
博文说明与目录(1月更新)

		
需要说明的是，这个目录是博客上《产品设计体会》的目录，和书有不少差异，书的目录在此。



目标受众：


	-1到3岁的产品经理，又分为：

	-1到1岁，徘徊在门口的：可能是学生，想转行的各种技术人员、市场人员、用户体验师等，创业团队、传统企业里做着部分产品经理事情的人

	1到3岁，刚刚入门的：职位可能是产品助理、产品规划师、产品设计师、需求分析师、产品运营师等





	特别是互联网、软件行业



系列说明：


	每篇的长度在1000字左右，一般不超过2000字，这样可以在5min左右读一篇。

	全文分10个系列，很多篇其实没法严格归入某系列，所以还会有若干Tag来引导。

	0000系列，概述与杂谈：整体引导的内容，没法归类的话题，零散体会；

	1000系列，用户与需求：用户研究、数据分析、需求采集、需求分析、需求管理；

	2000系列，大产品设计：产品设计的层次、商业设计与技术概览、销售与服务；

	3000系列，项目与文档：项目管理、流程管理、文档管理、文档写作；

	4000系列，战略与规划：公司战略、商业架构、市场相关；

	5000系列，软技巧相关：综合管理，沟通能力；

	6000系列，案例与讨论：工作实战、生活中的设计；

	7000系列，学习与成长：培训记录、自学笔记、成长心得；

	8000系列，他山攻玉石：经典转载、名博介绍、业内访谈；

	9000系列，人人都是产品经理，一句话，看30秒，想一天，快餐系列 –> 后来演变成不好归类的文章；







全文重构说明： 

===========  全文欢迎转载，但请说明出处，谢谢 ===========

现在是2009年1月，《产品设计体会》写了整整一年半了，近90篇，7万字出头。正如软件一样，我想这个“产品”有必要重构一次了。

首先，单篇升级：自己一年半来也成长了一些，整体读一遍，不少地方现在看来肯定会有新的想法，我会把新鲜的东西加入，并且有可能几篇变一篇，一篇变几篇；

其次，结构升级：较为凌乱的结构，如同散落的珠子，我会找一条线索——“一个产品设计师的成长经历”，“如何一步步成为一个好的产品经理”，把顺序重排并串起来；

最后，凑个数字：2位的编号不够用了，嘿嘿，：）

关于系列的名称，想过“PD的基本修养”，“互联网产品经理入门”，不过还是喜欢最朴实的“产品设计体会”，因为说到底，这就是我的周报而已。





详细目录，定期更新，系列名、文章名都有链接：





0000系列，概述与杂谈

产品设计体会（0000）重构说明

产品设计体会（0001）PD的基本修养

产品设计体会（0002）乱侃PD招聘的广告词

产品设计体会（0003）PD就是出来卖的

产品设计体会（0004）终点：Matrix

产品设计体会（0005）1.0与2.0

产品设计体会（0006）零零散散之一

产品设计体会（0007）零零散散之二

产品设计体会（0008）零零散散之三

产品设计体会（0009）零零散散之四

产品设计体会（0010）我们到底是不是产品经理：给互联网、软件业者

产品设计体会（0011）我想做产品经理，如何入行

产品设计体会（0012）非典型产品经理

产品设计体会（0013）产品经理应该是管理者么

产品设计体会（0014）优秀的产品经理应当是怎样的

产品设计体会（0015）给想转行做产品经理的同学

产品设计体会（0016）培养产品经理感觉的小游戏

产品设计体会（0017）产品、做产品的人与用产品的人

产品设计体会（0018）“产品经理”有核心竞争力么？

产品设计体会（0019）别了，产品经理的能力模型

产品设计体会（0020）产品岗位细分的一些思考

产品设计体会（0021）从产品的角度看“产品经理”这个岗位

产品设计体会（0022）没办法，你只能从“糟糕的”产品经理做起

产品设计体会（0023）谈创新，从长生不老到基业长青

产品设计体会（0024）互联网创业的地域鄙视链

产品设计体会（0025）产品经理的二十、三十、四十

1000系列，用户与需求

产品设计体会（1000）用户与需求，系列说明

产品设计体会（1001）初探用户需求

产品设计体会（1002）初探数据分析

产品设计体会（1003）用户研究

产品设计体会（1004）需求探针

产品设计体会（1005）用户大会

产品设计体会（1006）可用性测试

产品设计体会（1007）需求，分析什么

产品设计体会（1008）性价比啊性价比

产品设计体会（1009）功能列表：Feature List

产品设计体会（1010）需求管理

产品设计体会（1011）少做就是多做

产品设计体会（1012）单项需求卡片

产品设计体会（1013）日志分析的商业价值

产品设计体会（1014）需求，如何确定“做多少”

产品设计体会（1015）用户访谈的常见问题与对策

产品设计体会（1016）从产品创意到产品概念

产品设计体会（1017）需求分析的“Y理论”

产品设计体会（1018）需求采集的“Z方法”

产品设计体会（1019）我给运营的“提需求的模板”

产品设计体会（1020）谈谈“需求场景”的重要性

产品设计体会（1021）如何对一个需求做价值判断

产品设计体会（1022）心智模型学习：如何探究Y里的why

产品设计体会（1023）KANO模型再理解

产品设计体会（1024）种子用户是迭代的必要条件

产品设计体会（1025）直接采集 > 间接采集

产品设计体会（1026）对于需求，为什么要往下“挖”

产品设计体会（1027）从“新手”与“专家”说开去

产品设计体会（1028）满足需求的三种办法

产品设计体会（1029）面对伪需求，大爷该怎么办？

2000系列，大产品设计

产品设计体会（2001）商业 + 产品 + 技术

产品设计体会（2002）产品设计的五个层次

产品设计体会（2003）产品团队的几种角色

产品设计体会（2004）产品概念设计

产品设计体会（2005）细节设计之文案

产品设计体会（2006）外行眼中的技术分工

产品设计体会（2007）QA与测试

产品设计体会（2008）产品市场化

产品设计体会（2009）定价与促销

产品设计体会（2010）销售与渠道

产品设计体会（2011）网络推广实战

产品设计体会（2012）另一种产品版本细分策略

产品设计体会（2013）从一个人到一个公司

产品设计体会（2014）信息展现的设计

产品设计体会（2015）一次无意识的“事件+病毒营销”

产品设计体会（2016）从一次“月黑风高”说开去

产品设计体会（2017）如何利用新浪微博玩“秒杀”

产品设计体会（2018）有关“会员营销”的团队讨论

产品设计体会（2019）如何应对：这个功能别人都有了

产品设计体会（2020）产品经理对技术做这些，就完蛋了

产品设计体会（2021）技术人员的Secret Toolbox

产品设计体会（2022）在大公司和小公司做产品的区别

产品设计体会（2023）拜个早年，产品经理要不要懂技术

产品设计体会（2024）不要强行帮老奶奶过马路

产品设计体会（2025）产品可以开始推广的4个特征

产品设计体会（2026）唯快不破也许是一种无奈

产品设计体会（2027）产品的灵感总是在别处

产品设计体会（2028）说说低成本验证的事儿

3000系列，项目与文档

产品设计体会（3000）项目与文档，系列说明

产品设计体会（3001）产品与项目

产品设计体会（3002）封闭开发

产品设计体会（3003）项目外包 != 开发外包

产品设计体会（3004）项目外包不适合“敏捷”

产品设计体会（3005）流程的作用

产品设计体会（3006）简单的需求流程

产品设计体会（3007）说说评审会

产品设计体会（3008）项目Kick Off

产品设计体会（3009）PD的几种文档

产品设计体会（3010）UC（用例）写作

产品设计体会（3011）产品文档规范

产品设计体会（3012）如何做好“老板项目”

产品设计体会（3013）项目的“敏捷沟通”实践

产品设计体会（3014）敏捷实践的一些过程项

产品设计体会（3015）项目中Bug的一些事

产品设计体会（3016）一个只有七天的项目

产品设计体会（3017）又到一周周报时

产品设计体会（3018）最近对项目管理的一些实践

产品设计体会（3019）为什么不开除测试，让用户来

产品设计体会（3020）真实小团队对协作工具的需求

产品设计体会（3021）AppStore血泪史：四个拒绝与一个通过

产品设计体会（3022）初创团队项目管理的一些实践

4000系列，战略与规划

产品设计体会（4001）可行性分析

产品设计体会（4002）市场扫描

产品设计体会（4003）竞争对手分析

产品设计体会（4004）资源战争与BRD

产品设计体会（4005）计划，计划，计划！

产品设计体会（4006）我们急需靠谱的会议

产品设计体会（4007）仰望战略会议

产品设计体会（4008）一本书的战略思考

产品设计体会（4009）为什么现在开始写这本书

产品设计体会（4010）这本书的风格与特色

产品设计体会（4011）书的目录与内容概述

产品设计体会（4012）对书名的解释及其他

产品设计体会（4013）产品路标规划

产品设计体会（4014）记一次产品整合预研

产品设计体会（4015）我与本书的局限性

产品设计体会（4016）攻山头的故事

产品设计体会（4017）向左向右的三种纠结

产品设计体会（4018）不停的去找更重要的东西

产品设计体会（4019）有关竞品分析的周会讨论

产品设计体会（4020）如何在产品规划PK会上把别人干翻

产品设计体会（4021）培训笔记：如何做业务规划

产品设计体会（4022）有些KPI的完成，╮(╯▽╰)╭

产品设计体会（4023）如何提高产品规划PPT的能力

产品设计体会（4024）闲扯到底什么是“竞品”

产品设计体会（4025）有点“顺我者昌逆我者亡”的味道

产品设计体会（4026）产品原则就是产品的宪法

产品设计体会（4027）聊聊“竞品标的”的选择

产品设计体会（4028）创业常犯的6个产品错误

产品设计体会（4029）你带过总年薪多少的团队？

5000系列，软技巧相关

产品设计体会（5001）单点沟通方式

产品设计体会（5002）群体沟通方式

产品设计体会（5003）最好的资源：老板

产品设计体会（5004）如何与工程师合作

产品设计体会（5005）土老板破冰必杀技

产品设计体会（5006）产品经理值得交的10个朋友

产品设计体会（5007）如何让团队更开心

产品设计体会（5008）我的沟通哲学

产品设计体会（5009）个人品牌建设

产品设计体会（5010）如何拨打工作电话

产品设计体会（5011）团队文化的二三事

产品设计体会（5012）如何缓解压力的讨论

产品设计体会（5013）《驻足思考》培训记录

产品设计体会（5014）妥协不妥协？妥协？不妥协？

产品设计体会（5015）讲故事的能力：从功能到卖点

产品设计体会（5016）和运营的一次闲聊

产品设计体会（5017）校招产品经理的一些记录

产品设计体会（5018）我的一些心态调节方法

产品设计体会（5019）对缺点看法的6个阶段

产品设计体会（5020）快节奏下的慢策略，管用么

产品设计体会（5021）招人：我终于决定，要花钱买时间了

产品设计体会（5022）闲扯招人的几个体会

产品设计体会（5023）创业团队，撕撕更健康

产品设计体会（5024）产品菜鸟没人带怎么快速上手

6000系列，案例与讨论

产品设计体会（6001）几个项目的成败

产品设计体会（6002）物流信息化有多远（上）

产品设计体会（6003）物流信息化有多远（下）

产品设计体会（6004）中小企业的需求层次（上）

产品设计体会（6005）中小企业的需求层次（下）

产品设计体会（6006）中小企业，他们说

产品设计体会（6007）“他们说”的背后

产品设计体会（6008）事关KPI

产品设计体会（6009）再侃KPI

产品设计体会（6010）有关网站改版

产品设计体会（6011）用户创意无限

产品设计体会（6012）恶心的商用软件

产品设计体会（6013）冬天里的网络营销

产品设计体会（6014）商业智能的尝试

产品设计体会（6015）我是哪种用户（上）

产品设计体会（6016）我是哪种用户（下）

产品设计体会（6017）春晚是个好产品

产品设计体会（6018）用自己的产品

产品设计体会（6019）个人名片设计实例

产品设计体会（6020）从“2月推广”到一季度KPI

产品设计体会（6021）iamsujie.com设计点滴

产品设计体会（6022）3月小站运营与推广

产品设计体会（6023）有关“门”的设计点滴

产品设计体会（6024）一个产品经理小站的访客分析

产品设计体会（6025）博客省流量的6个土办法

产品设计体会（6026）乱弹餐馆“菜单”的设计

产品设计体会（6027）实战思路，“老板，要光盘么”

产品设计体会（6028）我是怎么写样章的

产品设计体会（6029）中小企业培训靠谱么

产品设计体会（6030）对症下药，找到用户的刚性需求

产品设计体会（6031）产品新首页诞生记

产品设计体会（6032）一次“大促”运营的零碎记录

产品设计体会（6033）那个人，身边的人，以及那几种人

产品设计体会（6034）吃个火锅扯个蛋，再聊“人人……”

产品设计体会（6035）聊聊各种“上门”能不能做起来

7000系列，学习与成长

产品设计体会（7001）学习：悟 > 练 > 记

产品设计体会（7002）PD的第一年

产品设计体会（7003）UPA2007的流水帐

产品设计体会（7004）重温BME所学

产品设计体会（7005）学校里没教的东西

产品设计体会（7006）CSDN专访精编版

产品设计体会（7007）当交互设计遇到敏捷开发

产品设计体会（7008）再理解敏捷

产品设计体会（7009）敏捷估计与规划

产品设计体会（7010）现实与浪漫

产品设计体会（7011）UML学习摘录

产品设计体会（7012）MS Office使用心得

产品设计体会（7013）产品生命周期

产品设计体会（7014）《需求工程》培训记录

产品设计体会（7015）《项目化管理》培训记录

产品设计体会（7016）《问题解决》培训记录

产品设计体会（7017）《流程管理》培训记录

产品设计体会（7018）人人都是产品经理

产品设计体会（7019）《课程设计》培训记录

产品设计体会（7020）不做没理想的咸鱼

产品设计体会（7021）TTT培训记录

产品设计体会（7022）TTT实战演练记录

产品设计体会（7023）PD @ alisoft做什么

产品设计体会（7024）有关交互设计，读过的6本书

产品设计体会（7025）只有方法没有答案

产品设计体会（7026）知识管理与思维导图

产品设计体会（7027）解决问题的通用思路

产品设计体会（7028）博客与书：遍历–>提炼–>传承

产品设计体会（7029）《结网》&《人人都是产品经理》对比

产品设计体会（7030）严防死守，不让一个人买错书

产品设计体会（7031）江山不幸诗家幸

产品设计体会（7032）有关“分享”的一些想法

产品设计体会（7033）在淘宝大半年的零散体会

产品设计体会（7034）做将军还是做诗人

产品设计体会（7035）产品经理练级攻略

产品设计体会（7036）2年前的今晚，我给HR的转岗申请

产品设计体会（7037）培训笔记：实施影响力的7个策略

产品设计体会（7038）我们的“酸奶吐槽会”

产品设计体会（7039）几次管理培训的一些笔记

产品设计体会（7040）方法中心与问题中心

产品设计体会（7041）“客户探索”的概念

产品设计体会（7042）“产品鞭尸会”的想法

产品设计体会（7043）《四步创业法》后半部读书笔记

产品设计体会（7044）行业会议到底有没有价值？

产品设计体会（7045）Top100 Summit的启发

产品设计体会（7046）赛马、生态组织与个人英雄

产品设计体会（7047）北京游：知乎、百度、豆瓣、新浪微博

产品设计体会（7048）无线和PC产品的区别

产品设计体会（7049）《有的放矢》读书笔记

产品设计体会（7050）读史玉柱对游戏策划的心得

产品设计体会（7051）有关“资源、流程、价值观”

产品设计体会（7052）《创新者的解答》另一部分笔记

产品设计体会（7053）创业像开车，而不是发火箭

产品设计体会（7054）产品经理都是潜伏在公司里的创业者

产品设计体会（7055）《信息简史》读书笔记

产品设计体会（7056）创业者都是公司的第一任产品经理

产品设计体会（7057）创业者为什么需要孵化服务

产品设计体会（7058）从孵化器申请表看“初创团队”都缺啥

产品设计体会（7059）想体验创业的三种选择

产品设计体会（7060）互联网创业的5个启动步骤

产品设计体会（7061）福利：送10本《增长黑客》 + 读书笔记

8000系列，他山攻玉石

产品设计体会（8000）他山攻玉石，系列说明

产品设计体会（8001）产品经理工作手册

产品设计体会（8002）产品经理的主要工作内容

产品设计体会（8003）优秀产品经理的核心技能

产品设计体会（8004）产品经理的14条军规

产品设计体会（8005）战略管理和市场细分

产品设计体会（8006）产品经理的56个特征

产品设计体会（8007）产品经理的主要职责

产品设计体会（8008）产品经理值得听的13个培训

产品设计体会（8009）产品经理值得看的16个博客

产品设计体会（8010）产品经理值得读的12本书

产品设计体会（8011）产品经理与项目经理的区别

产品设计体会（8012）做产品经理就像找小姐？！

产品设计体会（8013）什么是真正的产品经理

产品设计体会（8014）互联网产品经理，全方位入门，图书推荐

产品设计体会（8015）对做产品有帮助的行外书

产品设计体会（8016）《Inspired: How To Create Products Customers Love》前言

产品设计体会（8017）中文版书名你来定：《Inspired: How To Create Products Customers Love》

产品设计体会（8018）卫哲的3+1思考法：测量项目“靠谱程度”

产品设计体会（8019）俞军给淘宝产品经理的分享

产品设计体会（8020）个人成长通关之路：四仁五德六读书

产品设计体会（8021）产品团队的关键角色及其职责

产品设计体会（8022）产品管理与产品营销的区别

产品设计体会（8023）产品与营销的合作关系 & 产品10大败因

产品设计体会（8024）产品管理与软件开发的关系

产品设计体会（8025）软件开发人员如何转型做产品管理？

产品设计体会（8026）如何与异地的开发人员沟通

产品设计体会（8027）创新就是这样被扼杀的

产品设计体会（8028）产品规划七宗罪

产品设计体会（8029）最佳产品管理模式

产品设计体会（8030）产品，你理解对了么

产品设计体会（8031）Amazon掌门人杰夫·贝索斯的8min布道

产品设计体会（8032）推倒产品团队里的那堵“墙”

产品设计体会（8033）两个视频：乔布斯演讲技巧 + Marty Cagan谈产品

产品设计体会（8034）怎样招聘出色的产品经理

产品设计体会（8035）大爆炸式的发布

产品设计体会（8036）重构产品部门组织结构

产品设计体会（8037）Marty Cagan谈产品系列（六集全）&语录

产品设计体会（8038）打造高效团队 & 团队管理三要素

产品设计体会（8039）产品探索日记

产品设计体会（8040）七印部落-原来如此系列（汇总，更新至08）

产品设计体会（8041）产品营销的价值

产品设计体会（8042）产品记分板

产品设计体会（8043）产品原则和产品评审团

产品设计体会（8044）敏捷开发方法

9000系列，人人都是PM

产品设计体会（9000）人人都是产品经理，系列说明


0000系列，概述与杂谈


产品设计体会（0000）重构说明

		现在是2009年1月，《产品设计体会》写了整整一年半了，近90篇，7万字出头。正如软件一样，我想这个“产品”有必要重构一次了。

首先，单篇升级：自己一年半来也成长了一些，整体读一遍，不少地方现在看来肯定会有新的想法，我会把新鲜的东西加入；

其次，结构升级：较为凌乱的结构，如同散落的珠子，我会找一条线索——“一个产品设计师的成长经历”，把顺序重排并串起来；

最后，凑个数字：2位的编号不够用了，嘿嘿，：）

关于系列的名称，想过“PD的基本修养”，“互联网产品经理入门”，不过还是喜欢最朴实的“产品设计体会”，因为说到底，这就是我的周报而已。

好了，让我们回到2007年7月，我毕业整整一年，也是工作整整一年……

……

……

啊，不对，还是先从几张图说起吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0001）PD的基本修养

		作为产品设计师（Product Designer，简称PD），很自然的会把整个《产品设计体会》当作一个产品来对待，我也会尽量把设计的过程都暴露出来作为案例，比如 “路标规划”、“可行性分析”、“目标用户分析”等内容，ok，细节先放在一边，来看看整个产品的架构，以便大家很快的找到自己感兴趣的话题，同时也可以参考一下我的轨迹，来规划自己面对一张大饼如何下口。

0000系列，概述与杂谈：整体引导的内容，没法归类的话题，零散体会；

1000系列，用户与需求：用户研究、数据分析、需求采集、需求分析、需求管理；

2000系列，大产品设计：产品设计的层次、商业设计与技术概览；

3000系列，项目与文档：项目管理、流程管理、文档管理、文档写作；

4000系列，战略与规划：商业架构、市场营销；

5000系列，软技巧相关：综合管理，沟通能力；

6000系列，案例与讨论：工作实战、生活中的设计；

7000系列，学习与成长：培训记录、自学笔记、成长心得； 

8000系列，他山攻玉石：经典转载、名博介绍、业内访谈；

9000系列，人人都是产品经理，一句话，看30秒，想一天，快餐系列；



0系列没什么好说的，人生总有几次踩到屎的时候，文章也总有几篇四不象的东西。

1～5系列基本就是我学习做一个PD的线路图了：

Ø 2006年底到2007年秋天，通过阿里软件网店版学需求相关的内容，因为C2C的产品，所以比较重视用户体验，后来也形成了爱好。后期渐渐发现PD不只是做做需求，渐渐的去做“大产品设计”。

Ø 2007年底到2008年秋天，通过不顺利的阿里软件企业邮局学项目管理，敏捷方法，流程，文档，跟合作方学了很多规范，让自己做事更系统化。

Ø 2007年春、秋，通过2次物流平台的启动，学产品的预研，学放弃。

Ø 2007年底至今（2009年初），通过一直没找准方向的e网打进学规划，想一些软件本身以外的东西，比如线下营销的一些东西，同时增加了用户研究、数据分析的比例。

而6～8系列是贯穿始终的，至于9000系列，会更轻松，广泛，自由一点。

这个系列写到30、60、90篇的时候，分别整理过整个体系的思维导图，如下，这次重构完成以后希望能出第四张。

2008年初，30篇[image: ]

2008年中，60篇[image: ]

2009年初，90篇（猛击图片看大图）[image: ]



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0002）乱侃PD招聘的广告词

		2008年在一位同行的blog上看到一些对PD工作的描述，感觉用来做招聘的广告词挺好的，摘录下来了，再加工一下，做个“官方说法”与“私下交流”（plus实事真相）的对比版本。

官：PD需要全面负责产品的各个方面。

私：因为PD这个职位比较新，具体要做哪些事情没有开发、测试清楚，所以你干多干少自己决定。

（职责不清楚，就是事情多起来没个谱……）

官：此职位较难量化考核，综合素质要求高。

私：因为职责内容丰富，不论是360度调查，还是用KPI考核你都可以顺利回避。

（怎么感觉哪方面出了问题都要背黑锅啊，所谓战战兢兢，如履薄冰）

官：需要敏锐的商业嗅觉，辅助决策公司战略方向。

私：你真的可以决定公司产品长什么样。

（产品当然是老板生的，你也就给她化个妆）

官：需要很强的沟通能力。

私：有很多机会展示你的想法，如果有兴趣的话，可以利用工作机会认识公司里几乎每一个人。

（你总是关于某个产品的信息交换中心，也是各方共同挤压的对象，哪边都不得罪是一门艺术哦）

官：关注业界动态，对互联网产品兴趣浓厚。

私：因为你要了解行业的最新资讯，做竞争对手分析，所以需要不断去各种网站注册，试用，老板无法判断你是否在冲浪/瞎逛，全凭自觉。

（时间久了是很痛苦的，整天被那么多垃圾产品恶心，自己做的产品看太多了更恶心……）

官：很多的培训和学习机会。

私：职位需要，可以申请各种培训，购买书籍，拜访客户/专家。

（拜访客户是不错，可为什么我们的客户总隐居在连车都打不到的无人区？囧）

纯娱乐，切勿当真。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0003）PD就是出来卖的

		老板说过一句话让我印象深刻：其实Product Designer就是Sales。而且比Sales还要难，Sales卖的是已经有的东西，而PD卖的是自己的想法；Sales只要把产品卖给客户，而PD要把想法卖给老板、同事、客户等等。

PD第一卖——老板：项目多得是，凭什么给你资源？

PD表决心：我这个对公司有利，对集团有利，对建设和谐社会有利，花钱少见效快，做了以后腰不酸背不痛腿不抽筋，……（神奇的变出一个ppt开始演示，此处省略1万字）

PD第二卖——其他PD：大家都很有想法，凭什么听你的？

PD装可怜：本是同根生，相煎何太急，大家出来混都不容易，不要争了吧，我看这两个想法柔柔捏捏捣鼓到一起更好。

PD第三卖——开发/测试：这样做很麻烦，值得么？

PD晓之以理：没错，这是一个挑战，但不也正是你证明自己的时候么？商业价值大大的啊，我就不和你解释了……

PD第四卖——合作公司：凭什么帮你，给个双赢的理由？

PD动之以情：来来来，先干了这杯，废话也不多说了，大家各位其主，但上面都谈好了，我们做不好回家都要挨板子的，还是好好配合吧！咕嘟咕嘟……

PD第五卖——运营/市场/销售：让我们high起来的产品，才有动力！

PD暗自揣：还是先把自己弄high吧，自己high了给他们讲的时候才high，他们high了给客户讲的时候才high……

PD第六卖——服务/财务/法务：我们一直在擦屁股啊！

PD慷慨激昂：擦屁股的同学辛苦了！没有你们的奉献，我们早被口水淹死，问题烦死，算错帐亏死，纠纷缠死了！我们一定要做出让你们擦得开心的屁股！

PD第七卖——客户：我要爽，搞清楚钱都是我付的！

PD赔笑ing：我错了，把你放在最后不是故意的，公司价值观都告诉我们要“客户第一”，您爽了才是真的爽。

生活不易，我们就是出来卖的……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0004）终点：Matrix

		事物发展到一定阶段，必然需要借助外力来帮助发展，好比Matrix借助Neo，改革开放中政府借助民营经济体，民企知道自己在被“利用”，但他为了自身更好的发展欣然接受，这其实是最终的和谐共赢，在Matrix中，第三集便是如此，大大超出第一集的概念。这也就是哲学层面的UGC，自下而上。（延伸：多数情况，外力是阻力，所以要感谢阻力、感谢对手！）

2008年中，看了谢文对“一起”的一些想法，发现整个就是要做Matrix了，呵呵。而我的理解：网游、SNS、电子商务，都是把现实的一部分通过虚拟现实来实现，做下去都是相通的：比如网游里可以打装备，再兑换为RMB；SNS的开心网已经很像网游；而淘宝也添加了聚宝盆等社会性元素。各个产品的终点都是Matrix，统一的平台，虚拟的平行世界，人们可以在里面获得越来越多的东西。

之所以还有所谓的虚拟现实/现实/现实中各个局部小世界的区分，是因为物质/信息/能量流通不畅造成的区隔，我们还有很多只能在“现实”中获得，而无法通过其他世界的流通得到的东西。如果游戏（泛化成可以让人专心去做的一件事）获得的回报：

1. 可以流通到现实中；

2. 可以流通到他人身上；

那么就不会被冠上“沉迷”一词，或者就不叫“游戏”了，而是可以执着去做的事业。

儿子沉迷于网游的家长，他也许没有像我这么古怪的想法，但他知道，他的孩子玩虚拟游戏的回报没法变成钱（其实这点是可以实现的），所以他的儿子将来就没法在现实中生存；而儿子也没有想清楚，他在游戏中的回报，大多数是精神上的满足，这虽然可以流通到现实中，但没法流通到他的父母身上。两代人之间也许不会像我这样想，所以不理解，很痛苦，不知为啥，这样的家长让我突然想到“建国初国人感叹生活在水深火热中的美国人好惨，我们一定要拯救他们”的画面。

所以相对而言，从电子商务切入虚拟现实更靠谱一点，毕竟已经看得到滚滚流通着的真金白银。

（iamsujie补：一方面虚拟现实化，另一方面现实虚拟化，最后的最后，已经无所谓真实还是虚拟，都是一个统一的世界。）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0005）1.0与2.0

		其实这篇2007年就在打搞了，可是一直感觉理解不透写不出来，2009也只是写点半成品吧。这里2.0前面没有加“web”，因为在我看来，1.0到2.0是一种模式的转变，不只是技术、不只是商业、不只是经济、不只是政治，而是哲学层面上的必然规律。

1.0之于2.0是：大英百科与wikipedia；新闻联播与爱枣报；春晚与超女；集中与民主；效率与公平；自上而下与自下而上；计划经济与市场经济；大陆法系与英美法系（这个前两天偶然看到有感而发，前者基于法典演绎，便于集权，后者可基于判例，能够自我更新，法官自主权利更大）。

那些很2.0的事件，天天可见的新闻、人肉搜索啦啥的，想必已经让人审美疲劳了。其实过去早已发生过一些2.0的事件，当时的条件能爆发出这样的事件才更显得珍贵，比如文革末期的十里长安送总理、8×8事件。

过犹不及，2.0运行一段时间会要加入1.0的因素，所谓“宏观调控”，或者1.0不跳到2.0而是去找一个更加灵活的混合状态，这是退回1.5还是进化成3.0？没必要争，说法不同而已。所以我们发现，央视也开始搞选秀节目了，资本主义国家也开始把银行收归国有了，百度也开始人工干预搜索结果了（囧）……

