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Method of User Experience Innovation Driving Brand Upgrade 

FANG Xing, CAI Ming-feng 
(Wuhan University of Technology, Wuhan 430070, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the ways and paths of using user experience innovation to drive brand upgrade in 
the experience economy era. By exploring the development and examples of the experience economy, the intrinsic rela-
tionship between user experience and brand and the indispensable role of user experience in brand development were 
analyzed. At the same time, by analyzing the brand composition, the feasibility of the user experience innovation driving 
the brand upgrade was defined. From the three aspects of brand strategy, brand service and brand image, the path of user 
experience innovation to drive brand upgrade was deeply expounded. Starting from the three dimensions of user, product 
or service and environment, brand upgrade can be planned in the user experience innovation level by plan user experience 
innovation promoting brand strategy upgrade, segment demand promoting brand service upgrade and optimized design 
promoting brand image upgrade. At the same time, enterprises can inject innovative genes and immersive experience de-
sign into the brand by creating demands, to improve service quality, experience result design and build the brand ecologi-
cal chain to drive brand upgrade to ensure the long-term healthy development of the enterprises. 
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随着体验经济时代的到来，用户在购买品牌的产

品或服务时，审美和情感的满足已经成为重要的驱动

因素，因此，良好的品牌形象往往可以为企业带来更

高的经济附加值，同时也为品牌的发展提出了更严苛

的要求，对于多数企业而言，品牌升级已经刻不容缓。

品牌的转型升级不仅是技术上的升级更重要的是用户

体验上的全面升级，通过打造沉浸式的用户体验和全方

位服务的品牌生态链，可以保持品牌的长远健康发展。 
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1  用户体验与品牌关系分析 

1.1  用户体验与品牌的内在联系 

用户体验涵盖用户与产品或服务交互的各个方

面，包括用户感受、对产品的理解、目标完成度以及

产品与使用环境的适应性[1]。用户体验由用户的自身

经历和环境共同决定，来源于消费者的主观感受，并

且基于用户在互动过程中的期望与获得的反馈，从而

持续对用户的决定产生影响。当反馈符合用户的期望

时，就会使用户感到心情愉悦，并获得积极的用户体

验；当反馈低于用户的期望时，就会使用户产生失望

的情绪；当用户获得超出预期的反馈时，就会有惊喜

的感觉。用户体验积极与否，决定了用户是否再次使

用公司的产品或服务，同时也就决定了品牌对用户的

黏度以及品牌在用户心中的形象。用户的品牌黏度代

表了品牌对用户的吸引力大小，决定了用户对品牌的

忠诚度。 

1.2  用户体验在品牌中的重要地位 

用户在体验品牌所提供的服务时，根据获得的反

馈逐步形成品牌体验的直观感受，从而构成了用户评

价品牌的依据，并最终决定品牌在用户心中的形象。

在当今以互联网技术为基础的新知识经济时代，用户

体验正逐步成为评价创新的重要依据。“体验设计

（Experience Design）”则以融合所有传统设计专业能

量的整合创新思维、影响产业发展顶层战略的视野，

成为当下设计界最瞩目的变革转型话题[2]。在服务经

济时代，品牌只需满足用户功能上的需求，就可以获

得用户积极的反馈。到了体验经济时代，功能需求变

成了用户的基本需求，想要让用户感到惊喜还需要满

足用户的情感需求。而正是由于对用户体验认知上的

差距，导致了诺基亚的衰落和苹果的崛起。诺基亚作

为一家领域内长期领先的品牌，丧失了对用户体验的

敏感性，一直专注于为用户提供具有良好品质和稳定

通话的手机，很好地满足了用户打电话和发短信的需

求，诺基亚在用户心中是良好品质的保证，但却无法

给用户带来惊喜。2007 年苹果推出了 iPhone 手机，

引发了手机通讯行业的革命，让人们认识到手机不仅

仅可以用来打电话、发短信，还可以成为小型笔记本

电脑，而一年后诺基亚的主打手机仍然是 N78 这种

功能机，于是诺基亚迅速被市场抛弃，而苹果则创造

了新的神话。用户体验不仅可以塑造品牌的形象，而

且是品牌的创新源泉，时刻思考着为用户带来更好

的、全新的体验，才能有革命性的创新，并且占领市

场。随后，苹果又相继推出了 AppStore、iPad、iWatch
等服务或产品相互配合补充，使用户在苹果的 iOS 生

态中可以获得最好的、全方位的体验，这也使得苹果

成为了世界上最成功的品牌。在人类社会处于前所未

有的物质丰富的状态下，人们的基本需求容易得到满 

 
 

