
 

数字化劳动力第二篇：数字

员工激发客户体验关键价值 
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数字化劳动力（又称“数字员工”）是打破人与机器边界，以数字化

技术赋予“活力”的第四种企业用工模式。如何在快速变化的数字化时代

突破常态，已成为企业紧跟时代发展的最低要求。 

在数字化劳动力系列第一篇《数字员工激活第四种用工模式》中，我

们介绍了“数字员工”用工布局的三重阶段。 

本文是系列文章的第二篇，我们将聚焦消费品行业，从客户体验角度

出发，通过案例探讨数字员工为企业在客户界面上带来的关键价值。 

作者：李雨彤、卫杰、陈震、缪若予、朱颖仪 

设想一下—— 

一家行业领先的乳品企业公司推出了一系列高标准、高质量的低龄段

幼儿营养配方奶粉。面向市场，该公司投入了大量推广资源，成功打响了

消费者认知的第一枪。随之而来的，是大量新手妈妈们对产品功能、用量

等问询需求的涌入。 

如何询问？在电视购物的年代，我们需要拨打电话，询问座席客服，

但往往难以得到即时的接听和理想的答案；在网络购物的年代，我们有很

长一段时间需要在网页的文字框中与人工客服对话，但往往要等待较长时

间或经过多次转接才能获得所需信息。现如今，多家领先企业引入数字员

工，我们只需在手机上简单选择或输入问题，便能很快得到想要的答案。 

其实对消费品行业而言，数字员工在客户界面带来的价值远不止快速
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响应和回复，而包括客户体验和影响的大幅提升。接下来，我们将从需求、

场景和案例等三方面进行详细探讨。 

1. 看行业需求 

——激增的交互需求对消费品企业的敏捷反应提出了前沿要求 

近年，随着产品的更新换代、消费群体的多元发展、品牌意识的觉醒，

消费品行业与用户的交互呈现出爆炸式增长（见图 1）。一些新锐的功能性

产品品牌在迅速扩张时，常常遇到这样的挑战：客户群体骤增，专业服务

需求增加，企业急需通过与消费者的沟通建立品牌形象，于是客户服务成

为品牌与消费者交互界面的关键环节，而如何在该界面建立有序、有效、

持续的沟通并建立信任，成为品牌获得长久生命力的关键挑战。 
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面对挑战，品牌方日渐强调通过教育引导、印象刻画、营销活动等一

系列动作，持续提升消费者的购买意愿，并以贯穿全流程的优质用户体验

促成最终购买。在此过程中，最贴近消费者的快消行业成为最早布局数字

员工的代表之一。我们发现，数字员工的引入能帮助快消品牌在用户体验

的关键环节完成两大升级（见图 2）：  



 

 - 5 - 

 

一是升级响应速度，解放基层劳动力。由于交互场景多，消费者数量

大，产品更新快，人工客服往往无法熟知各项产品特性、无法响应高频的

交互需求，一对一客服更成为最不经济、最受诟病的举措。引入数字化员

工，即使只是简单的选择性自动交互，也在很大程度上提高了客服响应速

度，解放了基层劳动力，保证了销售环节中客服对接的基础需求。 

二是升级客户体验，提升综合客服水平。在基础需求之上，由于企业

品牌发展、行业对消费者的选择、产品本身的功能性升级等因素的驱动，

市场和用户对数字员工的交互能力提出了全新的要求。为了在认知、兴趣、

购买、忠诚（AIPL）过程中全面深入对客户的挖掘、关怀、保留，数字员
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工也展开了全面升级，从保证基础的交流频次，逐层上升到了对客户体验

的全面优化。 

2. 看关键场景 

——在典型交互场景中，构建用户体验的关键记忆点既是购买点，也

是摩擦点 

在用户与客服的交互过程中，某些关键记忆点很容易被识别，它们既

可能成为“购买点”，激发交易冲动，也可能成为“摩擦点”，导致交互

终止（见图 3）。譬如，在某些功能性消费食品行业的交互过程中，我们可

识别出以下关键记忆点： 
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① 客服回复的响应时间。在交互场景中，15 秒的等待时间通常是边

际值，如果等待 15 秒以上，用户退出交互界面的概率将骤增；传统人工客

服响应时间过长，一方面是由于人员缺口导致服务关系不匹配，另一方面，

文字编辑输入、人工话务转接都显著拉长了空置等待时间。 

② 客服交互的服务态度。客服的语言艺术和情绪安抚决定了其传递给

用户的态度。通过标准语言体系培训，传统人工客服可在一定程度上满足

话术需求，但在处理复杂冲突场景时，不论是语言话术还是情绪波动都很

难保持可控。 
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③ 客服服务的专业程度。伴随行业发展，许多功能性产品的交互场景

已不再局限于销售行为本身，客服的专业知识输出也成为产品的附属价值

之一。在某些食品销售的交互中，基于产品本身及其延伸场景的功能性专

业支持已经成为用户的基本期待。 

这些关键的记忆点很可能对最终体验产生杠杆效应，放大客户的价值

判断，在容易产生峰值体验的同时也可能产生负面体验标签。 

——在关键记忆点超预期满足客户需求，打造心理峰值体验 

回到最开始的乳品企业设想，实际上，某头部乳品企业便在其母婴产

品的终端交互中引入了数字员工，在多个维度上超越了用户对于客服的功

能需求及心理预期，实现了用户在消费旅程中多个关键记忆点的峰值体验

（见图 4）： 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
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