《长尾理论》、《世界是平的》、《维基经济学》这几本书都说到了2.0在经济层面上的影响，真的是感觉到一个大的变化就在眼前了，不对，是正在发生ing。

最后哲学一把，我一直坚信世界是一个统一的整体（爱因斯坦也坚信，不过他后几十年一直搞“统一场理论”，也没搞出来……），有着她最根本的，也必然是非常朴素的道理，而人类理解能力有限，只能通过各种侧面来分割的理解她，所以你会发现各种学科很多底层的道理是想通的，这是必然的，而1.0和2.0则在本质上是两种方法论，目的是统一的，为了做好事情，所以既然他们对立且都有适用范围就必然意味着更好的方式是融合，融合出一个更简单的统一方法论。

哲学里所谓“正–反–合”的对立统一说的就是这件事，所谓“见山是山、见山不是山、见山还是山”……

比如“交互设计”之于“敏捷开发”，最好的方式必然是结合在一起灵活使用；

又如职能型组织、项目型组织，最后必然出现矩阵型组织；

再如公司管理的发展，人治，法治，最后必然出现德治，表面像人治，但人人内心有法（人治无法，但德治并非无法，而是把法治的外在内化了）；

而人成熟的一个标志就是可以容纳正反不同的观点，而无碍行事，即能做到“合”。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0006）零零散散之一

		2008年后第一篇，每隔一段时间都有些零零散散没法单独成篇的体会，以这种方式写出来吧，有blog之后又出来twitter了嘛，一个道理，每次10条左右。

Ø  产品里的问题，开始有一两个的时候总让人吃不下睡不着，非要马上干掉，后来就无视了，好比白头发，有一根的时候会马上拔掉，多了起来会很郁闷一阵子，再多也就烦不了，该干嘛干嘛了。但过了一段时间，想想也不能这样一直消极啊，所以就会从根本上考虑去解决问题，是去养生而不是拔头发了。

Ø  雷锋是被创造出来的一个蹩脚的（或成功的？）Personas。

Ø  设计师和艺术家的区别就在于要满足的对象不同，一个是“你你你你你”，另一个是“我我我我我”。

Ø  随着网页功能的逐渐强大，软件与网站的区别越来越不明显，但由于原来网站和软件的设计流程是各自独立发展的，所以在设计流程中我们经常能看到不同的说法其实说的都是同一回事，比如：任务（网站）=用例（软件），任务分解（网站）=用例里的流程描述（软件）。

Ø  PD做久了，看到任何一个产品，总能一下子挑出很多可以改进的地方，唯一挑不出错的产品就是自己做的，所以必须要把自己做的东西给别的PD看！

Ø  所谓创新，很多时候是因为自己知道的太少，以为自己想出的办法是个创新，其实这早就是别人玩剩下的，说不定还是被玩烂的几种方法中比较拙劣的一个。避免这种悲剧的办法只能是自己多加努力或者借助群体智慧。

Ø  产品与设计师是互相依存的，在高层决定公司战略的前提下，很多时候，好的产品对设计师的帮助会远远大于好的设计师对产品的帮助。

Ø  PD、开发、测试的人员比例，对于web应用，我的感觉1：3：1是比较合理的，开发不足会产生一种有枪没子弹的郁闷，而测试因为产品修改比较简单，所以可以比传统软件轻。

Ø  产品进化论：产品的定位、发展和生物的进化很像，满足大众需求的产品是普适的，就像一个大的生物种类，当其中的一个小群体长时间生存于某个特定的环境下时，就会进化成适应局部特性的亚种，同样的道理满足小众的产品就要往局部的特性做才符合自然规律，即所谓垂直、所谓特定的目标用户群体。另外，普适的产品越是想满足所有人，就越没法满足所有人，比如新闻联播。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0007）零零散散之二

		Ø 四十多篇了，有些人问过是怎么坚持下来的，我后来想想，可能是因为《体会》最早是为了写给自己看的吧，作为一种记录，没有任何被动。但做产品应该是做给自己还是做给用户呢？这不2008年3月份又有两位大师级的人物吵起来了，论题就是“产品设计，首先满足自己”，正方是37Signals代表着的是产品经理（或管理人员），著有著名的《Getting Real》，还没拜读过；而反方 Don Norman 代表着的是设计师，著有《设计心理学》、《情感化设计》。有兴趣的可以去搜搜看。

Ø 互联网产品有一点幸福，因为可以比较简单的做AB-Test，其实就是对照试验。比如我有100万用户，不知道某个功能做成什么样子好，那就可以把两套方案都做出来，给A组1万个人先用方案A，B组1万个人先用方案B，拿到数据结果以后，再决定剩下的98%用户该怎么办。这样的低成本很多传统行业的同学羡慕不已。

Ø 2008年阿里巴巴集团策略是打造电子商务基础设施，培育“开放”、“协同”、“繁荣”的电子商务生态系统。对比《维基经济学》的四个基础法则：开放、对等、共享以及全球运作。实在是太像了，还有篇文章可以看看：《马云的顿悟：阿里巴巴在维基经济学中成长》。

Ø 敏捷要求测试很强势，敏捷里面的单元测试还有个重要的作用是通过TC的编写来细化需求和设计（类似的，会通过设计过程来细化需求）。

Ø 不同部门/公司的合作，最令人抓狂而无奈的是，对你而言高优先级需求，在他那边根本排不上（目标不同）。一个解决方法就是有项目KPI机制与职能部门KPI相辅相成，让项目经理有权考核其他部门的协作人员。

Ø 用户使用产品里的功能，进而推及生活中做事的原则，有一条是：偶尔为之的事情只要满意解，经常做的事情必须最优解（其实也是尽量优而已）。

Ø 在特种部队式的组织里，可以做一个特种兵；但如果你进入了基地组织，那就抓紧时间进入管理层！

Ø 对于产业来说，微笑曲线意味着公司要去做价值高的部分；那么推及个人，每个公司里的职务也是有微笑曲线的，自己想清楚了，也要去做价值高的部分。前段浏览了《全新思维》，里面说的也有这个意思，我们要做机器、别人替代不了的工作，就必须是融入个人情感、软技能的工作。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0008）零零散散之三

		Ø 博弈论告诉我们，对领先者来说跟随策略是一种好策略，市场里领先者，比如微软的ie，新浪的Blog（乃至最近的SNS？）都看得明白。对我们，跟随？跟谁？

Ø 总有人说我们生活在一个特殊的时代，用大历史的眼光看我们的时代，并没道理特殊，只是因为我们的亲历使得这个时代对于“我们”来说变得熟悉、变得特殊。转到产品设计上（我承认，非常扯）……人们总会说自己设计的产品有多好多特别，这是因为他了解了其中的辛酸苦辣，也都是自己骗了自己。其实每个时代、每个产品都有她的伟大，也都有她的平庸。

Ø 客户（付钱的人）！=用户（使用者，扩展开，产品的所有干系人都是广义“用户”）。

Ø 手头上产品的特点：企业付费用户，通过渠道销售。帮你卖的人（又分2类：公司内的渠道经理、经销商的销售人员）！=付钱的人（中小企业老板）！=使用者（中小企业员工），我到底应该讨好谁？其实谁也说服不了谁……

Ø 一直提到的管理上的“人治、法治、德治（无为而治）”，对应上公司在不同发展阶段（简单对应到公司人数：几十、几百、几千）的核心控制力，正好是：领袖（创业者）、规则、文化。

Ø 产品功能需求–>产品需求（功能+性能+可靠性+鲁棒性+……）–>产品包需求（市场需求（与产品需求大同小异）+测试需求+制造需求+服务需求+……）。

Ø 犯过的一个设计错误回顾：某系统为了防止用户对××的误删，设置了先要把××暂停，过1小时后才能删除。我设计的“删除”按钮是这样的，在界面上一直呈现，让用户知道有删除的功能，在处于不能删状态的时候，按钮呈现disable状态，告诉用户现在删不了，当鼠标悬停在按钮上的时候会提示“请先暂停，1小时后可以删除”。结果用户看到disable的按钮就不会把鼠标移动到按钮上了，囧，以为不能删除，给客服增加了很多工作量。修改的方案，可以把提示信息直接放在删除按钮的附近，或者其他？

Ø 失败的经历是可以重复的，看一个案例，理解了，你就少了一些失败的可能；成功的经历不可复制，因为人的不同，环境的不同等等，看一百个案例到头来你的成功还是独特的，所以只有励志的作用。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0009）零零散散之四

		Ø  职业病一则：当别人要我做某件事情的时候，我总不喜欢直接接受别人的解决方案，希望问问为什么要做这件事？有没有可能不做？确定要做了以后，还要想是不是有更好的做法？更合适去做的人？做完了，再想以后怎么让提问的人自己能够解决从而获得解放……

Ø  产品经理是一个练内功的好职位，内力强大以后，可以驱动招式，转行去做什么都能很快上手，所以我想再做几年看看，对于用户体验，仍然当作兴趣爱好。在我还有很多想法的时候，坚定的走专业路线，以免被一些不熟悉的工作分散精力。

Ø  通过线上运营提高活跃度的悖论：提升活跃度的空间在于把不活跃的用户变成活跃的，而能看到运营活动的多数是已经活跃的，经费都花在了最活跃的那部分人身上，显然违背本意，一定要注意这个问题。

Ø  模板的作用有三：让经常看同类文档的人提高效率；让写文档的新人可以尽快上手，写出团队可用的东东；让写作者不会漏考虑某些内容。各种结构化的方法论，作用也大致如是。

Ø  保持项目经理对项目团队的威信至关重要，无法做出的决策PM可以单独找老板沟通，然后再下达，避免和团队成员一起去找老板的情况发生，此外，技术问题不要与开发争论，而应该去充分获得项目内开发经理的支持。

Ø  亮点应用：“谷歌流感趋势”可以比美国疾病控制与预防中心至少提早一周，觉察出该地区是否有流感暴发。数据的价值真的很高，只是很多都挖不出来。

Ø  忽悠的前提：信息不对称，懂得比对方多，有大局观，所以要求很高。

Ø  内部（偏技术）的大改动往往是外部（偏商业）的小改动，反之亦然，所以去找改动小，收效大的点！

Ø  项目开始之前，PM做两件虚事，邀请项目成员所在部门的大老板组成督导组，不只为了督导，更重要的是让成员们知道他们做的事情有重要人物看到；申请项目经费，或者相关资源。项目开始以后，PM的事情很简单，帮大家买夜宵……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0010）我们到底是不是产品经理：给互联网、软件业者

		这是一次中篇的尝试，先放出1.0版，总觉得干巴巴，希望能收集到多多的意见和建议，一定会改写出2.0版，周末团队去武夷山Outing了，回来再看，：）

将近4000字，有必要给个摘要，本文已用于某机构内部发行的刊物，有媒体对本文感兴趣也可联系我：

本文分析了互联网、软件的产品经理与传统行业的产品经理有什么异同。

文章从“产品经理”一词的来源说起，之后转到互联网、软件行业巨头的“产品经理”招聘广告，从中发现了这个职位的内涵变化。那么，新兴行业的产品经理在概念 上究竟有什么发展？为什么会有这些发展？结果导致产品经理的职责、技能要求有哪些不同？文章的后半部分，分析并提出了造成差异的5大因素：

第一， 市场阶段不同，成熟市场与新兴市场。

第二， 产品形态不同，实物与虚拟物品。

第三， 生命周期不同，几年与几个月。

第四， 盈利模式不同，卖产品赚钱与多元盈利。

第五， 用户心态不同，花钱买与免费用。

注：本文把互联网、软件的产品经理放在一起讲，是因为现在的互联网产品越来越复杂，越来越像软件，而软件产品也越来越多的基于网页浏览器，越来越像互联网，相信不久的将来，这两个概念再也无需区分。







========================= 正文开始 ==========================





产品经理的概念最初是由美国的宝洁公司于1927年提出（另有说1931年，差不多就是二十世纪二三十年代）。当时宝洁推出一种佳美牌（camay）香皂，但销售业绩较差。一名叫麦古利的年轻人在一次会议上提出：如果公司的销售经理把精力同时集中于camay香皂和lvory（宝洁的一种老牌香皂）的话，那么camay的 潜力就永远得不到充分发掘。幸运的麦古利赢得了宝洁高层的支持，之后，每一个宝洁品牌都当做一个单独的事业在经营，有其专门的产品人员、销售人员支持，与 其它品牌同时竞争。同时，他的成功表现使宝洁认识到产品管理的巨大作用，之后，宝洁便以“产品管理体系”重组公司体系。这种管理形式为宝洁赢得了巨大的成 功，也导致后来大部分消费性商品业者纷纷沿用和抄袭。



由此可见，产品经理的主要职责是规划产品的生命周期，负责产品的上市策略，定价策略、整合营销策略、销售与分销策略等等。

上述框架下的产品经理，我把其称之为传统行业的产品经理，美国的琳达·哥乔斯的《产品经理的第一本书》与《产品经理的第二本书》，提到了第一段中宝洁的例 子，也有更详细的有关职责与技能要求的讲述。和很多题名中包含“产品经理”的书籍一样，总体感觉它们都偏重于讲述一个产品已经做好以后，应该怎么管理，怎 么营销，偏重于市场、商业端，这类产品经理也可以叫“品牌经理”、“产品市场经理”。

说到这里，可能很多在互联网、软件（注）公司中做产品经理的朋友要跳起来了，好像这类事情已经另有分工，由运营部门、市场部门的同事负责啊。为了进一步验证互联网、软件行业的产品经理确实和传统行业不同，我们先来看几则招聘广告。

这是阿里巴巴产品经理招聘的工作职责说明：

l 负责公司某某产品规划；

l 根据公司战略，负责产品发展的长期规划；保证业务指标；

l 深入了解某某方面的业务，挖掘用户的多种需求，不断推出有竞争力的产品；

l 根据产品实施效果以及业务发展状况，不断改进产品；

这是百度：

l 对市场发展趋势有敏锐的洞察力和创新意识及良好的分析、研判能力，能够深刻把握用户需求；

l 制定所负责产品线的发展蓝图和实施路线图；

l 完成需求分析，发起产品研发项目，善利用设计工具完成产品UC设计和Demo制作；

l 负责或配合其他部门制定产品运营计划，持续改善产品。

这是腾讯：

l 负责某某产品的策划、运营、管理；

l 负责用户研究，把握用户需求，实现用户需求；

l 负责公司产品推广、运营等情况跟踪，收集用户信息并根据市场情况提出产品开发和改进方面的建议，提出运营思路。

好了，不再举例，这三家基本代表了国内现在互联网、软件行业的方向，我们发现都大同小异，“产品经理”这个概念，确实已经和旧有的不一样了，它更多的偏向产 品本身从无到有、从有到优的过程，而不是产品已经有了以后需要做的事情，那么就会更多的涉及“用户研究、需求分析、功能设计、项目管理、敏捷”等等内容。

是我们把产品经理的概念理解错了，还是产品经理的概念变了？我想没必要纠缠于概念，作为实用主义的职场人士，我们不妨接受事实，认为对于互联网、软件行业，产品经理的概念已经和旧有的书籍里描述的不同，个人感觉，现在业内称为“产品经理”的，90%都不是传统行业的那个概念了，所以，我们很有必要来讨论一下互联网、软件的产品经理与传统行业的产品经理为什么会有这些差异？而这些差异又让从业者需要担负哪些不同的职责，提出了哪些不同的技能要求？下面抛砖引玉谈5点，值得一提的是，我说的对比都是就整体情况而言，特例总是有的。

第一， 市场阶段不同，成熟市场与新兴市场。

传统行业经过几十年上百年的摸爬滚打，市场已经成熟，产品基本定型，通常只有渐变式的创新，很难有重大突破。另一方面，用户也已经成熟，对产品相当熟悉，也 已经形成比较固定的使用习惯，较难改变。所以对于这样的市场和用户，公司会偏重营销类创新（可以参考《公司进化论》），映射到产品经理的职责上也就自然而 然。

对比而言，互联网、软件行业是新兴市场，三天一小变五天一大变，产品本身在不断取得突破，用户看什么都是新的，所以产品需要推陈出新，尽力先入为主，占领用户，主导用户习惯，这就导致了产品偏重研发类创新。

于是，互联网、软件行业的产品经理更重视产品本身的规划，需要“对市场发展趋势有敏锐的洞察力和创新意识及良好的分析、研判能力”，不断改进产品，要“深入了解业务，挖掘用户的多种需求，不断推出有竞争力的产品”，“制定所负责产品线的发展蓝图和实施路线图”。

第二， 产品形态不同，实物与虚拟物品。

传统行业的产品多为实物，所以有采购、仓储、物流等等的工作，产品研发出来以后，还有大量的制造成本，这也使得传统行业的产品经理有相当的工作是考虑如何把 整个供应链打通，怎样销售、分销、促销，等等。而互联网、软件产品多为虚拟物品，公司相对而言显得较“轻”，不管是团队，还是成本花费，都更加集中在产品 研发的过程中。

一个常见的互联网产品，很可能只是由十几个、几十个人的团队所做，而用户达到上百万、千万，这在传统行业中不可想象。虚拟产品的复制成本极低，所以重点资源会投入在产品本身，较少的考虑上下游的事情。于是，对产品经理来说，需求分析的细节尤为重要，必须亲自把握，杠杆效应也十分明显，可能一个细节的改进就能增加上万的用户，在招聘的广告词里我们自然的看到了“善利用设计工具完成产品UC设计和Demo制作”这样的要求。

第三， 生命周期不同，几年与几个月。

传统行业产品典型的研发生命周期是几年甚至更长，所以需要比较复杂精细的流程来支撑，比如我了解到在汽车行业，做一款新车的整个过程中，有不下300个评审点。而互联网、软件产品典型的研发生命周期就只有几个月，所以研发管理过程会更精简，一个典型的产品研发过程，一般只有10个左右的评审点。

于是，我们推崇敏捷开发， 传统行业的精雕细琢不适用了，我们要快，这也是为了顺应新兴市场的需要，而且有问题也能够快速的改，再发布一次升级就行，不像传统行业改起来那么麻烦，问 题产品只能“召回”……所以互联网、软件的项目管理并没有传统行业那么复杂，于是产品经理可以兼顾的过来，能自己在项目完成度和产品质量之间做平衡，对产 品无疑是最好的方式。所以产品经理需要做项目管理，“组织资源实施产品，对其效益负责”。

第四， 盈利模式不同，卖产品赚钱与多元盈利。

传统行业的盈利模式多为通过卖产品赚钱，或是直销或是通过渠道，总之是靠产品本身的价值来赚取利润，而互联网、软件产品有很多本身是免费的，一部分产品甚至 几年内没有考虑赚钱的问题，可想而知，对做这种产品的产品经理，要求肯定不同。而另外一些能赚钱的产品，也有着更多元的盈利模式，比如免费给用户使用，但 利用用户的注意力赚取第三方的广告费。

盈利模式的差异造成了产品为谁做的差异，传统行业多是为付钱的客户做，值得注意到是，很多情况下客户只是买产品的人并不是用产品的人，也许搞定几个大客户，就3年不愁吃穿，这就会造成产品经理做事方向上的差异。而互联网、软件产品大多是为了使用产品的终端用户所做，而且通常是海量的用户，用户数多了，自然就能盈利。所以，互联网、软件行业的产品经理会更重视用户研究、数据分析等等事情，要“负责用户研究，把握用户需求，实现用户需求”，而盈利的事情反倒不用直接去管，会有另外的团队负责。

第五， 用户心态不同，花钱买与免费用。

传统行业产品的用户知道，东西是卖来的，花了钱的，所以有点不爽的地方也就凑合用吧，总不至于把产品扔了。而互联网、软件产品就不同，大多数都是免费的，每类产品雷同的还很多，所以只要这个产品用的稍稍有点不爽，用户马上就能很方便的找到另外一个试试。

于是，互联网、软件产品更重视用户体验， 相应的，产生了很多事情，产品经理也都会涉及，比如交互设计、视觉设计、文案设计等等。举个例子，有时候为了确定两个按钮是上下布置好，还是左右布置好， 我们都有可能做大量的用户实验。在互联网、软件行业中，产品经理能真正体会到“用户是上帝”的感觉，辛辛苦苦做一个产品，给用户免费用，还要尽量让用户免 费用的比付费的都爽。

小结一下，以上五点互相之间也是相辅相成的，共同造成了传统行业与互联网、软件行业的产品经理的差异。比如为了给用户极致的体验，我们需要做很多数据分析，而数据分析的基础又是因为互联网、软件产品的虚拟特性，可以大量的记录用户的各种行为数据，这是传统行业很难做到的。

经过上述的讨论，我们发现同样是产品经理，但是职责和技能要求有很大不同，作为职场中摸爬滚打的产品经理们，希望上述分析能给大家一些自我定位上的思路。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0011）我想做产品经理，如何入行

		
这篇是写给0岁及以下的产品经理看的

高手阅读时请用批判的眼光帮我指出错误和不足，:)




	全文三步走

	确认自己真的想做产品

	明确自己现在的位置

	几个可行的切入点









=========================  正文开始的分割线  =========================

经常被问这样的问题：

“我快毕业了，对产品经理这个职位特别感兴趣啊，怎么入门？”

“产品经理都是招有几年经验的，我原来做技术，要转行怎么做？”

……

经常看到这样的帖子：

《研发转产品，真的很痛苦！》

《我是软件产品项目经理，如何成功转型做产品经理？》

……

这次来谈谈自己的看法，分几步吧。






第一步，确认自己真的想做产品。



无色占位专用

很关键，想清楚自己为什么想做产品，主要证明给自己看，下面都以互联网、软件产品举例，因为是做这个的，熟悉一些。

做产品的大前提是要喜欢产品，不然将来你痛苦，团队痛苦，用户也痛苦，是不是？网络上那么多好玩的应用，是很有意思，通常觉得自己想做产品的同学都会去尝试、注册各种各样的产品，去用，去玩，去想（什么，你不是这样？那真要好好想一下大前提了），我们需要明确的一点是：你喜欢产品的原因，到底是喜欢做用户，还是喜欢做产品经理？

当我们对一个产品感兴趣的时候，回想一下脑中萦绕的问题是用户的角度，还是产品经理的角度，就可以基本确定上面的问题了。用户的角度是怎么用这个产品才能产生更大的效用，而产品经理的角度则是在背后，怎么设计这个产品才能更好的平衡用户目标与商业目标。

举个例子，SNS里的抢车位游戏，很多人喜欢，用户角度的问题就是，我应该怎么样才能赚更多的钱？怎么最快的买到想要的车？怎么玩最爽……而产品经理角度的问题则是，为什么每个人是4个车位？如果车位多了会怎么样？不同档次的车为什么停车费是一样的？如果高档车停车费高了，会有什么优缺点？这些设计有人做过分析，都是和产品的商业目标有关的，举例说，车位多了，停车费高了，对好友数量的需求就会降低，意味着站内用户互动的减少，与商业目标矛盾，而反过来，如果粗暴的试图增加互动，用户又会不爽，也不行。

如果到这里，你觉得自己真的更多站在产品经理的角度想问题，一想到这些问题就热血沸腾、欲罢不能，那很好，我们接着往下看，不妨先做个测试，看看这个帖子《产品经理的56个特征》，特别是我标粗，加了注释的句子，自己有这些职业病的症状么？如果能看到很多让你莞尔的句子，那么我很期待你的加入，整个行业需要你！举几个很经典的症状吧。


	你很想知道iPhone的产品经理是怎么给iPhone的功能排优先级的；很想知道常用的互联网应用里每个新功能都花费了多少工程师资源；很喜欢猜测手边的任何产品即将出现的3个升级是什么。比如不是很好用的msn，你很想要“最近联系人”这个功能，然后就会想可以通过什么方法来验证这个想法是否靠谱？用户研究？选什么样的人群？问什么问题？




	你对描述事物背后逻辑的东东很感兴趣。比如看到一些影视节目，电视购物啦、快女啦，你的欣赏角度总是与众不同的，你会看到一个情节，然后大叫：“嗨，这个环节设置的不错，文案设计的很到位！真想和他们的策划聊聊”。




	你的婚礼上会有一个PPT演示。也许，之前还有一张mindmap、一个project文档，一个feature list、还有……婚礼完了，会想把这些文档打个包，起名叫standard_wedding_docu_template_toolkit_by_yourname.beta1.0（额的神，千万别让你老婆知道你还打算升级版本号……），放到自己的blog上让别人下载。




	你总是问“为什么？”比如接到一个任务，你不会马上考虑怎么做，而是首先想问：“为什么要做？能不能不做？为什么要我做？为什么现在就要做？”很不让老板省心，是吧？通常这类问题，我们大多数在心里问问自己就好了，实在没想通的，也请问的委婉一点，呵呵，进入下一个话题。



无色占位专用


第二步，明确自己现在的位置。



无色占位专用

充分利用已有的知识结构、资源，找到一条最近的入行之路。

先简单说说应届生吧，机会不可谓少，很多公司在校园招聘的时候言明要产品经理，但其实刚毕业的同学只能先跟着学学，因为学校里根本没有很对口的专业么，也许把类似的职位叫做“产品助理”更准确，我自己就是应届生直接入行的，不过开始的职位是“需求分析师”，比产品经理更偏技术一些，技术可以速成，但是商业感觉没个三五年是磨不出来的。

这类职位应聘主要看面试，要是我来面的话，最在乎的是这个人是否够机灵、好学，思维逻辑是否清晰，沟通表达是否顺畅，其他的都次要一些，比如对行业的熟悉，既然是招应届生，这块不会很看重，关键是潜力而不是实力，如果有类似助理职位的实习经历，当然更好，小结一下，这其实算一个非技术的职位，相应的经验到处都是，就不赘述了。

我发现确实有不少，而且越来越多的同学在学校里对这行就已经相当有感觉了，加之半年到一年的实习，刚毕业就能独当一面的也有，但还是太少，不具普遍性。

然后，谈谈工作了几年的人，都可以算是转行的吧，做产品的有个特点，那就是从做啥的转过来的都有，身边就很乱：技术人员，比如开发、测试、架构；商业人员（泛化为非技术人员），比如市场、运营。这些信息至少能给人信心，不管现在做什么的都可能转化做产品，对比一下，做产品几年以后，正常人类是不可能再去做技术的。我想这和产品经理需要照顾产品的各个方面有关，所以一个产品团队的构成，我们也希望有各种背景的产品人员，可以让群体在考虑问题的时候更加全面。

无色占位专用


第三步，几个可行的切入点。



无色占位专用

确定自己想做，知道自己的位置以后，就剩下怎么去的问题了。也许你要失望，因为真的没有银弹！

在想转的时候，我的建议是先在本职工作上找到与产品有关的事情做一些尝试，并且考虑先从产品经理周边的职位做起。

比如你是做开发的，那就经常要参与需求评审，不妨比别人多用点功，每次都预先了解需求，多多思考，然后在评审会上对需求提出自己合理的建议，时间长了大家都会觉得你很有想法，做产品也许不错。关于职位，可以从“需求分析师”切入，说白了有些像系统分析的工作，比如业务逻辑、流程图这种，都是已经很熟悉，整天看的，慢慢培养商业的感觉，重点体会商业上的某个需求，是怎么转换成产品需求的。

又如做运营的同学，有时候会要专门做一些活动的页面，通常是把需求提给用户体验部门的同学，这样的事情其实就是在做一个小产品了，你可以改变原来用word随便写几句要求，甚至口述沟通的方式，而是把这个活动当作一个产品做，自己练习写一下BRD、PRD，虽然这类文档可能对一个小活动没啥必要，但这个过程帮助自己在以后碰到较大产品的时候，心里有点底。所以原来偏商业的同学，可以先做“运营专员”，对已有的产品做一些推广策划类的工作，增强自己对产品的理解，做一段时间，相信就能提出自己的对产品的想法了。

而项目经理也比较好切入，我们这里有很多项目经理直接过来做的，我经历过的团队，产品经理也是要带项目的，所以找个项目经理来也算先得个便宜，不过也正如《产品经理和项目经理的区别》里说的，有其特定的优势和弱点。

最最不济，你做过上面的这些事情以后，至少面试的时候可以多点谈资。还有一个很简单的办法——研究招聘广告，我一直觉得把这事儿做成一份漂亮的调研报告去应聘产品经理是个很靠谱的事，原来在这里也说过，可惜还没见过有人这么做。

这次只说到如何入行，下次不妨再说说入行之后的前几步，应该怎么走。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0012）非典型产品经理

		这篇是将来那本书第一章某段的初稿，之前一节的内容是《我们到底是不是产品经理》的改进版。大家看着会不会觉得语言生硬了很多，-,-bbb

我们可以看到，都叫产品经理，但做的事情已经发生了很大变化。不过，你可能还有一个疑惑和一丝忐忑——平时我只做上述谈及的一部分工作，这样也能叫产品经理么？不但是传统意义下的产品经理，就算是新概念下的产品经理的职责，也通常分给几个人或几个部门做。很少有真正的全能型产品经理，就算全能，也会因为个人精力限制，在某个时间段只会专注某方面的工作。或者只能是对每个方面都蜻蜓点水，而这样的角色只能是事业部的总经理，或者公司的CEO了。

