
5.3 給所有人的設計心法

所有受到創造的東西，也都需要經過設計。不只是產品本身和行銷，也包括過程、體驗

、組織、形式、材質。設計的核心意義，在於透徹思考過某個問題，而且找出優雅的解決方

式。任何

成為一名優質設計師，比較像是一種思考方式，而不是很會畫畫。這不只是把東西做漂

亮而已──更在於讓東西變得更好。雖說沒有專業設計師的協助，你可能無法做出精工雕琢

的原型產品，但只要你遵循兩個核心原

1. 運用設計思考（design

thinking）：這是個非常著名的策略，由IDEO團隊的大衛．凱利（David Kelley）發明

，鼓勵你去找出你的顧客和他們的痛點、深入了解你試圖比如說，有人在抱怨他們電

視遙控器太多了。與其馬上一頭栽入，把所有遙控器合併成一支複雜到爆的超巨遙控

器，你應該先花時間了解你的顧客：他們坐在沙發上時會做些什麼？在看什麼節目？

從這些問題中，你就可以了解顧客真正的問題：他們回家已經很晚了，不想開一堆燈

吵醒家人，所以想在黑暗中打開電視，卻永遠找不到正

2. 避免形成習慣：大家都會習慣事情。生活中其實充滿各種微小的不便，但你卻不再留

意到，因為你的大腦就只是接受了，將這些微小的不便視為無法改變的事實，於是把

它們過濾掉不去理睬。＊1

詞彙，有時會造成麻煩。

消費者不只是某個會買東西的人。

產品也不只是某個你賣的實體物品或軟體。

你可以在你所做的一切上應用設計思考。

想像一下你正在檢視你的衣櫃，為工作面試準備：你的客戶就是你的面試



現在你錄取了，恭喜你。牛仔褲是個好選擇，但是辦公室距離你家16公里，而你沒有車

。歡迎來到今天的設計流程──只不過現在你成了顧客。

你應該不太可能會直接出門隨便買輛車，你會仔細思考你的選項

設計思考會強迫你真正理解你正試圖解決的問題。在這個例子中，問題並不是「我需要

買輛車去上班」，其實是更為廣泛的「我的交通方式是什麼」。你在設計的產品，便是你生

活的移動策略。

說真的，打造真正優質產品的唯一方法就是深入鑽研，分析你顧客的需求，探索所有可

能，包括那些出奇不意的選項：或許我可以遠距上班，或許我可以搬到離公司近一點的地方

。世界上不存在完美的設計，永遠都會有限制。但你要選擇的是所有選擇中最

這便是所謂的設計過程。也是我如何設計出iPod，如何設計出所有東西的。

而這也是某些人覺得「非設計師」不可能達到的事（可參見2.3

我這些年間曾和許多設計師合作過，其中有些出類拔萃、才華洋溢。我也曾和自視甚高

的設計師主管起過衝突，他們堅定認為只有設計師才會設計；他們覺得，面臨艱難的挑戰時

，你永遠都需要專家的介入。某些人──最好是

這他媽簡直是把我逼瘋了。

特別是這種想法還很有感染力。我遇過超多新創公司，他們遭遇非常困難的設計挑戰，

然後直覺反應就是他們必須找個外面的人來解決：我們懂得不夠多、我們沒有這種

但在你試圖自行解決之前，永遠不應該把問題外包，特別是當解決這個問題是你事業未

來的核心時。如果這是個重要的功能，你的團隊就必須發展出可以匹配的實力，以了解整個

過程，自己動手搞定。

在Nest創立初期，行銷就很明顯將會是我們的與眾不同之處。所以當我一聘雇安東．歐

伊寧（Anton Oenning）帶領行銷團隊時，就請他著手開發包裝。安東是個超有直覺和同理

心的行銷、說故事大師、使用者體驗王者，但他並不是個設

「就在⋯⋯嗯，大概我到Nest兩個禮拜後吧，老闆就要我設計包裝和撰寫文案。『蛤？

噢，好，那我來打給一些之前合作過的接案設計師和文案寫手。』『不行不行，這不能外包

，要保密才行。』『啊

安東從做中學，不斷失敗又嘗試，我們重寫了整個包裝超過十遍，同時開發出完整的訊

息傳遞流程和架構（可參見5.4的圖5.4.1）。接著，他對於這



你甚至不一定需要有人負責畫畫或進行美學決策。拿產品命名當例子，這是所有事業都

會面臨的問題，但是比起找間命名或品牌顧問公司幫你挑個名字，你可

� 你的顧客是誰，他們會在哪裡和這個名字相遇？

� 你想讓你的顧客對你的產品有什麼想法或感受？

� 這個名字要強調的是哪些最重要的品牌屬性或產品特色？

� 下個版本會叫什麼？

� 這個名字是要喚起某種感受或想法，還是要是直截了當的描述？

� 你列出一份清單後，就可以把名字放到脈絡中思考： 在句子裡聽起來如何？

