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内容概要

　　许多新产品的开发往往不能成功，在少数成功范例之中，又只有更少数的产品能够重新定义其原
本的，甚至创造全新的市场，并且最终发展成为突破性产品。
在书中作者总结多年的研究成果，指明了与产品创新相关的一系列因素，并提供了一套全新的开发突
破性产品的理论与方法，该书旨在帮助企业，技术和设计人员：　　获得对用户的需求和市场新的趋
势的准确洞察力；　　认识可以创造新市场的产品机会缺口；　　指导产品模糊前期的构造；　　正
确地运用定性和定量的研究方法；　　确立产品开发与企业整体策划和品牌管理之间的关系；　　建
立灵活，高效的团队。
　　本书是一本关于企业设计管理的专著，适用于企业产品开发和管理参考，也适合作为高等院校相
应的设计管理专业的教材。
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作者简介

作者：(美国)恰安(Cagan Jonathan) (美国)博赫尔(Vogel Craig M.) 译者：辛向阳 潘龙卡耐基·梅隆大学
机械工程学院教授。
他的研究方向主要包括在产品开发早期过中的工程设计、交叉领域团队合队、形态分析、形态语法，
以及计算机辅助设坟工具的开发。
CAGAN博士是美国机械工程师协会资深会员和注册职业工程师。
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章节摘录

　　所有研究的结果是我们不断增加的对用户经历、围绕这一经历的感情因素、导致这些感情因素的
产品属性以及通过设计和定义市场资源实现这些产品属性的过程的理解。
产品属性的实现可以通过描述价值机遇来完成。
通过对当前竞争环境中某个特定产品机会缺口的分析，其价值机遇使我们对该产品机会、目标用户和
使该产品移向定位图右上角所必须具备的与众不同的因素有了更深层次的理解。
　　在这一阶段的最后我们得到的是一个目标用户的行为模型以及对目标用户的需求、期望值、喜好
、还有他们的经济承受能力的细致的了解。
我们也应该对各项可以应用的技术和产品的大体尺寸有了初步了解。
同时，我们还应该很好地理解用来发展和评估产品概念的价值机遇。
在开发过程早期，对产品机遇这样全面、深入的理解使我们能够更有针对性地、有效地进行后面的工
作。
　　保证团队里所有不同的领域都有人参加这一过程是相当重要的。
如果团队规模较小，应该要求所有的成员都参与这一过程。
以往的情况是市场人员单独定义产品的种种特征和规范。
虽然市场人员的参与是很重要的，但仅仅只有他们是不够的。
我们在这里介绍的方法突破了传统的市场研究手段，其目的在于使所有的主要团队成员都广泛而深入
地了解将要开发的产品的来龙去脉。
当然，理解产品在市场中的来龙去脉，并把它们贯彻到设计中去不是一件容易的事。
我们发现在传统的方法下，每个设计人员都以自己的方式去理解和分析市人员所提供的市场数据和描
述，从而使团队失去了和用户之间的联系。
这种情况就类似于小孩子的电话接线员游戏，第一个小孩悄悄地向紧挨着的第二个小孩说一句话，然
后第二个小孩又把这句话悄悄地说给第三个小孩。
依此类推，当这句话传到最后一个小孩的时候就完全变了样。
同样，当工程技术人员和设计人员试图理解由市场人员单独总结的用户数据时，团队与用户之间的联
系就因此失去了。
对于大型的产品开发团队来说，让所有的成员都深入地研究用户生活形态和本质特征是不太现实的（
一个汽车开发队伍往往达到或超出200多人）。
不过，即使在这样大型的团队里，也不是不可以让每一个人都参加一些短时间的用户采访、与用户讨
论或观察用户行为的活动。
所有团队成员都应当接受适当的培训，意识到这种方法的重要性，并知道如何正确地运用这些方法。
　　在第二阶段结尾的时候，所有团队成员都应该对产品的各种要求和规范有一个统一的理解；他们
开始成为与这一产品相关的专家；发展出了产品使用经历模型；并且对产品的造型和结构有了模糊的
认识。
如果把这一过程和人类的胚胎发育作比较的话，这时候细胞已经分裂，身体的各部分已经形成，但是
仍不知道小孩究竟将长成什么样子。
这时，成功运作的团队开始消除领域间的界限、发展许多领域间的交叉行为。
市场调研、产品概念的形成和产品技术的发展已经成为了团队的整体活动。
这样的集体活动应该受到欢迎，而不是让团队感到无所适从。
　　产品机遇在此时变得更加清晰，第一阶段形成的产品故事情节进一步得到发展：　　肩关节和腰
椎的炎症限制了玛莉的活动范围。
她胳膊和背上的肌肉也不像过去那么有劲了。
为此，我们需要一种适用于标准烤箱、可以帮助玛莉克服这些困难并且能够轻松地把各种平底锅或烤
盘放进烤箱又从里面拿出来的装置。
该装置必须可以拿得起1~15磅的东西。
　　⋯⋯
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编辑推荐

许多新产品的开发往往不能成功，在少数成功范例之中，又只有更少数的产品能够重新定义其原本的
，甚至创造全新的市场，并且最终发展成为突破性产品。
《创造突破性产品:从产品策略到项目定案的创新》是一本关于企业设计管理的专著，适用于企业产品
开发和管理参考，也适合作为高等院校相应的设计管理专业的教材。
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