于是，我们很多人成了新概念下的非典型产品经理。

这两天我又翻开《产品经理的第一本书》，试图在传统产品经理的框架下找到一些线索，果然在最后一章，也就是第十四章《产品管理总将走到尽头？》里，发现哥乔斯早就发现了这些问题，作者谈到了各界对产品经理、产品管理制度的质疑，提出产品经理制度仍需要不断修正，并指明了三大变化方向：产品管理团队、事业单位经理的任用、更专业取向。其中产品管理团队（product management teams，PMTs）顾名思义是用团队的力量来代替唯一的产品经理；而事业单位经理的制度则是从项目管理团队的概念发展出来的，把产品强调为一个事业单位，也就是我们经常说的事业部，而产品经理也就摇身一变成为了事业部的总经理，区别就在于总经理有了更大的权力，看到没有，CEO的学前班；更专业取向则比较像我的经历，书中说的也比较到位，摘录一段：


由于企业分派给产品经理的责任愈来愈多，有的公司开始质疑——对产品经理一个人来说，这样的负担是不是已经难以负荷。结果造成现在出现缩减产品经理的责任，让他更为专业化的趋势。至于要求产品经理专注的方向，则因公司或行业类别而不同。……

有时高科技企业会采取类似的做法，让产品经理专心处理产品在工程和技术方面的问题，而把大部分营销决定交给另外的职能单位来负责。在这种情况下，产品经理可能会变成产品技术/应用方面的专家，他最主要的工作就是支援、协助销售人员——至于了解市场和从市场了解产品利益等工作，则另有他人代劳。像这样把营销功能和产品开发活动分开来处理的做法也有风险：产品经理将失去和顾客间的联系，而且会因为对产品太过熟悉，以致丧失判断上的客观性。

不管企业想用怎样的专业取向，以便产品经理更容易地管理他的工作，很重要的一点是，请记住这个职位当初是为何而设——想要更了解产品与它面临的竞争情况，最终目的是要满足顾客的需求。



我想，不管你只是整天写文档、做Demo；还是成了没钱没权的项目经理；或是求完销售求工程师，最后只能欺负客服，到处不招人待见……前辈们似乎也认可——人人都是产品经理，非典型成了多数，也就变成典型。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（0013）产品经理应该是管理者么

		7月29号，思域写过一篇《产品经理应该拒绝为官！》，两天后，兰思又写了一篇针锋相对的《产品经理为官会更有利于产品》。我常说：看到一种观点，就应该本能的寻找与之相反的观点，继而从观点的对比中找出现象背后的本质，做到正反合。所以，有了这篇和稀泥式的文章，说下自己的看法。



首先通过一系列对比辨析一下“管理”与“领导”。


	管理更像科学，领导更像艺术；

	管理靠的是权力，领导靠的是魅力；

	管理者需要职位，领导者需要理想；

	管理者强调稳定，领导者喜欢冒险；

	管理者强调效率，领导者强调结果；

	管理者依法治人，领导者以德服人；

	管理的对象是行为，领导的对象是思维；

	管理是正确的做事，领导是做正确的事；

	管理是一步一个脚印，领导是不走寻常路；

	管理者注重短期目标，领导者注重长期发展；

	领导者是企业家和创业者，管理者是职业经理人；

	管理是汽车的制动系统，领导是汽车的驱动系统；

	管理是告诉团队怎么做，领导是告诉团队为什么做；

	管理让团队能完成这些事，领导让团队喜欢做这些事；

	管理者要求员工顺从标准，领导者鼓励员工进行改革；

	管理对人的影响由外而内，领导给人的力量由内而外；

	领导像狩猎，是西方的游牧文明，管理像驯养，是东方的农耕文明；

	伟大的领导者可以没有管理才能，优秀的管理者不能没有领导才能；




	……



从对比里可以看出，产品经理必须是一个好的领导者，但通常在大多数公司里，产品经理并没有行政上的管理职位，所以被称为“无授权领导”。而工作职责使得产品经理必须要做很多的管理工作，那么，为什么不给我们一个管理职位呢？或者说，本节的标题更准确的说是——产品经理应该拥有管理职位么？

这种问题一上来就可以定调子，如果产品经理是管理职位，必然既有优势、也有劣势，否则这就不成为一个问题了，我们不妨从优劣势的对比中寻找现象背后的本质。

管理岗位拥有话语权，不知你是否同意，产品经理最大的激励是成就感，国内很多公司的现状是，没有职权就没有话语权，当产品经理不是管理者的时候，很可能就成了一个实现别人观点的执行者，更悲惨的，作为外行的老板决策，下面执行，出现“外行领导内行”的局面，这样怎么会有成就感？解决之道，我们可以培养“专业的人做专业的事”的价值观，让产品经理在他熟悉的业务领域拥有话语权。

管理岗位利于获取信息，就现实而言，公司里很多重要信息都是自上而下传递，如果能参与管理会议，就可以掌握先机。产品经理需要做很多决策，而决策失误的一个重大原因就是信息不充分，如果不是管理者，就算你的老板能传达，也有时间延迟和信息失真。这个问题，当然也有很多办法解决，比如部分重要信息通过用户调研、数据分析自下而上传递的，又如让重要的非管理人员参与管理会议的业务讨论部分。

管理岗位利于争取资源，夸团队沟通是一件很麻烦的事情，如果你是一个有权力的管理者，做事也挺靠谱，那么专制、独裁是最高效的手段。在争取资源的时候，至少有保底的招数——行政命令，特别是对于国情现状，“官本位”的思想多少存在于每个人的潜意识里，君不见很多团队里，其实那个大老板就是一个产品经理。从这点里，我们发现，如果产品经理有临时的资源支配权，也可以解决部分问题。

管理岗位有很多行政工作，这些事的效率往往并不是那么高，会占据产品经理大量的时间。而产品经理的所有工作，最能产生效益的都是与产品直接有关的，无论在产品生命周期的哪个阶段，跨部门沟通、做规划、跟进项目、接触用户、分析数据等等都已经忙不过来，如果再来一块“官场”有关的事务，那必定不堪重负。所以，我们应该让产品经理“对事负责”，对业务负责，而其他的一些事务性工作，不妨留给其他管理岗位的同学。

管理岗位会让人脱离群众，一方面是因为自己心态，认为自己高人一等就会有意无意的忽视别人的意见，如果把各种评审会上的正常争论认为是对自己权威的挑战，对产品更是致命的，久而久之大家甚至都不愿意和你讨论。这个问题也好办，我们学学真正的高手就可以了，他们往往都是很谦虚低调的。另一方面就更致命了，官与民之间总是有隔阂，最明显的现象，我待过的团队，一定有一个全团队的旺旺群，也一定有一个全团队除了主管之外所有人的旺旺群。很多时候大家对一个管理者的观点有异议，也没法像对普通同事一样直接提出，总会在心中先掂量几次，很多可以帮助产品提升的机会就在这些掂量中白白溜走。从这点上看，产品经理不在管理岗位上会有利于工作。

看下来，其实产品经理是不是管理者并不重要，重要的是公司应该创造出一个良好的环境，让上述几点优势可以发扬，劣势可以避免，这样产品经理才能发挥出最大的作用。你可能也想到了，很多公司都想到了，设计了管理、专业两条晋升线路，让优秀的产品经理在专业线路上拥有高级别；对于产品、业务的决策有充分的话语权；可以参与管理会议的业务讨论部门；可以拥有临时的资源支配权，并给管理层提供同事的考核建议；但没有管理者的行政工作，继续和同事打成一片，用产品证明自己。

这，似乎是一条很好的路。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0014】优秀的产品经理应当是怎样的

		一个月前，受友之托，给业内某公司写了一小段名为《优秀的产品经理应当是怎样的》的命题作文，我想现在贴出来应该无妨了，下面开始。

 

我们要满足终端用户，还要满足同事、老板与合作伙伴。

我们要收集“尽可能多”的需求，还要坚持做“尽可能少”的功能。

我们要保证项目的质量，还要愿意为了拿到结果而妥协。

我们要和业务方谈业务，还要和技术团队谈技术。

我们要抗下老板“一周发布”的要求，还要面对技术“最少做一个月”的估算。

我们要为了冲数字指标做活动，还要考虑短期运营是否会影响长期发展。

我们要理解、影响、甚至制订战略，还要关注执行的每一个细节。

我们要对周围很挑剔，还要能够且愿意想出解决方案去改善。

我们要对业界保持关注，还要有自己能产生影响的专业领域。

我们要有理想，还要懂得脱离了现实的理想只能是空想。

我们要做产品经理，就是要这样纠结……

 

============ 作为标题党的一篇博文，下面再说四件杂事 ============

第一，在翻译《Inspired: How To Create Products Customers Love》的过程中，我们渐渐感到，把国外有关产品经理的资讯及时的分享给国内同行，是很有意义的一件事，所以，在争得了本书原作者Marty的同意后，我们开始有选择的组织大家翻译国外的优秀博文，从Marty的博客开始，会延伸找到更多的好博客、好文章。而之后，我的博客会作为一个主要的发布点，已经筛选出的一些文章如下，有兴趣的朋友可以直接读英文。


	
How to Kill Innovation






	
The Best PM Model






	
Product Manager vs. Business Analyst






	
Product Organizational Structures






	
Seven Deadly Sins of Product Planning






	
Product Strategy in an Agile World






	
Business Strategy vs. Product Strategy





特别需要声明的是，这完全是一个公益活动，我发布，或者你转载，条件是在每篇文章后面要加上《Inspire》中文版的链接和SVPG的链接，当然还要署Marty的名字。

如果你看到这里还对此项目很感兴趣的话，也欢迎加入我们这个暂时还有点神秘的组织，呵呵，直接给我邮件就可以了，博客的右下角有的。

第二，我的兄弟团队，做了一个叫“图想”的产品，让我帮忙找人来喷他们，我从了。你可以猛击这里看这个有点酷的产品，她可以根据一张图片，在淘宝上找到相似的宝贝。

[image: 图想的样子]图想的样子

第三，到了年底，总有这样那样的年度评选，所以，有两个投票，我发现《人人都是产品经理》也在里面，如果大家喜欢这本书，不妨去点两下，呵呵。

至顶网，2010年最受欢迎计算机图书评选；

51CTO，2010年最受读者喜爱的IT图书评选。

第四，淘宝商城光棍节大促过去40天了，公告一下，我的那个纯广告贴给我带来了736元的CPS收入，明天，据说是更猛的淘宝全网年终大促，不敢再那么明目张胆了，有兴趣的悄悄的点这里溜过去看看吧。

Over。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0015】给想转行做产品经理的同学

		已经很长一段时间了，不断收到邮件，有应届生、技术人员、运营人员等等，说因为种种原因（排名第一的原因居然是看了某本书，囧），发现自己真的很喜欢做产品经理，并且感到自己无比的适合，好像这个职位就是为自己设计的云云，但！却屡屡应聘失败，问我应该怎么找到一个产品经理的岗位。

我虽然写过一篇《想做产品经理，如何入行？》，但每次还是不知道怎么回信，因为每个人、每个公司的情况都不一样，这个问题根本没有标准答案，不过次数多了，后来多少总结出了一个方法，很简单，给出统一回复——

hi，感谢对我的信任，你自己先要想清楚一个问题，如果有选择，一家公司为什么不选择一名有经验的产品人员，而选择你，期待你的答案，[image: :)]

（应该不少人收到过吧，这个暴露出来真是让我以后很难做啊，呵呵）

让我失望的是，一般这个问题抛过去，有一大半的人都没有回应了。

首先，可能对方会觉得我是在敷衍，或者挑衅，其实我问的很实在。大家站在招人的角度想想，通常名额有限，我放弃了一个有经验的产品经理而要你，你总得给我一个“难以拒绝的理由”吧，就像《教父》里的经典台词——“我将给他一个他无法拒绝的理由”。然后，我才可以拿着你的理由去把简历转给合适的人，这是在帮你争取机会，对么？

其次，在产品经理的工作中，经常会碰到各种有挑战的问题，如果你被一个简单的问题就挡住了，只能说明，要么你性格上不适合做产品经理，要么对自己的目标不清楚而导致没把答案想透，要么你根本没有什么“特别的理由”，对这个职位并无深入了解，只是一时兴起，这些对产品经理都是很致命的弱点。

所以，以后的类似邮件，希望先把这个问题回答了，呵呵，而答案，应该是和你过去做过的事情有关的，如果我发现换了一个人也适用，那就等于没用。举个例子，比如下面这段，其实就等于没回答：


	虽然自己只做过传统行业的传统型产品工程师，也只负责传统行业的营销工作，您在书中说到，人人都是产品经理，不管以前是做什么的，都可以转行做产品经理，我相信自己也是人人中的一员，在互联网蓬勃发展的今天，可以亲身从事这个行业的工作。




	作为一个转行工作的人，自己是做好了以新人的心态开始工作，而且也会切合实际的选择一些我自己能够胜任的工作，您在书中也描述过几个可能入行的切入点，偏商业的可以先做“运营专员”，对产品做推广策划的工作。



我在书里只是告诉你一种可能性，但不会因为你认同这个可能性，就能找到一份工作。我们不想知道“你是怎么想的”，而想看到“你做了什么”。其实道理你早就懂了，就像追mm，你只是整天yy她，是不会成为她接受你的理由的，呵呵。

比较好的回答，我也举个例子，不是实际遇到的，而是纯银写过的一篇关于编辑转产品经理的文章，其中最后的建议，如果你真能做到，也许就是一个“难以拒绝的理由”，至少能挣得一次面试的机会吧，我想。


	每天看20条以上的互联网新闻，并订阅三五个大更新量的互联网博客，逐条细看一个月。随后再订阅二三十个博客，有选择地精读，常年坚持风雨无阻。




	浏览新闻一个月后，选择一个自己主攻的细分产品类型，比如空间、微博、问答、点评、团购、LBS等等，找到该领域国内的一两个领先者，国外的一两个领先者，泡进去玩。必须以纯粹的用户角色去泡，去交很多朋友。




	对于自己选择的产品类型，建一张excel表格，找出十来个关注对象，把它们的产品点拆分开来，记录你的研究心得与版本动态。每周更新一次。




	这样坚持做下来三个月，对于能不能转产品，该怎么转，自己心里大致也有个数了。哪有什么良师，掌握好的自学方法才是王道。



发现没有？其实当你能很轻松的回答“统一回复”的时候，你已经做了很多为产品经理打基础的事情，我相信，机会离你绝对不远了，+U。

想到了，以后再收到类似简历，我就直接把这篇文章的链接回过去~~~



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0016】培养产品经理感觉的小游戏

		3月14、15号两天，在北京参加了《客户需求驱动的产品定义和规划》的培训，挺贵，不过由于和培训公司有些私交，所以没有花钱。培训信息量其实不多，但启发挺大，对于更多不可能花钱参加的同学来说，不妨就等我一点点分享出来吧。

这次想说的是通过培训让我想到的，一个可以培养/测试自己的产品经理感觉的小游戏，也可以看做上次那个关于“转行做产品经理”的话题延续，有朋友说“你越来越祸害了啊，，不但让大家都来想做产品经理，更开始给出行动方案了啊”……且慢，行动之前，慎重起见，各位还是多问问自己到底是否喜欢&适合做产品经理吧。

开始吧，这个游戏的玩法很简单，随时随地，单人多人都可以，就是随便看到一个产品（我把它定义为“解决问题的东西，可以有形也可以无形”），然后开始造句：


	最基本的句式：解决了什么用户的什么需求？



练习的时候，切忌求多，说一点即可，找到你感觉最贴切的那一种用户，和他最迫切的那一个需求。

主要扩展有如下几种：


	产生需求的场合是什么？



需求的应用场景，时间地点等，要有“故事感”，尽量找一个能让人会心一笑的。


	产品的主要功能有哪些？



需求和功能的区别在于，前者是从用户角度说的，是一种希望，利益点，这时候还没有产品，后者是从产品属性上说的。


	技术基础是什么？



主要考察产品的实现成本，从而评估性价比，是否值得做。


	没有这个产品的时候，用户是怎么解决问题的？



帮助思考，这个产品是否是“不做会死人”的，我们尽量不要做有很多替代方案的产品。


	竞争对手是什么？



这个问题不用局限，尽量展开了想，比上一个问题更广，可以考虑潜在的竞争对手。


	顺应了什么趋势？



好的产品是顺势而为的，满足未来的某种根本需求是更进一步的基础，尝试预测未来。

其他扩展，除了我列出来的，你还可以想出很多问题，不再详述：


	产品的成本构成是什么？




	产品的盈利模式是什么？




	估计一下市场容量（有需求的人数、频率……），以及变化趋势？




	怎么定价？通过什么渠道卖？设计一个促销方案？




	现在你来做改进，加什么功能？优先级？为什么？需要什么资源（人财物，时间……）？之后会发生什么改变？



……

我来举个例子，说明上述游戏。好吧，我抬眼看到了几包方便面。

[image: 作为产品的方便面]作为产品的方便面


	解决了什么用户的什么需求？



方便面解决了宅男快速填饱肚子的需求。


	产生需求的场合是什么？



某天半夜，玩网游，刚和队友杀掉一个终极大Boss，忽然感到饿了，需要吃点东西。


	产品的主要功能有哪些？



撕开袋子，用开水泡3min，达到能吃的状态。


	技术基础是什么？



有一种面，可以用开水短时间泡到能吃的状态；有一种调料，让这个面不那么难吃。


	没有这个产品的时候，用户是怎么解决问题的？



开水加饼干。


	竞争对手是什么？



各种能做主食的速食，扩展开，外卖也算，高能压缩食品也算，会做饭的宅女也算。


	顺应了什么趋势？



部分目标用户越来越宅，越来越懒，自己开火做饭变得很奢侈。

……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0017】产品、做产品的人与用产品的人

		故事的起因是一个微博：

@iamsujie：@SharkUI提到，社区运营，运营人员的特质会反过来决定核心用户，比如55bbs的例子，随着那帮女运营从小姑娘变成少妇，几年间，最活跃的版面从服饰、到装修、到婚嫁、到孕育~~~

然后，有不少人跳出来认同了这个现象：

Lena_Zhang：还真是眼睁睁地看着55BBS就这样了。。。还好多死忠用户活跃着呢，真不容易，最早铺软文的阵地。

粒透碗：真的，我智齿发炎的时候会推荐拔牙的帖子。

但也有人说，这其实是核心用户的变化导致的：

ZEAL：也不见得是运营人员在主导变化。要看活跃版面上的活跃用户是不是那帮最早混55BBS的忠实用户，随着这些忠实用户从小姑娘变成少妇，关注的话题自然也在改变。社区，很容易陷入的困境就是新用户的融入问题。一旦新用户不容易融入，随着老用户的淡出，社区自然瓦解衰退。

上面两种观点，其实无所谓对错，产品运营人员与核心用户是通过产品本身互相影响，互为因果的：一方面，产品运营人员的特点会决定产品的方向，从而选择性的服务用户，这批被优待的用户更容易成为核心用户；另一方面，核心用户的特点会变化，也会反过来影响运营人员的方向，从而改变产品。

这倒是衍生出一个值得思考的问题——对“锁定核心用户”的理解，到底是锁定有ABCD特点的人群，还是锁定abcd几群人，于是，我提出了一个命题：

现在的产品都还太短，等生存了5年、10年的产品越来越多之时，就有个问题了：是保留自己产品的定位（锁定有ABCD特点的人群）而服务另一批用户呢？还是跟着用户长大（锁定abcd几群人）改变产品的定位？或者说，这个选择要考虑哪些因素？

我同意这个观点，产品不成熟的时候，比较容易跟着人（做产品的人与用产品的人）走：

Blueonline：这只是因为55bbs没有自己的核心内容，如果有的话，当运营人员的特质改变以至于不能维持核心内容，就会被自然淘汰或者被核心内容改变，而不是反过来核心内容被运营人员改变。所以这种情况并不会发生在一些成熟的商业化社区里，比如汽车，财经，旅游，数码等等。

我的观点很简单：成熟的产品应该保持定位，如果发现之前的核心用户已经改变，有能力的话，不妨用另外一个产品来满足，否则，随他们去吧。比较明显的就是某些游戏，多少人上学时玩，工作后不玩，然后一群群新的学生补充进去。

55BBS其实是渐渐的变成了另一个产品，对于不成熟的产品，这也可以看做一种探索产品定位的过程，最终，它会稳定下来。

呃，或者，这是废话，成熟产品的定义之一就是有明确的用户定位？成熟的产品是人喂出来的系统，已经有了自我意志，已经不是产品运营人员或者用户可以改变得了的了。

最后，话题继续延伸，当一个产品成熟以后，到对产品、运营人员的选择有什么考虑：

@SocialBeta：社区运营人员的自身特质对于社区本身的影响是明显且强烈的。因此，对于运营人员的HR管理其实是社会化媒体运营成功的逻辑前提，关键在于运营人员的年龄 段、兴趣点与社区的核心定位之间是否能够在同步成长中产生高度契合。一句话，没有好的社区HR管理，就没有好的社区商业运营。

这也说明，我们只能为“似我者”做好产品（特别nb的人不在讨论之列啊），这也是为什么游戏公司经常招游戏发烧友，无线产品喜欢招随身带三五个手机的人。

那么，提个问题：为什么帮我们审电影的人都是中老年呢？与其说管事儿的不懂这个道理，不如说是我们自作多情了，我们本来就不是核心用户，核心用户也是一帮中老年呢，审电影的是要挑出他们喜欢的，和我们没关系。

以上，是我从一条微博出发，对“产品本身、做产品的人、用产品的人”三者关系的杂乱思考——三者一起成长，从不稳定逐渐明确，哎，废话啊~~~



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0018】“产品经理”有核心竞争力么？

		一个即将踏上产品之路的学生很疑惑的问我，做这行3、5年后，核心竞争力到底是什么？我不知道怎么回答，只能告诉他，未来的3、5年，你会经历各种学校里、甚至其他职位体会不到的苦逼。

 

你会被“强奸”，比如是很强势的运营同学，被逼着做自己不认可的需求；

你会产品上线后，被无数用户劈头盖脸的骂“这是哪个SB做的”，而你就是那个SB；

你会无奈的回滚，发现自己没想到的一个小细节，导致产品只能回到几个月前的版本；

你会被老板逼着2周做出来，然后被开发告知至少要2个月；

你会突然得知项目取消，然后老板要你把这个消息告诉那帮天天加班到12点的兄弟；

你会被扔给一个烂尾楼产品，除了你以外，大家都没有任何士气；

你会发现老板和老板的老板观点不一致，最终的方案却要你来决定；

你会和其他产品经理吵架，老板怪笑着表扬你，说这是对工作有要求；

你会通宵发布，然后拉上同学们一起聚餐——是早餐；

……

他傻了，问：这些问题难道有答案么？我说，学生都会以为是个问题就有标准答案，可是生活中不是这样。3、5年后，除了一些若有若无的技巧，你只能修得“淡定”二字，淡定的面对上述情况，已经可以使结果好很多，所以说，招聘广告上的“抗压能力、情绪调节能力”不是说着玩玩的。

回答最上面的问题：你的核心竞争力就是你亲历过的苦逼岁月，还有，你可以笑着接受这种苦逼日子的心态，而不是整天皱着眉头抱怨。还是那句话，现实就是这样，要么离开，要么接受，既然接受，笑着享受。

好吧，再说点实际的竞争力。

它不是看过多少篇显性的行业报告，背得出多少关键数据，掌握了多少用户研究的方法，而是你几年如一日，每天扎下去的几个小时，使得你对特定的行业、领域、特定用户有了深刻的理解，是背后说不出的隐性知识。这只能通过一个又一个的项目练成，比如我，现在敢说对“互联网产品经理”这个特定人群的理解，就是我的核心竞争力。

它不是知道了项目流程、团队结构，而是通过实战领悟到背后的原因，从而应对每一个不同的产品，不同的同事，应该如何裁剪各种方法论。比如，你面对某个实验性产品、强开发的时候，甚至敢砍掉测试环节，又如你能判断出现在的团队，不能用敏捷里的“任务认领”这个动作。

也就这么多了吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0019】别了，产品经理的能力模型

		本文首发在《程序员》2013年1月刊上，博客延时贴出。

 

产品经理这个岗位越来越火，想做的人越来越多，有不少公司、团队也都建立了以产品为中心的组织形式。自然，网上出现了很多“产品经理的能力模型”，大家都觉得像是武林秘籍，修炼之后就可以入行，但，又发现各种模型之间差异很大，纠结不已。最近，我越想越觉得讨论所谓的能力模型又陷入了“方法中心”式的思维，和“最好的文档模板”、“最优的组织结构”没什么区别，其背后的本质还是要先“问题中心”，即思考“为什么要建立产品经理的能力模型”。

说起来，无非有这么几种原因：公司想知道招什么样的人，如何培养人，个人想知道如何发展……即合并成一个问题——产品经理需要什么能力？我们用做产品的思路再往深挖，为什么需要具备这些能力？我的答案是：能胜任手头的工作。为什么要胜任手头的工作？这个应该不用回答了。所以，到此为止，看到关键点：

胜任工作重于培养能力，工作不同，会导致需要的能力不同。

“胜任工作重于培养能力”掰开来说，是学校教育与职业教育的最大不同，学校教育是“学以致用”，因为当时不知道要做什么，所以完全的方法中心。而职业教育就是“用以致学”，是明显带着问题的学，这样的学，更高效，也更有动力。所以，我们先把“能力模型”丢一边，提出“任务模型”的概念，通过分析产品经理要做的工作，结合周边环境与个人特点，来确认他们当前，到底需要胜任什么工作。

这件事分为如下几步。每一步结论的给出，都是通过大量深访、问卷与文献研究得出，对象分别是公司高层、专家型产品经理、产品团队主管、师兄、产品新人等几类关键角色。

 

1) 枚举典型任务

对于“产品经理”来说，都叫这个title，但做的事情各有不同，这一步要列出你们的团队里，产品经理要做哪些事情，需要注意的是，做这件事背后需要的能力，这里暂时不展开，是后续步骤，得到“互联网公司，产品经理要做的典型任务”列表。
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2) 岗位细分

按照公司实际情况，考虑产品经理的级别划分，或者方向细分，各举一个例子。

级别，可以划分为初/中/高级产品经理，初级的主要工作是需求分析、文档撰写、产品设计等执行层面的任务，中级主要做项目管理、沟通协作、用户研究等需要更多经验的任务，高级就更偏向于业务规划、产品规划、团队管理等领域。

方向，现在比较常用的分法，是把产品经理细分为四个方向：Product Architector——主要负责产品架构与规划，Product Designer——偏向需求与设计，Product Manager——做项目管理、团队管理的工作，Product Marketing——负责运营相关事项。

每个级别、方向，对每项任务的能力要求一定不同，这里可以做一个打分。如下表，是按照级别打分的实例，具体分值仅供参考。
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3) 环境因素修正

因为产品经理所处的各种环境不同，所以对各项任务的要求也有不同，我们总结出了如下几个关键因素。

首先是“行业”，比如“电商”、“PC软件”、“游戏”、“电信”……对各项任务的要求一定不一样，需要相应行业的从业者自行讨论。

然后是“产品类型”，这个与行业有关，上表的例子是针对电商行业的：

——平台型：更靠后台系统，对技术的了解要求加强，如电商的交易线产品、安全类产品；

——垂直型：更多商业层面的内容，对行业知识要求加强，如网上超市、网上药店等；

——网站型：更偏前台网站页面，对UED相关知识要求加强，如一些团购网站、社会化导购网站；

——自定义：一些没法归类的产品，需独立判断。

最后是“周边团队”，如果有专门的人、团队做对应的任务，则可以降低要求，比如有专门的用户研究团队，则对用户研究的要求可以减少，有专职的项目经理，则对项目管理的要求可以减少。

注意，这里我们很难定量判断对任务要求的增减，所以探索性的给了“+1/-1”的修正。
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4) 个人因素修正

每个产品经理都是不同的，所以不可能有一个普适的模型，一定需要有一些个性化的元素。

个人经历，我们认为，如果此人做过对应任务的职位（或已经部分胜任），可降低要求。

性格特质，性格因素会导致能做好/做不好某事情，但很难具化，所以这里是指性格导致的任务偏好，如果喜欢做此任务，我们认为就容易做好，可酌情降低要求，不喜欢，加强要求。

当前任务，眼下最常做的任务是什么，加强要求，体现“用以致学”。
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5) 评估结果

职位要求，是加上“环境因素修正”以后的能力要求，分数越高的，在选人的时候越需要重点考察；

个人要求，是加上“环境因素修正”与“个人因素修正”后的能力要求，分数越高的，是此人当前越需要努力胜任的任务项；

差距排序，是按照“个人要求”的数值从大到小排序，更有说服力，前几位的是当前对于此人最重要的努力方向。
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我们来举一个应用的实例，如下表。
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公司对他的要求是一个中级的产品经理，他做的产品是平台型产品，所以“产品规划”、“熟悉技术”两项任务的能力要求+1；他的周边团队情况，是由技术人员做项目经理的，所以“项目管理”的能力要求-1；他的个人经历，因为做过2年技术，所以“熟悉技术”的能力要求-1；他的性格特质，比较内向，不善沟通，所以“沟通协作”的能力要求+1，同时，他很喜欢做“用户研究”，所以此能力要求-1；他的当前任务，需要做很多的数据分析工作，所以“数据分析”的能力要求+1。

综上所述，评估结果解读（仅供参考）：

从职位要求看，此职位对产品规划的能力要求最高；

从差距排序看，他当前应该优先努力胜任的几项任务为：沟通协作、产品规划、数据分析。

 




