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属感、社交和服务，并在这些价值机会的基础上研发出联合办公用户体验机会表，为联合办公企业寻找
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ABSTRACT: The work aims to deeply explore the fundamental experience of the co-working population in the sharing 

economy, trace back to the nature of co-working and dig out its true value. By means of the theory of value opportunity 

and through the literature review, co-creation, qualitative and quantitative analysis and other methods, the 

multi-dimensional exploration of co-working user experience opportunity and source was carried out. Six users' demands 

of co-working which are respectively flexibility, privacy, sense of quality, sense of belonging, social contact and service 

are determined. On the basis of these six demands, a value opportunity analysis (VOA) form for co-working is researched 

and developed, to provide a decision support tool for the co-working enterprises to find breakthrough products or service 

opportunities and to assist such enterprises in building a better co-working experience for the users. 
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21 世纪以来，伴随着科技与社会的进步，人们

开始主动参与到各项社会活动中来，点对点交换越来

越流行，群体取代公司成为资本的中心，共享经济应

运而生[1]。几年之中“共享”精神便四处播种，深深根

植于人们生活中[2]。从 Airbnb 到 Uber 到膜拜单车，

不 同 行 业 领 域 内 的 共 享 经 济 品 牌 如 雨 后 春 笋 般产

生。在这样的背景下，“联合办公”行业从诞生到爆发，

并在稳定中持续增长到全新历史阶段。随着共享经

济和体验经济时代的到来，仅仅提供工位的传统办

公空间已经无法满足新型工作者对于办公空间环境

与服务的需求。办公环境和氛围能够极大地影响员 

工的工作效率。联合办公不仅是一种共享经济下的

工作方式，还是创造社群的绝好的平台[3]。它不仅是

物理空间的联合，还是精神层次上的具有联合性质的

社区环境[4]。 

为了更深入地解读共享经济中联合办公族群的

根本体验机会，溯源联合办公的本质，挖掘联合办

公的真实价值，本文基于价值机会理论研发出“联合

办公体验机会表”，以帮助联合办公企业快速找到行

业价值机会切入点，更明确地进行产品与服务的设

计与研发，为新时代的办公族群创造更优质的办公

体验。 
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1  联合办公用户体验分析 

不同于传统办公，联合办公空间可以包容更丰富

的用户行为[5]。同时，这也会促使用户产生多样的体

验需求。所以联合办公品牌运营商在思考空间配置与

服务的时候需要付出更多的精力去理解用户行为，探

究体验需求缺口。 

