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【课程受益】
市场影响，疫情催化，如今的实体零售店，客流太少、成本攀高、利润变

薄、库存压力大…… 面对种种困境，转型升级是必然趋势。过度的商业化竞争
已经包围了消费者，他们身边充斥着各种各样的产品和服务信息，有时候会感
觉眼花缭乱，难以选择。创造超乎顾客期望的杰出体验变得越来越重要。星巴
克、微软与 LV所在行业及产品均完全不同，但三者有一共通点，就是最大化满
足其[目标客户]的关键体验。星巴克卖给[中层阶级]的是一种生活方式的体验
(Lifestyle)而不只是咖啡；微软为[商业终端用户]提供了预装、兼容省时方便
的体验(Convenience)；LV对[品味一族]软销的是一种社会地位的体验
(Status)。不同客户有不同关键体验，亦跟客户关系管理的精粹“定义最佳客户，
设计最佳体验”不谋而合。

通过学习传统服务与体验服务的差异，目标顾客心理分析，建立体验平台，
设计体验情景，让顾客参与其中，理解产品。学习绘制一条品牌顾客体验旅程
地图，提高用户满意度，让顾客真正记住品牌，提升体验率与回购率，最终获
得更大的利润。

【授课时长】

1天（6小时）

【授课形式】
理论分享、视频教案、情境操练、行动学习法、体验式游戏、团队 PK

【授课对象】
零售品牌管理者

【课程大纲】

第一部分：顾客忠诚度源自购物体验
1. 顾客到底为什么买单？

 体验营销的意义与特点——参与性、互动性、个性化、情感化
2. 基于客户推动的产业进阶

 产品经济-商品经济-服务经济-体验经济的演进
3. 客户体验管理的三个理解根源

 客户体验第一定律——三角定律
 客户满意度+=客户体验-客户期望值
 客户体验第二定律——峰终定律

4. 案例分析——宜家体验感悟

第二部分：分析顾客体验世界
1. 目标顾客确定是体验创造之根本
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2. 使用率和忠诚度决定体验深广度
3. 认知购物者与消费者及角色变化
认知品牌主要购买者及其他购物心理

4. 顾客体验的四个层次
 社会文化、商务环境体验、使用和消费环境体验、产品品类体验、产

品体验

第三部分：顾客体验旅程
1. 顾客体验旅程基础

理解接触点、理解体验影响、品牌灵魂呈现

2. 顾客体验旅程策略设计

3. 客户体验类型分析

4. 体验渠道四维度

 销售环境-互动主题设计-SNS社会化媒体工具-网络平台资讯

5. 案例操练：我品牌入店体验旅程 

第四部分：创造杰出体验
1. 聆听顾客心声VOC

2. 体验关键接触点MOE

 客户体验关键时刻及核心要求

 品牌顾问体验接触层面设计

3. 案例分析-客户的随身品牌顾问

第五单元：如何绘制体验旅程地图
1. 业务流程分析
接触点列表、关系段分析、商业原因、客户影响、接触点负责人、效力

2. 行动学习法之团队列名
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