这就是我们对“产品经理能力模型”的探索，主要有四个重大升级：

一、从比较虚幻的“能力模型”变为更贴近实际的“任务模型”，一改死板的学以致用，真正做到了用以致学。

二、从“千人一面”变为按照个人、团队定制的“千人千面”的个性化模型。

三、从不随时间变的“静态模型”变为随机应变的“动态模型”，每隔一段时间，再用一次这个方法，每个团队、个人可以得出不同的结果。

四、从没有优先级的“铁板一块”变成能区分各种任务优先级的“各个击破”，它可以帮助每个人判断自己现阶段应该优先做什么，也可以帮助师兄判断新人的学习顺序，从而实现个性化的学习。

 

当然，这是在一个“产品为中心”的组织里的一些实践，必然有它的适用场景和限制条件，而且，它自身也是一个模糊的“定性”模型，还无法做到“定量”。

 

尾注：至于如何胜任各项任务的具体方案，不在本次讨论之列，简单提一下接下来需要做的几件事，这些做法，必须要有个“专家团”来一步步确认。

一、细化任务流程：上表中的任务，有部分可能需要细化到合适的粒度，才能把“任务点”与“能力点”映射。

二、分析胜任能力：从“能力点”到“任务点”的映射，注意“任务点”是要做的事本身，“能力点”是要做这件事，背后需要的知识、技能和态度。

三、构建任务模型：根据某个“任务点”的要求，确定背后每个“能力点”的要求，分五级，“记忆、理解、运用、评估、创造”，依次提高，每个能力点，对应每一级都需要有一个解释和案例。这几步的背后，有点像“Job Model”的东西。

四、确定学习方式：如何胜任某个任务点，是参加培训？自学资料？实战？师兄辅导？甚至是给别人分享？


五、绘制学习路径：确定学习的先后顺序。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0020】产品岗位细分的一些思考

		前几天和朋友聊到做产品的几个环节，简化一下可以分为4步：产品规划、产品设计、产品开发、产品运营。正好可以对应比较常用的产品经理岗位细分：Product Architector——主要负责产品架构与规划；Product Designer——偏向需求分析与设计；Product Manager——做项目管理、团队管理的工作，需要对技术有深刻理解；Product Marketing——负责运营相关事项，市场、营销、推广等等。

一个人能做到4项都强最好，这样可以节省巨大的沟通、管理成本，但养成这样一个神，至少需要十几年，所以，在国外，我们常常看到的一些40岁左右的产品经理，那些确实是大包大揽的“真·产品经理”。

而国内这个行业、这个岗位，发展时间还很不够，这种人至少要5~10年才可能成批出现。

但，对于一个团队，这4项都要有人精通，所以，有意思的来了，我们闲扯起BAT三家，一个产品新人，通常都是从产品设计做起，因为这是最好“培训”的“产品经理”，但前路不同，各自有各自的解决方案，俗话说的好——百度的技术、阿里的运营、腾讯的产品，各位做产品的同学，不知有没有体会。

先说最熟悉的阿里，以淘宝为例。从产品设计做起，但因为淘宝的大框架是商业驱动的，所以具体的设计相对不重要，结果就是大家都觉得阿里的各种产品都比较“糙”，而公司里有话语权的，是运营，他们在做了产品运营之后，还会把持着产品规划，产品经理做着做着，就会向下游挤压，担负起项目管理、团队管理的工作，于是，我们可以听到大量的产品同学抱怨自己根本没时间去仔细琢磨产品，而是整天在pk、说服、找资源、催催催。曾几何时（2007年左右？），淘宝UED团队在业界的地位是超过腾讯CDC的，但在淘宝，UED也面临着类似的被商业、运营挤压的局面，以至于略感失落。这个模式，在移动应用上还能不能打开局面，是很大的未知。

再说腾讯，从产品设计做起，产品开发的事情研发同学很专业，基本把项目管理什么的全包了，而产品运营又比较弱，也就没了很多“业务方”，所以他们可以用心在产品设计上精雕细琢，但事情总有两面，扎得太深，离开腾讯的土壤就很不习惯。腾讯产品大多数是典型的用户产品，所以需要产品经理在设计上下狠功夫，于是，自然腾讯的产品经理离用户最近，其实他们是最懂一个个个体的，这个基因的优势在移动互联网的形势下是会放大的，移动的特性也是和C类用户强绑定。

额，腾讯和阿里对比比较强烈，百度不太了解就不说了，烂尾去吧。

 

产品设计是可以学的，而产品开发几乎只能在入行前几年打基础，从运营起步，我总觉得不扎实。最后，殊途同归，产品规划是比较好的终局出路。So 个人觉得最优路线是：

产品开发—产品设计—产品运营—产品规划。

刚开始想这个问题，大家可以讨论。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0021】从产品的角度看“产品经理”这个岗位

		很绕的标题，是吧，我们慢慢说。

 

任何一个产品的初创团队，都用不着去明确谁是开发、谁是产品经理、谁是设计师，只有要做的事和做事的人。

随着要做的事情越来越多，团队就得扩大，必然有了更多的沟通与配合，不能再像只有几个人的团队，临时碰到什么事情，再决定谁来负责了，新的难题出现了，那就是：

如何抽象各种“事（职责，专业的说法叫‘任务点’）”，让每个“人（职员）”明白自己是干什么的，以便更好的分工合作，让每个人与每件事互相匹配。

然后，我们有了开发、测试、运维，再细一点，有了功能测试、性能测试，这都是任务点，有多级结构。哪个任务点缺人了，老板去找能做事的人，每个人都有特定的能力，专业的说法叫“能力点”，比如有的人喜欢把控项目（项目管理），有的人喜欢和人打交道（沟通技能）。任务和能力匹配是关键，一个人做一件事是正常的，一个人做几件事是正常的，几个人做一件事也是正常的。到现在为止，“岗位”的概念还没有必要出现。

 

直到团队实在太大了……

要做的事情越来越多，任务越分越细，很多人会做同一系列任务，于是又要抽象，比如要10个“Java工程师”。我们说到过“偶尔为之的事情只需要可行解，经常做的事情要追求最优解”，所以，我们不能每次都根据任务点特意去找拥有某个能力点的人，成本太高。

于是，公司必须找出事与人之间的匹配关系，在“任务点”与“能力点”两者之间，设计出“岗位”的概念，这样HR就能帮上忙了，求职者也方便了。

每个岗位的描述里，最重要的两块内容就是：“工作职责：做什么事，任务点”，“岗位要求：要什么人，能力点”。岗位的出现，降低了用人单位与求职者两边的沟通成本，一个词“交互设计师”、“运营专员”，就能传递很多信息。

所以，岗位也是一个产品发展、团队发展需求的产物。

很多人问我最佳的产品团队应该是什么样的组织结构，怎么设置各种岗位。现在你知道了，岗位并不关键，想明白做一个产品要完成哪些事情，做这些事需要拥有哪些能力的人，团队处于什么阶段，之后，应该设置哪几种岗位自然就出来了。所谓最优团队，每个个案都不一样，别人没法告诉你。

 

绕回本文的主题，随着分工的越来越细，近年来，产品经理这个岗位逐渐成为各个公司的标配，而最近，又进一步产生了细分的需要。不妨，我们用做产品的思路，把自己当做一个产品：

团队要我做的任务点——用户需求；

我需要具备的能力点——产品功能；

从用户需求出发，做好对应的产品功能，好好理解能力点和任务点的匹配，组织好各种能力点的“架构”。我们发现对产品经理的要求越来越综合，也就是说，任务点越来越灵活多变了，意味着需要的能力点也越来越多变。其实，最有价值的岗位，就是这样多变的（换个角度，也可以说是不成熟的新兴岗位），因为无法固化也就无法批量培养，也就具备了不可替代性。

前路，机会与挑战并存，但，万变不离其宗，用心打造自己这个产品吧。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0022】没办法，你只能从“糟糕的”产品经理做起

		前几天，看到两篇文，都是谈论好的产品经理与糟糕的产品经理，先贴一下链接。

[image: 修修补补的产品经理]修修补补的产品经理

和菜头的《什么是好的产品经理》，摘录：

好的产品经理会说：嗯，让我们来做一个东西，它可以帮用户解决一个XX问题。而糟糕的产品经理则会说：哈！这个东西太烂了，我找出了一百个优化点！想出了一百个新功能！提升了一千项用户体验！

 

戴雨森（聚美优品联合创始人，产品副总裁）的《好的产品经理/糟糕的产品经理》，摘录：

好的产品经理花最多时间关注“做什么”，以及管理实现的过程

糟糕的产品经理花最多时间关注“怎么做”的细节

好的产品经理首先思考用户场景

糟糕的产品经理首先思考系统逻辑

 

好 vs 糟糕，似乎，后者根本不应该存在，看得我很担心大批新人产品经理产生误解，不愿意去做“从有到优”的事情，所以要说说——对于大公司，好的产品经理和“糟糕的”产品经理都是不可或缺的，如果公司里全是好的产品经理，也是一件麻烦事。

 

俞军给淘宝的产品经理们说过：

产品一开始只有一个产品经理，长大了以后，会变成一个产品经理加上一群也叫“产品经理”的螺丝钉，时间长了螺丝钉发生分化，一部分变成“真正的”产品经理，一部分继续乐于做螺丝钉（也挺好，有人愿意，公司也需要），一部分转岗。

 

再看看阿里系一些产品leader的说法（当然，也因为阿里已经是大公司了）：

产品经理分为两种：a-功能型产品经理；b-大产品经理。大部分公司和人都是做前者的多，但是很多人入行就有一个错误的观点以为做产品经理就是要创造出一个很牛逼的产品出来，这点是不正确的观点。很多产品做出来之后，后期的维护和功能改进是很重要的，这也许会用掉大部分产品经理80~90%的时间。

要培养什么样的产品经理？先考虑清楚，要的是需求满足型的，还是创造型的？如果是后者，那么很多培训就要以启发性的为主，比如视频，实验室，成功案例的启发。比较牛的产品经理也许是要看天分的，但并不是说通过后天的努力达不到那个很牛的境界，也可以。只不过在过程中要比别人多一些努力和心血。公司大了以后一定是两种类型都有，且都不可缺。

 

所以，给我的结论：

对于一个产品团队团队，首先，我们需要一个好的产品经理，待产品成型后，需要补充更多的是“糟糕的”产品经理。

而对于新人们，没办法，你（除了祖坟冒青烟的天才）只能从“糟糕的”产品经理做起，或者好听点，叫产品助理、需求分析师。

这样，对个人、对产品，都好。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0023】谈创新，从长生不老到基业长青

		企业大了，就很像生命体，古有帝王追求长生不老，今有大公司追求基业长青。在我看来，这都是与自然规律对抗，毫无胜算。

 

生命体想延续生命是很容易理解的，（狭义的）基业长青的追求，仅仅是锻炼身体，可以强壮一些，多活几年，但没有本质改变。因为，个体的成长本身就是一个可能性逐渐减少的过程，“新”就必然越来越少，就像细胞一样，等到成熟以后，只剩下了一种可能……对比动物的胚胎时期，干细胞的可能性是最多的，可以发育成皮肤、肌肉、骨骼、脏器……这就是活力。

“创新”是生命体的终极目标，对抗宇宙冷寂么，长生不老的追求只是过去的一种错误手段。
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那么，怎么对抗？

所以，生物发明了死亡、繁衍的机制，还有突变，简直太聪明了，公司也可以借鉴，简单说，就是把自己的一部分转化成下一代，继续生存。

怎么做？以我现在粗浅的理解，就是在大公司内做孵化器，但，要给他空间成长，允许失败，创造各种条件……确实很难，中国的家长文化在这个场景下弊端尽显。

更彻底的，比如阿里很多人离职创业，也是一种繁衍的方式，我想大公司会越来越重视这种，越来越体会到公司的边界其实并没有那么清晰，比如阿里，2014年底刚开了第一次校友会。

 

要建立这样的机制，首先是心态的修炼，如果你很惧怕死亡，只能说明你对生命的解还停留在个体层面，你还无法逃离自己的肉身，公司亦如是。

然后，文化的建设：开放平等自由，前育与后育文化。

岔开说说。

前育文化——用以前的文化、以前的思维来影响今天；用过去的经验来决策现在。是一种“儿子”向“老子”学习的文化。

后育文化——向年轻人学习，向新科学新技术学习，向新生事物学习。是一种“老子”向“儿子”学习的文化。

但是，中国的传统儒家思想是典型的前育文化，君君臣臣父父子子，对创新是非常不利的。

 

接着，才是HR的工作，人才方面：选育用留。

再次，机制/流程的配套：灵活、从“人治”、“法治”上升到“德治”。

……

当然，我并不排斥自上而下的创新，只是，自下而上的可能更新一点。

 

嗯，不展开了，其实我想说的是……每一个产品经理都是一个潜在的创业者，时机合适就从大公司的母体里出来吧。

 

PS：给看到这里的同学，送上1206一天公开课《互联网产品的从无到有》视频（http://www.tudou.com/programs/view/IDyY2P7hBnw/?bid=03&pid=2&resourceId=492466835_03_05_02），6小时剪成3个多小时，不过还没字幕，大家帮忙用弹幕的方式补上去可好……
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0024】互联网创业的地域鄙视链

		今儿从一句政治不那么正确的话聊起，很多投资人都喜欢问互联网创业者一个问题：

你们是哪里的团队？

如果听说非北上广深杭，那么心里已经给这个团队大大的减了好多分，甚至希望在3min内结束聊天。

 

这个“地图炮”的话题容易掉粉，我们尽量客观的说。

首先，咱们得理解，看团队、看人、看项目、看产品，谁也不能保证一个不漏，当多到反正怎么看也看不完时候（这就是知名投资机构、资深投资人的现状），多数人都会采取一些概率论的策略，即，通过一些非常简单易判断的标准，把一部分群体先砍掉，不在他们的身上浪费时间。

比如最简单的地域，比如核心团队成员里是否有互联网背景、知名公司背景，合伙人认识多久，过去有没有做过与此相关的事情……

这样粗暴确实会错过个别潜力股，但，我们在讲概率，不要跟我提特例。

 

那么，我从小地方来，我到底错哪儿了？

其实，你个人一点都没有错，全部错在环境。

一个城市能够成为创业之都，有五个要素，这是硅谷人民的总结：

创业公司，提供氛围和资源流动性；

大公司，提供高素质熟练工，对应创业公司的合伙人级别；

投资公司，天使投资人，提供钱以及衍生资源；

优质高校，提供高潜力人才；

政府，提供政策支持。

 

我稍微修正一下这几个因素。

一方面，在总理的号召下，政策已经没有最好只有更好，各种领导互相参观一下，学起来也是分分钟的事情，而且，有些创业者认为政府只会添乱，不要关注就是最大的支持……所以这个因素相对，相对，相对不大。

另一方面，当地用户是个需要加进去的重要因素。

现在的创业，已经很难在一个房间里只靠写代码就能取得巨大成功了，那是十五年前百度和门户、网游……的时代，今天，必须要“重起来”才能打造一些壁垒，必须在线下做很多事情，线上线下一结合，就又出一个问题——当地用户的成熟度、对新事物的接受程度。

简单的例子，杭州的街边已经可以随意支付宝了，超市买点东西、小面馆结账，可以很自然的问老板是否接受支付宝，大多数情况的回答都是ok的，甚至有主动提的，北京就差一点，三线城市我根本都问不出口，老老实实拿现金。

 

以上要素是一个生态，互为因果的正循环，缺了任何一个都会对正反馈产生很大影响，之后才会催生各种周边——火爆的创业咖啡和活动、FA服务、孵化器……综合评估一下国内几大创业圣地，注意，是我很主观的乱排的。

第一，北京，毫无疑问，作为帝都，各种数值爆棚，不是多百分之几十，而是多百分之几百的碾压，但城市太大和自然环境让我个人实在对其又爱又恨；

第二，杭州，偏电商与生活服务，阿里功不可没，不仅仅提供了一个大公司，而且还提供了很多阿里系的创业者和投资人，特别是大土豪级的早期投资人；另外，还有个自认全国第三的浙大；

第三，深圳，坐拥腾讯、华强北，略偏硬件，排杭州之后主要是因为缺少一流大学，当然，因为她是移民城市，自然环境也不错，所以对人才的吸引力很不错；

第四，上海，缺互联网大巨头，缺氛围，类似美国纽约的感觉，总比硅谷差一口气，但底子好，也有很大机会；

第五，广州，总觉得被旁边的深圳压着一头，一山难容二虎。

 

基本上，北京第一档，鄙视剩下四个第二档，鄙视下面的几个潜力第三档，鄙视其他统一第四档，再分也没什么意义了：

南京，白瞎了那么多好学校了，不过总是觉得旧都的气质，浓浓的民国范儿和互联网创业不太搭；

成都，偏游戏，倒是和这个城市的休闲风很配，西边那么大，总得有个根据地，毕竟很多人还是愿意离家近点，西安作为西部最好的高校聚集城市，类似；

厦门，也是个好地方，网络营销很厉害；

 

所以，我们按照创业公司老大需要重点关注的三个问题——人财物，来看看如果你不在这些城市，会碰到什么问题：

人，团队：就算自己足够强，哪怕你是从北京回到三线城市，也会碰到招不到人的问题，因为这些人通常都在互联网巨头、或者其他创业公司里，而不同级别高校学生的差距，去知乎看看“北大清华或者其他顶尖 985 院校内存在「智商被碾压」吗？”这个帖子就够了，于是，组成一个高质量团队的可能性大大降低；

财，资本：缺乏专业投资人，就算拿到钱，多半也是当地金主的钱，背后的资源比起一线投资人来说几乎可以忽略，举个简单的例子，知名天使如果投了某个项目，媒体是会抢着报道的，这种放大效应、免费PR你就无法享受了；

物，业务：视野问题，因为身边的同类变少，当地用户的教育也更难（毕竟没有一堆“友商”和你一起教育），会使得你对最新的动态敏感度降低，常见的局面就是以为想到一个绝妙的点子，来到北京见了第一个投资人，简单一说，对方就会问“你知道XXX么？”然后就没有然后了……

 

于是，当一个小城创业者，也就只能被减分减分再减分了，那么，如果你在这样的城市，怎么办呢？

一，之前说过创业者的一个加分项就是“无根”，可以为了创业换城市啊，如果你换了之后一穷二白，那也只能需要相当的时间积累，比起上大学开始积累的同学，确实落后了；

二，利用一二三四线城市的时间差，好比多年前中国抄美国，做一个区域性的事情，安心赚钱 > 模式创新，积累各种资源，等着过几年大公司下潜到这里，一看现状懒得做了，收购你；

三，分析清楚现状，创业本来就是一种人生选择，而且是Hard模式，对大多数人来说，并不是最优选择，入行需谨慎。

 

当然，这只是2015年的一个切片，时间会改变一切，只是没那么快。将近20年前马云在杭州开干，估计当时杭州也是被鄙视的城市……

 

—————————–

iamsujie，前阿里产品经理，写过《人人都是产品经理》、《淘宝十年产品事》，现在做创业者服务，良仓孵化器创始合伙人，“好产品平台”创始人。更多信息可以扫码关注。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【0025】产品经理的二十、三十、四十

		假期太久，脑子有点锈了，写点随感。

 

二十，最大的财富是年轻，意味着无限可能。

 

面试一些应届生的时候，能感受到一种骨子里的骄傲（褒义词），看到十年前的自己，总是有些羡慕。刚开始工作的他们会和你说，觉得工作没有挑战，每天都在重复，都……都……整整两个礼拜了（内心的画外音：才十几天……）。老板给安排的都是些鸡毛蒜皮的事情，自己研究的合理化建议，提上去又没有什么反应，空有一腔热情，不知道劲往哪里使……

可能是需要熬一熬，先多看多学，阿里之前有一个说法还是很到位的“我说你听（言传），我做你看（身教），你说我听（理解），你做我看（应用）”，走过这四步才能成长。

 

能来到互联网行业，就已经很幸运了，赶紧仔细体会那种加速的变化，创业圈子尤甚，古词里说的事情，几十年浓缩在了几个月——看他初乍到，看他起高楼，看他宴宾客，看他楼塌了。

 

每个人都可以看到，一会儿，一帮朋友跟你说有个特别好的点子，团队也有了雏形；又一会儿，另外一些朋友拿到投资，上了科技媒体的报道，一下子好像成了明星；再一会儿，他们在烧钱，他们在疯狂招人，走到哪里都能看到朋友公司的广告；又一会儿，你生活中衣食住行用的很多产品，都发现，我认识做这个的人哎；再一会儿，有人开始出现困难，已经拖欠了一个月工资了，下个月融资再不到账，团队就散了；又一会儿，外部疯传他们数据造假，运营得其实非常艰难，他们辟谣说是竞争对手的手段；再一会儿，他宣布停止运营，一篇感人至深的文章刷爆朋友圈，一群人安慰，顺便求简历，抢人……

 

能亲历，绝对是一种运气，最不济，也可以在近处看个真切，更多的人只能远观。

 

三十，多少有点小成，但开始意识到年龄的压力。

 

我和身边的同龄人也经常聊天，大家干了三五年，多的小十年，同龄人肯定有比你更牛逼的，比你小几岁的也开始有比你牛逼的，新闻上看到一些人，居然就是老熟人，另外一些，靠，居然只有二十几。

 

熬夜没那么轻松了，意识到身体健康的重要性，一个个都说要锻炼，但依然懒得坚持。偶尔听说大中小学同学因为各种意外英年早逝，也听到几位认识的人得病的消息，不是朋友的朋友，而是直接的朋友。

 

毕业后，不同路的同学越走越远，但在各个领域做得好的，似乎又开始因为“跨界”的需要，重现交集，从政的人已经是一方诸侯的身边人，也许可以找他问问怎么拿到政府的地来做“众创空间”；经商的几年前就赚了一票，正在和你讨论怎么投点钱在“互联网+”；留在一流高校的同学告诉你，手里有很多优质学生资源，毕设阶段，就可以一起孵化很多新项目；国企的同学虽然工作闲，但人也没闲着，研究各种理财、中概股、资产全球配置，还真要好好请教。

 

有一点不大不小的事业，有了家庭，有了更多选择，有理想，也有动力去追求，但更清楚过程必须努力，结果只能随缘，更需要明白自己到底想要什么。

 

四十，除了一些自称产品经理的大佬，从基层产品人做起的，恐怕还没几位到这个年龄。

 

对于狭义的“互联网产品经理”岗位来说，这个年龄怎么想怎么觉得已经是退休状态了，不退的话，要么是大公司的高层，已经不再局限于产品，类似的，还有创业者；要么是投资人，用钱和经验帮助后辈；要么是自由职业者，做做咨询顾问了。

 

可以想象的未来，总是会往美好的方向看。

 

—————————–

iamsujie，前阿里产品经理，写过《人人都是产品经理》、《淘宝十年产品事》，现在做创业者服务，良仓孵化器创始合伙人，“好产品平台”创始人。更多信息可以扫码关注。

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


1000系列，用户与需求


产品设计体会（1000）用户与需求，系列说明

		食色性也，一位同学给出过很扯蛋的解释：食是为了生存，保证个体延续，色是为了繁衍，保证种族延续，这是生物，当然包括人，的本性，即最基本需求。一直很赞同马斯洛的需要层次理论，需求深挖到底，总是那几种最基本的需要。

为什么人会有需要？因为生活中存在太多的问题，而问题就是“理想与现实的差距”，那么用户有“减少甚至消除这个差距”的愿望，就产生了需求。我们之所以决定设计一个产品，肯定是为了解决某些问题。

产品设计是端到端的过程，端即用户，也就是从用户中来到用户中去，最最开始的源头就是“为用户解决问题，满足其需求”，所以我把这个系列又叫做“产品之源”，并且觉得一名产品设计师（产品经理）应该从这里开始。

一说需求采集，主要介绍了用户研究的方法，谈了从用户处采集需求和从数据里采集需求的一些注意点，举了几个应用实例：需求探针、用户大会、可用性测试。今后还可以添加的内容很多，比如采集渠道，可以包括产品的“广义用户”，经销商、市场团队、客服、测试、老板等等。

注意这里我没有用客户一词（customer）而是用了用户（user），区别在于客户是买产品的人，用户是用产品的人，并不能等同，企业级产品尤甚。而“广义用户”可以理解成所有和产品有关的人。

二说需求分析，将用户需求变成产品需求。用户需求往往是Want（想要），我们要先归纳出Want背后根本的欲望，再分析出合理的Need（需要），并通过产品需求（比如说业务架构图，明显不是用户提出来的而是我们分析出来的）的形式表现出来。这中间，就需要我们筛选需求，分类、评优先级……

另外可以思考一句话：“用户是为想要的东西买单，而不是需要的”，这其实是短期利益和长期利益的权衡，如果是一锤子买卖，卖出以后又不用售后，实用主义，不妨做用户想要的东西。

三说需求管理，任何东西多了都需要管理，介绍了一个很实用的excel列表，可以用来管理一个个需求点，以及如何跟踪和控制变更，强调要关注性价比，少做就是多做。

整个系列还参考了自己参加的一次需求工程、一次需求管理培训的内容，删去大多数理论的东西，提取出一些便于小团队实战的内容。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1001）初探用户需求

		我们回到2007年7月，这是里程碑意义的第一篇，机缘巧合，团队要求写周报，我想就写自己产品设计的体会吧。

628网店版2.0上线，这是第一个我主导的付费产品，之后的三周我基本天天都会在淘宝论坛上泡不少时间，所以这次就说说从用户处收集需求的几点体会。

第一，要听用户的意见，但不要照着做。

有的用户会对一个功能提出意见，会抱怨，但没有说希望怎么做，所以我们也没法照着做。而更危险的一种，用户在提意见的同时还说你们应该做成什么样子，这个时候作为PD一定要头脑清醒了，用户提的解决方案往往是站在自己的立场上的考虑的，比如快递单打印用户会提出要添加一个他经常用的小快递公司。更有甚者，用户给出做法的时候根本没有经过大脑（一般来说并没有恶意，呵呵）。就算他给出的解决方案合理，也要再深挖用户内心根本的需求，比如用户描述“新增非支付宝交易的时候必须要选择用户不合理，希望能自己填写客户”。这里更深层的需求就可能是他需要把线下客户也管理起来，所以我们或许更应该做一个新增线下客户的功能，而不是在新增非支付宝交易的时候让用户可以自己填写客户姓名。

我们是产品设计师，最终怎么做应该我们决定。

第二，试图满足所有用户的需求是一个灾难。

听到问题就想解决，一开始的出发点都是好的，公司的价值观也提到了“客户第一”，但n个“第一”同时出现在面前的时候，总还是要评估出一个“第一”中的“第一”。和用户接触多了以后就会发现，他们的需求实在太多了，而且有些需求互相都是矛盾的，所以根本做不到听到什么声音就做什么功能。这就有了后来的优先级评估，需求管理，以后再谈这个话题。

既然不能满足所有人，那么我们应该更照顾那一部分？

第三，我们到底应该关注核心用户还是大多数用户？

我这里的核心用户是指的最活跃的一小部分人，任何一个产品总会有这样一个“短头”，而大多数用户就是那个“长尾”，在资源无限的时候，可以同时满足这两部分人，但一个产品的功能有限，开发时间、人力有限，所以只能挑出我们优先要满足的一批了。实际一点，和产品的商业目标结合起来考虑吧，说白了就是看KPI（Key Performance Indicators）是什么。既然网店版的目标是5万活跃，1.5万付费，而不是销售额，那么从一开始就注定了我们更要关注的是大多数用户的利益。这并不是说核心用户不重要，而是处于产品的不同阶段，我们的目标自然不同。

第四，再说用户另一个特点：沉默的大多数与骑墙的大多数。

好像是长尾理论里说到“沉默的大多数”，跳出来的总是很少数，而且往往是非典型的用户，那么就不能保证这批用户代表的是最广大用户的想法。比如淘宝id是****的用户，他多次提到我们的产品进销存做的不专业，而中小企业版的进销存就很好，明显他就不是我们的目标用户，从一个侧面也证明了公司产品线的划分是英明神武的。

而骑墙的大多数说的就是一种心理因素了，其实大多数人是很没有主见的，尤其在网络这样一个不用负责任的环境下，所以常见的情况就是开始跳出来的那几个人的观点引导了群体的观点，随机的初始值决定了结果，这个时候只有你单独和跟风者交流的时候，才发现他根本不是那么想的。

要满足大多数的需求却只能听到少部分的声音，那我们应该怎么办，我想只能靠更专业的用户交流（涉及用户研究的很多话题）、清醒的头脑和数据分析了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1002）初探数据分析

		只要你做的是一个大用户量的产品，互联网的产品往往都有这个特点，那么我们能听到都只能是少部分用户的声音，他们是否代表大多数用户是无从判断的。虽然绝大多数情况下的经验证明，只要在用户的选择上没犯什么低级失误，他们是具有代表性（接受这种假设是一种性价比很高的廉价解决方案），而还有一招就是让数据来说话，看看用户到底是怎么做的，所谓according to the data是最难被驳倒的。

其实原来读研的时候，我做的就是统计分析、数据挖掘相关的课题，但工作以来，深深的体会到，实际的生产和科研是有很大不同的。科学研究很注重“性价比”的性，只要结果好，往往不在乎投入，因为科研的结果不是为了应用（相对而言），而是为了证明实力，同理，很多公司的高端产品也是为了证明实力，并不是为了挣钱或者市场占有率。