价值机会理论认为，用户体验机会能够挖掘满足

可用性、易用性和被渴望性的产品和服务[6]。空间、

服务和产品三位一体为用户创造了某种体验，体验越

好，空间、服务和产品的价值就越高[7]。通过深度用

户访谈和联合创造活动挖掘真实的用户体验需求，期

望满足价值机会会对空间、服务和产品体验有所裨

益，并赋予空间、服务和产品提升用户体验的能力。

同时，满足用户体验机会能够让联合办公品牌从竞争

对手中脱颖而出[8]。 

各项用户体验机会都是一个稍纵即逝的瞬间。今

天满足体验机会的因素，在明天可能因为情景的改变

而失去意义[9]。对于用户体验机会的解释，依赖于针

对某个特定目标市场的社会、经济和技术（SET）因

素。同样，某个群体强调的体验机会可能对另外一个

群体来说无关轻重。当人们更深入地考察这些体验机

会因素，会发现它们都以不同的方式作用于空间和服

务。每一个体验机会又根据用户需要被分解为更加细

致、深入的子体验机会。虽然有些空间、服务和产品

可以通过强调部分体验机会获取成功，但是满足越多

用户体验机会，一个空间、服务和产品就越有可能给

目标市场增加价值。 

2  价值机会理论 

价值机会理论是 Craig Vogel 和 Jonathan Cagan

联合开发的旨在发现突破性产品或服务机会的理论

工具。价值机会理论是在对用户的生活方式影响、产

品或服务的功能特色以及人机工程效用的研究上发

展而来的。全部的价值机会包括情感、美学、特性、

影响、人机工程、核心技术和质量，见图 1。其中，

情感、美学、社会影响力和个性形象价值机会主要受

到生活方式影响；核心技术、质量和环境影响力受到

产品或服务的功能特色影响。所有的价值机会都相互

作用而定义了突破性产品或服务。 

价值机会理论为“联合办公设计研究”评估用户

体验机会，寻找突破性的产品或服务机会提供了理论

基础。每一个价值机会都被分为低、中、高 3 个等级。

产品或服务的设计研发人员经过详尽的分析之后，确

定每一个机会及其满足用户体验机会的程度。一个成

功的价值机会表能够帮助研发团队在产品或服务机

会开发的前期挖掘尚未被满足的用户体验机会，从中

寻找有价值的产品或服务机会点[10]。同时，价值机会

表也是研发团队进行竞品分析时候的有力工具。它能 

 
 

图 1  价值机会表 
Fig.1 Value opportunity form 

 
够帮助研发团队发现竞争对手的产品或服务中有哪

些优势以及尚未被满足的用户体验机会，从而确定产

品或服务有哪些方面尚需完善与改良。 

对于产品和服务开发来说，价值机会是一个强有

力的工具。“联合办公设计研究”在价值机会理论的基

础上，研发出针对联合办公用户体验的价值机会表，

为联合办公企业快速找到合适的价值机会切入点提

供了决策工具。“联合办公设计研究”项目组利用设计

思维有针对性地设计了调研访谈和联合创造工具，邀

请了真实的联合办公用户参与调研活动，搜集到了有

价值的核心观点之后，经过全面的分析整合，得出了

独创的、针对联合办公的价值机会。 

3  研究工具设计、过程和数据分析 

“联合办公设计研究”项目组为了真正理解联合

办公空间用户的真实体验，从而研发出能够满足联

合办公人士的办公家具产品及服务系统，运用设计

思维研发出多个访谈和调研工具。调研的主要目的

是搜集以下数据：联合办公空间、体验及服务的现状

及愿景；联合办公价值机会缺口及可能的解决方案；

用户具体的体验机会点及能满足这些体验机会点的

服务及产品组合。本文将分别从研究方法、过程和数

据分析等方面介绍项目组的研究过程和核心研究结

论来源。 
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3.1  研究工具与调研过程 

3.1.1  联合办公用户旅程图 

联合办公用户旅程地图，见图 2，是项目组自行

研发的一款针对联合办公情境通过角色代入和事件

联想来发现和解决问题的工具。用户旅程图的目的

在 于 清 晰地识 别 出 由潜在 的 隐 性体验 需 求 导致的

价值机会缺口。参与者通过回忆自己在使用联合办

公环境时的真实体验，借助典型事例的分享，找到

体验的助力及阻力，并描绘出理想的联合办公体验

愿景。 

 

 
 