做成圖案呢？

你可能想不出你喜歡的產品名字，但請試著自己想想看，最少能夠讓你體會及理解整個

命名流程。這會提供你所需的工具，可以和顧問公司合作，並從他們使用的技能中學習，以

獲得最後的建議名稱。

有時候你確實真的需要雇個專家。有時候一個超讚的設計師可以替你搭建一座梯子，幫

助你的團隊從他們自己挖的坑裡爬出來。但在這整段時間中，你的團隊也應該要觀察、學習

、問問題，這樣他們未來才能搭建自己的梯子。

這就是公司上上下下，所有團隊成員可以開始在日常工作中運用設計思考的方式。可以

用於包裝、裝置、使用者介面、網站、行銷、訂購、聽覺、視覺、觸覺、嗅覺。這樣團隊全

體成員的設計就會全面而周延，從你公司用來支付帳單的方式，到顧客如何退

而所有團隊成員從此也都會開始注意到他們掉進了坑洞，會擺脫他們對現狀的習慣，並

開始讓情況變得更好。比起觀察其他公司的處理方法然後加以模仿，你的團隊會開始從顧客

的角度思考：「我會想要這樣子退貨。」接著他們會用本來就該這麼

� 每個步驟都問為什麼。為什麼會像現在這樣子？如何才能改進？

� 要像個從沒用過這個產品的使用者一樣思考。深入研究他們的心態、他們的痛苦和挑

戰、他們的希望和渴望。



� 理解並講述產品的故事（可參見3.2

為什麼人這麼喜歡聽故事？怎麼說才是好故事？）。

� 在過程中打造出原型（可參見3.1

並不是每個人都能成為優秀的設計師，但所有人都能這樣思考。設計並不是與生俱來的

DNA，而是你後天學會的東西。你也可以引進教練、老師、課程、書籍，來協助大家擁有

正確的心態。你們可以一起做到的。

最厲害的設計師也沒辦法孤軍奮戰。多數人會看著蘋果的設計然後說：這是出自史帝夫

．賈伯斯的手筆、這是出自強尼．艾夫（Jony Ive）的手筆。但這離事實差得遠呢。從來都

不是只有一兩個人把他們的天才傾倒在素描本上，然後交給幾個低階

要成為優秀的設計師，你不能把自己關在房間裡。你必須和你的團隊、你的顧客及他們

的環境、其他也可能擁有創新想法，能夠激發更多討論的團

最後一點聽起來好像沒什麼，事實上卻很重大。這就是新創公司員工和創辦人之

大多數人都已習慣生活和工作上的各種問題，早已不再將其視為問題。大多數人就只是

過完一天、上床、閉上眼睛、想到廚房的燈沒關、邊抱怨邊走下樓梯。卻從沒來想過：我的

房間怎麼沒有電燈開關可以一次關掉房子裡的所有燈呢？

如果你一開始根本就沒發現耐人尋味的問題，那就更不用談怎麼解決了。

以下就是我覺得iPod真的有可能成功的理由：因為CD很重。我很愛音樂，我那些年的C

D收藏有好幾百張，每張都仔細包裝在塑膠殼裡，放在我的某個手提包中五十

幾乎所有人在1990年代都會拖著他們的CD趴趴走，幾乎所有人都有個破爛的皮件包，

基本上就放在車上，因為這個爛皮件包太笨重了，根本塞不下

會注意到身旁的問題，接著開始設想解決方法的人，大多數都是發明家、新創公司創辦

人、小孩。年輕人會看

關鍵在於讓你的腦袋保持年輕。看見其他人掩蓋的問題非常有用，而運用設計師的用詞

和思考過程，找出

史帝夫．賈伯斯將這種心態稱為「當個新手」，他總是不斷告訴我們要用嶄新的眼光去

檢視我們打造的東西。我們不是為了自己設計iPod，我們是替從未體驗過數位音樂的人打造

，那些帶著手提音響和Walk



賈伯斯想要大家從包裝盒裡把這個漂亮的小東西拿出來，然後馬上就愛上它，理解它。

不過這當然是不可能的，沒有什麼事是馬上見效的。當時所有搭載硬碟的消費性電子產

品都需要先充電才能使用。你買了個新玩意

接著賈伯斯說：「我們不會讓我們的產品發生這種事。」

當時常常會讓電子產品在工廠先開機跑個三十分鐘，以確保不是瑕疵品。而我們讓

現在這變成必備的了，所有電子產品出貨時電都會充飽。賈伯斯發現這

這看來似乎是件小事，卻意義十足，非常重要。你打開包裝盒，你的iPod就靜靜躺在那

裡等你，準備好改變你的生活。

這是魔法。

任何人都可以變的魔法。

你只是需要發現問題而已，而且不要空等著別人來幫你解決。
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我針對習慣這個主題進行了一整場TED演講，如果你有興趣詳細了解，歡迎上網收看。


