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思略特是一家定位独特思略特是一家定位独特

的全球战略咨询公司的全球战略咨询公司，，专注专注

于协助客户成就美好未来于协助客户成就美好未来：：

根据客户的差异化优势根据客户的差异化优势，，为为

其量身定制发展战略其量身定制发展战略。。

作为普华永道网络的一作为普华永道网络的一

员员，，思略特一直致力于为客思略特一直致力于为客

户构建核心成长的致胜体户构建核心成长的致胜体

系系，，将远见卓识的洞察与切将远见卓识的洞察与切

实的专业技能相结合实的专业技能相结合，，帮助帮助

客户制订更好客户制订更好、、更具变革性更具变革性

的战略的战略，，从始至终从始至终，，一以贯一以贯

之之。。

作为全球专业服务网络作为全球专业服务网络

中唯一一个规模化的战略咨中唯一一个规模化的战略咨

询团队询团队，，思略特凭借其强大思略特凭借其强大

的战略咨询能力与普华永道的战略咨询能力与普华永道

顶尖的专业人士顶尖的专业人士，，为客户制为客户制

订最合适的战略目标订最合适的战略目标，，并指并指

引实现目标必须做出的选引实现目标必须做出的选

择择，，以及如何正确无误地达以及如何正确无误地达

成目标成目标。。

思略特制订的战略流程思略特制订的战略流程

足够强大足够强大，，将帮助企业捕获将帮助企业捕获

无限可能无限可能，，确保务实并有效确保务实并有效

地交付产品地交付产品。。这种战略将让这种战略将让

企业得以顺应今日的变化企业得以顺应今日的变化，，

重塑未来重塑未来，，把战略愿景变为把战略愿景变为

现实现实。。

图为汽车体验创新“七步法则”

体验是近些年才被重点

提到的新词，但体验背后所

承载的集合使用者、技术、

使用场景三位一体的目标却

由来已久。从19世纪汽车诞

生到现在，汽车产品随着历

史变迁被赋予了不同形式的

体验。1900-1950年，功能

实 现 诉 求 与 操 控 体 验 ；

1950-2010年，舒适诉求与

集成式的功能体验；2010

年-未来，注意力管理与场

景化的感知体验。

而究其本源，体验设计

的本质是引导用户注意力和

管理用户感知（感知包括潜

意识的感受与形成意识后的

认知）。无论是数字化产品还

是实体产品的体验打造，都

是希望通过对用户注意力的

引导来实现背后的商业目

标，而体验设计在其中扮演

的角色是将引导过程变得更

为顺畅的一种工具。

①车企在以体验为主线

的产品定义过程中，对于体

验设计的模仿对象定位不能

有偏差。

汽车安全是红线，需要

以用户注意力为核心考量

点，平衡车辆与外来物件、

数字产品与物理产品对用户

注意力的影响。

模仿互联网产品聚焦对

“高使用黏性”体验的打造，

并不适宜汽车产品对驾驶安

全的高标准、严要求。互联

网产品关注的是“吸引并长

时间拥有用户的注意力”。但

在驾车场景下，安全性是首

要满足的条件，因此汽车体

验设计与互联网产品的打造

不同，需要重点关注“高脱

手性”，即以最简单的互动解

决问题。

要综合考量车辆的数字

产品与物理产品，虚实结合

地看待注意力与认知管理。

数字软件与实体硬件的打造

是一体的、相互关联的。在

不同的行车场景下都需要整

合评估数字、物理产品对用

户注意力的影响。

汽车数字体验要和其他

带入车内的科技产品的体验

结合考虑，平衡车辆与其他

物件对用户注意力与认知的

影响。

②“高黏性”体验和

“高脱手性”体验要区分场

景，有侧重地进行打造。

汽车向“移动空间”的

转变，需要区分场景，有侧

重地打造“高脱手性”驾驶

安全体验和“高黏性”互娱

体验。

照搬互联网产品体验设

计模式，加重用户注意力及

认知负担的方式不可取。汽

车行业在经历以产品为中心

向以用户为中心转变的过程

中，需要厘清“应该聚焦哪

些用车场景”，才能定义“应

该满足用户哪些诉求”，从而

进一步明确“引入哪些功能”。

用车体验在设计过程中

需要对场景进行层层细化、

明确定义。驾驶作为用车体

验的核心，与驾驶相关的场

景在设计中需要侧重“高脱

手性”体验的打造。此外，

随着车辆和人们丰富的生活

场景愈渐紧密地融合，用户

对于互娱的诉求也逐渐加

强，而与互娱相关的场景可

以有机会沿袭互联网产品注

重“用户黏性”的打法。实

际情况下，需要进一步细化

场景，明确不同场景下究竟

应达成驾驶目的还是互娱目

的：在互娱场景下打造用户

粘性时，关注鼓励用户更长

时间的停留和更高频次的回

访；而驾驶场景注重“高脱

手性”，关注的是以最快速度

集中注意力，并以最短时间

释放注意力来完成任务。

在不同场景下的用车体

验定义有轻重缓急，只有细

化场景、明确不同场景下的

需求，并对重要性等级进行

划分，才能确保定义的用车

体验能够系统性地为真实场

景服务。在明确具体场景下

的体验目标后，需要对每个

细分场景制订不同等级的体

验目标。例如：“碰撞警告”

重要程度最高，而相比之

下，“车道偏离”的重要性相

对低一些；在某些场景下，

导航指令的重要性更低（如

错过高架出口会带来消极感

受，但不会带来人身伤害）；

互动娱乐的重要性则更低。

③需要建立“嵌入式”