图 2  用户旅程地图 
Fig.2 User journey map 

 
用户旅行图的使用方法及过程如下：首先请参与

者想象自己是一个正常工作生活的“超人”，他的超

能力能够让他排除办公中的阻碍，轻松实现自己理想

的工作状态；然后请参与者设定时间段，可以是工作

生活中的任意长度（一天、一周、一月或一年）；最

后请游戏参与者回忆在这个时间段内有哪些人、事、

物、环境或体验分别成为他们工作中的“阻碍”（如

趴在桌上午休后脖子酸痛）和“助力”（如公司提供

的茶点，让他们可以临时填补饥饿的肚子），最终请

他们畅想在联合办公环境中理想的工作状态（如可以

带着他们的宠物来上班）。游戏参与者将这些“阻

碍”、“助力”和“理想”分别用不同颜色的笔按照

时间分段写在用户旅程图上。参与者写完后可以互相

交流沟通，项目组派有专门的讲解员为参与者解惑并

促进他们相互间的交流。 

3.1.2  联合办公属性画布 

属性画布是一个旨在找到具体的用户体验机会

以及能够满足这些体验机会点的服务和产品的工具，

见图 3。它帮助用户罗列自己的需求，并让用户为这

些需求分级。项目组经过前期调研分析后找到的联合

办公 3 大属性需求及自然属性、体验属性和环境属

性，在这 3 大属性的基础上项目组开发了 20 个核心

属性词汇，见表 1。 

联合办公属性画布的使用过程如下。首先，项目

组成员将参与者分组，请每个小组进行讨论并在 20

个核心属性词汇中选出 8 个最贴近自己体验机会的

词汇放置在属性画布的格中。每个被测都可以为这些

词汇打分（1 分为最不需要的属性，5 分为最需要的

属性）。所有词汇按参与者自己的理解选择，如非必

要，各组指导不需帮助解释词语含义。被测如果有需

要，可以在卡片上记录任何信息（如举例等）。在确

定了最核心的属性词之后，参与者需要讨论出有哪些

联合办公空间内的功能是能够对这个属性起到支撑

作用的，并将其排列在属性词周围。联合创造现场用

户参与实景图见图 4。 
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图 3  联合办公属性画布 
Fig.3 Co-working attributes map 

 

表 1  联合办公核心属性词 
Tab.1 Key attribute words of co-working 

工作氛围 生活化 文化氛围 便利程度 健康意识 

居家化 配套服务 环境质量 归属感 社交性 

健康管理 经济活跃程度 安全感 灵活多变 开放性 

空间形态 私密性 多功能 空间品质 空间风格 
 

 
 

图 4  联合创造现场 
Fig.4 Co-creation site 
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3.2  数据分析 

项目组共邀请到 16 位联合办公用户参与本次研

究活动，共收回有效了用户旅程图 12 份，属性画布

4 份。 

3.2.1  联合办公用户旅程图数据分析 

通过用户旅程图，项目组整合了被测用户主要的

阻碍因素、助力因素和理想因素的事件，按照在一天

当中用户的行为，整理出联合办公用户旅程影响因素

分布，见图 5。 
 

 
 

图 5  联合办公用户旅程影响因素分布示意图 
Fig.5 Distribution map of influencing factors  

of co-working user journey 
 

通过整理用户的用户旅程图相关数据，按照一天

的时间流程去展现，能够看出阻力事件的峰值往往都

是在 9:00—10:00，11:00—12:00 和 13:00—14:00。这

几个时段基本都处于由生活、休闲转换到工作状态的

阶段，而理想状态的峰值也基本与阻力事件的发生时

间相吻合，证明现在的联合办公人士都需要一种能够

快速浸入工作状态的需求。基于此项目组整理出被测

群体共同反应出来的阻碍、助力、理想因素如下，见

表 2—表 3，作为具体的联合办公产品和服务需求的

指导依据。 
表 2  联合办公阻碍因素 

Tab.2 Co-working obstructive factors 

 阻碍因素 

沟通协作，常常受制于工位距离，沟通不便 

经常性小组讨论，需要半开放、封闭式的空间（能

够让小组环境快速转化成讨论功能的空间，而不是

固定的会议室） 

文件传输、沟通问题，不同专业背景语言、文件 

办公工具摆放问题，桌面空间不够 

公共空间和私人空间的转化 

办公 

会议室预定不便，没有足够多的会议室 

气味：烟味、菜味、油腻味（早晨的办公室） 

声音：高效工作时需要隔音 

安全性：短暂离开位置时，自我的贵重物品 

离开时，需要收拾准备的东西和资料多，容易落下

一些重要文件 

休息：不舒服的午休，相互干扰，很难进入工作状态

其他 

在办公桌就餐时，需要清理油渍，有时会处理不到位

表 3  联合办公助力因素和理想因素 
Tab.3 Co-working power factors and ideal factors 

 因素 

下午茶、茶歇 

良好的插线板，电线的收纳等 

楼下的周边服务（进口超市、地铁近、咖啡馆等）

一些智能化的提醒设备 

助力

因素

办公室统一的电脑设备使共享文件变的便捷高效，

提升了工作效率 

个人办公舱 

站立办公支持 

移动支架可以快速移动桌上物品 

白板：屏幕上写好的内容自动发送给每个人的邮箱

私密的个人休息舱 

健康、生活因素：健身房，洗澡补妆、salad 轻食餐，

新鲜蔬菜的配送等服务 

工作的保密性 

可自由拼装的模块化办公家具 

理想

因素

家具支持移动办公，不需要携带过多的东西 

 