而实际生产环境更注重综合的性价比了，所以我们不再需要用独立分量去分析每次运营、每个功能改进所带来的流量变化，不再需要用人工神经网络预测产品将来的用户数，甚至给出A>B结论的时候也不需要做显著性检验，一切的一切需要的只是一种sense，一种对数据的敏感，最商业的敏感。

要意识到，用户怎么说和怎么做是不同的，其实用户的语言不如行为更能反应出他的真实需求，比如用户说在搜索客户的时候应该加一个按交易额搜索，也许只是他某次特殊的需要使然，但我们通过用户行为的数据分析可以发现，这个功能上了之后只有1/10000的人用，这就是我们被用户的说法骗了，但数据永远不会骗我们。

问题在于，手头经常是有枪没子弹的状况，其实数据分析的方法很多，但很多时候苦于拿不到数据，这是我们需要考虑的，在产品设计的时候就要把用户数据提取的需求加进去，这也是一类非功能需求，这样才能做到产品的可持续发展。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1003）用户研究

		之前谈到了发现需求的两种途径：调研用户怎么说，数据分析用户怎么做，其实他们可以用一张图来整合。这篇是《赢在用户》的读后感，我的感觉，全书表现层是在讲人物角色（Personas）的创建和应用，实际是在讨论用户研究的话题。用各种用户研究的方法创建Personas，然后加以应用，目的是在设计产品的过程中时刻不忘用户，做到以用户为中心。

大概的看下来，就会发现“用户研究”、“市场研究”、“需求采集”，有很多方法重合，他们都是为产品设计服务的。书中将用户研究的方法从两个维度分类，其实很多老外写的书，全书就说一个二维图，感觉很不错。

定性与定量。定性偏向于了解，而定量偏向于证实，这点我感觉倒也没有分得那么绝对，人们认知事物的过程通常都是从定性到定量的，而了解和证实也是在不断迭代进化的。到底采用哪种研究方法，往往是很实际的取决于资源，老板给你多少时间、人力、经费，因为定量的研究总是需要多得多的资源，如果时间非常少，我们甚至可能取消用户研究，只是查一些二手资料然后自己yy一下用户是怎么想怎么做的，而有了资源以后，我们可能会叫几个用户过来访谈，请咨询公司协助出报告，或者出差做用户调研等等。

用户的说和做。怎么说表现了目标和观点，怎么做反映了行为，用户怎么说和怎么做经常是不一致的。两方面都很重要，我曾经觉得了解到用户怎么做会更真实有用，但后来体会到，只了解做是没办法知道背后原因的，而不知道问题的原因也就意味着没法彻底解决问题，所以必须要听用户怎么说，虽然他说的不一定是真话（并不是用户在骗我们，只是他们自己也没想明白）。

放图，用户研究的常用方法都在图上表达出来了，很多方法都挺有意思的，后面展开来说（如下文有一篇 “需求探针”说的就是“现场调查”的一种）。

[image: ]




最后是几个零散的要点：

Ø 调研的特点是用户样本少，一般是个位数，所以只能做定性研究。调研可以观察用户怎么做（行为），同时听听用户怎么说（目标和观点），知道现象背后的原因（现象可以通过数据分析得到）；调查问卷一般只能了解用户怎么说，偏定量，需要较多的样本。

Ø 调查问卷开篇一般放一些简单的不需要思考的问题，很想知道的内容，需要思考的，较敏感的问题一般放在中间，而无聊的题目，比如被访者的人口统计学信息，一般放在调查的最后。

Ø 不管是调研还是调查都需要给用户激励，但有一点错是经常犯的：使用调查的产品作为激励，这样在会更多的吸引对产品感兴趣的用户参与调查，从而引起结果偏差。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1004）需求探针

		“需求探针”实际上是一种需求采集方法，之所以写这个话题，一是因为我在做网店版的时候，有一周的的工作比较特别，就是在做“需求探针”。

“需求探针”说简单一点就是打入“敌人”内部，和客户一起工作一段时间，深度了解需求。比如一个大公司要定制一套软件，软件公司就很可能派一个人去大公司那里常驻几个月，把自己当作客户公司的一员，了解一切和要做的软件可能有关的业务，这样做的目的是可以对用户需求有切身体会，看到用户平时是怎么做的，甚至自己就变成一个客户代表，而不像简单的访谈只能听到用户是怎么说的。

2007年夏天，网店版做了半年，感觉在功能设计上遇到了瓶颈。多次各种形式的客户访谈后我们发现很难再听到什么新的东西，用户说的都是我们已经知道的事情，能做的似乎都已经做了，实现不了的短期内也没有办法。所以我们决定去用户那里，自己cosplay一次淘宝卖家。

但摆在我们面前的还有一大难点，不同于大客户订制软件，我们客户有几十万，核心用户也有几万，所以存在的另一个问题就是要“探”哪里，如果找错了方向那就会导致负面的效果了。所以之前的选客户的过程也是经历了好几次的讨论。说到这里我们发现，需求探针的成本是很高的，而且我们的产品特点决定了风险也很高，但有个哲学道理告诉我们：高风险高收益，舍不得孩子套不着狼，所以这次我们真的下了狠心，好好的研究几个礼拜，希望接下来的几个月，网店版能推出一些杀手级的功能。

（批：几个月后，因为公司战略的调整，网店版已经成功完成使命，我也转去做其他产品了，而这一周的工作，也变成一段快乐时光，哈哈）

最后说说那周的具体见闻把，我是在一个杭州的淘宝四钻卖家（现在快皇冠了吧）家里做的“探针”，他是卖玩具的，要做这么久接触，破冰很重要，所以之前就和对方在网上聊了很多，探的几天也算顺利，可以帮着做一些打包的工作。因为他只是一个人全职做的，所以也帮不上聊天、处理交易等事情，倒是有一个三岁不到的小男孩很闹，帮他跟孩子玩估计省了他一点心……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1005）用户大会

		用户大会是一种常用的需求采集方法，可以短时间内从多人处收集大量信息，本篇回忆一下2007年夏天组织过的一次阿里软件网店版用户交流会。这种会耗费资源较多，一般机会不多，所以要充分利用。会议虽小但需要注意的东西都一样，按时间上分几步重点摘录如下：

会前最重要的是明确这次用户大会的目的和意义，这在争取资源的时候会更有说服力，比如：产品二期卖点确认，辅助运营决策；三期需求收集（用户怎么说）；现有产品用户体验改进（通过可用性测试，用户怎么做）。

之后就是资源确定：

Ø   时间：日期、几点、时长。要考虑淘宝卖家的空闲日子和时间段。另外注意整个活动各项准备的时间点要掐准，留余量。

Ø    地点：场地；宣传用品；IT设备；礼物食品；桌椅。

Ø   人物：工作人员（分组分工，注意PD、运营、开发的搭配，要有冗余）；用户（确定目标用户、数据提取、预约，要充分考虑人数弹性）；嘉宾邀请。

Ø    材料：用户数据；问卷；产品介绍材料（测试环境确保当时可用， Demo备用）；可用性测试材料。

Ø   各项备用方案，定一个合适的“确认会”时间。

会议当天：

Ø   辅助工作：场地布置（轻松一点，不要像开会）；引导/拍照/服务/机动；进场签到（给礼品、发问卷）；全程主持（进度控制）；送客/收拾残局。

Ø   主流程：产品介绍（重卖点，观察用户更care哪些）；“焦点小组（需求收集） + 可用性测试”并行；合影留念。

后续：

Ø   资料整理：问卷报告；需求收集报告；可用性测试报告。

Ø   运营：活动的淘宝帖子；内部邮件。

Ø   整个活动资料的整理归档，包括照片、问卷、各项材料/报告信息、用户数据等。

（iamsujie补：其实很多市场活动，也就是这种会的放大版）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1006）可用性测试

		可用性测试也是用户研究/需求采集的一个常用方法，从理念上讲就是：让产品的最终使用者（end user）尽可能多的参与到产品设计的各个环节中去，深入一点就很2.0了——“UGC，用户创造内容”（这也不是什么新概念，传统行业的宜家IKEA早在50年前就有所行动，让用户参与到产品的设计），把用户参与扩展开，还可以包括前期调研、demo评审等等。

而可用性测试是在产品成型但尚未发布的时候进行，效果往往无法量化，所以经常因为项目时间过紧被略过，好不容易2008年春有了一些空闲，正好手头产品的部分模块是给阿里内部人员使用的，所以就很低成本的执行了一次可用性测试。

最最轻量级的，表现为：一个人，半个小时，在我的座位上，结果提出了15个左右的问题，效率很高。

讲几点要注意的地方。

可用性测试开始之前，要邀请用户来做tester，不要给tester看到“可用性测试”的术语，而是说“来试用一下我们的新产品，提点意见”，一定不要让用户误以为是我们拿着新产品测试他，而是我们和他一起测试新产品。告知大概持续的时间，给一点产品的背景知识，测试内容是做哪些事情完成哪些任务，让tester心中有数。

做测试的过程中千万不要引导，而只是观察和记录，用户行为和预想的不一样的时候，提问，进行不下去的时候，给与提示。记住一切的错都是产品和我们的错，用户绝对没有错。如果真觉得用户错了，那也是你找错人了，不是这个人错了，：）

结束之后，如有可能应该送个小礼品，但这次内部的就免了呵呵。尽快的总结，发给tester，一方面让tester感到他起到了作用，另一方面也是表示感谢，建立长期和谐的“用户参与产品设计”的氛围。最重要的，这分总结要用于指导产品改进，这才是可用性测试的根本目的。

有兴趣的继续去搜搜：《进行可用性测试的8个指南》、《了解可用性测试》。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1007）需求，分析什么

		通过各种需求采集的方法，得到很多信息，接下来我们要做的自然就是需求分析了。

听到过一个说法，说需求分析与技术分析的最大的不同是思路的本质差异，技术分析是“树干——树枝——树叶”的任务分解过程，技术人员很适应并乐于用这种方式思考，可以把大问题分解成小问题，发现难点逐一攻克。很多做需求的人都是开发出身的，所以开始往往会用这种思路做需求，听到客户提到的功能点，直接想怎么做系统设计了，有时候需求分析甚至已经越俎代庖到“详细设计”的职责了。而真实情况是，需求分析是“树叶——树枝——树干”的分析过程，一定不能漏掉提炼用户需求的这个过程。

确实很有道理，后来仔细一想，其实另有两个问题值得继续思考补充在这个说法上。

第一，这里玩了一个偷换概念，两者的“分析”定义不同，按照逻辑学的通俗定义，第一种分析是真正的分析，而第二种“分析”似乎更应该被称为“归纳”。可是，如果现在提出一个“需求归纳”的概念，连我自己都觉得拗口，所以继续用“需求分析”这个词。

第二点更关键，“树叶——树枝——树干”的描述并不完整，它只是前半部分。其实完整的“需求分析”是一个先归纳后分析的过程，试想如果做到“树干”就结束，后端的开发人员还是不知道要做什么东西，所以我们还要继续把树干再次重新分解成树枝、树叶。

小结一下，需求分析的目的是把从客户那里收集到的“用户需求（更接近Want，有时候甚至是解决方案，但我们不能不假思考的照做）”做归纳，然后得到一个总体概念（用户的Need，真正的欲望所在）后再分析、分解为“产品需求（给出我们的解决方案）”。

举个例子结束：小明说要吃肥牛火锅（18元，iamsujie补：涨到20+了），我们分析认为他是饿了，不是馋了或者真的想吃牛肉，最后给出我们的方案，扔给他2个馒头（0.5元*2），结果他虽然眉头一皱，但考虑到性价比（省了94.4%的成本啊！他省的多我们的利润空间也会大些），还是很愉快的吃了……

伟大的需求分析师。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1008）性价比啊性价比

		有了前面需求分析的结果后，我们就要做决定了：到底做哪些需求。其实并没有一个功能是没有价值的，也并没有一个功能是做不了的，某个功能到底做不做？至少要从两个方面来考虑。

第一，商业价值。在我们公司的团队构架里，“商业——产品——技术”是明显的三条线，和用户、商业层面直接发生关系的是运营，我把这看作是前端的内容。那么这里的商业价值也就是对用户意义的大小、以及对公司目标意义的大小。这里需要PD和运营积极配合，充分分析功能给用户/公司带来的利益，但不是说利益大的就做，先把这个分析结果存着备用。

第二，实现难度。换句话说是开发量，需求+开发+测试+硬件等等一共需要的资源。这是技术层面我把它看作是后端，绝对不能因为一个功能很容易实现就马上去做，也不能因为另一个功能很麻烦就不做。

现在可以做决定了，我们做性价比（商业价值/实现难度）高的。无论任何事情都是一个性价比的问题，2007年下半年的工作中，由于一直和工程师直接接触，所以综合考虑时有点倾向于做实现难度小的，这是需要改进的。

再说开一点，谈一下对商业价值的一个判断因素，功能的商业属性：雪中送炭 or 锦上添花。雪中送炭是基本功能，对用户很有用的，产品缺了这个功能根本不可能运行，比如网店版的“我要付费”模块；“锦上添花”的功能是指用户用得到的，但没有时用户也不会跳起来的，也许现在的“客户关怀记录”可以算这类。我们在论坛上会很明显的感受到这两种需求的不同，有一点像“bug”和“需求”的区别。我是一个不那么激进的人，觉得要把“雪中送炭”的商业价值调高，稳定和谐压倒一切。情愿把一半的功能做到尽可能完美也不要把全部功能都做到半吊子。

（iamsujie补：延伸阅读，KANO模型）

另外可能还有些无法控制的因素影响这“做不做”的决定，比如国家、公司的政策指向，这里说了也白说就不说了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1009）功能列表：Feature List

		只要需求采集的功夫做足了，你就会发现需求超多，必须每隔一段时间整理一次，通常我们叫它功能列表：Feature List,说一下自己感觉这个玩意应该怎么做，其中吸取了叶老大原来的表格还有网上一些相关文章的内容。这个表是用Excel做的，一些简单的技巧，比如条件格式、筛选、单元格有效性、单元格锁定、隐藏是必须的基本功，另外我比较喜欢把表格弄好看点，这样整天对着就不会闷死嘞，如图。
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看不清吧？那就对了，不好意思有些信息不能公开。

表格中每一行是一个功能，而每列都是这个功能的某个属性：

模块：一般来说，每个模块下分3~10个子模块是合理的，否则要考虑重新划分（由于这个癖好，自己电脑里的文件目录结构也是遵循这个原则的）。

子模块：稍大一点的产品至少要给功能模块做二级分类了（更大的产品视需要可能有更多级的模块分类），这部分其实又涉及另外一个很大的领域IA（信息构架，会影响将来产品的站点树形结构，页面组织，菜单层级等），后面也会整理一些相关内容。

功能：具体的说一点，要给用户提供什么功能，给这个功能起个名字。

功能描述：这里可以说具体一点。

商业价值描述：通俗点，卖点是什么，可以给用户提供什么价值。

商业属性：简单分为基本，扩展，增值。举个手机的例子，打电话短信是基本功能，给电话录音是扩展功能（和基本功能相关），而如果这个电话特别结实，可以当锤子钉钉子，那就是增值功能了。这里的区分其实没那么绝对，取决于很多因素，比如商业目的。

商业优先级：这块是整个Feature List工作中核心的部分，判断的准确直接影响着将来产品的方向，我们的做法是先基于自己对商业目标的理解，主观定一个级别，所以之前的功课很重要，然后再PD团队pk，如有必要，再去客户处确认。

（iamsujie补：有时候细分为功能的紧急程度、重要程度、生命周期等细分因素。）

开发量：一般由技术部门的项目经理或者系统分析师/架构师来确定。

性价比：简单一点就是综合商业属性、优先级与开发量来确定，可以找出一个合适自己产品的计算方法。

备注：这个不说了吧。

最后，对于这个表格，依照产品的大小、资源多少，可以灵活变通。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1010）需求管理

		我们已经做了需求采集，需求分析，现在似乎应该甩开膀子干活了，但经验告诉我们不是这样的，一个实际的例子：

网店版二期上线后两个月，各方各面提出过的需求也许有四五百个，经过PD们的初步判断，记下来供团队讨论的有200多个，决定暂缓的有60多个，七月一个月发布掉了70多个。其中每个需求的去留，去的怎么去，留的怎么跟进，是一定需要管理的，这时候我们要考虑的，是在评估出“性价比”的情况下，到底什么时候来做，谁来做。

其实在功能列表上做一些简单的扩充，就可以得到一个简单的需求管理工具了。
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首先，功能列表是静态的，现在要变成动态的，对每个功能（视为一个需求）加上跟踪状态的属性，让我们能实时看到“何时做，谁来做，状态如何”。

负责人：细分为需求提出者（很可能是用户，有必要备注一下最原始的需求）、需求负责人、开发负责人、测试负责人，属于哪个项目……

需求状态：通常有“待讨论”、“拒绝”、“暂缓”、“需求中”、“开发中”、“已完成”几个状态，可以按照实际情况有所增减。

时间信息：提出时间、录入时间、发布时间……

有了如上信息，然后我们就可以制定每个需求的状态变迁的流程，举个例子， “待讨论”状态的需求应该多久讨论一次；讨论完了就应该转为三个状态：“拒绝”、“暂缓”、“需求中”；而“暂缓”的又应该再多久以后激活，等等。

此外，各种状态的需求个数，也可以通过excel的基本统计功能的实时监控。

做完这些，基本就可以得到文中的图了。

至于更专业的需求管理方法和工具，也看了一些书和软件（比如IBM的Rational RequisitePro），确实是相当的有学问，不过还是觉得暂时不合适游击队，而对于正规军是绝对必要的。

最后说一下我对管理的理解，管理并不是部门经理们才需要掌握的技能，而是每个人都必备的，只是每个人可以使用的资源不同，所以需要管理的资源也不同。当资源充分的时候，我们会觉得“正确的做事很重要”，事实也确实如此，比如被分派了某个重要任务的时候，我们的目标就是做好这件事。而一旦资源出现了瓶颈，“做正确的事”就立刻变得更重要了。比如同时有3个人要请你吃饭（当然这种好事比较难得），资源（你的时间）不够了，你就需要迅速判断吃谁的请更有价值，谁的请可以搁置住但不会丢掉……

每个人需要管理的，必定有自己的时间，也许还有自己的抽屉、硬盘空间、钱等等。经理们需要管理的通常有人员、经费等等。一个共同的特点，这些资源总是处于不足的状态！管理做的事情就是合理分配不足的资源让结果最优。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1011）少做就是多做

		有100个需求，资源只够做10个，是的，当时就是这样。

标题是马云的一句话。

2007年国庆长假回来，基本在全力做网店版“批量定时上架”的需求，n多的pk、评审、确认会搞得头昏脑胀，不过终于算是把需求确认掉了。其中有些关于功能做多做少的争论，这里再写点。

一个功能的多次需求会议中，必然有这样一个过程。开始对一个功能想的不完整，说着说着大家都想把这个功能做的再强一点，这里加一点那里加一点，但后来有通常因为技术实现，资源等原因，又把这些加上去的功能点一个又一个的砍掉，甚至会发现砍到最后和一个月前的第一次方案是一样的。看似白搭的这个过程其实是有用的，这是一个“见山是山，见山不是山，见山还是山”的三段过程，对于那些加上又砍掉的功能点，第一个阶段我们根本没有想到，第二个阶段想到了，很兴奋，那就做吧，而第三个阶段的砍掉是权衡了利弊之后的决定，和“没想到”是完全不同的，千万别停在中间那个功能点“大而全”的时候，必死无疑！

有很多文章谈到这样的思想，用100%的质量去实现75%的数量，而不是反过来！吸引用户的往往只是功能模块中的1、2个点，我们一开始只要把这个做到100%的质量其实就够了，这样留给用户的是升级的期待，而如果反过来，功能铺的很开，但每个点都不爽，那反而喧宾夺主，把闪光的地方给掩埋了。

越来越认为当发现一个功能可有可无的时候，甚至只要是没有强烈的理由要做的时候，要明确的选择：不做！

要做的东西少了，出现几个问题。

问：有资源空出来了怎么办？

答：要做的数量是少了，但要达到100%的质量，一般很难空出资源。

问：真的空出来了怎么办？

答：去找其他意义更大的功能。

问：找不到怎么办？

答：把team空闲下来的人拉去做另外一个意义重大的产品，这不可能再找不到了。

潘长江说过：浓缩的都是精品。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1012）单项需求卡片

		先说说理念：产品需求不止是需求分析人员的事，而是产品涉及的每个干系人的义务，至少得参与“采集”的过程，理想的状态是产品的所有干系人都参加过“需求采集”的培训，然后在日常工作中养成主动提交需求给产品人员的习惯。

“单项需求卡片”就是一种很实用的需求采集工具，一张卡片相当于需求列表中的一行，讲一个用户需求到底包含哪些内容。明确一下，需求列表一般是指未经加工的用户需求，重点是需求的各种属性；功能列表（Feature List）通常是分析过的产品需求，重点是实现它的性价比。下面用一张“单项需求卡片”的实例来介绍一下（表格有点变形，凑合看哦），蓝色内容为重点，我自己也在团队里推行过这玩意。








	
需求编号：

包含“采集时刻 + 采集者”信息


	
需求类型：（在进行评审时填写）

功能需求、非功能需求……





	
来源（Who）：（方便追根溯源）

公司提供者：需求提供者的部门、联系方式

产生需求的客户：用户需求的公司、部门、联系方式

客户背景资料：受教育程度、岗位经验、其他与本单项需求相关经验





	
场景（Where、When）：

产生该需求的用户活动特定的时间、地理、环境





	
描述（What）：

用（主语+谓语+宾语）的语法结构，禁止使用修饰语句





	
原因（Why）：（保持怀疑的心，很多时候理由是假想出来的）





	
验收标准（How）：

1. 用量化的语言

2. 无法量化寻找标竿


	
需求重要性权重（How much）：

满足后（1一般~5非常高兴）

未实现（1略感遗憾~5非常懊恼）





	
需求生命特征（When）：




1. 需求的紧急度

2. 时间持续性





	
需求关联（Which）：

1. 人：需求关联的用户影响人物

2. 事：需求关联的用户业务与关联需求编号

3. 物：需求关联的客户系统、设备；需求关联的公司产品及版本





	
参考材料：

在需求采集活动中的输入材料，仅仅输入援用的条目、章节


	
竞争者对比：（按照1分差~10分好进行评估）

1. 竞争者对该需求的满足方式

2. 用户、客户对竞争者及公司在该需求的评价

















说明：需求特征的描述，通常有如下几个维度：重要性（细分为“满足后、未实现”，或者说“基本、扩展、增值”，参见KANO模型）、紧急度、持续时间（生命周期）。实用主义的考虑，可以综合抽象为一个指标：商业价值（或者叫商业优先级）。然后除以开发量就得到了“性价比”，我们先做性价比高的需求。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1013）日志分析的商业价值

		最近和不少人聊到数据分析的话题，所以举个小例子，证明一下数据分析确实是能转化为商业价值的。整体的思路是：在对产品足够熟悉的基础上，先做出方向性的假设，再提取相应的数据并分析，得到一些现象，最好是之前没发现的现象，然后尝试解释，接下来做用户调研修正解释，最终指导产品发展方向。

2008年底的时候，对手头一个产品的用户数据做过一些分析（因为是企业用户，所以下文中“用户”与“公司”其实是一个概念），发现了一条很销魂的曲线，由于更详细的数据不便公布，所以仅就一点为例谈谈。我们的目标是希望产品的用户能更活跃，活跃的一个指标就是更多的登录，所以方向选定，尝试分析登录日志。

直接上图，图中的横轴是把所有付费用户的第一次登录日期对其（表征“开始使用”），查看他们在此之后6个月的活跃情况；纵轴是这几千家公司的总体活跃情况（可以简单的理解成纵轴数值越高，用户登录越多），可以看到，活跃公司的比例变化明显分为4期，特别是1～4个月之间出现了先下降再上升到现象，于是我们先尝试着解释：
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该产品是通过经销商销售的，在卖出去之后，经销商也会登录产品帮助用户做一些辅助工作，所以产品的登录行为有经销商登录和用户登录两部分，虽然在技术上无法区分，但两种行为确实各有特点。

第一阶段：第1个月，活跃度考察的是1个月内用户的登录多少，所以30天内活跃度不断上升达到峰值，约60%。这段时间内，经销商登录较多，帮助用户初始化。

第二阶段：1～3个月，活跃公司比例缓慢下降到约40%，其间包含两部分，经销商行为和用户行为：

Ø 经销商行为只有一个作用：衰减，这个衰减绝对比图中的更陡峭；

Ø 用户行为有两方面：衰减与增加，而增加是大于衰减的，从第三阶段可以看出；

第三阶段：3～4个月，活跃公司比例逐渐上升到60%，这是因为到3个月之后，几乎再没有经销商行为了，完全是用户登录，并且经过3、4个月的使用，用户已经通过产品带来实际价值，所以使用的更多；

第四阶段：4个月以后，稳定在60%弱一点，进入动态平衡期。

接下来我们为了验证上述观点，做了一些电话调研，试图区分出经销商登录和用户登录，果然让我们发现，两种人的主流行为是通过不同入口登录的，经销商通常从A入口登录，因为他们要做的辅助操作从这里做方便，而用户通常从B入口登录，因为日常操作更多在这里。

由上述分析，可以分离出经销商和用户两种登录行为造成的曲线，按理说应该分开画出两张图的，可惜时间太久，我看了一会日志分析的代码发现搞不定，暂时作罢，等有机会拿最新的数据再看一次，它们的叠加就是上图，手绘的凑合看看。
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好，问题来了，分析着玩儿的么？商业价值呢？有两点。

一方面，我们会考核经销商手下用户的活跃度，目的当然是为了让他们更多的服务用户，指导用户使用以促进活跃，但有的经销商会耍小聪明，通过自己登录来忽悠我们。原来我们很苦恼，现在似乎可以通过登录行为的分析，对这种情况做一个粗糙的判断，如果有些用户登录的增加是A入口为主，再关联这些用户的经销商分析，就能够找出作弊的经销商，以示惩戒。

另一方面，这次分析告诉我们，对我们有实际意义的是用户从B入口的登录，所以产品的优化重点应该放在B入口，另一个数据也证明了上面的推论：有某种登录行为的群体，在出现该行为后几个月的活跃度情况，如下表。基本上只要出现过“B入口登录”，之后用户的活跃度就会很高，是真正的用户登录，事实上，这次数据分析指导了产品改进，后来，我们对B入口登录的引导做了很多事情，比如降低门槛，运营推广，在宣传手册、光盘上重点说明等等，起到了不错的效果。





	
出现某种登录行为的群体


	
1月后


	
2月后


	
3月后





	
A入口一周内登录>=2天


	
68.7%


	
56.8%


	
58.1%





	
A入口两周内登录>=8天


	
92.0%


	
81.8%


	
78.1%





	
B入口一周内登录>=2天


	
95.4%


	
91.2%


	
87.1%





	
B入口两周内登录>=8天


	
99.6%


	
96.4%


	
94.4%









本文中的数据是用Matlab做的分析，这是个巧合，正好上学的时候一直拿它做数据挖掘。常有这种体会，之前学过的东西，当时不知道有什么用，多年以后说不定什么地方还真的用上了，很爽。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1014）需求，如何确定“做多少”

		【小广告】今天在我的强烈要求下，出院了，进入在家休息阶段，本周六去医院拆线，发一篇庆祝~~~

敏捷（Agile）的一个特点，先确定项目时间，专业点叫“迭代周期”，然后有一个人员相对固定的团队，意味着项目资源，要保证项目品质，根据项目的“多快好省”原则，最后能变得只能是量——项目范围，前段写过一篇如何做好“老板项目”里也有相关描述。

那么，某个项目里，做多少需求到底怎么定？这个过程不妨用下图来表示，这张图也是PD的需求过程图中的一小部分，即“PD @ alisoft做什么”这张图里最左边一个箭头里的“需求分析”那个小框，以后有机会再把全图展开来说。
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同学们可以先回顾一下之前说过的excel功能列表和需求管理表格，产品团队的一项日常工作就是采集产品干系人，即“广义用户”，提过来的各种需求，并整理转化为产品需求，即图中的“需求转化”，通常转化之前我们用mindmap较自由的表达，转化之后就成了excel里的功能列表。采集到这个需求的PD，自己可以先“确定属性”，即这个需求是属于产品的哪个模块？是基本、扩展、增值功能？是功能、性能、用户体验方面的？等等，属性的维度大家可以按照产品的不同自由定义，原则是为了便于需求的管理。

这样我们得到的feature list，就有必要每隔一段时间、或是新需求积累到一定数量、或是由特别事件触发，拿出来大家一起过一遍，这是最关键的，即图中用红色突出的“确定商业价值（产品内PK）”。我们的经验，商业价值由单个PD确定风险很大，所以这个步骤是PD团队集体讨论，再叫上有必要的干系人，比如销售、服务。对于商业价值可以从多个维度描述，并加权平均得到综合的商业价值，详细描述可参见单向需求卡片，但绝大多数情况下，我们发现只用一个值的高中低，或者5、4、3、2、1分来衡量就足够了。具体讨论的时候，大家充分表达意见，最终往往是会场上级别最高的人综合以后说一个数字，这是现实，也是一种高效的办法，我想过投票、群体打分的方式，可是实施起来成本太高。