图 1  品牌与用户体验关系 
Fig.1  Relationship between brand and user experience 

 
足，审美的、情感的因素，往往成为人们选择产品或

者服务的重要原因[3]。用户经历和体验的总和，形成

了用户对品牌的直观感受，也就是品牌的用户体验。

品牌用户体验的好坏，直接决定了品牌能否长远发

展，品牌与用户体验关系见图 1。 

2  品牌升级与用户体验创新 

2.1  品牌升级的现状与困境 

随着“中国品牌日”的创建，标志着品牌建设的

重要性已经得到了国家的认可和重视。品牌升级将会

为供给侧结构性改革进入关键期下的经济发展提供

坚实的助力。在产品的技术、品质日益缩小的全球化

市场时代，品牌的重要性愈发凸显[4]。然而，很多企

业的品牌升级急功近利，使品牌升级面临着许多困境。 
1）只是聚焦在视觉的更新上，而对品牌升级核

心的品牌战略和结构不太明晰，市场调研进行得不够

深入，同时在品牌形象升级策略上缺乏长远的布局。 
2）缺乏精准用户画像，创新和改革力度疲软。

企业对用户缺乏足够的了解，要么品牌升级毫无头绪

没有方向，要么品牌升级全靠领导想象脱离用户，无

法对企业的升级转型起到实质作用。 
3）缺乏体验经济思维。在传统中国消费观念中，

往往倡导物美价廉，而很多企业却只注重“价廉”而

忽视“物美”，往往用低廉的价格来换取市场份额。

在体验经济时代，运用制造业时代的手段来经营必然

是行不通的。 
4）目前我国制造企业只销售而轻视服务，甚至

不服务的问题突出，这使得消费者或客户只买到产品，

却未享受到良好的服务体验，限制了制造行业的品牌

升级[5]。 

2.2  用户体验创新驱动品牌升级 

企业品牌升级关键在于持续的用户体验创新，而

用户体验是对用户个体内心感受的感性阐述，无法被

量化从而具体地表达出来，如何进行用户体验创新值

得探究。产品或服务体验的核心是人，人在享受品牌

服务过程中的心理感受构成了用户体验，而人在使用

产品或服务时必定会处在一个特定的环境，不同的环 



276 包 装 工 程 2020 年 8 月 

 

 
 