3.2.2  联合办公属性画布结果分析 

项目组结合属性画布、录像和录音，根据参与者

在决定属性时的争议程度、花费时长、优先权重对属

性画布中呈现的属性权重进行了深度分析，得出了前

6 个用户最关注的联合办公属性，分别是灵活多变的

空间功能、私密性、社交化、空间品质、工作氛围和

配套服务，见表 4。 
 

表 4  联合办公属性赋值排序表 
Tab.4 Co-working attributes assignment ranking table 

属性词 
1 组

赋值

2 组

赋值

3 组

赋值 

4 组

赋值 
总值 排序

中位

数
排序

灵活多变的

空间功能
8 5 8 7 28 1 7.5 1

私密性  7 4 8 19 2 5.5 2

社交化  8  5 13 3 2.5 4

空间品质 6  5 2 13 3 3.5 3

工作氛围 3 2 6  11 5 2.5 4

配套服务  6  4 10 6 2 6

生活化   7  7 7 0  

经济活跃度 7    7 7 0  

环境质量    6 6  0  

居家化  4   4  0  

安全感 4    4  0  

便利程度    3 3  0  

开放性 2    2  0  

健康意识    1 1  0  

空间风格  1   1  0  

归属感 1    1  0  
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4  联合办公用户体验机会表 

根据研究结果的数据分析，项目组将联合办公用

户体验机会确定为 6 个核心维度，根据赋值从高往低

排分别是灵活度、私密感、品质感、归属感、社交和

服务。同时，项目组根据用户旅程图的数据分析结果

为 6 个核心维度确定了 1~3 个评价标准，使用者可以

用无、低、中、高为这些标准打分或赋值，见表 5。 
 

表 5  联合办公用户体验机会表 
Tab.5 Co-working user experience opportunity form 

核心维度 评价标准 低 中 高 

扩展性    
灵活度 

移动性    

隐私尊重    
私密感 

财务安全    

产品质量    

功能满足    平质感 

体验提升    

个人定制    
归属感 

个人参与    

设施支持    
社交 

行为引导    

服务 支持服务    

 

