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前言

　　2008年的最后一天，正在冰雪之中的芝加哥休假，收到寄来的郭、袁两博士合著的《客户体验管
理》书稿，顿觉春意盎然。
回想上次拜读并为袁博士的《呼叫中心的视野与格局》写序，犹在昨日；不觉时光荏苒，又有幸被邀
写序，不禁欣然。
　　对读书人来说，2008年是一个太过平淡的年头。
这一年，似乎没有出现太多值得一读的书籍！
在大众性的商务书籍方面，地产业界可爱的思想大家冯仑的《野蛮生长》，可读性很高，原创的思想
性乏善可陈，书中的某些段子与略早些时候的《激荡三十年》不约而同。
而商业管理写作大家吴晓波的《激荡三十年》系列，立意高远，资料翔实，但行文流于堆砌，在观点
的加工和提炼上仍显不足。
这似乎是中国作者很多时候的共同特点，比较吝啬原创性的思想表达，偶尔有之，给人更多的也是如
何看待过去，不知道如何前瞻未来。
对商业历史的研究，如果仅仅停留在对过去苦难的控诉上，不能从原始材料中咀嚼出新的思想来，总
是让人感觉不足。
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内容概要

体验经济时代已经来临！
    越来越多的行业和企业意识到：核心竞争优势的来源逐渐从产品、技术走向客户端。
客户体验管理正在成为一种主流管理方式和竞争能力。
    本书对体验经济形态下，企业为提升客户忠诚和竞争优势而必须倚重的客户服务工具一客户体验管
理加以阐述，探讨企业对客户体验进行识别、创造和传递的可行性及其策略选择。
    作为系统论述“客户体验管理”的专著，本书融合国外先进的市场和管理理念，并结合中国企业实
际，既能为企业管理和商业实践提供范本，又可作为进一步深入理论研究的出发点。
本书可为企业管理者、市场营销和服务等各类客户接触人员、管理咨询顾问提供有益借鉴，同时也适
合企业管理、电子商务、市场营销和信息管理等相关专业研究人员和有关学者阅读。
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章节摘录

　　客户体验效果直接对应客户体验心理层面的含义，是指客户在与企业交互过程中，情绪、体力、
智力甚至精神处于某一特定水平时，意识中所产生的美好感觉，如愉悦、新奇、忘我、刺激、振奋等
，这种美好感觉远远超出了满意的范畴并能给客户带来意外的惊喜。
体验经济正是强调通过创造令人惊喜的事件给人们留下难忘的印象，研究客户体验的主流学者主要是
从这一层面来理解体验的，主要偏重于体验的心理学意义以及给客户带来的情感反应。
　　正如MeLellan所言，体验设计的目标就是要设计功能性的、有目的的、完全投入的、引人注目的
、难以忘怀的体验。
难忘的体验可以产生激动、好奇、快乐和惊奇等方面的强烈感觉，直达客户的内心，这也是体验得以
存在和发展的主要原因之一。
另外，前文所提到的高峰体验，也是基于体验效果及其所引发的情感变化而得到的，属于体验效果的
范畴。
并且，在客户满意的基础上让客户体验到更多的惊喜，可以提高客户的忠诚，这一点在已有研究中已
经得到了验证。
　　从客户体验概念的三个层次来理解，可以发现PineⅡ和Gilmore的体验“主题”与本书关于体验效
果和体验主题的思想是一致的，而“活动”则可以理解为围绕体验设计要素进行的体验属性的传递。
通常情况下，企业首先应该确定要为客户创造的体验效果，并具体化为最能表现体验效果的体验主题
；进而根据自身的资源列举可以为客户传递的体验属性，寻找其中与目标客户体验主题相匹配的体验
属性，使二者得以串联起来；最后以客户体验设计要素作为工具，整合所有的客户接触点，确保体验
属性的实现。
　　总之，客户体验效果是客户体验管理的终极目标，客户体验主题是架构客户体验效果与客户体验
属性之间的桥梁，客户体验属性是实现客户体验效果的资源保障。
这三个层次缺一不可，它们之间相互作用、相互依存，构成了立体的、动态的、完整的客户体验体系
。
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编辑推荐

　　的确，体验经济时代已经来临！
越来越多的企业开始意识到应当将“客户”作为企业最重要的“资产”来管理和运营；也正因为此，
对于客户互动渠道的管理就越来越延伸，进而转向对于客户体验的关注。
这是研究前沿，更是战略高地。
　　本书从客户吸引、发展、保留的全过程对体验管理的概念、框架、重点以及技术实现方法进行了
透彻的诠释。
全书的理论论述精到，对专注于企业客户资产运营的管理者具有现实的指导意义！
　　——客户世界机构创办人　　赵溪　　在体验经济时代悄然降临的今天，本书深刻解析了客户体
验管理理论，细腻阐述了客户体验管理方法，为企业的发展提供了非常有效的参考，也为每一位管理
者提供了一个全新的思路。
特别是“吸引客户”、“发展客户”和“保留客户”这三个阶段的客户体验创造策略，全面具体，新
颖翔实，必将对未来的营销模式产生深远的影响，非常值得各个营销渠道特别是呼叫中心借鉴和应用
。
　　——中国人寿保险北京电话营销中心总经理　　王旭光　　这是一本比较系统、科学地介绍客户
体验管理(CEM)的书，对于现在的中国服务业来说，如何突破只是意识上的“客户至上”及呆板统一
的做法，真正做到“以客户感受、体验为中心”，将客户管理从“数字化管理及关系管理”进一步提
升到“对客户个人体验的管理”，本书都能提供一些很好的帮助和借鉴。
我相信携程的干部员工们阅读以后，都会很有收获。
　　——携程旅行网副总裁　　孙茂华
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