注意一点，讨论商业价值的会议上，会把所有状态为“待讨论”的功能点都过一遍，散会的时候，它们的状态一定要变化，或是进入“需求中”、或是被“拒绝”、或是“暂缓”。拒绝的需求是被认为对产品的商业目的没有价值的，而暂缓的需求是“有价值，但是现在不做”的，通常要表明重启的条件，比如“3个月后再拿出来讨论”、“某相关产品实现某功能后再拿出来讨论”等等。

对于状态变为“需求中”的功能点，下一步就是初定工作量了，因为需求不明确，所以只是简单的评估，和真实情况的匹配程度很取决于经验,要靠不断的实践来反复修正。我们通常经历的项目，三大类人力资源是“产品、开发、测试”，用团队里的瓶颈资源做评估基准，所以我们一般评估每个功能点的开发工程师工作量，因为在我们的团队里通常产品、测试资源相对可以调配，这个大家视自己团队的情况灵活应用。具体的评估，通常是类似技术经理的角色来做，评估者按照自己做需要多少时间，乘以一个系数确定，这个系数一般大于1。

继续，既然对于每个迭代周期，我们有多少时间、多少人是早就知道的，那么可用工作量是多少“人日”，也就知道了。有了每个功能点的商业价值和工作量，很自然的就能算出性价比，简单的说即“商业价值/开发工作量”，我们把feature list按照性价比从大到小排序，再对应考察每行评估出来的开发工作量，从上到下依次纳入项目，我们的可用工作量能做多少个功能点，一目了然。

上面谈到的这些，也就是一步步确定某个项目能做多少需求的过程。

最后，我们把这些要做的功能点合在一起，把“需求打包”，再往下就要做这个项目的BRD了。BRD通过，立项之后，再全程跟踪某个需求的进度，上述整个过程就是一步步确定某个需求的各种属性的过程，而对某个需求的描述，可以用下面的表格来表示（不妨起个名字叫做“一个需求的DNA”），表中红色星号表示的项目，是我心目中的必填项。
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这个过程完全是定量的，也就回答了“做多少”的问题。但，真实情况哪会这么简单明了，下面再说几个需要注意的地方。

第一，需求打包最好打类似的功能点，是否类似取决于需求的属性，“确定属性”这步做的事情起作用了，一般来说业务上有逻辑关系的需求才会包含一个项目里，否则就是一个纯粹修修补补的“小需求项目”了。

第二，需求依赖，功能点互相之间有依赖关系，那没办法，只能先做某些功能，应该在feature list里注明；功能点与人力资源之间的依赖关系也会经常存在，在这里评估工作量的时候不会考虑“谁来做”的问题，但是在后续立项，组建团队的时候需要注意，当然长期来说，为了避免这类风险，提升与平衡团队成员的能力是王道。

第三，功能点的粒度大小问题，商业价值很高的功能，如果细分的话，我们也会发现其中有价值相对低的部分，所以功能点的粒度应该尽量细，前提是细化引起的管理成本上升在可接受的范围内。具体细到多少，也只能具体情况具体分析，我想工作量的最小单位总不能超过“5人日”吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（1015）用户访谈的常见问题与对策

		
新书剧透，哈哈。第2.2.1节里的一段，章节导航一把：

一个需求的奋斗史 –> 需求采集的大生产运动 –> 定性的说：用户访谈 –> 用户访谈的常见问题与对策



用户访谈经常出现如下问题：

第一，“怎么说”和“怎么做”不一致的问题。

用户经常会骗我们，先看一个经典的索尼游戏机的故事。


	索尼找了一些用户来，问他们喜欢白色的还是黑色的游戏机，结果发现说喜欢白色的用户比较多。之后，索尼告知用户为了感谢他们的配合，将送他们一台游戏机，颜色可以任意挑选，而同样一批用户选择黑色的游戏机带回家的更多。很明显，有部分用户说喜欢白色却带走了黑色的游戏机。



用户倒不是故意想欺骗我们，而可能是：他们被问了自己也没仔细想过的问题，又不想回答不知道，就在现场编造了一个看似有理有据的理由；或者他们有讨好访谈者的心理，会回答他们觉得你希望听到的答案，而不是自己真正的想法……这些原因都很有意思，想深入研究的同学可以去看社会心理学里有详细的里的相关论述。

对我们来说，防止被骗的方法恐怕是像索尼一样，尽量在用户可以和产品发生交互的场合下进行，让用户在“说”的同时也“做”，只不过，这样访谈的成本会明显高于电话访谈或邀请用户来公司的会议室访谈。另外，我们也可以注意区分用户说的事实与观点，一般来说，诸如“我做了什么，步骤如何，碰到了什么问题”这类事实的可信度更高一些，而“我觉得、我认为”这类的观点，则需要带着大大的问号去听。

第二，样本少，以偏概全的问题。

选择样本的时候需要多加注意，尽量做到随机，举几个常见的“不随机”的例子。


	比如为了成本考虑，我们上门访谈的时候只找了本市的用户，这样很可能得出一些与地域有关的错误推论；又如电话访谈时，为了提高联系成功率，我们优先拨打留了手机的用户，而留手机很可能代表这批用户忠诚度已经比较高；再如邀约用户来公司访谈，“愿意来的用户”，就已经和全体用户有差异了……



对于这个问题，我常用的几个对策如下。首先，我们应该尽量识别出各种可能引起偏差的因素，在访谈的报告里标明，让读者了解。然后，为了用尽可能少的样本得到尽可能正确的结论，我会以增量的方式做访谈。举个例子，我会先访谈5个用户，得出基本结论，然后再访谈5个，观察结论是否有改变，如果有改变，就继续加大样本量，或者思考问题是否合适？样本集是否合适？如果没有改变，就停止继续访谈，节省成本。

样本的选取，其实属于概率与数理统计的范畴，想深入的同学可以自行研究。

第三，用户过于强势，把我们往沟里带。

我在2006年底做网店版的用户访谈的时候，就经常犯这个错误：


	当时我们找来了很多淘宝的大卖家，问了几个问题以后，那些卖家的情绪就被调动起来了，似乎好不容易有个倾诉者来听他们创业过程中的成就与艰辛，然后就开始讲故事，比如卖水货手机的帅哥给你讲中国整个水货手机市场，第一级只有深圳的几个人在卖，每天凌晨两点开始在某个秘密地点出货给第二级，都是以“百台”为单位叫价，和古老的证券交易所一样，然后四点左右第二级就会把当天的价格传真给他……改天又来一位卖钻石的少妇给你讲他老公多有钱多有钱，就是没空陪她，给她在上海最繁华的地段买了个门店卖钻石，她经常去南非采购，一次买好多，轮着带，不喜欢的就折价卖掉，不为赚钱就是找点事情做……真假不论，反正都是无比精彩，我们又不够老道，完全被忽悠得入神了，原本一个小时的访谈变成三个小时，最后送走用户，一看访谈记录，一片空白。



要解决这个问题，需要时刻牢记访谈的目的。如果发现话题不对，就赶紧往正道上扳，多次发现扳不过来，就可以考虑尽快结束了，用户很多，不要在一个不合适的对象上花费太多时间。当然，有时候用户侃得十分精彩，如果你不是很忙的话，听听长长见识也可以，这个就自行把握吧。

第四，我们过于强势，把用户往沟里带。

原来我们团队有一位做销售出身的女生，改行做产品，新产品中负责了几个模块的设计，设计好了邀请用户来做访谈，她的故事很有趣。


	开始挺好的，她慢慢深入地问着，用户小心翼翼地答着。随着访谈的进行，用户渐渐地放开了，开始对产品提出自己的看法，于是砖头一块一块的向那位女生的头上抛去，只见她的脸越来越苦，然后终于忍不住了，心说“老娘当年可是做销售的，看我怎么收拾你”……接下来只见风云突转，她给用户晓之以理动之以情，指出了用户的理解有哪些不对的地方，她的产品确实很好，很值得买，几十分钟过去，不得不赞叹她的销售功底就是扎实，用户完全被说动，就差道歉了，觉得这确实是一款好产品，并且承诺说上市以后一定买。用户走后，她心满意足，回来大家一讨论这个过程，都傻了。



这个问题的对策，同样是牢记访谈的目的，并且管好自己的嘴。

我在看《软件观念革命：交互设计精髓》的时候，发现里面也讲了不少关于用户访谈的注意点，在本节最后分享给大家。


	避免一组固定的问题：固定的问题会让被访者产生被审问的感觉，我们应该准备好问题清单，但清单只是一个引导作用，并不用照着读。




	首先关注目标，任务其次：比用户行为更重要的是行为背后的原因，多问问用户为什么这么做。




	避免让用户成为设计师：听用户说，但不要照着做，用户的解决方案通常短浅、片面。




	避免讨论技术：特别是碰到一些略懂技术的用户，不要与其纠缠产品的实现方式。




	鼓励讲故事：故事是最好的帮助设计师理解用户的方法。




	避免诱导性的问题：典型的诱导问题是“如果有某某功能，你会使用么？”一般来说用户会给出毫无意义的肯定答复。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1016】从产品创意到产品概念

		这篇文章，仍然是《客户需求驱动的产品定义和规划》培训记录的一部分，分享的是产品早期阶段的过程：这是一个确定方向（产品创意），从问题出发，发现潜在解决方案（产品概念）的过程。主要分为如下三步。


第一，寻找方向，发现产品创意。



这个过程就是我在之前提到的那个培养产品经理感觉的小游戏，我们复习一下主要的问题：

1.目标客户面貌（什么人）

2.生活工作场景（什么情况下）

3.用户的挑战/需求（碰到了什么问题）

4.产品概念的呈现（用什么创意解决）

5.用户+新产品的场景（客户获得的利益）

这里，我们有一些工具来辅助大家说这个故事，很简单，找一堆没用的旧画报，把它们撕碎了，然后从中找到能回答上述五个问题的图片，每个问题可以一张或多张。找到以后，把它们贴在一张大白纸上，给未来的产品干系人讲这个故事，看看大家是否有感觉，如果大家high了，产品创意通过。

这里举个我们组在培训中，用一刻钟时间找到的产品创意，如下图。
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这个产品创意是“智能长命锁”，是因为我们组有两位年轻父母，我在组织团队讨论的时候，问大家有什么在日常生活中让你很头疼的问题，他们都提到了自己的孩子。于是，我们对上述五个问题给出了这样的回答：

1. 目标客户面貌：小孩3~5岁的白领，图片没找到更合适的，只有一个抱着小宝宝的年轻爸爸。

2. 生活工作场景：带着小孩一起出去玩的时候，我们找了海滩和迪斯尼的图片。

3. 用户的挑战/需求：因为人多、环境新、突发时间多等因素，对小孩的安全时刻提心吊胆，贴了一张危机四伏的街道、沙滩……的图片。

4. 产品概念的呈现：智能长命锁，概念车的图片表达了“高科技”这个关键词，戒指表达了“时尚”的关键词。可能的功能有“超距离报警，哭声报警”等等。

5. 用户+新产品的场景：家长放心，配合一家人其乐融融吃饭的场景；孩子开心，这个产品很漂亮，孩子也很喜欢，配合一张笑着的小天使。

时间较短，上面的描述肯定不完善，但这个路子大家有数就行了。在讲述给其他人听的时候，如果你听到大家说“这个你准备卖多少钱？”，“有点用，是不是已经有类似的东西了啊？”这样的问题，就说明方向大家已经认可了，靠谱。

还有个组的例子不错，也分享一下，大家可以按照上述的条理自己试试说个故事：

产品创意——拍书。线下书店看到实体书，用手机拍条码，知道评价、价格等信息，可以直接通过手机下单，实体书店变为体验店。


第二，用户访谈，验证产品创意。



上面一步，我们只是通过yy的方式，找到了方向，紧接着，我们就得去用户那里验证。仍然以“智能长命锁”为例，通过一系列的问题以及点评，大家体会一下这个过程。

预筛选问题，防止在非目标用户身上花费更多精力，可以在电话预约的时候问：您有没有孩子？孩子多大？经常带他/她出门么？同时感受对方沟通能力、配合程度……

约到靠谱的目标用户以后，有一系列问题等着他，如下的举例可以当做模板，当然，当面问的时候，应该尽量口语化。

请告诉我一次您和孩子出行的有趣故事。（引起兴趣，营造轻松交流的氛围）

请描述某次出行，您孩子让您担心的几种情形。（感受用户的痛，偏主观）

当您最近一次带孩子出门，您做了什么准备？出门以后又是如何防止发生危险的？（发现现在是怎么做的，偏客观）

如果您自己来解决相关安全问题，您想怎么做？（可充分展开）

如果我们有一款XXX，您希望它有什么功能？（这是在抛产品创意，需慎重，不要把用户带到沟里去，较后期可选择介绍你设想的功能，试探用户反映，询问愿意付的价格……）

您还希望讨论哪些相关问题，我们没有涉及？（没想到的额外的，让用户帮忙）

Ok，这是第一次和用户接触，按照我在《人人都是产品经理》里对用户研究方法的分类，这属于“定性的说”，都是“开放式、非引导”的问题，我们应该尽量到客户发生需求的场景去，倾听客户、如实记录，不要过滤和理解。

这一步的跨部门共同参与很关键，这样才能有“早期共识”，便于后续的产品推进。


第三，确定方向，设计产品概念



把上一步收集到的原始信息拿出来，充分理解，形象化为有“声音/图形/故事感”的关键点，即用户需求，往往表现为具体的问题。比如，你可能听到“公园排队买票的时候，很挤，小孩离你只有两米都不放心”，这就是很好的图景。

把图景抽象成关键词，对于“智能长命锁”，可能会有“人多、挤、距离远、哭闹……”。

思考搞定这些关键词的解决方法，可以敞开来想，这时候不怕多，就怕漏。通常我们可以找一块白板，大家往上面贴便签。

将解决方法便签分组，总结成产品需求，可多轮汇总，不断向上抽象，比如说直至抽象到马斯洛需求层次模型里的“安全感”。

把产品需求向下具象化为产品功能，注意这个“先归纳后分析”的过程，最终导出了前面提到的“超距离报警”，这时候，我们就得到了初步要做的东西——产品概念。

在我的书里，并没有严格区分产品需求和产品功能，而我最近的体会，产品需求可以用来表述用户需求抽象后的概念，而产品功能则表述我们真正要做的那个东西，可以用一个“V”字来形象化表达，书写过程中的3个点，第一个点是用户需求，第二个点是产品需求，第三个点是产品功能。

再往后，很关键，拿着Demo去给用户试用，获取反馈，这个过程可以反复很多次，不断的VVVV下去（得益于一灯大师的分享）。这也是培养核心客户的过程，可以发展一批用户成为外包的共同设计者。再次获得认可后，就进入产品定义阶段，也就是我书里第2.3.2节提到的“给需求做一次DNA检测”。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1017】需求分析的“Y理论”

		“需求分析”的过程到底是什么？“用户需求”、“产品需求”、“产品功能”这些看起来差不多的词，到底有什么区别？再看看自己3年前的理解，感觉可以再说透一点。

这个过程可以形象化为“Y”，“需求分析”的过程就是经历图中的“1 –> 2 — >3”，把“用户需求”转化为“产品功能”。
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对图做几点解释：

“Y”的越上面越是解决方案，越下面越是背后的目的。“1-用户需求”，大多表现为用户的解决方案，往往是不好的，但好的“3-产品功能”一定是从用户需求转化而来，而不是凭空想出来的。所以说，“听不听用户”都是一个意思，更准确的说法是“听用户的，但不要照着做”。同时，也不要误解“创造需求”，你创造的只能是满足用户需求的解决方案——产品功能，而不是用户需求。

1–>2，通过问“Why”，逐步归纳，2–>3，通过问“How”，逐步演绎。过程中都要用到各种辅助信息，比如数据、竞品、行业等。

把“2-产品需求”追溯到“4-马斯洛需求”的过程是可选的，画为虚线，只是为了这个理论的完备，如果感兴趣，每个产品需求总能挖到马斯洛的层面。“2-产品需求”的点如何选择，我们到底应该挖到那个层面上，作为产品需求，取决于公司和产品的定位，下面有例子。

还是用那个烂大街的“买电钻”的故事吧，假设你是一位婚介所的产品经理，你能从中发现机会么？（这都哪儿跟哪儿啊……）

小明说，“我要买一个电钻。”这是用户需求，他自以为的解决方案。

这时候，如果他面对的是一个普通的销售人员，也许就把电钻卖给他了，比方说500元。但，小明遇到了一位产品经理。产品经理会问——

“为什么？”

“我想在墙上打一个洞。”

有的产品经理，就此停住，对小明说，那你不用买电钻，我们这里提供上门打洞服务，50元，一下子省了90%。到此，产品需求是打洞，功能就是打洞服务。如果你的公司定位就在于此，那么这样也很好。不过，有的公司并不是提供这类产品的，那么会继续问。

“为什么？”

“我挂一幅画在墙上。”

好了，又有一批产品经理找到了产品需求。他跟小明说，我们是个集团公司啊，也提供卖画的服务，并且买画可以包上门安装的！你看，50块也省了，并且挖掘到新的机会——对画的需求。可是，我是一婚介所的产品经理啊，只好硬着头皮继续问。

“为什么？”

“因为房间里显得太空旷了，看着不舒服。”

Ok，原来产品需求是家装服务啊，再How到具体的产品功能，比如加个暖色调的壁灯，铺上地毯……不过，小明皱起了眉头，感觉好像不对啊，家里装潢一下貌似还是有问题，感觉不对。

“为什么？”

“是这样的，我是一IT民工啊，忙得没时间找女朋友，晚上加班回家很晚，对着一块大白墙，感觉很凄凉，没有家的感觉，不够温馨。”

“Bingo，哈哈哈哈，为什么？”

“你笑个毛……”

好了，你发现没有，对一个买电钻的人，婚介所也有机会。而用户需求，Why到哪里停住，做为产品需求，是完全取决于你的产品定位的，与用户无关。而如果我们要深挖，会发现小明要的其实在马斯洛需求层次理论的第三层——“社会交往（爱、情感、归属感）”。

实际操作中，为了方便，“Y”可以简化为“V”，为了返回去验证产品功能是否能满足产品需求，我们可以再Why下去，How上来，反复地做“V”，即把这个过程形象化为“W”。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1018】需求采集的“Z方法”

		前段时间总结出了个“Y理论”，最近又整理出一个“Z方法”，个人感觉便于实操，大家看着玩儿。

需求采集，或者说用户研究的方法很多，比较经典的分类就是按“定性 vs 定量；说 vs做”二维。先回顾一下我在《人人都是产品经理》里说的：

横向，定性与定量。

定性研究可以找出原因，偏向于了解；而定量研究可以发现现象，偏向于证实。两者都很重要，缺一不可，只定量会“以表代本”，看到问题但不知道原因，只定性会“以偏概全”，很可能被部分样本的特殊情况带入歧途。人们认知新事物的过程通常都是从定性到定量再定性再定量，并且螺旋上升，而了解和证实也是在不断迭代进化的。

纵向，用户的说和做。

怎么说表现了目标和观点，怎么做反映了行为，用户怎么说和怎么做经常是不一致的。两方面都很重要，我曾经认为“耳听为虚，眼见为实”，所以看到用户怎么做会比听他们说更真实有用，但后来体会到，只了解做是没办法知道背后原因的，而不知道问题的原因也就意味着没法从根本上解决问题。所以我们既要看用户怎么做，也要听用户怎么说，虽然他说的不一定是真话。

而四象限中，最常见的方法又如下——用户访谈、调查问卷、可用性测试、数据分析。这块内容，其实早就提过，只不过，最近把这些方法攒出了一个“Z”字，方便同学们记忆，可说是需求采集最简单的组合拳。
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说和做、定性与定量，合理的搭配组合使用，才能发挥最大的作用，而对于一个产品来说，正好在不同的时期可以用不同的方法，下面举一个典型的例子，正好是用到了上述4种办法，按照时间顺序，“自上而下，从左到右”在图里画出一个大写的“Z”：

第一轮，产品规划阶段。听用户定性地说，确定产品方向，做什么？随机抽样了40个用户做访谈，据此写出需求列表。

第二轮，某个项目的早期。听用户定量地说，确定需求优先级，先做什么？投放了20万份调查问卷，确定了需求优先级的排序。

第三轮，项目实施过程中。看用户定性地做，要先做的那几个需求，应该怎么做？一边设计，一边陆续的找了10个用户来验证，做可用性测试。

第四轮，上线后的优化阶段。看用户定量地做，根据产品的用户使用情况做数据分析，不断地改进产品。

具体怎么做，去看其他材料把。当然，这是一个比较重要的产品，所以在用户研究上投入了较多的时间与人力，更多的时候，我们会视情况采取简化的方案。

最后补一句，“Z方法”有一个螺旋，数据分析以后，通常又会用用户访谈来证实假设。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1019】我给运营的“提需求的模板”

		一直以来，产品人员和运营人员似乎都是死对头。产品总觉得运营怎么想到一出是一出，没逻辑，乱提需求，变化无常；运营也觉得产品总是不给力，不懂KPI的压力，不帮忙实现这么简单的功能……

其实，最近我又碰到了这样的问题，所以，和运营一起讨论，制定了一个“提需求的模板”，来帮助大家化干戈为玉帛。我觉得，矛盾的一大根源就在于，运营提的需求经常就是“解决方案”了（或者更专业的，我们叫做产品功能）——要把页面结构改一下，要加几个按钮神马的，这时候，产品就会很郁闷——那还要我干嘛，你直接去找开发得了。产品希望知道的是，这个解决方案背后的那个问题（或者更专业的，我们叫做用户需求）。然后，由产品来做把用户需求转化为产品功能这件事，这才是产品经理的核心职责（而不是细化功能这种事，没错，我指的是写PRD什么的）。

所以，我给出的模板，要能说清楚这么几件事：

 

目标用户：这件事，是为谁而做的，一旦运营开始从这里起步思考，就可以自己排除掉很多需求了；

问题描述：目标用户碰到的痛点，只说“何时/何地，怎么难受”即可；

严重程度：对问题严重程度的判断，“高/中/低”即可，具体的判断方法，可以根据用户重要程度（这个比较主观，需要团队一起讨论达成共识，我们的产品是为哪几类用户服务的，他们的优先级排序是什么，这是产品原则的关键内容），问题出现的次数、频率等因素（相对客观，比较好办）考虑；

现有方案：现在是如何解决此问题的，我会认为，一个值得解决的问题，通常已经有人着手解决了，所以也一定已经有一些解决方案，而没有现有方案的问题，通常不严重；

建议方案：建议的产品改进 ，这点其实是借运营的脑帮助思考一下，产品不一定采纳；

价值描述：改进方案带来的额外价值，比如：省时间；能更精准的找到某某……

改进成本：建议方案的成本评估，“高/中/低”，同样，仅供参考。

 

产品拿到一堆这样的需求以后，在根据性价比为主要参考因素，决定接下来做什么。最后，给个理想化的公式——

性价比 = 严重程度/改进成本，问题（用户需求）决定严重程度，解决方案（产品功能）决定改进成本。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1020】谈谈“需求场景”的重要性

		我们常常说，产品经理要思考的核心问题是“解决什么人（目标用户）的什么问题（用户需求）”，然后，制定解决方案（产品功能），但，有时候少考虑了“场景”，用户、需求定下来以后，场景的不同会导致解决方案的不同。我们来看看一个30出头的上班族，特定需求，在特定场景下的几个故事。

 

第一个故事：了解每天发生的各种新闻。

上班路上，如果坐地铁，用手机APP；上班偷闲，看新闻网站；晚上和家人一起晚饭，看电视新闻；出差做飞机，看报纸；周末自驾出行，听广播。

因为有不同的场景，所以不存在哪个解决方案替代哪个的说法，他们会随着时间的推移，找到自己合适的位置，解决对应的问题。

 

第二个故事：我要从中关村到首都机场。

打车？坐地铁+机场快线？坐机场大巴？怎么选择？场景依赖也很强，比如时间是不是晚高峰，晚高峰地铁最靠谱，在时间上最好控制；比如有几个人，人多打车划算；比如离飞机起飞还有多久，时间是否值钱，也许选择机场大巴慢慢来也无所谓，价格最便宜。

自己在这个场景下，使用地图APP的时候，就多次想这个事情，其实挺难选择的。

 

第三个故事：逛超市的需求到底是什么。

我很少用网上超市，虽然我很清楚，这样可以省点钱，省点时间，省点体力。但，我逛超市真的不是为了买东西啊。这是一家人一起聊天，增进感情的机会，反正我是找不到更适合的场景了，逛其他任何地方，都会有人没需求，感到无聊，只有超市，男女老少都能找到自己需要的东西，大家可以互相给点建议，并以此扯开话题。

当然，我这样的人只是一部分而已。当然，如果我一个人的时候，去超市补充生活必需品，那又不同。

 

这就是为什么，产品经理不能只听“二手需求”，那些是别人总结过的，已经没了“地气”，真正需要听的是用户讲真实的故事，故事里，有记叙文的六要素——时间、人物、地点、事情的起因、经过结果。有了这些信息，你才能感同身受。最终用我们产品的人，不是一个个“用户群体”，而是一个个活生生的个体。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1021】如何对一个需求做价值判断

		好些日子没写点什么了，元宵已过，这个年也算正式过完，需要热热身了。

今天我们聊聊如何对一个需求做价值判断，我认为，任何功能（解决方案）是没有价值的，功能背后满足的那个需求（问题）才是有价值的，但，功能决定了成本，所以，选择用什么功能来满足需求也很重要。

最终，我们要看的是 性价比 = 价值/成本，凭此推出我们应该先满足哪些需求。
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闲话少说，对需求的价值判断，还是基于两点：这个需求满足的是否是1. 核心用户的2. 刚性需求。

 

是否核心用户，细分了看，什么样的用户（群体）算？前提是这些人是目标用户。

人数，无疑是最重要的指标，以至于我们经常说“不要为了少数用户的需求去干扰大多数用户的正常使用”，其实这句话并不准确，修正的说法应该是“不要为了次要用户的需求去干扰核心用户的正常使用”。

这是因为，我们还要看单用户价值，典型的，面向高端用户的发烧、专业产品，就是要鄙视、屏蔽大众需求以突显逼格的，所以，必须死贵死贵的。

也许可以用“人数 * 单用户价值”得到第1点的简单结论。

 

再看是否刚性需求，常规的我能想到这么几点。

有无替代方案，如果没有，那恭喜，你解决了一个尚无解决方案的需求，必须算得上创新了，但可以，这种机会可遇不可求，因为人类努力了这么多年，几乎“任何一个值得解决的问题，都已经有解决方案了”。但没关系，我们还是可以做的，“先抄后超”是很多团队的座右铭。这时候，需要考虑的是，相比替代方案，你提供了什么额外价值？额外价值大，显然是加分项。

思考题：对于汽油汽车已经满足的日常代步需求，tesla提供了什么额外的价值？

发生频率（可以结合何时何地的场景来思考），频繁发生的需求，加分，一次性的需求减分。2011年我在天猫负责积分改造项目的时候，当时有一个需求，是“要给用户做积分到期的提醒，以免用户积分失效，产生抱怨、投诉”，我分析了一下，因为天猫积分是一年到期一次的，所有人都一样，所以，在资源紧张的情况下，就没有把这个需求做进自动触发的系统，而是采取了“运营手动发送提醒”的低成本方案。相反，积分发放的提醒，就必须做成自动化的，因为一天几百万的笔数，系统必须完美支持。

持续时间，或者叫做这个需求的有效期，长则加分，反之减分。在淘宝做活动需求的时候很有体会，很多需求的有效期，其实只有活动那几天，所以，产品经理们是很不想做一个临时活动需求的，能挡则挡，挡不了也会思考，如何把这个活动需求做成一个通用模块，可以反复使用。

 

当然，凡事皆有例外，当一个有效期只有24小时、一年一次的需求碰到其他因素无比加分的时候，也很有价值，没错，我在说双11。

 

所以，以上因素，要综合考虑，但，还不够。

每个产品都应该添加一些自己的指标，即自己独特的加分项。这应该是在做产品的过程中，与你的团队一起渐渐形成的共识。比如“惊喜感”，往往是一些情感化的解决方案，能引起用户的心理共鸣；再如，大家都经常碰到的——“大老板”强烈要求做……也可以是。

想不想开始给自己的产品设计一个“判断需求价值”的公式、模型了？
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1022】心智模型学习：如何探究Y里的why

		最近看到一种用户研究的方法叫“攀梯术”，很有启发，原文比较理论，我试着翻译一下。它主要用在一对一深访的场景下，可以探究用户对产品功能/特性的态度背后的原因，即在产品属性（Product Attributes，A）与个人价值（Values，V）之间产生有意义的关联，从而知晓影响用户决策的因素。

回顾一下我总结的“Y模型”，这一步做的就是从“用户需求（A）-用户目标-马斯洛需求（人性、价值观、V）”的探究，而“满足需求的产品”与“让用户尖叫的产品”之间，区别就在于对人性的把握。比如一些汽车，进了中国就开始加长，其实这对于操控是有很大负面影响的，但，老板们喜欢，就是这个道理。