的体验落地体系，实现从设

计到开发的顺畅转化。

汽车产品体验最终需要

以功能配置形式落地，从抽

象的体验语言到具象的研发

语言的精准转化决定了用户

最终获得的感受。

普华永道认为，一般意

义上的体验设计可以承载汽

车产品定义的一环，但仍需

要特征目录与功能配置表来

填补“体验-研发生产”之

间的空隙。因而用纯体验来

定义汽车产品这种做法，并

不适合，也没有必要覆盖传

统车企原有的产品定义流

程。对于传统车企来说，体验

视角所带来新机会、新方案的

优势完全可以“嵌入式”地与

经典产品定义法则互相衔接。

体验作为传播品牌、了

解需求、提升转化率的有效

途径，需要车企从产品导向

的视角中剥离出来，以系统

性的体验视角和创新流程重

新看待产品定义，再将创新

结论映射到具体的汽车产品

功能配置中。因此，普华永

道基于与各类型车企合作的

成熟创新经验，推出汽车体

验创新的“七步”法则，帮

助车企梳理体验创新体系，

聚焦高潜力方案（如图）。

①明确品牌及产品价

值，引领后续具象的产品服

务定义。

通过对标等不同方式对

品牌或产品所需传达的价值

核心关键词进行梳理，使品牌

价值核心贯穿产品打造过程，

使产品设计概念有据可循。

②挖掘用户深层诉求，

为创新概念打造基石。

通过人种志研究方法对

用户由表及里的行为、情绪、

感受、认知诉求进行深度挖

掘，并对不同诉求进行归纳

梳理和侧重排序，为体验创

新提供坚实的事实依据，确

保打造的产品设计概念不浮

于表面，而能触达用户内心。

③梳理认知场景全旅

程，系统性发掘体验创新机

会点。

通过时间流程及空间分

布，细化用车全流程，以此

帮助车企在产品定义环节能

够从真实场景出发，既系统

全面又触达细节地发现更多

产品创新机会点；从操作角

度来说，需要梳理用车旅程：

涵盖从品牌触达的初期环

节，到购车、车辆使用、甚

至出售与换购的全生命周期。

④定义人、物、数据间

的交互细则，以系统的交互

思维定义前瞻性的具象体验。

除流程外，对用户在不

同场景和流程下的感受和认

知的深刻理解也是打造成功

体验设计的核心要义。因此

需要：1） 对用户在各个环

节“互动前、互动中、互动

后”的感受；2）对“潜意识

感受及经过思考后的认知”

分别进行研究和理解，使得

对用户痛／痒点诉求的理解

更为深入，且能为后期的车

辆产品定义给予更为细节化

的理论依据。

⑤呈现视觉化概念，打

破不同团队间理解壁垒、形

成一致目标。

传统研发团队所抱有的

“用户不懂车”“研发才是专

业的”思维，使得产品离消

费者越来越远。而视觉化的

概念呈现方式能够以更具象

的方式让相关人员站在用户

视角，切身感受概念背后的

意义，将使不同团队之间能

够站在统一战线看待新概

念、新机会和新挑战。

⑥搭建 Use case 推进

产品初定义，使创新概念顺

畅嵌入传统产品定义体系。

Use case 是围绕用户的

创新概念的具像化延伸：Use

case基于用户视角制订用车

全旅程，并对细分场景进行

深化和完善，明确各互动点

从互动触发到互动结束的完

整细节。相较传统的产品定

义从下至上、以功能为导向的

方式，以用户实际场景为核

心的Use case产品定义工具

可以从体验角度发掘更多用

户大概率认可的创新机会点。

Use case 的重要价值之

一是可以衔接产品定义环节

多个部门间的合作与沟通。

因车辆开发期较长而现有技

术 迭 代 速 度 快 ， 因 此 Use

case需要站在用户角度对需

求进行精准且完整的传达

（如：结合品牌策略制订解锁

车门时灯光给不同用户的感

受）；同时，需要给予技术部

门足够的开放空间，为实现

体验的最终解决方案细节留

有余地（如：技术部门后续

将定义灯光闪烁的方式，并

赋值亮度、频次等技术参数

信息）。因此，在Use case的

呈现形式上，其包含：1）在何

种场景及其子场景中；2）谁/

什么；3）通过收到、处理、反

馈怎样的信息；4）从而实现

如何的感受。通过以用户为

中心的 Use case 工具的应

用，在实际推进过程中使工

程开发人员能够容易理解并

顺畅推进。同时，车企内部

对体验形成统一认知极有价

值，各层级、部门之间需形

成一致的目标“用户导向”。

⑦深化Use case，对接

功能指标控制点，为后续生

产制造作指导性规划。

对已有装备 （或因创意

所产生的装备）制订功能指

标的控制点，顺畅衔接后端

产品研发所需的功能定义及

产品特征指标，作为后续研

发的规范，亦便于未来工程

与研发团队围绕功能指标控

制点进行赋值。

例如：普华永道在与一

家主机厂合作过程中，发现

就“吹风”这一点的细节体

验，在落地过程中需要层层

验证。从品牌层面出发，怎

样的“风体验”能够体现其

高端的品牌定位？从用户角

度出发，“微风拂面”和“劲

风疾驰”，哪一个更适合不同

场景下的体验感受？风速、

角度、湿度、气味应该如何

调配？从研发落地角度出

发，在空调出风口的装备

上，需要设定怎样的指标，

比如出风速度、由什么部件

控制、有没有部件可以达到

被赋值的效果？

创新用车体验，是一项

系统工程，需要做到高屋建

瓴，资源优配，断而确行。

以用户感知打造可落地的汽车体验

汽车体验设计的

紧要挑战

打造汽车

体验设计策略


