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产品设计画布

“ 特征”是产品有什么，                  “ 利益”是用户有什么。
“ 特征”是什么，                             “ 利益”为什么。”
“ 特征”用名词描述，                      “ 利益”用动词和感受描
述。”



产品特征 产品利益

最小可行
产品 市场验证 产品改进

产品愿景 市场调研 客户细分

市场规模
测算

产品设计一般步骤
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产品愿景

       产品愿景是指企业战略家对企业前景和发
展方向一个高度概括的描述。
       由企业核心理念（核心价值观、核心目
的）和对未来的展望（未来 10 ～ 30 年的远大
目标和对目标的生动描述）构成

 

 随着时间的推移，成功的企业往往不会只推
出一种单一产品。你对企业有怎样的长期愿
景？
       你希望实现怎样的根本变革？
       你打算通过一系列产品实现这个目标吗？
       企业实现目标 3 年后世界会出现怎样的
变化 ?5 年后有会出现怎样的变化？

Vision



产品设计画布



产品设计画布



著名产品愿景（使命、价值观）

讨论：谈谈对以下愿景的理解。选出你认为优秀或不够优秀的的陈诉理由。

产品设计画布



小米愿景：让每个人
都能享受科技的乐趣
和用户交朋友，做用
户心中最酷的公司。

        只有说
服早期支
持者接受
产品愿景
，他们才
会掏钱购
买尚不完
善、充满
缺陷和功
能不全的
早期产品

。
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目标市场

可服务市场

总有效市场

产品设计画布
市场规模

市场规模可分为：

市场规模，即市场容量，市场规模主要是研究目标产品或行业的整体规模，具体可能包括目
标产品或行业在指定时间的产量、产值等。市场规模预测可以帮助企业评估市场机会的大小。
 



市场规模预测
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目标市场

可服务市场

总有效市场

全球智能手机用户 20 亿人

使用 iOS 系统用户 2.4 亿人

国内使用 iOS 系统的旅游爱好者   3000 万人 -5000 万人

产品设计画布
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列举产品的特性 

三
个
方
面

产品设计画布



以水壶为例

将水壶按名词、形容词、动词特性化整为零
。
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产品特征列表

谈谈自己
产品特征
列表
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产品利益列表

以下是某银行软件公司描述的客户故事：
l 银行柜台前总是排着长队，客户经常会等得不耐烦，甚至对银行的服务感到愤怒
；

l 这种情况会导致银行损失 5%-8%的客户；
l 有此产生的利润损失每年高达 50 万美元，占银行总利润的 7%；
l 这款价值 15 万美元的软件可以把业务办理时间缩短一半，后续版本还会进一步
提高办理速度。

产品利益列表是站在客户的立场上描述产品给客户带来的利益，
说明客户使用或购买产品的原因，我们可以用“客户故事”的方式表达你的产品如何

为客户解决重要的问题，提供令人满意的客户利益，或者满足某种尚未言明的需求的。

谈谈自己
产品利益
列表
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产品价值—根据产品五大因素
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产品价值
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优秀的设计
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撇脂定价策略

所谓撇脂定价是指在产品生命周期的最初阶段，把产品的价格
定得很高，以攫取最大利润。
撇脂定价的条件：
⑴市场有足够的购买者，他们的需求缺乏弹性，即使把价格定

得很高，市场需求也不会大量减少。
⑵高价使需求减少，但不致抵消高价所带来的利益。
⑶在高价情况下，仍然独家经营，别无竞争者。高价使人们产

生这种产品是高档产品的印象。
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渗透定价策略

所谓渗透定价是指企业把其创新产品的价格定得相对较低，以吸引
大量顾客，提高市场占有率。
渗透定价的条件：
⑴市场需求对价格极为敏感，低价会刺激市场需求迅速增长。
⑵企业的生产成本和经营费用会随着生产经营经验的增加而下降。
⑶低价不会引起实际和潜在的竞争。
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满意定价策略

    满意定价策略是一种介于撇脂定价策略和渗透定价

策略之间的价格策略。其所定的价格比撇脂价格低，

而比渗透价格要高，是一种中间价格。这种定价策略

由于能使生产者和顾客都比较满意而得名。

产品设计画布



第 1 法： 品本身的使用价 ，只能种卖 卖产 值 卖 3 元 /个
如果你将他仅仅当一只普通的杯子，放在普通的商店，用普通的销售方法，也许它最多只能卖 3元钱，还可能遭遇邻家小店老板娘的降价招客暗招，这就是没有
价值创新的悲惨结局。

第 2 法： 品的文化价 ，可以种卖 卖产 值 卖 5 元 /个
如果你将它设计成今年最流行款式的杯子，可以卖 5元钱。隔壁小店老板娘降价招客的暗招估计也使不上了，因为你的杯子有文化，冲着这文化，消费者是愿意
多掏钱的，这就是产品的文化价值创新。

第 3 法： 品的品牌价 ，就能种卖 卖产 值 卖 7元 /个
如果你将它贴上著名品牌的标签，它就能卖 6 、 7元钱。隔壁店 3元 / 个叫得再响也没用，因为你的杯子是有品牌的东西，几乎所有人都愿意为品牌付钱，这就
是产品的品牌价值创新。