图 2  构成用户体验的三个维度 
Fig.2  Three dimensions forming the user experience 

 
境对人的感受会产生一定的影响，因此用户、产品或

服务、环境构成了体验创新的三个维度，见图 2。用

户体验设计的对象不仅仅是产品或服务本身，而且是

产品或服务的整个用户体验过程，贯穿产品或服务的

整个生命周期[6]。 

用户体验创新的核心在于对用户的深入了解。通

过全方位的调研，制作出全面准确的用户画像，从而

分析出用户的需求。用户体验创新的目的在于满足用

户需求的同时给予用户惊喜，使用户获得积极的反馈

是用户体验创新的目的和结果。在绘制用户画像时，

现在通常只包含人口统计学信息，然而为了取得更加

精准的用户画像，还需要从动机源、感知层面和生活

习惯维度来描绘用户画像[7]。精准的用户画像可以帮

人们挖掘用户需求背后的驱动力，也就是用户的人生

目标，为企业设计提供方向，从而可以从内心深处打

动用户。在产品和服务设计维度，需要对产品和服务

的体验过程进行设计，优化每一个接触点，同时对体

验结果进行设计，不同的体验结果相互配合，全方位

持续满足用户需求。在环境维度，可以营造多样的体

验方式和载体，综合调动用户的感官，打造沉浸式的

用户体验。 

3  体验创新驱动品牌升级的路径与方法 

3.1  用户体验创新促进品牌升级路径 

3.1.1  以用户为中心促进品牌战略升级 

品牌战略，包括品牌化决策、品牌模式选择、品

牌识别界定、品牌延伸规划、品牌管理规划与品牌远

景设立六个方面的内容[8]。以用户为中心，从用户体

验出发制定品牌战略，可以保证品牌的发展方向不会

出现偏差。从用户体验出发首先需要绘制用户画像，

深入了解用户群体的多维度信息，通过用户画像准确

理解用户需求，并且深入挖掘用户需求背后的驱动因 

 
 

图 3  体验创新驱动品牌升级路径 
Fig.3  Path of experience innovation driving brand upgrade 

 
素。使用户画像作为品牌发展的路标，从用户体验出

发，为品牌决策和规划提供判断依据，帮助品牌战略

实施。 

3.1.2  细分需求促进品牌服务升级 

品牌服务是品牌对于用户在行为层面上的输出，

直接决定品牌在用户心中的形象。品牌服务包括三个

层面：购买服务、使用服务、售后服务。不同的层面

对应用户的需求并不完全相同。在购买服务层面用户

更关注的是被尊重以及愉快的购物体验，在使用服务

层面则是产品实际解决问题能力的使用体验，售后服

务层面用户更加关注高效、及时的售后体验。在分析

用户需求时，通过构建用户旅程图，在用户的购买、

使用和售后三个层面，为用户提供全方位的细致服

务，确保用户在与品牌接触的每一个瞬间都可以获得

积极的反馈。通过体验设计创新，对用户体验流程进

行细致划分，促进品牌服务升级。 

3.1.3  优化设计促进品牌视觉形象升级 

品牌视觉形象是品牌对于用户在视觉层面上的

输出，是用户接触品牌的第一步，同时也是用户体验

的起始。品牌形象包括品牌的标识、产品外观以及品

牌线下门店的装修等。通过品牌视觉形象可以向用户

传递品牌的文化和理念，从而产生差异性和辨识度。

例如可口可乐和百事可乐，虽然产品内容趋同，但是

通过不同的视觉形象传递的品牌理念是不同的，可口

可乐代表的是经典，而百事可乐则以运动时尚自居。

为品牌设计出符合品牌战略和特色的视觉形象，便于

品牌的传播，强化品牌在用户心中的整体形象，为更

好的用户体验服务。通过优化设计促进品牌形象升

级，为用户带来全新的体验，更好地传递品牌价值，

体验创新驱动品牌升级路径见图 3。 

3.2  用户体验创新促进品牌升级方法 

3.2.1  挖掘需求动机注入品牌创新基因 

从用户口中得到的需求，多数是用户基于现有的

产品或服务体验提出的抱怨和建议。而多数用户并非

专家，对产品和服务的理解不够深刻，如果这样的需

求不经分析而被采用，那么最终产品和服务只能是渐

进式的创新，而品牌要想获得用户的赞赏需要的是颠

覆式的创新。在汽车被发明出来前，研究用户的需求，

得到的结果只是用户需要更快的马，其实用户需求背 
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后的动机是更加快速便捷的出行方式，如果不理解这

