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引子

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

存量时代，体验为王

“人们会忘记你说的话，忘记你做的事，但他们永远不会忘记你曾带给他们的感觉。”
——玛雅·安杰洛

中国乃至世界，早已度过物质稀缺时代。早些年，相同产业稀少，优质产品匮乏，商品本身即一切，好的品质远远胜过

铺天盖地的宣传。如今，各行业步入竞争激烈的红海时代，优质的商品已非企业保持市场地位的唯一要素。同时，数字

化转型已拉开序幕，利用市场环境的变化及数字化技术进行颠覆性创新，创造差异化竞争优势，对企业和品牌愈加重要。

CEM（客户体验管理）在这场数字化转型革命中应运而生。

体验管理，大势所趋

2019年，全国政协在《推动用户体验创新，打造高质量发展新引擎》提案中书写“从宏观层面将用户体验评价体系纳入

高质量发展的考核体系，从国家层面优先选择消费电子、汽车、金融等行业，开展用户体验创新推进工作”；2021年工

业和信息化部同样指出“要深化质量数据建模分析，实施更有效的质量预防和改进，提升用户体验”。与此同时，全球

经济开始由增量向存量转变，中国的热词也由“流量”转为“私域”。企业开始寻求与终端客户建立直接关联，与客户

服务、用户研究等组织内部信息拉通流转，将业务重心逐步由增量拓展转移至存量运营。从互联网到金融，从车企到快

消，CEM以客户为本，以数据为矛，以技术为桨，未来将助推更多企业在体验经济的海洋及数字化转型浪潮中扬帆远航。
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摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

定义：CEM (Customer Experience Management)即客户体验管理，旨在通过贯穿客户全旅程的各线上
及线下触点，集成与客户相关的X-Data（体验数据）及O-Data（行为数据），做到与客户的全方面实
时情感交互。于客户管理，CEM强化客户开心峰值，减少失落峰值，可降低客户投诉率；于员工管理，
CEM有助于提高员工的工作效率及忠诚度，促进员工与企业关系的良性循环；于企业经营，CEM助力
盘活客户数据，沉淀为资产，为企业带来业绩第二增长曲线。

供给：2018年底，美国知名调查软件公司Qualtrics“以80亿美元被SAP收购”的事件引发热议，中国
市场也由此开始了CEM的初步探索。据艾瑞测算，2021年中国CEM市场规模达33亿元，较2020年增长
20.3%，2022-2024年的复合增长率约为25.3%，整个市场预计在未来3-5年进入发展快车道。目前，
CEM市场玩家类型较多，主要分为用户/客户洞察类、舆情类、体验设计咨询类、数字化咨询类及MA类。
各类玩家基于自身优势从不同角度切入，市场整体呈现相对分散但趋于相互渗透的态势。

需求：从认知上看，下游企业对CEM的认知尚未明晰，易混淆满意度调研、表单问卷等单一模块与
CEM的概念，对CEM产品的功能及使用范围也缺乏深入了解。从使用现状来看，于企业规模维度，大
型企业多将CEM视为转型战略目标，转型路径自上而下；而中小企业更多将CEM看做经营优化类项目，
希望通过使用CEM快速改善自身经营状况。于行业维度，成单及服务周期长、服务密集型以及数据沉
淀较多的行业对CEM的需求更旺盛。于业务属性维度，目前CEM在B2C企业中的需求较广阔，在B2B

及B2B2C领域的价值有待被释放。

展望：CEM厂商未来需要在产品迭代及生态建设两方面发力。首先，产品需向广度（更多数据源、更
丰富的问卷形式）及深度（深入行业、深入业务场景）延展；同时在形态上，探索PaaS+松耦合积木式
SaaS的模式，为大型及中小企业提供更灵活敏捷的产品。其次，在生态建设上，CEM各厂商在未来还
需加强与外部各界的协同以弥补能力短板，实现产品优化及生态联动的“横向拓展”与技术碰撞及行业
垂直的“纵向深耕”齐头并进。
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欢迎步入体验经济时代
以服务为布景、商品为道具的「体验时代」荣登历史舞台
继农业经济、工业经济和服务经济三种经济类型演进阶段之后，以顾客体验为核心的体验经济来临。除了传统的“4P”营

销策略——Product（产品）、Price（价格）、Promotion（促销）、Place（渠道）外，在该经济类型下的另一要素

exPerience（体验）的重要性不断凸显，新一代“5P”原则开始为企业所用。如今，卖方的角色由贩卖商转变为营造商，

旨在通过与顾客的互动，为顾客创造独一无二的难忘体验。从买方视角看，顾客的角色属性从购买者向体验者过渡，除了

追求有形商品或服务的品质外，消费全链路的情感传递也愈发成为影响消费的重要因素。

来源：B. 约瑟夫·派恩、詹姆斯·H. 吉尔摩《体验经济》，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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体验经济下消费者特点（1/2）
消费结构升级，物质消费逐步向精神消费迈进
2021年，中国居民人均收入及人均消费支出分别为3.5万元和2.4万元，增长率双双恢复至疫情前水平，预计2022年及之后

也将持续上升。居民人均可支配收入的增长将不断带动社会消费，使得居民购买力逐年增强。同时，随着社会意识的进步，

居民的消费观念将更趋于精细化和多元化。根据马斯洛需求五层次理论，消费升级体现为上层需求被赋予更高权重，呈现

下沉态势，即人们更注重象征意义和情感寄托，更青睐于高情感附加值的产品或服务，同时也预示着人们的消费理念逐步

由物质消费向精神消费迈进。

来源：国家统计局，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。 来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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体验经济下消费者特点（2/2）
在不同场景下，消费者均愿意为获得更好的体验而接受溢价
目前，中国居民的消费特点除了消费结构升级以及更追求精神消费外，还体现在对体验有不同程度的付费意愿。艾瑞调研

数据显示，在包含线上及线下的商品及服务性消费场景中，均有超六成消费者愿意为了获得更好的体验而付费。其中，

40%以上的人表示愿意接受<5%的溢价，17%以上的人愿意接受<10%的溢价。此外，消费者的体验与品牌忠诚度呈强关

联。良好的客户体验有利于提高消费者对该品牌的喜爱度，促进购买意愿及未来的复购意愿，最终体现在用户对品牌的粘

性增强、忠诚度提高。相反，据调研显示，72.7%的消费者在经历一次不好的体验后就会放弃原品牌，转而消费其他品牌。

这意味着顾客全旅程的体验已成为目前品牌竞争中必不可少的要素。

来源：消费者调研样本N=461，于2022年8月通过艾瑞调研获得。 来源：消费者调研样本N=461，于2022年8月通过艾瑞调研获得。
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CEM初识
CEM是企业战略性地管理客户全旅程体验的过程
CEM (Customer Experience Management)即客户体验管理，旨在通过贯穿客户全旅程的各线上及线下触点，集成客户的

体验和行为数据，并与企业内部运营系统及外部第三方社媒平台打通，做到与客户的全方位实时情感交互，提升客户对品

牌的感知及忠诚度，达到拥护推荐者、激活被动者和转化贬损者的目的。CEM集成了客户消费前、消费中及消费后全链路

数据，赋能于前端业务决策，具有常态化、交互化和智能化的特性。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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