我们先看攀梯术的基本手段，给个经典案例，通过一系列直接的探询问句（典型的提问形式是“为什么那对你来说很重要？”“那对你意味着什么？”），从A到V：

研究员：您喜欢哪种口味的薯片？

用户：香蒜味的

研究员：为什么呢？

用户：味道浓

研究员：为什么喜欢味道浓的呢？

用户：这样就不会一次性吃太多了

研究员：一次性吃太多会怎么样吗？

用户：会长胖

研究员：长胖对你意味着什么？

用户：身材不好

研究员：身材好对你来说很重要吗？

用户：我自尊心强，觉得胖了会被人笑话

Over，从A（蒜香味的薯片）到V（社会交往、尊重的需要）

——–

但，实操过程中，我们往往会遇到各种困难，比如：

用户想不出“为什么”，开始胡编乱造；

越接近V，越抽象，离原本的讨论主题越远，离用户的个人生活越近，会遇到隐私或用户防御的问题；

由于老是要绕着弯儿追问为什么，用户可能觉得你很傻，如何让对方不至于讨厌？

……

这些都是有对策的，首先在准备时：

让访谈环境尽可能舒适放松，准备好饮料零食；

在开始前向用户说明：

1．回答没有对错，只需要表达自己的观点即可；

2．如果过程中有一些问题觉得无法回答，可以直接说出来。

然后在访谈过程中，相关论文给出了五个经典技巧和案例，这里我就直接引用了：

——–

第一招，情境唤起：通过让用户假想、回忆（使用产品的）情境，引起他/她的思考。研究员：您说您倾向于在周末与朋友聚会时喝果酒，为什么呢？

用户：因为酒精比较少，但是饱足感强，我就会喝得比较少、比较慢

研究员：为什么跟朋友聚会时，想喝酒精少的酒呢？

用户：不知道啊，没想过

研究员：这样吧，您回忆一下， 最近一次跟朋友聚会时喝果酒的场景是什么时候？

用户：上周末

研究员：当时为什么会选择果酒呢？

用户：我不想喝醉

研究员：为什么不想喝醉呢？

用户：喝醉了就没法跟朋友交流啊，我需要融入朋友圈里

Over，从A（ 酒精含量低）到V（融入朋友圈里，归属感，社会交往）

——–

第二招，假设某物或某状态的缺失：让用户思考，某物/状态如果缺失了会如何。

研究员：您说您倾向于下班回家后喝果酒，因为味道醇厚。为什么下班后需要喝味道醇厚的酒呢？

用户：没为什么，辛苦工作后来一杯，让我感觉满足

研究员：为什么下班后喝一杯让你满足的酒很重要？

用户：不知道啊，喜欢就是喜欢

研究员：如果你家里刚好没有果酒，那你会怎么办？

用户：可能喝啤酒吧

研究员：和喝啤酒相比，喝果酒有什么差别？

用户：喝啤酒的话，我可能会一直喝下去。但是果酒的话，一杯就差不多了，就想止口了。

研究员：为什么你不希望一直喝下去呢？

用户：喝多了很容易困，早早就睡去了。那我就没法跟我妻子聊天沟通了。

研究员：与你的妻子沟通，对你而言很重要吗？

用户：当然，家庭和谐很重要啊。

Over，从A（味道醇厚、容易止口）到V（家庭和谐）

——–

第三招，反面攀梯：用户无法说出做某事或想要某种感觉的原因时，可询问他/她不做某些事情，或不想产生某种感觉的原因。

研究员：果酒有12盎司和16盎司两种规格，您更常购买哪种规格呢？

用户：我总是买12盎司的

研究员：为什么呢？

用户：不知道啊，习惯吧

研究员：为什么不买16盎司的呢？

用户：太多了，我喝完一瓶之前，气都跑没了，就只能扔掉

研究员：扔掉啤酒会带来什么问题吗？

用户：让我觉得很浪费钱啊。

研究员：钱对你而言意味着什么呢？

用户：我负责家庭开支的规划，我有责任不乱花钱。

Over，从A（12盎司）到V（家庭责任）

——–

第四招，时间倒流对比：让用户反思过去，并与现状对比。

研究员：您说您通常在酒吧的时候会喝果酒，为什么呢？

用户：不知道啊，习惯点这个

研究员：和几年前相比，您现在在酒吧的点酒习惯跟几年前有什么不一样吗？

用户：嗯，现在和以前还是不太一样的

研究员：有什么变化呢？

用户：以前念书的时候，基本上就是喝啤酒。

研究员：那现在为什么喝果酒呢？

用户：现在工作了，和同事出去喝酒，喝果酒看起来比喝啤酒好。

研究员：为什么？

用户：果酒的酒瓶设计和包装，显得比较高端。

研究员：这对你而言很重要吗？

用户：反映一个人的形象嘛，显得比较成熟、职业化，拉近和同事之间的距离。

Over，从A（酒瓶设计和包装高端）到V（拉近和同事之间的距离，归属感）

——–

第五招，重定向：沉默；重述确认：用沉默或通过再次询问确认的方式来鼓励用户继续讲。

研究员：您说喜欢果酒里的碳酸，您觉得碳酸有什么好处呢？

用户：没什么特别的吧

研究员：果酒里的碳酸呢？

用户：没什么吧？

研究员：（沉默）

用户：我想起来了，有碳酸的话，口感比较爽。

研究员：爽意味着什么呢？

用户：可以快速止渴啊，特别是刚刚运动完的时候，来一瓶最赞了。

研究员：您刚才提到“赞”，您能具体解释一下这是怎样的感觉呢？

用户：像是一种对自己的犒劳吧，我完成了自己定下来的锻炼目标。

Over，从A（含碳酸）到V（完成目标，自我实现）

——–

小结一下，攀梯术可以应用在任何形式的访谈中，本质上它反映的是一种层层深入的追问手段，从具体的用户需求/产品特性出发，寻找到用户目标以及背后的价值观。攀梯过程对提问者的访谈技巧有着较高要求，最好的方式还是多多练习。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1023】KANO模型再理解

		结合自己的理解，试着把KANO模型本地化翻译一下，希望对大家平时做产品的过程有用。

[image: KANO模型]KANO模型

上图是原始模型，现在我改下说法，三条曲线从“功能”的角度去理解。

最下面一条曲线叫“基础（功能）”，没有的时候，用户对产品无法接受，有了，也不会夸奖你，用户会觉得这是理所应当的。所以，必须做，也叫“must have”，不管成本有多高都得做。在功能列表里，这种功能就不用参与pk了，比如手里的打电话、发短信，当然，也许多年以后不是了。

最上面的曲线叫“亮点（功能）”，没有的时候，用户也想不到，有了以后，用户会赞不绝口，wow，惊喜。比如手机的指纹识别，解决了安全（更多更复杂的密码、证书、外挂硬件等等）和方便这一对矛盾的需求。亮点功能的特性，使得我们在选择“做哪个”的时候有一个诀窍——挑选成本低的亮点功能去实现，比如苹果电脑的呼吸灯？不要费太大的功夫去做一个亮点——除非你在大公司的里的“研究中心、创新中心”。你认为的亮点到底能不能点亮用户，是要运气的，相比下面一种功能，它更像早期投资。

中间的叫“期望功能”，曲线比较平，也叫“nice to have”，这里体现出用户调研的局限性，如果我们简单的去问用户，只能获得“期望功能”，为什么，因为基础用户觉得你肯定有，不会提，而亮点根本想不到。那要让我们的产品更加丰满，怎么办？基础功能，我们说，要靠产品经理的领域知识来弥补，你是做手机的，就必须知道手机要能打电话；而亮点，就需要靠对用户需求、场景、人性的理解了，也就是我们经常所谓的“创造需求”，其实，你只是探究到了用户深层的需求，然后创造了一个解决方案。

基础功能只能消除不满，不能带来满意，亮点的重要性在于，有了，才有口碑传播的概念，没有亮点的产品，只会有人用，没有口碑。

一个功能的类别，随着时间会变，一般从亮点到期望到基本，比如手机的彩屏、和旋铃声，在十几年前还是亮点，今天已经没人再提。所谓饱暖思淫欲，由俭入奢易……这也是人类创新进步的源泉。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1024】种子用户是迭代的必要条件

		周末，听到一个故事，有一家公司的一个新产品，在内部迭代了6次，据说，每一次发布，大家一看不满意，然后就改一版，如是6次（当然，故事的部分情节是我编的）。

有感而发。

这不叫迭代，迭代的概念和“种子用户”是连在一起的，自己内部改改改，那只能叫没想清楚就动手了。我们看看种子用户是怎么辅助迭代的吧。

他们是一群，受你要解决的那个问题困扰最深的人，从产品概念的验证开始，到需求采集阶段，就需要找到并维护好与这群人的关系。

他们可以帮产品很多。

第一，   愿意配合，因为他们困扰很深，所以有人来帮助解决，自然很高兴。如果你的产品找不到几个很愿意尝试、积极配合的人，那只能说，你的产品概念有问题了，并没有解决某些人的痛点。

第二，   可以提供很多有价值的信息，俗话说，久病成良医，他们一定已经在自己尝试解决这个问题了，去了解他们现在是怎么做的，让他们谈谈对新产品的想法，你一定能收获很多，所以，种子用户也叫“用户顾问”。

第三，   可以忍受缺陷，种子用户们虽然很想解决问题，但，作为用户，还是会因为资源的缺乏，有想法但没能做出很好的解决方案，这时候，有一个方案了，他们是可以忍受缺陷的，而这种不完美的产品，才是真正的迭代产物，在你的功能列表里筛选出MVP（最小可行产品），做出来，推给种子用户们。

第四，   可以成为义务推销员，如果他们爽了，他们一定会帮你宣传，所以，在选择时，能找到某些细分领域的意见领袖是很重要的。

因为这批用户的高价值，所以，一开始，尽量不要收费，这是小钱。我们看到越来越多的行业都在充分利用“种子用户”，他们叫“内测、封测”等，并且把这个过程的营销作用给尽量放大，比如做手机的小米、做牛腩的雕爷……
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1025】直接采集 > 间接采集

		还是先定义一下，直接采集，指的是直接接触公司外部的用户，从他们那里采集需求；间接采集是指二手需求，是公司里的客服、销售等团队提给产品经理的需求。

产品经理都喜欢做新产品，从无到有的感觉很爽，这时候，相应的团队还没配上，所以，直接采集占大多数，但大量产品经理是在做从有到优的事情，所以，二手需求更多。如果你的公司把产品经理定位在“需求分析师”，而把真正的产品经理该做的事情转交给内部的客服、销售等团队，那也可以，不过这些同学的产品能力通常是不足的，也就是说，他们对用户需求的理解、转化、夹杂私货，很可能产生偏差，老板们，你们真的愿意这样做么？

所以，我的观点是，专业的人做专业的事，无论何时，产品经理必须保持一定的频率，直接面对用户，这样才能保持产品经理的敏感度。

 

提供一些实践。

做产品之前，去目标用户那里“轮岗”，我知道的一个团队，做的是内部员工使用的CRM，新的产品经理进来，都要先去做CRM团队轮岗做使用者，用3个月，再来做产品。这时候，他对需求的把握，对技术团队的说服力，自然很强。

跟着销售去见用户，做一些中小企业管理软件的时候，我们都会定期去跟着销售去卖产品，常常惊讶于客户原来是这么想的，他们在意的点，我们从来都没考虑过。

和客服一起听来电，在天猫的时候，有一段时间，所有产品经理都要求每个月必听2小时客户来电，然后每个人都会把听来的问题记录分享，这样相当于每个月我们能直接从几十个小时的来电中挖掘需求，虽然也不算多，但坚持不易。

强制成为用户，比如做论坛的产品经理，就强制每个人从0开始建立一个版块，要求做到一定活跃度、一定规模，这个过程，可以体会到很多用户的痛苦——费劲心思就是做不起来？做起来以后全是垃圾广告？……

和一些用户建立起私交，有事没事多聊聊，除了工作，还有生活，熟了以后，他们会说很多在常规用户访谈里不会说的真实想法。

这方面，腾讯也总结过“10/100/1000法则”：产品经理每个月必须做10个用户调查，关注100个用户博客，收集反馈1000个用户体验。知道的人多，做到的人少。

 

还有一点很重要，公司内建立起一种，不要说“我认为”，而要说“我去聊了10个用户，有8个认为……”的文化。包括老板的“我认为”，也要有真实用户的声音支撑。

 

长期坚持直接采集，用户必然能感受到产品的变化。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1026】对于需求，为什么要往下“挖”

		最近在修订《人人都是产品经理》，因为距离V1.1出版又过去两年多了，又有些新东西。旧版说需求要往深了挖，但并没有说透，所以，一是补充了深挖的方法，二是补充几个例子，说明深挖的好处。

[image: 深挖……]深挖……

第一个：福特做汽车的例子。

经过多年的反复唠叨，大家都知道“更快的马”是伪需求，能挖掘出背后“更快的到达某地”，从而给出“汽车”这样一种产品。但随着市场的成熟，大家很快都可以“更快的到达某地”了。为了突出优势，就只能再不停的问“为什么”，为什么大家要更快呢？用车的典型场景是什么？车主、司机、乘客等等最看重的是什么？……所以，很多与“更快”没关系的需求出来的，全景天窗、真皮座椅、按摩加热通风等等，而针对中国市场，豪华品牌们也一致的挖出了“L”，A4L、328Li、C200L、ATS-L……

第二个：淘宝卖家所在地的例子。

买家简单的告诉你，搜索宝贝后，“希望通过卖家所在地筛选”，这当然是个值得满足的需求，所以在搜索里，淘宝提供了所在地筛选。但要做得更好，就需要去探究“为什么买家需要做筛选”，于是，发现原因有二，一是希望省运费，所以，搜索直接提供了“包邮”的筛选；二是希望预判到货时间长短，所以，淘宝又做了一些与快递时效性相关的功能，比如“24小时发货承诺”的筛选，快递状态跟踪等。

第三个：微信打飞机游戏的例子。

打飞机的游戏并不新鲜，红白机时代就有类似的1942、雷电等。微信如果只提供基本的游戏功能，那就太没意思了。在微信里做游戏，肯定要挖一挖玩家更深层的需求，“荣耀？攀比？虚荣？自尊？”，并且结合微信的特点——这里有好友，有互动。所以，不再细说，“好友榜”、“索要/赠送飞机”等特性，都不是游戏的基本功能，但正是有了这些，让游戏更具可玩性。

 

小结一下，简单挖出的表层需求，很快会被所有相似的产品满足，也就是说，在不成熟的市场，你可以通过满足简单的需求占据优势，但随着市场的成熟，大家很快陷入同质竞争，价格战、红海什么的都来了。

这时候，你要出彩，就只能继续往下挖，越深挖，用户需求场景通常越细分，也通常是马斯洛需求里较高层次的需求，是对各种各样“人性”的洞察。

[image: iamsujie 微信公众号二维码]iamsujie 微信公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1027】从“新手”与“专家”说开去

		先复习一下，我们知道每个产品都会面向多种多样的用户，只不过有主次之分。有一种很常用、也很好用的用户分类方法，就是“按照用户对产品所在领域的熟悉程度，把他们分为新手、专家和中间用户”。

我们只看反差明显的一头一尾，新手和专家的需求差异肯定很大（中间用户介于两者之间）。那么，在这个维度上，识别出你的产品，最核心的用户是哪一群，就很重要。

[image: 新手与专家]新手与专家

新手要的是简单易用易上手，他们是不看说明书，直接上手，用不来就很懊恼，放弃产品的人。

专家要的是高效可靠可操控，他们不仅会看说明书，而且会泡论坛、查攻略，是乐于接受挑战的人。

 

典型的，核心用户是新手的产品，是那种用户量很大的大众产品，比如公众设施（电梯、公厕、垃圾桶……）、普通家用电器（电视、冰箱、洗衣机）；任何领域的专家总是少数，核心用户是专家的产品，往往用户量很小，比如专业仪器（医院里的、工厂里的），乐器，专业级数码设备。

 

举个例子，数码相机，傻瓜卡片机与高端单反。

产品本身，前者按键很少，轻薄美丽对用户友好，你只要按快门即可，用户希望记录美好瞬间；后者机身有一堆按钮，傻大黑，你需要自己设置，才能拍出高质量的“大片”。

营销渠道，前者通过电视、户外灯箱……触达大众（从这一点上，我们也可以理解为什么真正的奢侈品不做电视广告，或者说，电视上能看到广告的东西，都不会是什么太好的东西）；后者通过专业论坛、杂志、展会……触达专业玩家。

广告内容，前者通常展现一家人、朋友间其乐融融的画面；后者要告诉你ISO12800可用，要给你看各种样张。

……

 

说说“向下兼容”，如果你拿到Canon的1D，调到自动挡，直接按快门也能拍，就是这个意思。我们看到一些互联网、软件产品，往往也采取这样的做法，上手很容易，但也有很多隐藏功能，比如叫“高级设置”。

 

当然，随着时间变化，一个产品的核心用户也会变化，比如从新手变为专家，也许，这是iOS为什么先拟物化，后扁平化，的理由之一。又如，从专家变为新手，好比汽车，自动挡相对于手动挡的比例越来越高，好比路由器，厂家们也体会到了，所以设置变得越来越傻瓜、友好。

 

移动互联时代，随着各种碎片化，“浅尝辄止”，意味着用户成为专家的可能性越来越小，个人觉得，各种产品对新手的友好越来越重要，各种简洁明了。这事儿不能想太深，总觉得人类被搞得越来越浅薄了，我们在逐步的把控制权移交给机器、算法，移交给……设计产品的……产品经理？

也好。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1028】满足需求的三种办法

		再来理解一下，满足需求有三种办法：提高现实、降低期望、转移需求。

[image: 满足需求的三种办法]满足需求的三种办法

两个例子。

一：某写字楼午饭时电梯等太久。

提高现实就是缩短等待时间，比如增加电梯数量、提高电梯运行速度，这样成本很高；降低期望就是仍然等那么多时间，不过，大家心里好受一些，比如物业贴个告示“你们等10min知足吧，隔壁楼要等20min呢”；转移需求就是老子不在高峰期等了，比如走楼梯、叫外卖，甚至不吃午饭减肥。

有些方法是复合的，比如分众在电梯门口放个分众的显示屏，大家等起来没那么焦虑了，而且还可以看看广告，就是“降低期望+转移需求”；大楼的租户协商好分时吃饭，等待缩短了，不过也有部分人放弃了在最适合吃饭的时间吃饭，就是“提高现实+转移需求”。

 

二：广大人民群众觉得物质生活水平太低。

提高现实，公司多发工资、国家减税……很难；降低期望，告诉大家还有非洲、朝鲜，所以说多看新闻联播可以调节心情；转移需求，那什么东南亚某国又抢我们岛了……大家一想，还是国家的大事比较重要，我们小家先忍忍吧。

 

我本觉得做产品应该尽量找四两拨千斤的方法，但最近的体会是脏活累活还是要下功夫，“做产品”在大多数情况下是提高现实，是一种很累的方式，但最容易与用户建立长期的良性关系。降低期望只能暂时解决问题，对产品美誉度往往有负面影响，最好只用在紧急情况下；转移需求可以解决问题，但要注意，做得不好就是把用户往外推，和我们就没关系了。

 

所以，长期看，要把世界变得更美好，还是要提高现实，降低期望和转移需求都是缓兵之计。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【1029】面对伪需求，大爷该怎么办？

		这是我在知乎上获得最多赞的一个回答。

什么是「伪需求」？能否举例说明？

答：
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都一年多过去了，我觉得不应该光抖机灵，给大爷来点有用的。

那么，应该如何避免被“伪需求”坑？


	需求采集阶段，各种方法要灵活应用——比如“不但要听用户怎么说，还要看用户怎么做”，虽然放在这里有点猥琐？

	需求转化阶段（用户需求–>产品功能），不能直接照着用户说的做，而要分析用户的目标，这得靠领域知识和对目标用户的理解；

	产品概念验证，自认为想清楚了新功能，在动手开发前，再找几个用户沟通一下吧，注意方式方法，比如你可以问——如果我们这里有自习室，你会推荐同学来学习么？

	新功能上线时，多用用灰度测试，大爷，不要一下子把整个宾馆都改了嘛，先改个一两间，看看市场反馈好不？



 

人人都爱出主意，所以，伪需求的最常态就是“用户提出的解决方案”，而本例中“用户为了掩盖真实目的而欺骗”的反倒不是很多，作为产品经理，处理方法类似，都需要找个这个方案背后要解决的问题，然后给出自己的方案。

 

点击这里去知乎，给个赞吧，Over
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


2000系列，大产品设计


产品设计体会（2001）商业 + 产品 + 技术

		2007年底，“大产品设计”的概念在脑中已经出现好几个月了，一方面听到一些前辈在讲，一方面自己也在思考，一个产品最终的商业化，其用户体验，所有的影响因素似乎都可以归结到“大产品设计”上去，具体点说，是商业、产品、技术三个方面，如图。
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商业，在公司里主要表现为领导层、运营、市场、销售部门，他们决定的是产品的市场定位，价格与促销策略等。

产品，即通常意义上的“产品设计”部门，为产品、用户体验部门等，他们决定了产品的功能范围、交互流程、视觉表现等。

技术，主要是开发、测试、DBA、SA、软硬件架构等等，他们决定了产品性能表现、稳定性、bug数量这些。

这三个层面共同构成了“大产品设计”立方体的三条边（在业界某blog也看到过这种说法，忘记哪里了，借用一下），而他们的乘积构成了决定了产品的用户体验，每个维度上的提高对产品都是有好处的。下面是重点……

一个公司必然有他的强项和弱项，他没有必要在这三方面都很强，一是因为构建“性价比团队”的问题，二是因为都强的话互相压不住反而造成内耗。非常明显，Google是技术主导的团队，从一位在其中做过市场工作的mm处了解到工程师在Google拥有了绝对的话语权；Apple是产品设计主导的明显例子，它的设计已经形成了一种气质，就算做个手电筒（叫iTorch如何？），我相信也能卖出不少；而阿里就是那第三个方面主导的了，商业的强势也决定了阿里为什么不招很强的应届毕业生，因为很强的应届毕业生一般只能强在技术上，而business sense是靠工作时间磨出来的。个人感觉，去年Alisoft的定位有点往技术主导的方向尝试过，自己做软件，但后来的平台战略使得我们的重心又往商业层面转移了，重新进入阿里系其他公司擅长的套路。

换句话说，我上面这段的意思是要大家在找工作的时候考虑一下自己的职位在公司里是不是强势方，很重要！

最后似乎还有一种隐含模式，就是老板决定产品设计，这个是比较悲剧的（同情某国有垄断企业做产品设计的mm，-_-）。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2002）产品设计的五个层次

		2007年底，其实这篇是《用户体验的要素》的读后感，读了已经快2个月了，刚读完写读后感会比较全面，而事隔一段时间再写就能看出哪些是真正沉淀下来的要点了，也算是给自己找个偷懒的理由吧。
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这本书里说的东西，很适合互联网产品设计，它把用户体验的要素分为五层，我觉得也是产品设计的五个层次，先帖一张业内著名了好几年的图。

 

战略层：明确商业目标和用户目标，重点是解决两者之间的冲突，找到平衡点。例如，通常的商业目标是赚钱，而用户是要省钱，这种最底层的冲突没法通过产品设计解决，而要靠商业上找准价值的切入点。作为PD，通常早些年接触不到战略制定的过程，但仍然要深刻理解公司战略并尽可能的去发挥自己的影响力。

范围层：做好需求采集工作，确定功能范围和需求优先级。这时候先要尽可能多的收集，通过各种市场研究、用户研究的方法收集，不要遗漏；再尽可能多的放弃，因为我们的资源有限，只能做最有价值的。先做的收集不是为了放弃，而是为了不漏掉任何“最有价值的”。

结构层：完成信息架构与交互设计。上一步相当于把菜都选好了，现在开始考虑具体是蒸是煮是炒是炸了，这一步可以产出产品的功能结构关系，网站地图等。一般来说，技术部门在这个层面开始全面介入。

框架层：界面设计、导航设计、信息设计，到了这一步，才出现用户真正能看到的东西。常见错误是从以为这里才开始算设计，忽略了上面的几层，这样在大前提不正确的情况下做出来的产品必然会成为一个悲剧。

表现层：包含了视觉设计和内容优化。这部分是最有意思的，但设计师一定要理解好商业和用户的目标才能做出正确的设计，毕竟我们不是艺术家，这里的表现是最终产品气质的体现。

五层整体是抽象到具体的过程，时间上是顺序的，但每步的界限模糊，彼此交叉，而且必须反复迭代的，又有一点从商业到产品到技术的感觉。

 套用咨询思维的经典结束（意译）：事情来了不要扑上去做，也不是先订计划，而是先想清楚意义、目的、目标等等。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2003）产品团队的几种角色

		这篇从产品团队的角度出发，讲一下我心目中的几大主要任务和相应的职责区别，涉及产品经理、产品设计师、用户体验师、视觉设计师四个角色。一般来说，这个顺序就是一个产品从规划到最终成型的任务流方向，是一个从抽象到具体、商业到技术的过程。

（iamsujie补：应该分清职位（人）和职责（事）的区别，想明白做一个产品有哪几种职责，要做哪些事情，远远比弄清楚公司给产品部门的同学设置了哪几种职位更重要。这篇已经有些粗浅，不过仍不失为最最简化的职位划分）

PM：产品经理（另一个PM项目经理在很多公司更像是从技术角度出发的职位）。一个产品，首先由PM来进行商业上的规划，比如细分市场、目标客户、主要卖点等等，这个过程通常PD已经介入了，这个层面上，商业问题、业务逻辑的流畅是思考的焦点。

PD：直译为产品设计师，也可能叫产品规划师、需求分析师。PD侧重于做功能级的设计，在某个模块上，PD类似一个小产品经理。比如要做进销存，具体到库存管理需要提供库存警戒功能么?警戒数字是只有上限？下限？还是都有？警戒数字设置需要批量操作么？等等。技术团队中的架构师（或者系统分析师、开发组长）会与PD紧密合作，这时候开始考虑技术可行性，性价比，确定方案。 

UE：字面为用户体验师，可能称作交互设计师、界面设计师。UE负责产品和用户交互方面的设计，这方面在技术部门的配合角色应该是前端工程师（web表现层）。通常UE拿到case的时候，要做什么功能已经决定了，PD与UE要充分沟通，UE必须要了解很多商业层面的内容，理解功能的商业价值。举个例子，比如在商业目的是“注册用户数”的前提下，设计注册流程是一页搞定还是分几个“下一步”，出错提示是js弹出还是页面即时判断…… 

UI：英文直译为用户界面，可能也叫界面设计师、视觉设计师，很多小作坊简称美工，与UE的界限在很多时候是模糊的。到了UI层面，基本是界面的表现，是用户第一眼看到的效果，比如配色、页面结构、按钮形状、字体字号等等。 

当然上面这个过程不是静态的，一方面产品设计的流程是可以并必然要反复、迭代的，另一方面各个角色的分工有时候是模糊的，对上下游的业务也必须有所了解。

我自己的工作，大体上是先做纯PD的活，后来向PM、UE两个方向都有涉及，目前感觉是4成的PD工作、3成PM、2.5成UE、0.5成UI。

（iamsujie补：以上是2007年秋我的主要工作划分，2009年初大约是4成PM、3成PD，2成项目管理，1成UE）

最后插一个话题：Demo（原型设计）到底UE做还是PD做？在不同的团队中似乎取决于那个角色更强，我觉得比较合适的方法是PD出低保真（用 Axure 、Word、Visio、甚至mspaint、纸面、白板），UE出高保真（用PS出图、DreamWeaver出页面）。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2004）产品概念设计

		2007年秋，UCDChina上有一个专门的话题来讨论概念设计，并且提到了产出物：产品“概念图”。结合我们的产品周期来看，这个阶段应该是在BRD（商业需求文档）与PRD（产品需求文档）之间。

从思维导图和概念图的关系开始扯，用户需求采集上来，我们可以话一张思维导图，然后经过需求分析，又可以形成一张产品需求的思维导图，它更多的是一群PD一起BrainStorm的产物，围绕产品的商业目标，尽量发散出各种可能的功能，并简单的划分为几个模块。思维导图在乎的是发散，宁可错杀一千，不能漏一个，至于想到的这些点之间有什么联系，那个重要那个不重要，先不管。那么问题就来了，我们需要整理“思维导图”里这堆乱七八糟的东西。

我们现在的做法比较简单，就在思维导图的基础上勾勾画画，连几条线，打几个标记，注一些说明就算完成概念图了，并没有去重画一下整个产品的系统关系。当然形式并不重要，没有好坏只有合适不合适，我觉得概念图重点要表达出下面两点“关系”：

1.  产品与外界（上下级系统、并列系统）的关系，可能的话，勾勒出产业链结构；

2.  产品内模块间的关系，不用涉及数据流等细节，我比较看重描述清楚不同actor在系统里的身份，因为最近设计的几个产品，都包含了前台、代理商后台、系统后台等多级关系；

我很认同的出概念图的方式，是找个会议室，在白板上先画出自己的想法，然后大家一起讨论改进。这步做完，产品相当于有了基本的业务架构，同时这些功能点应该进入Feature List，并管理起来，下面我们要决定功能们的“性价比”了。

（iamsujie补：手绘概念图很酷，大家可以试试，完了再拍下来！）

“概念设计”可能也会在PRD中出现，不用纠缠这个词的本身。不过这是下一个层次的，针对某个功能的“概念设计”了，会涉及更多的细节，比如功能的业务流程图，用户/系统/管理员之间的关系等。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2005）细节设计之文案