第 4 法： 品的 合价 ，种卖 卖产 组 值 卖 15 元 /个没问题
如果你将三个杯子全部做成 ***造型，组合成一个套装杯用温馨、精美的家庭包装，起名叫“我爱我家”，，一只叫父爱杯，一只叫母爱杯，一只叫童心杯，卖
50元一组没问题。隔壁店老板娘就是 3元 / 个喊破嗓子也没用，小孩子一家会拉着妈妈去买你的“我爱我家”全家福。这就是产品组合的价值创新。

第 5 法： 品的延伸功能价 ，种卖 卖产 值 卖 80 元 / 可以个绝对
如果你猛然发现这只杯子的材料竟然是磁 ***材料做的，那我帮你挖掘出它的磁疗、保健功能，卖 80元 / 个绝对可以。这个时候隔壁老板娘估计都不好意思叫 3
元 / 个了，因为谁也不信 3元 / 个的杯子会有磁疗和保健功能，这就是产品的延伸价值创新。

第 6 法： 品的 分市 价 ，种卖 卖产 细 场 值 卖 188元 / 也不是不可以对
如果你将你的那个具有磁疗保健功能的杯子印上十二生肖，并且准备好时尚的情侣套装礼盒，取名“成双成对”或“天长地久”，针对过生日的情侣，卖个 188
元 / 对 ,绝对会让为给对方买何种生日礼物的而伤透脑筋的小年轻们付完钱后还不忘回头说声“谢谢”，这就是产品的细分市场价值创新。

第 7 法： 品的包装价 ，种卖 卖产 值 卖 288元 / 得可能更火对卖
如果把具有保健功能的情侣生肖套装做成三种包装：一种是实惠装， 188元 / 对 ;第二种是精美装，卖 238元 / 对 ;第三种是豪华装，卖 288元 / 对。可以肯定的
是，最后卖得最火的肯定不是 188元 / 对的实惠装，而是 238元 / 对精美装，这就是产品的包装价值创新。

第 8 法： 品的 念价 ，不种卖 卖产 纪 值 卖 2000 元 / 除非 子 水个 脑 进
如果这个杯子被 *** 或 *** 等名人喝过水，后来又被杨利伟不小心带到了太空去刷牙，这样的杯子，不卖 2000元 / 个除非脑子进水了，这就是产品的纪念价值创
新。

如何设计杯子的价格产品设计画布
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  细分标准 变量因素

地理位置 根据地理位置，如国家、地区、城市、气候等地理位置进行细分

人口统计 根据年龄、性别、收入、教育、职业等人口统计特征进行细分析

心理特征 根据个性、生活方式、价值观、态度等心理特征进行细分

行为特征 购买习惯、品牌忠诚度、使用频率、购买动机等行为特征进行细分

消费偏好 产品特性、价格敏感度、品质要求、服务期望等消费者偏好进行细分

生命周期 分创新者、早期采用者、早期多数、后期多数和落后者等，采用生命周期进行细
分

1 ）市场细分 ( 市场选择、市场定位 )    P191

STP 目标市场

STP营销战略是 **Segmentation （市场细分）、 Targeting （目标市场选择）、 Positioning （市场定位） ** 的
缩写，它是一种市场营销策略工具。 STP 分析帮助企业更好地理解市场、确定目标市场，并进行产品定位，从而制
定更有效的营销策略



2 ）确定目标市场
在市场细分的基础上对细分出来的子市场进行评估以确定品牌应定位的目标市场。评估时应考虑三个方面的因

素：细分市场的规模、细分市场的内部结构吸引力和企业的资源条件。

目标市场选择策略： 1.无差异化 2.差异化 3.集中化   P193

对小企业而言，市场规模越大需

要投入的资源越多，而且对大企

业的吸引力也越大，竞争也就越

激烈，

因此，选择不被大企业看重的较

小细分市场反而是上策。

细分市场内部结构吸引力取决于

该细分市场潜在的竞争力，竞争

者越多，竞争越激烈，该细分市

场的吸引力就越小。

创业市场营

销
STP 目标市场

虽然某些细分市场具有较大的吸

引力，有理想的需求规模，但如

果和企业的长期发展不一致，企

业也应放弃进入。而且，即使和

企业目标相符，但企业的技术资

源、财力、人力资源有限，不能

保证该细分市场的成功，则企业

也应果断舍弃。



 根据 品 量和价格定位：产 质 茅台、优衣库、拼多多高 、中 、低档 挡 档

 根据 品利益定位：    产 如：红牛、 OPPO

 在 品情感上的定位：    产 如：疫情期间的罐头、德芙巧克力： “纵享丝滑” 

 特定使用 合的定位：     为 场 如：脑白金

 使用者 型定位：    类 收入 / 职业 / 心理 /…       开奔驰坐宝马    

  根据 定位竞争状况 :         避强定位、迎头定位、“明星俱乐部”式定位、重新定位

                                                                   强调自己是某个具有良好声誉的小集团的成员之一

3 ）市场定位：

指一个组织在营销策略的指导下，试图使其产品在“消费者心目中”占有特定的位置

的过程。

创业市场营

销
STP 目标市场
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“ 特征”是产品有什么，                  “ 利益”是用户有什么。
“ 特征”是什么，                             “ 利益”为什么。”
“ 特征”用名词描述，                      “ 利益”用动词和感受描
述。”



THANKS
谢谢观看



yonyou seentao technology Co., Ltd.

练习：

1. 设计属于你们公司的产品
2.进行项目投票；产品设计
3.组建创业团队；
4.各企业学生设计企业名
称、 Logo 、愿景和口号等等。
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