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《体验为王》

内容概要

单凭“商业模式”就能致胜的时代一去不返了，客户体验时代已经悄然来临！
客户体验良好的公司，将会获得更多的客户、更多的利润和更快的成长。
当你的竞争对手都在拼命关注他们产品和服务的“客户体验”时，你却对此一无所知，那么等待你的
必将是被淘汰出局！
《体验为王》是全球领先的客户体验研究机构弗雷斯特14年的研究成果的结晶，全书汇集了几十家世
界知名公司的客户体验案例，包括联邦快递、富达投资、全日空航空公司（ANA）、美国USAA银行
、美国AT&T通讯、维珍传媒、丽思卡尔顿酒店、E.ON能源等，涉及服务、快消、金融、医疗、通讯
、能源等诸多行业，大量数据表明，提升客户体验，将是企业以最低成本换取最高效益提升的一条重
要战略途径。基于大量案例，本书提出了架构客户体验机制的六大原则，并指出设立“首席客户官”
（CCO）的重要性。对于如何贯彻“客户体验”战略，本书不仅仅在理念层面，更在实际操作上，给
予企业更多的指导。
这是一个“体验为王”的时代，由外向内的客户体验反馈，必然要求公司的关注重点乃至组织架构得
到全新转变。只有公司管理层、产品设计人员，乃至整个公司文化都将客户体验放在举足轻重的位置
，企业才能在这个群雄逐鹿的新一轮商业竞赛中立于不败之地。
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《体验为王》

精彩短评

1、英文版的好些，和作者也有一面之缘 案例详实，也系统化了 improve, transform 到sustain的阶段不断
演进，测量客户的perception of CX， 并预测他们的intended actions.  customer journey mapping也即将在
项目中应用啦~~
2、不太接地气，可能领悟还不够，表达有时重复说几遍
3、用户体验
4、这本书是全球领先的客户体验研究机构弗雷斯特14年的研究成果的结晶，全书汇集了几十家世界知
名公司的客户体验案例。
5、和大部分国外的商业作品一样，简单的问题说的很复杂和全面。浓缩成一篇文章也够了。
6、#恒阅# 两本关于体验的书一起读的。这本比较理论化，指出体验是客户如何理解与商家之间的互
动，强调体验是一个整体。关于体验的三个层次、体验系统的打造的方法以及创造良好体验的六个关
键元素是关键信息点。举的例子虽然略老，还是有一定启发。三星半。
7、多年客户关系咨询经历导致有很深的共鸣
8、客户体验部门挺有趣的，尤其如何获取客户体验反馈，真是见缝插针。
9、给两星不是因为书的内容，而纯粹是因为翻译！另外，作为一名商业管理性书籍的翻译者，能不
能注意下自己的仪容仪表！
10、不过尔尔
11、迎合需求 & 简便交互 & 愉悦感受 用户体验概念三大宝可以拓宽到吃一道菜读一本书甚至进行一
次intercourse，比如毛姆的书用户体验就比福克纳好不知道多少倍。这类互联网思维三万字长文绝对写
得完，出书就是骗钱。
12、以前的客户就是上帝，也仅仅就是客户买东西的那个时候，现在才是真真的客户就是上帝，公司
的改革与创新就在这样一个互联网的时代诞生。客户体验，公司口碑，就将在今天成为一个公司好坏
的标准，并且现在的公司决策往往有客户参与的成分。
13、有收获，详细晚些写。
14、更适合决策层来看⋯⋯
15、1. 译者不专业；2. 书中提到维珍相关的子公司四次；3. 体验为王，却非银弹，应该说，根本没有
银弹；4. 海尔亚洲总部在大阪？5. 工程师思维很难明白小米锤子为什么会有人喜欢，只好辱骂为屌丝
产品
16、读完了，这本书必能成为我们抓住用户致胜的宝典。
17、如果你的公司还没有设立首席体验官，甚至，你还没听说过这个词，你们还没找到用户的痛点，
你的公司就离被颠覆不远了
18、可能这种类型的书，一本学到一个framework就已经很好了。
19、第一部分对客户体验的定义很精准，让人眼睛一亮，但是后面讲到的落地层面，如何提升客户体
验就显得很生硬，可能作者是学院派的原因吧。
20、很详实的一本书，客户体验不是妥协，不是服务而是互动，是顾客使用后对你产品的感受与企业
宣传文化的差距。好的客户体验的公司很多，但是必须与自己的品牌诉求相一致才能长久。另外只有
把对客户体验的激情转化为行动的商业规则，才会受益和巩固提升。
21、中信出品呀。豆瓣试读。
22、在书店粗略翻了一遍，核心的工具是用户体验图谱，在和用户发生互动的整个图谱或者生态系统
上对用户体验进行提升。
23、就连目录也设置得不怎么样...以后不要再给这种书机会了嗯哼
24、大量不具参考性的案例说明用户体验很重要 干货是有 但很少
25、一般
26、策略、客户认知、设计、测量、管理以及文化。
27、整本书都在说客户体验如何重要，满篇废话
28、当我们还沉浸在信息经济的阵痛中时，世界已经进入了体验经济，产品、服务的同质化不可避免
，基于功能、质量、价格、资源、规模的竞争日趋白热化，而信息不对称规则下的竞争在信息爆炸时
代也逐渐失去光环，中介的没落只是时间的问题。关注产品和服务本身只是一个基本，竞争优势来自
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于对客户的关注，客户认知、设计、测量、管理等原则的利用，客户体验生态图谱绘制，这本书通过
干货和案例阐释如何做客户体验的竞争，力荐。
29、公司学习任务！哈哈`~~~好好读书！
30、讲述用户体验的重要及理念、策略：有用性、易用性、愉悦性,案例很多
31、因为从事客户体验管理的研究、咨询和培训工作，所以一直关注此类书籍。坦率的说，这本书是
我看过的为数不多的这类书籍中最好的一本。可能与我在实践中摸索操作的思路很接近，所以找到了
一种与读者对话的兴奋感。
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精彩书评

