从而投入会议执行服务的实践当中，完成闭环，反复验证。

如何打造“极致”体验？这应该是一个长期且百家争鸣的课题，但是笔者仍然相信，坚持专注参会者体验，在未来会议服务体验标准中会变得愈发重要，让执行服务回归于参会者，才能让会议体验变得更“极致”。无论是期待，还是希望，在不远的将来，这场会议都会等待着你我的参与。