一点，只是着眼于培育更快的马，汽车就永远无法发

明出来，因此品牌需要挖掘用户需求背后的动机。用

户的动机是驱动用户进行相关行动的内心追求，关乎

用户内心的欲望，而与产品和服务并无太大关联。需

求背后的动机可以使企业抛开现有产品的束缚，通过

创新思维、技术跨领域运用、赋予技术新的情感联系

等手段，实现颠覆式的创新，为品牌注入创新基因。

创新基因是品牌摆脱贴牌生产、模仿抄袭等低端制造

业向高端品牌迈进的必要条件。创新与品牌战略密不

可分。企业一方面可以利用创新设计来创立或提升品

牌，制定以创新为核心的品牌战略；另一方面又可以

通过品牌战略来管理创新设计，规范产品和服务的规

模和属性[9]。 

3.2.2  多模态服务结合提升服务品质 

品牌服务体验包括与用户接触时的动态服务体

验和用户感官接受的静态服务体验，是构成品牌的主

体内容。品牌动态服务即用户在与品牌互动过程中所

接受的服务，包括购买服务、使用服务和售后服务等

用户需要在活动过程中体验到的服务。在这一服务过

程中，用户与品牌工作人员和产品产生互动，品牌须

提升产品的易用性、可靠性以及工作人员的专业性、

体贴性，从而使用户接受到良好的服务。品牌动态服

务是用户在接受品牌服务时的核心内容，动态服务品

质的高低直接决定品牌在用户心中的形象。用户在与

品牌互动的过程往往处在一个特定的环境中，在环境

中只是单一通过动作反馈来给予用户体验往往会显

得单薄，因此需要与品牌静态服务结合，建立沉浸式

服务体验。品牌静态服务即用户通过触觉、视觉、听

觉等感官获得的品牌服务，如品牌店铺的装修风格、

员工的整体形象、产品的质感等。品牌动态服务与静

态服务结合，可以利用多通道交互触发和强化用户情

感。多通道交互模式，即多感官并用，已被诸多研究

证明是提高交互效率和自然性的有效途径[10]。通过细

分需求，优化动态服务与用户间的每一个接触点，并

结合创新设计打造良好的品牌静态服务，营造特定 
环境，使用户沉浸在品牌服务中，获得高品质的服务

体验。 

3.2.3  以目标为导向建设品牌生态圈 

随着人们生活水平的急剧提高，消费者的需求也

从功能需求向情感需求转变。品牌在为用户提供服务

的同时，需要考虑到用户的体验目标、最终目标以及

人生目标[11]。用户的体验目标即用户在情感上的满

足，最终目标则是用户使用产品的动机，即功能需求。

用户的人生目标是长期的欲望和追求，这是用户最终

目标的驱动因素，也是人生目标将用户与产品联系在

一起。如果品牌的服务可以对用户的最终目标有帮

助，那么这一点会比任何的营销活动都能更快地赢得 

 
 

图 4  体验创新驱动品牌升级方法 
Fig.4  Method of experience innovation driving brand upgrade 

 
用户。品牌需要在用户熟悉的体验目标基础上，从不

同的侧面提供服务，满足用户的最终目标，从而对用

户的人生目标提供更多的帮助。从品牌发展的角度来

看，仅有单一的产品或服务，会使得品牌的防线过于

薄弱，而多个跨行业产品或服务，又会分散品牌的资

源和削弱品牌的影响力，最好的解决方案就是建设品

牌生态圈。因此品牌需要围绕用户特定的人生目标这

一核心，扩展品牌的产品群，与品牌的用户群建立更

深的连接。如小米针对经济基础并不稳固的年轻用

户，围绕着他们追求科技、时尚和智能生活的人生目

标，构建了以智能手机为核心的用户“买得起的第一

个智能家居”生态圈，使得小米由单一的智能手机厂

商转变为国内领先的智能家居品牌。品牌生态圈注重

的是不同产品和服务之间相互配合协作，多点强化用

户在互动过程的体验感受，从不同角度完成用户预期

的任务目标，共同指向用户的人生目标。以用户的特

定人生目标为出发点，构建品牌生态链，在建立品牌

护城河的同时，使得品牌形象深入人心，同时为品牌

注入创新基因和打造优质服务，从而完成品牌的全面

升级，见图 4。 

4  结语 

在人们生活方式和行为模式发生巨大变化的今

天，品牌升级是企业在全球化竞争中占据优势的唯一

途径。随着人们个体意识的觉醒，用户体验已经成为

品牌服务不可或缺的要素。通过用户体验创新，可以

从品牌战略、品牌服务和品牌形象三个层面对品牌进

行升级，最终将品牌打造为生态链品牌，突出品牌优

势，狙击其他品牌竞争。 
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