4.1  联合办公用户体验机会表释读 

4.1.1  灵活度 

第一个用户体验机会是灵活。所有的价值机会都

赋予空间、服务和产品提升用户体验的能力，灵活性

则确定了联合办公空间的活力与多样性。灵活具体是

指空间、服务和产品在满足用户核心功能需求的基础

上，还能提供附加功能来满足用户其它的衍生需求。

比如空间的可扩展性和产品的可移动性。项目组把灵

活属性划分为扩展性和移动性：（1）功扩展性指空间、

产品的功能是否可以转变或组合；（2）可移动性指空

间格局是否可以灵活变动，产品是否可以灵活移动。 

4.1.2  私密感 

私密感，着眼于尊重和安全的感受。这两方面感

受都是联合办公用户的主要体验机会。许多空间、服

务和产品只强调安全感受。然而，通过空间、服务和

产品体验让用户感到更多的尊重，能够建立一种联合

办公空间与用户之间强有力的联系。如果竞争对手的

空间、服务和产品缺乏这种考虑，这就提供了一种令

人激动的机会。私密感包括空间服务和产品在“隐私

尊重”和“财务安全”两个方面对于用户的支持。具备

良好私密感的空间、服务和产品，能够在必要时让用

户感受到其自身、行为及物品有效地隔绝于外部环

境。比如能够提供给用户一个安静的工作环境和私密

的午休空间：（1）隐私尊重指空间、产品是否尊重人

的隐私；（2）财物安全指，空间、产品是否可以提供

完备的安保措施（门禁、锁）。 

4.1.3  品质感 

品质感是指从“产品质量”、“功能满足”和“体验

提升”强化了联合办公品牌的价值机会，并且支持了

用户拥有与使用这种空间、服务和产品的梦想。让用

户在一开始选择联合办公品牌的时候就能感受到其

具有品质感的空间、产品和服务体验，并且能在长时

间内满足用户期望值。唯有如此，才能使用户对其产

生信赖感和愉悦感：（1）产品质量指空间、产品的基

本质量（材料、工艺）是否过关，保证是能用的；（2）

功能满足是指空间、产品的功能能否很好的满足用户

需求，保证是好用的；（3）体验提升是指空间、产品

是否可以为用户在心理上带来体验的提升。 

4.1.4  归属感 

归属感是指用户在使用联合办公的空间、服务和

产品的过程中对其产生的从属感和拥有感。用户逐渐

熟悉空间和融入空间社群的过程就是产生归属感的

过程。空间、服务和产品可以通过影响或改变人们交

流和交往的方式构建归属感。用户对空间及产品的归

属感主要从“个人定制”和“个人参与”两个方面进行

评价：（1）个人定制指空间、产品是否能满足用户的

个性化需求；（2）个人参与指用户能否参与到空间的

环境、人文建设中。 

4.1.5  社交 

社交主要是指联合办公空间的布局及空间内的

产品设计是否能够很好地支持用户在空间里的社交

活动，有助于形成人际关系融洽的工作环境，最终助

力用户的工作。主要从“设施支持”和“行为引导”两个

方面对空间及产品进行评价：（1）设施支持指空间、

产品中的设施是否能支持基本的社交活动；（2）行为

引导指空间、产品是否会主动引导构建社交活动。 

4.1.6  服务 

服务是指联合办公空间的服务商在提供服务给

用户时，空间及产品是否有助于提升服务的品质。比

如可根据空间特点进行定制的家具等。是否能够很好

地“支撑服务”是评价联合办公空间及产品的重要标

准：支撑服务指空间、产品是否能够满足服务需求，

良好的支撑服务。 

每项用户体验机会都有其独特的价值。每个体验

机会的价值用低、中、高来定型衡量。联合办公品牌

必须要学会在灵活的空间形式与私密感所带来的尊

重之间寻找平衡，创造一个稳定的平台。然后，通过

提升品质感和构建归属感来创造用户粘性。联合办公

企业在进行竞品分析的时候，用户体验机会表是极有

价值的决策工具。一个成功的用户体验机会表有助于
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团队在开发空间、服务和产品时，针对准确的价值机

会并获得高效优质的结果。利用价值机会表分析竞争

产品的成功和失败原因可以帮助联合办公企业探索

提升和改进方向。 

5  结语 

随着共享经济和体验经济时代的到来，传统办公

空间无法满足新型工作者对于办公空间环境与服务

的需求。联合办公不仅是一种共享经济下的工作方

式，还是创造社群的绝好平台。它不仅是物理空间的

联合，还是精神层次上的具有联合性质的社区环境。

大环境驱使下联合办公产业蓬勃发展，随着发展的扩

大和深入，需要深入的理解联合办公用户的深层体验

机会，以期为他们设计出更加理想的完整体验。 

灵活度、私密感、品质感、归属感、社交和服务

这 6 项用户体验机会，每一项都有其独特的价值。联

合办公品牌必须要学会在灵活的空间形式与私密感

所带来的尊重之间寻找平衡，创造一个稳定的平台。

然后，通过提升品质感和构建归属感来创造用户粘

性。虽然很多重要因素综合在一起才形成了联合办公

品牌战略，但是社交和服务必须是这个过程的核心。

产品和服务在公司层面上对联合办公品牌有很强的

影响力。一个强有力联合办公品牌意味着企业有更高

的、可反复利用的商业机会以及更高的产品价格。用

户体验机会表是最有价值的决策工具。一个成功的用

户体验机会分析有助于团队在开发空间、服务和产品

时，针对准确的价值机会并获得高效优质的结果。 

仅仅最大化满足用户体验机会并不足以保证联

合办公空间的成功，两个重要的问题必须注意。 

如果只是机械地以个人的眼光去寻找满足用户

体验机会的方法，将注定会失败。最大化满足用户体

验机会必须建立在联合办公空间最终用户的价值体

验上。而且所有的用户体验机会满足机制要协调配

合，以创造一个完整的心理体验，而不是一套零散的

由不同功能所产生的体验组合。 

必须认识到用户体验机会是某一特定时间的社

会、经济和技术（SET）因素的反映。社会、经济和

技术（SET）因素是动态的，如果公司不能把握目标

市场随社会、经济和技术（SET）因素和价值机会波

动的脉搏，而竞争对手认识到了新的社会、经济和技

术（SET）因素并创造了新产品填补了更适合的产品

机会缺口的话，今天成功的联合办公品牌很容易就变

成明天的失败案例。 
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