1、什么是体验？如何度量或者认识这种体验？如何统一度量、同业比较和持续改进？这本书告诉了
我们一些概念、案例和一个模型，只是并没有真正有效地解决上述三个问题。本书提出几个问题：1)
公司战略品牌定位和客户体验及客户感知的差距。2)业务流程和客户价值的关系及客户感知的障碍3)
客户体验的度量、优先级别、效用4)客户体验改进的费用、效用的度量、预算、选择和执行书本提出
了类似瀑布方法的自定而下的审视、设计和改进方法，但是客户的体验和市场定位的正确与否及产品/
服务设计的合理性密切相关。一方面本书强调客户需要的未必是公司当初设定的，另一方面却又总是
从公司的角度强调以公司战略制定客户体验。让人感觉思路混乱并且没有采用最新的概念和方法。在
提出上诉4个问题后，本书并没有很好地给出解决方案。其实，对于客户体验，需要解答和解决如下
问题：1）市场定位、目标客户和提供的产品和服务究竟是什么？满足客户什么样的需求2）满足客户
需求的路线图是什么？客户如何评价和体验路线图上各个节点及节点内容的价值？对于客户最终目的
的实现影响如何？3）如何估算各个节点运营维持和改进变革所需技术、人员、知识和成本以及变革
后获得的收益或节约的成本4）如何使公司及各合作方能感受到客户体验指标的变化和客户需求变化
及客户体验变化对各个组织部门的压力和责任。5）如何从系统和整体的多个维度，在变化的市场中
与同业竞争对手做比较。一个静态的、仅仅基于历史的方法已经不适用了。特别在现在新技术可以支
持的情况下，不能动态反应客户需求和感受，不能将客户融入产品设计、服务提供和公司快速改良变
革的公司，必将被淘汰。所以，基于此方面考量，完全可以有一套全新的客户体验方法论。虽然本书
提出了一些问题和方法，但并不能很好适应现在的新形势和未来发展方向。这种固化且自定而下的方
式，会在竞争中反应迟缓，失去竞争能力。
2、很意外这本书居然没人评价，也可能是因为鼹鼠阿姨去生小孩，所以这个第一的位置就让给我了
。闲话少叙，书归正传。作为每个赚钱的企业而言，离钱都很近，但是离消费者（掏钱的人）却因为
行业的不同而远近不同。书中仔细分析了《客户体验指数报告》简称CXi，这个报告测量了全球顶级
品牌的客户体验情况，通过对7000名消费者，对13个行业进行分析。其中零售业最高，其次是酒店业
，而医疗保险平台是最差。但这些还不是全部，通过进一步分析发现，几乎在每一个领域中，领导者
和落后者之间都存在着巨大的差异，而这个差异也是客户用脚投票造成的。为啥客户会用脚投票，最
关键的便是客户体验，以及形成的品牌忠诚度。如果为客户提供的体验很差，没有满足他们的需求，
就会让他们选择其他更加好的公司。这对竞争对手而言是再好不过的事情了。而这样的客户忠诚度是
公司收益呈正相关。几乎没有任何一个行业可以完全免疫于客户体验对其收益带来的影响。即便是医
疗行业，这是一个可以通过提高客户体验来实现70%增收的行业，尽管从业内观点来看这个领域是被
垂直垄断的。然而，医疗行业会在不断面临来自各种改革和立法变革等多种形式的挑战。意味着这个
行业将来也会悦来与需要通过努力改变用户体验，来和留住现有客户，并挖掘新的客源来实现营收。
正如此书中讲述的方法，用专业的态度和技能，从用户需求出发，研究设置和修改产品，让客户的体
验不断的改善。具体从策略客户认知设计测量管理文化六个方面对公司的产品设计，反馈体系，企业
品牌，企业战略进行讨论。帮助企业建立起专业的了解客户，解决客户需求，提供完善客户体验的服
务机制。至于如何设计，通过原型讨论产品，在本书中的讨论也是裨益良多。比如某门诊室与设计原
型的栗子。是一个典型的从企业内部自省发出的解决需求，提高客户体验的栗子。原型的好处就是用
最少的钱，实现一个基本的功能，一定程度上解决一个问题“痛点”。或许后面的路还成长，也需要
一笔巨大的投资，而这个原型来的结果和数据恰恰就是为了投资方一个强有力的理由，让他们无法拒
绝。企业将会产品视为服务的形式变成竞争的主体，未来的趋势越来越明确而激烈。在文中P230提到
了Saas这样的方式，也提到了salesforce.com以及他们的竞争对手RightNow。也提到了oracle和SAP的应对
。这些都是我们团队不断在研究学习和探讨的内容。那种“沿途购买”的商业模式会让SaaS供应商专
注于体验，并让传统供应商承受压力。【我们的团队，也致力于在医药研发领域内开拓产品的开发，
向研发人员提供最好的科研服务以及相关搜索技术。在此细分垂直领域成为最好的合作伙伴和服务商
。结合天朝国情，我们引入salesforce.com, workday.com的理念和方式，在医药研发垂直领域内注入我
们的设计和独特的客户体验方式。推动整个传统医药研发方式的前进，让这个历经百年的航空母舰换
上新的核动力推动装置。】
3、给三颗星并不是因为反对本书口号式的标语，相反我是认同体验为王的观点。书中提出的，刚需
，便捷，愉悦的这三层架构，也是做产品或者服务过程中的三个阶段，很符合互联网迭代的三个层次
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。本书的翻译，不太精良，甚至没有统一的词库，出现在中信出版社身上我觉得不应该。其实我以为
中信出版社会为其合作的译者提供一些常用商业书籍翻译标准词库。随便找一个翻译的缺陷，比
如P13页的的Netflix，在很多商学院的中译教程中已经固化为“奈飞”，比如哈佛商学院的中文案例中
即如此。本书居然还是“耐特福里克斯”，这不免让人怀疑译者缺乏商业案例的阅读经验，不算是一
个合格的译者。当然更可能是用机器来翻译的，难怪国内的书买不上价格。虽然并不是每本书都是主
推的，但是中信出版社应该考虑一下用户体验的问题了。另外，本书的案例讲解比较零碎，没有缺乏
统一性，增加了阅读的不便捷性，就谈不上愉悦了。只有对这块有刚需的用户，也许会因为标题来翻
翻。而书中提出的六大原则：策略、客户认识、设计、测量、管理、文化，感觉不过是在制订目标的
黄金smart原则的一种演化。何况用户体验环节中的管理和文化，是一种动态演变的过程，其中渗透的
利益相关方博弈，商业环境、执行，人性等负责因素共同推动，很难说是某种方法的结果。特别重要
的是，大环境的重要性，如果现在用东施效颦的方式去以为有某种方法可以一举解决问题，是不可能
的。只能在把握最初的三个原则的基础上，按照自己的商业路径去摸索，正所谓实践出真知。书中也
强调了这是一个过程，是一个反复的过程，还是比较实在的。所以我说，商业上，摸石头过河的体验
为王是正确的道路，期望偷他山之石过河多半要溺亡的。
4、看的好纠结，跟Google翻译没有区别。不仅没有相关专业的基础知识，还对众所周知的词汇发明了
自己的中文译音。非常后悔买了这本，早知道买英文原本的了。我去，发表一个评论还有字数要求，
我无语了，能强烈鄙视不？
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章节试读
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