		这次来谈一个很细节的内容——文案，这里不是指网站里大段文字的编辑工作，而是指产品中随处可见的文字。自己的体会：因为文案问题很隐蔽，所以在各个产品中都普遍存在，虽说不会对产品功能造成太大的伤害，但是过多的文案问题会使得产品整体感觉降一个档次。个人把文案问题分为三个级别。

低级阶段：错别字，病句，错误标点。比如常见的错别字：登录、登陆；账户、帐户；语句逻辑关系混乱；中文与英文的标点混合不分等等。没啥好说的，要极力避免。

中级阶段：用词统一，准确。比如“新建”、“新增”、“添加”其实说的都是一个意思——new，用哪个本无所谓，但是在产品中的不统一会给人不专业的感觉；菜单用词的主谓、动宾结构不统一，经常看到同一个产品中同时出现主谓结构的“系统配置”和动宾结构的“管理帐户”等菜单；又如“保存”、“确定”不分，前者是伴随信息的提交（一般有写数据库的动作），后者只是让用户肯定刚才的行为；再如“邮局”、“邮箱”、“邮件”等较难辨析词的准确使用。

高级阶段：语言风格，产品气质。我们经常会发现，产品里同时存在由开发工程师随手写的成功/出错提示，和运营mm写的欢迎/促销信息，一边是“数据库错误/CorpID不能为空”这种过于的专业术语，另一边是“哦”、“啊”、“：）”结尾的感情丰富的句子，这两种明显不同的风格同时出现在文案中，简直是让用户冰火两重天。所以在语言风格上由一个人最终来统一是很有必要的，这又是由商业目标决定的，比如myspace中国可以在用户登录后的欢迎词里写“好久没见，你是不是忙着去拯救全人类？”，而这句要是在Oracle的财务系统里出现那简直让人崩溃。

[image: ]

另外，产品里的文案应该尽量少，用户很少会仔细去看的，如果一个功能需要配合100个字的说明，那我们就要考虑这个功能是不是做的有问题了。

中文系的同学毕业通常不好找工作，这个方向倒是提供了一个思路，不过国内有专门职位的公司实在太少（听说百度有），确实，虽然可做的事情很多，但就目前产业的现状来说，这样分工也确实太细了点。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2006）外行眼中的技术分工

		技术人员的全面介入，可以简单的看作以“需求分析初稿完成”为界，需求完成以后，派生出几个设计：交互设计、编码设计、数据库设计、测试设计，各自设计完成并执行以后，再部署发布。

具体的说一下，交互设计这块，主要是做软件和用户交互的工作，分工有从最直接的视觉设计师到使用感受上的用户体验师（交互设计师）再到偏代码实现的前端工程师。

编码设计，比较偏概要设计的有软件架构师（比如整个系统的表结构设计），具体到coding的层面就是最常见的开发工程师，他们也会有分工，比如偏应用、偏底层数据库、专做搜索引擎，等等。

数据库设计，对于大用户量的应用特别重要，而阿里的用户数实在是比较多，所以相应的人员——DBA，数据库管理员，在业界也确实是比较强的。

测试设计，就比较单纯了，相应的人员就是测试工程师，再细分一点就有功能、性能等等，一般来说性能测试会写一些自动执行的脚本，感觉更高科技一点。

上述各项工作完成之后，就要把各方面准备好的产出物拼在一起部署发布，那么就牵涉到硬件方面的管理，这就是SA，系统管理员。对于BS应用，感觉部署方面的工作比传统CS软件简单一些。

对于软件项目的整个过程,需要在流程/规范上做控制以防止低级失误的发生，比如有时候需求人员会觉得某个功能的改动很小，就直接叫开发人员改而跳过测试人员，这样违反流程的行为对于复杂的系统是极其危险的。所以产生了SQA，也就是软件质量控制人员，这块和测试不一样。

对于多次不断发布的产品、多分支开发的产品，配置管理员（SCM）就显得非常重要了，有他们的控制，就不会发生“某个bug在新代码发布之后重新出现”这样的低级失误，或者分支切来切去乱成一团的情况。像简单的用SVN、CVS来管理文档、代码的更新、软件版本的变更、日构建/发布的控制，就是SCM的雏形。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2007）QA与测试

		突然想起QA的一个职业口头禅：你这样做是不对的……当PD们激情四溢的乱冲乱撞时，有个严酷、冷酷、残酷的QA/测试控制着，确实太有必要了，虽然经常吵架，：）

先分清两个概念，原来一直很土的以为QA和测试是一个概念，其实QA是质量控制，主要做流程管理（如需求跟踪流程、需求变更流程）、配置管理（版本管理，多分支开发的管理）、文档管理（如开发规范、UI规范）等东西，经典的CMM能力成熟度模型说的就是这回事，不过这方面懂的不多，有兴趣可以去研究，人月神话的blog里有很多这方面的文章。而测试本身就比较单纯了，说下我的理解。

从流程角度上讲，阿里的测试人员通常在UC评审的时候第一次介入项目，评审完成以后，开发开始编码的同时测试开始写TC（Test Case，一般依据需求/设计文档plus与PD/开发当面沟通），在编码快结束的时候正好写完TC，进行TC评审（相应功能的PD、开发一定要参加），评完以后进入测试执行阶段，之后再出报告，多轮回归测试。

从类型角度包括功能测试（又细分为单元测试、集成测试、系统测试），测试管理工具我们用的是Mercury的Quality Center；性能测试（主要看系统是否满足性能需求，期间会包含压力测试，考察系统可承受的最大压力）。

另外还有两个特别的，一是“验收测试”，一般在项目外包或者引入ISV（独立软件供应商）的时候会用到，是把系统有关的所有功能、性能概要的测一遍，外加检查项目交付物（项目阶段文档、用户手册等等）是否齐全符合规范。

二是“可用性测试”，是属于用户研究的范畴，做测试的人不是公司里的tester而是用户，微软称作UAT（用户可接受度测试），也是类似的东西。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2008）产品市场化

		2008过年那段时间，抽空看掉了《产品经理实战手册》，金山的王欣、夏济写的，很实用的操作读物，看起来比较轻松，记录一下自己的体会。另推荐《产品经理的第一本书》和《第二本书》（2本我5+6块在浙江图书馆外面的二手书市偶然淘到，哈哈）。

看完之后对产品经理有了更全面的理解，正如Product Manager是从宝洁的品牌经理发展而来的一样，还有很多工作是PD平时接触不多的，因为公司里有专门的运营、PR、市场、销售团队会做相应的工作。不过2008年手上的产品没有专门的运营团队，而且又加入了销售团队的邮件组，正好给了我接触相应领域的机会，列几个还记得东西吧。

包装：对互联网产品来说，我的理解就是产品的portal、登录页面等，这块是给用户的第一感觉，重要性不言而喻。

（iamsujie补：2008年下半年开始，我们发现互联网的软件如果通过渠道卖的话，也有必要搞一个实体的包装，不然用户花了几千块钱，你只给他一串数字（登录帐号），实在有点说不过去）

定价：有很多种理论方法，比如成本导向、需求导向、竞争导向等等，似乎还有种更常用的，就是：老板开会讨论法，=,=。

促销：“广告”和“公关”（“臭名昭著”的PR，哈哈）似乎都可算为促销策略的一部分，这部分的功能是大覆盖的“面”的攻击，好比空军的轰炸。（这部分一直没理清，好像几件事情互相包含的）

销售：好比地面部队，更精准的点对点的攻击。B2B那边一大半的员工都是销售，攻击力还是很强的。所以说阿里其实不是IT公司……

渠道：产品销售的方式，产品采用何种渠道，取决于性价比的综合考虑，比如自己公司的多种产品，就有电话直销、登门直销、网上直销、线下渠道加盟（好比雇佣军）等多种模式。

产品市场化要做的事情很多也很细，这块实在是没有研究，比如做一次公开的市场推广活动，就牵涉到市场预算的及时到位、宣传资料的准备、事前事后的PR轰炸，确实需要老手来做。给自己科普一下，简单一记。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2009）定价与促销

		这个题目很明显是偏向商业层面的设计，回顾一下2007下半年，网店版的定价与促销策略吧。那会儿真的是创业团队啊，几个经验不太丰富的人讨论出来的方案，也就那么做了，一直在想，如果有一个经验丰富的人，我们的网店版是不是可以卖的更好，有更多的付费用户和收入。

当时，商业层面的设计主要是我们的运营在做，因为产品唯一的销售模式是在线直销，所以没有销售人员，又因为产品要顾忌“淘宝继续免费三年”的口号，免得引起公众误会和对手攻击，所以市场和PR工作也都完全静默。

定价，首先SAAS模式决定了我们与传统的竞争对手不同，他们大多数是客户端软件，所以多采取买断的模式，而我们采用了SAAS更常见的租用形式，这点似乎从开始所有人都没有异议，因为与其说我们的卖的是软件，到不如说我们卖的是服务（software as a service），服务不停当然收钱不止，呵呵。

具体的租价，开始考虑的最复杂的形式是这样：按模块/资源收费，用户完全自助选择自己需要的模块，并且某些模块里面有资源数概念，可以额外购买；并且整体打包成“企业版”、“进阶版”、“普及版”三个预设包装；配合特定的细分用户群，我们再打出特色版本“某些模块+资源数”，如“进销存版”；配合前期促销，我们再打包出“试用版”。最终感觉这样太复杂，砍掉了资源概念，砍掉n多版本，只推出一个付费的进阶版，包月租金30元，口号：一天一块钱。另外的就是将部分模块屏蔽，推出一个免费的普及版。

促销，产品上线以后，一开始就要用户直接掏钱显然是不现实的，所以我们给所有的活跃用户都免费“试用”了一个月的收费产品。再后来，我们还采取了其他方法：先是直接降价，短期的买一送二，买一送一；之后，感觉不好意思直降了，就变相降价，玩游戏送红包，过年过节送红包，或者活生生想出个理由来送红包；与其他付费产品打包销售，如与淘宝商城、P4P、消费者保证计划结合，再与淘宝分成。所以在2007年，我们基本上是以10元每月的底线销售的，因为今年的主要目标是“付费用户数”，有一段时间老板给出了5元每月的底线，但我们挺住了没降下去，就是这样，我们也一点一点的收进了100多万，虽然成本已经超过千万，=.=。

2008年开始，所有大面积促销将停止，实打实的一天一块钱开卖，比起半年多前，现在产品功能也增加了很多，加量不加价也可算是给用户们变相促销了吧。

（iamsujie补：2008年在没继续投入什么资源的情况下，营收几百万，不过本还是没收回来，2009继续吧。）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2010）销售与渠道

		做付费产品，就必然要牵涉到卖的问题，2008年，正好“e网打进”火爆销售ing，plus前段时间浏览过《渠道为王》，就说说相关的体会。

销售有两大模式：直销vs分销，分销要通过渠道，渠道又分代理（赚佣金，没有产品所有权和库存风险）和经销（赚差价，产品所有权发生转移，比如批发商），现在的网络付费产品，因为多是个人应用，所以直销比较多，而我们的“e”是给企业用户的，加之国内中小企业现在相应的知识很薄弱，直销成本太高，所以我们选择了渠道销售。

（iamsujie补：太贱的东西不适合直销，e网打进2900一年还是太便宜了。）

在渠道的推拉战术方面，“e”显然用的是推的方法。所谓“拉”是通过PR、广告、传播等手段启动市场，刺激消费者，促使渠道来找厂商；“推”是集中力量做渠道工作，用高额利润去刺激渠道主动推销产品,快速抢占市场。推适合企业规模小、技术含量高、销售过程复杂的产品，一般来说：新产品推，老产品拉，“e”的驱动路线“PDà阿里的渠道销售–>渠道–>终端用户”。

从产品设计的角度，对于通过渠道销售的产品，在设计上，新增功能和改动功能的时候，还需要额外考虑渠道销售人员的培训成本、渠道商的培训成本，他们习惯了卖推广，要把一个功能说明白很不容易；另一方面，既然选择通过渠道来销售，就说明终端用户对互联网的应用能力不足，相应的设计思路也要转变。

再有一点，在渠道终端的用户一般是企业，企业用户与个人用户的差异也不得不考虑，比如支付，企业用户就有开发票的问题，不能简单的只考虑网上支付的途径，另外由于渠道的介入，多级的定价，分成比例，开发票的流程，渠道政策都要有相应的系统支撑。

白鸦的一篇《如何保证顾客的整体体验？》让爱好用户体验的人对销售渠道又提出了另一个层面的问题，社会发展导致对效率的优化——分工，也是出于成本考虑，我们的产品采用渠道销售——一种业务的外包形式，我们的终端客户是不会了解中间细节的，他们会把外包服务的不爽怪罪到产品上，给产品的体验减分，那么最终一个很大的问题，似乎也只有折中解决的问题，就是：如何保证渠道的服务质量来保障我们产品的整体体验？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2011）网络推广实战

		产品做出来，推广和运营非常重要，很多老板眼里和心里，做这些事情的部门才是“利润中心”，而辛辛苦苦的产品、研发部门，则都是“成本中心”。

有人说史玉柱是最好的产品经理，他强就强在对用户、市场、产品的了解上，他可以为了卖脑白金和n个老大妈聊天，也可以为了做网游没日没夜的玩……看过他写的脑白金推广计划，确实有酣畅淋漓的感觉，如同一场战争，今天拿iamsujie.com练练手，感兴趣的可以看更多网络推广的知识。

首先定下原则：0花费（当然要付出自己的时间，先不算）；用户质重于量，所以不考核流量，绝对不会在无关的高流量场合做推广；本轮以1个月为周期，KPI为2月底达到“500订阅数”（现在约200出头，月底看效果啊）。

几点考虑：

Ø iamsujie.com必须以内容为王，所以保证原创的数量、质量是核心竞争力，所以春节期间的两周主要是材料积累的工作，将原有的文章转移到这里，并且做了一些推广活动的预研，考察了几个相关网站、特定版面的人气情况，确定推广范围与各个途径的优先级。

Ø 年后的第一周先按兵不动，主要考虑到目标受众还有一些没有开始上班，没有进入状态，全面出击定在2月9号开始的那一周，工作的第二周估计大家不是很忙，同时新年新气象，大家都很有激情，互相学习讨论提高。

Ø 具体的策划方案如下图，数字标识为我现在对各个途径效果好坏的猜测，也是我在资源（时间）不足时放弃的先后顺序。
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最后还有些需要长期坚持不懈的，比如：IM的签名、邮件签名统一留下广告位，SNS能导入日志的全导入，结交高手前辈并交换有质量的链接，在有质量的相关网页上多多留言，SEO边学边用……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2012）另一种产品版本细分策略

		2009年春，网易企业邮局有些动作，截个图，很经典的销售策略，压根就没打算卖“标准版”，甚至让你觉得，买、卖的人是傻子……

[image: ]

再说个经典的例子，大家可以用关键词搜“报告，电子版，纸介版，价格”，随便贴几个例子，你发现了什么：

《2009-2012年火力发电行业深度评估及市场调查研究发展分析报告》：纸介版7200元、EMAIL电子版7800元、两个版本8000元。

《2008年中国羊剪绒市场行情分析报告》：7900元(纸介版)、8500(电子版)、9000(纸介版+电子版)。

想一下，买最便宜的纸介版是不是很难受？买电子版吧，随便打印一下也就有纸介版了。而双版的价格远远低于前两种版本的价格之和，考虑到产品特性，对于绝大多数不是花自己钱的购买决策者来说，是不是诱惑也很大？每个报告的定价一定是这三种同时摆出来给你看的，不管少了哪一种，味道好像都不对了，呵呵。

回归正题，我觉得产品的版本细分有两类。

一种是做功能区分，打细分市场，这个同学们都会比较熟悉一点，比如笔记本的高中低端产品，手机的各种型号，不用多说。

另一种是为了促进销售，利用消费者心理，纯策略性的做出“炮灰版”，完全是和你玩虚的，常有手法如下：

 Ø  有在原有版本的基础上，添加一些鸡肋做一个价格高出很多的“高价炮灰”，让消费者觉得那个真正想卖的版本特别实惠。一个特殊的例子就是在“抢市场而非赚钱”的目的指引下，主推免费版的同时还放出一个其实并不想卖的付费版本，以保持免费版的价值感（当然保持免费价值感的方法还有很多，比如gmail初期邀请的“饥饿营销”）。另有一种类似的策略属于技术性炫耀，比如汽车厂商的概念车，显卡厂商的不成熟的发烧版本，可以让用户心理满足以提高忠诚度。

 Ø  删掉核心功能做一个价格稍低的“低价炮灰”，反正就是要让用户觉得他要是买那个便宜的版本就是SB，而商家推出这个便宜的版本更是脑袋被门挤了，从而满心欢喜的、好似占了多大便宜似的赶紧买下那个价格稍高的、我们真正想卖的产品。例子很多，如本文开始的那个图，又如行业报告的纸介版，再如星巴克的“大杯”、“超大杯”。

这些策略其实是和用户玩了一个心理游戏，很多人购物时不会对功能、价格做理性分析，在乎的是“相对实惠”、“感觉划算”。那么为其营造一个可选择局部相对最优的购买环境，树立一个性价比不高的炮灰版本让用户“抛弃”，使其产生“比较”后，通过智力活动“自由选择”的快感，大家开心，何乐而不为。

有一点一定要注意，做“炮灰版本”的成本要足够低，这个策略才是靠谱的。回顾一下上面几个例子，都是这样，而这样的产品往往都是“虚拟”的，所以互联网、软件行业会特别适用，反之如手机就比较难用“炮灰版”的策略。

最近手头的一些产品，也在考虑是不是搞出一些炮灰来促进销售，这篇算作思路的整理。一直觉得做互联网、软件的同学应该好好了解传统行业，传统行业已经上百年，而互联网总共才10多年，所以传统行业有很多非常成熟的套路值得我们学习。现今的各种创新，已经很难有突破性的了，往往是整合性的，所以行业、产业交叉是很好的突破口，最近看了《美第奇效应》，说的就是这个事情。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2013）从一个人到一个公司

		这次从“大产品设计”的角度，谈谈做事的团队，是怎么从一个人进化成一个公司的，这中间的各种职责为什么切分，各种职位又是为什么出现等等。

最开始，一个人的时候好比同学们大学刚学编程那会儿，比如《C语言》做的大作业，所有事情都由自己一个人搞定，这时候你也可以认为自己是这个产品的产品经理（PM）。

后来又有一门课，应该是《软件工程》，老师会让大家分组完成大作业，通常同学们在把同组的人分为“技术 + 非技术”，强一点人都去做技术，通常等价于编程，而啥也不会的人就做非技术，通常等价于文档。这里的文档人员就是将来公司里的策划、PD、运营等等，但和实际公司里的区别在于，有的公司里这类人员很强，很重要，同学们找相关工作的时候注意要去这类公司。产生这样差别的原因，我自己分析是因为学校里的事情，大多数是明确要做什么的，所以只要有技术强人实现就可以了，而策划的工作就变成了附属，反之，真实的情况是决定做什么更重要。

再往后，可能是毕业设计，或者自己出于兴趣而做的什么实用的东西。就又从上述两个角色里产生细分。我们会发现自己编程，自己测试很难发现问题，于是把测试的事情独立出来，有时候是交给写文档的那个倒霉蛋去做。而原先的非技术概念也开始扩充，出现了专门做需求的人，他会处理很多“对外”的事情。发现没有，一直以来，产品经理的概念，似乎除了编码的工作，都有可能去做……

到这里，其实创业公司从一个人发展到有个小团队，也无非这样了，只不过一般那个非技术的会显得重要一点：总经理管除了技术以外的所有事情，另一个副总写代码，就这样简单。

往下就可以理解成公司的发展了：技术细分，可以参看我写的“外行眼中的技术分工”。

非技术细分，我的概念中分为三大块：商业、产品、支持。商业里细分的有市场、销售、服务等，这里我想特别帮服务的同学说句话，他们一直都处于被欺负的地位，甚至被看成是支持部门，很不好，其实他们给产品带来的价值很大；产品里是需求、用户体验、运营等；支持的有法务、财务、行政等。

说到这里，几十个人、甚至小几百人的公司也不外乎如此了。这时候新的问题出现了，职位和职责的区别，其实有哪些事情要做比较容易分析清楚，难的是绝大多数公司不可能做到每个职责都有专门职位的人去做，所以出现了一些兼任的情况，而怎么兼任是合理的，是个大问题。

下次专门说说对团队分工的理解吧，想上图但是发现picasa登录不了，原来的图都读不出了，是不是啊？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2014）信息展现的设计

		同样的一堆信息摆在面前，展现方式设计的好坏可以让用户感觉差异多大？为什么同样的一个“任务”，一天也能“完成”，一周也可能没法“完成”？



这个例子是我2007年从Google的一位产品经理那里听来的，任务的目的是展示美国的几个城市在不同月份的平均降水量。很自然的，一开始我们就会想到用一张表格，如下图，横轴是一月到十二月，纵轴是城市名称，分别是San Francisco、Seattle、Chicago、New York、Miami，表格中每个元素就是某城市在那个月的平均降水量，单位是“英寸每月”。
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上图已经把所有的信息都展示出来了，但重点不够突出，各种信息都用一样的字体让人不知道一开始看哪里，而下图就优化了很多。首先各种文字用了不一样的字体，图表的标题最明显，让人一眼就知道这个图表是说什么的，月份与城市信息稍微弱化以突出数据内容，特别值得一提的是这里用了不同深浅的颜色来突出数据，让人很容易解读出某个城市全年整体的降水情况，降水季节分布等信息。
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我常说“字不如表，表不如图”，再回忆一下上面的图表，你还能记住Miami在8月的平均降水量么？我是不能，但我记得Miami在夏季的降水量很大。这给了我们启发，其实要传递的并不是具体的数字，而是每个城市在全年的降水量整体情况与分布，数据只是给极少数做科学研究的人，在需要的时候可以查到就可以了，在表现形式上，我们可以处理成鼠标悬停在某个水滴上的时候，就展现出相应的数字。于是，我们进一步优化出下图，用很符合读者心智模型的水滴大小、颜色深浅来表示不同的降水量区间。现在更加一目了然了，San Francisco最干，冬天稍微好一些；而New York全年降水很平均……
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还可以优化么？是的，还可以。上面几个城市为什么会有这样的降水情况呢？我们可以如下图，把它们放在地图里，从地理的角度得到解释，比如San Francisco “因为三面环水，并受太平洋加利福尼亚寒流影响，旧金山是典型的凉夏型地中海式气候”，所以夏季降雨极少，冬天经常下雨。而Miami则“拥有温暖、湿润的夏雨型暖副热带气候”，所以降水充沛。下图把时间轴做了个动态展现，拖动时间轴，我们可以看到几大城市，甚至可以推测出全美国在一年中各地的降水情况。当然，如此炫的表达也有其弱点，那就是没法如上图一次性看到所有信息了，这个需要我们来权衡利弊。
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有个细节差点忘记，上图中左上角的logo，有没有让你想到什么？对了，flickr，同样的配色，同样的字体，同样的故意拼写错误，我想这应该是产品经理、产品设计师一种典型的闷骚表现吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（2015）一次无意识的“事件+病毒营销”

		虽然我做很多事情都是事先有计划的，但这次不经意的“事件营销+病毒营销”，完全是无意识的行为。缘起是2009年10月26日晚上，我在博客上发布了一个小故事：

关键词是“李开复、浙大、咖啡”，没看过的猛击这里，就不重复了。



发贴之后，我没做任何事情，和其他帖子的几百到数千PV不同，到11月中旬，这个帖子的PV破万，也许对于大网站来说不算什么，但它却成为iamsujie.com的第一热帖，要知道今年3月我刻意运营的几篇文章，PV到2009年底也不过4000到8000。这篇帖子的PV曲线如下图：
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从图中可以看出，27号还算正常，只是稍微有一些转帖、分享的行为，谈几点：


	博客本身数千订阅量中，总会有人乐于分享；

	自己的各种SNS、微博客的自动同步，可以带来一些浏览；

	来源中可以看到，白社会（bai.sohu.com）、豆瓣等网站……都带来了几十个PV；



爆发出现在28日下午4点多，李开复老师自己写了一条微博：“朋友传给我一个博客，说我在浙大喝了“特殊咖啡”。http://sinaurl.cn/hVnvI 怪不得喝完感觉“脸色”特别好。”

之后，引起了爆发性的增长。开复老师提到有朋友转帖给他，那么这个转帖人就起到了关键作用，应该是博客的某个订阅者。直到11月12日，这个帖子的PV才降到100以下，而其中大部分都是开复那条微博里的链接带来的。有几点值得说：


	这个事件本身有一定的娱乐性，且没有恶意，不会伤害任何人；

	李开复老师，那段时间创新工场的事情正火爆，也正在高校巡讲，并且刚去过浙大；

	微博的力量，转发当时李开复在新浪微博人气第一，有16万多的粉丝；

	引起转载120多条，不过转载后链接过来的数量之和与开复老师的比起来都只是个零头；



这个事情的受益方：

我的博客？这个帖子确实带来了很多流量。但质量不佳，访问者中，新访客占到了约80%，远超出我博客整体50%左右的新访客比例，只看一个页面就离开的比例，即跳出率达到70%，也高出博客整体十几个点。所以说他们大多数都是看热闹的，并没有给iamsujie.com带来相应的价值，我在乎的“-1到3岁的产品经理”，似乎并没有多少。这也是为什么我一直没有做“只要流量不要质量”的类似运营的原因。

李开复老师？10月28号他的微博粉丝大约16万，领先第二名不到6千。到11月21日再看，已经30万，不过姚晨已经以33万高居第一，可以看出新浪微博开始从内测阶段的IT圈内逐渐走向大众。毕竟，李开复还是相对小众圈子的名人，从这个帖子另外两个流量较大的来源“南京大学BBS（小百合）、上海交大BBS（饮水思源）”就可以看出。所以，这条微博对李开复老师的亲和形象也许有帮助，但作用大小难以估计。

浙江大学？因为他后来又发了一条：“浙大同学很好啊。我们这次去浙大，面试中脱颖而出的超过任何其他学校。以后他们入职后，我自己泡咖啡就是了。”这篇引起了不少其他学校同学的妒忌和浙大同学的自豪感，有近百条评论与200多条转载。

这一切，都是意外，但让我微微的体会到了事件营销、病毒营销的力量。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2016】从一次“月黑风高”说开去

		这是一个菜鸟做产品营销的系列故事，好不容易有了个自己说了算的产品，怎么能不好好玩玩，也可以看做这本书的后传吧~~~

先解释一下“月黑风高”，大约是指一些商品的半夜特价，等天亮就变回原价，源自京东商城。

好了，开始说故事：5月25号，快23点的时候，我在看《人人都是产品经理》在各大网店的销售情况，偶然发现当当、卓越都很便宜，卖30.5块，而且当当是限时抢购。如下图，当时立马感觉这是一个推广的机会，于是迅速做了一次实验。

[image: 当当的限时抢购页面]当当的限时抢购页面

当当页面上有明显的倒计时，截止当天夜里12点，我的判断会对销售有利，于是决定推当当，卓越之后慢慢说。这里要批评一下卓越的产品设计细节，事后我发现他家也是截止12点的，但没有倒计时让我误以为会一直低价。

[image: 卓越的特价页面，没有限时信息]卓越的特价页面，没有限时信息

之后，迅速组织文案：

“【半夜促销】30.5元，包邮，《人人都是产品经理》，当当限时抢购，截止今天23：59：59，还有一个多小时，有兴趣的上了~~~ http://sinaurl.cn/h3MNS”

突出时效性，文案中的链接，是有CPS（cost per sales）的，所以可以监控购买情况。

消息渠道的选择：

仍然遵循我的原则，只推给“-1到3岁的产品经理”，并且出于时效性的考虑，采用了微博（新浪+腾讯）、QQ群，受众大约数百人到小几千人。

效果评估&收益分析：

成交记录如下图，1个小时内售出十几本，100+的点击，应该说有一定的效果。一本书按照我税后的提成，加上当当的CPS，能拿到4块多，也就是说这个实验收益在五六十块的样子，好吧，这个分析比较囧。

[image: 当当1小时内的订单]当当1小时内的订单

事后，我给出版社发了邮件，中心思想是说：

零售商的降价促销行为，没有反向传递给渠道&出版社&作者，没法配合营销，一起发力，比较可惜。如果可以提前知道，可以采用博客等更多的推广方式。

但是出版社有不同的观点，出版社认为：

由作者和出版社来使劲吆喝自己的产品降价了，叫大家赶紧去买特价，这本身体现的是对自己产品的一种不自信。所以不应该推类似的消息。

接着我又回了一封邮件，全文如下：


	呵呵，这个我继续持保留态度。

	我的价值观是把这本书尽量传播出去，让需要它的人能看到。所以有些因为价格因素而不买的边缘市场，在价格好的时候，我希望把消息告诉他们。

	关于产品信心，那真的是看怎么理解了，也可以说，正因为对产品有信心，所以就算那些贪便宜买的用户，我也觉得他们看了不会反感。

	所以说，我并不在乎对方对价格是否敏感（这取决于产品定位，我觉得《人人》并没有想定位在高端市场），而是他是否是“-1到3岁的产品经理”，这是唯一的判断标准，我是绝对严格的，比如，QQ群都是互联网产品经理相关群。

	anyway，这种促销我也不会一直盯着，确实性价比不高，但如果我发现有类似活动的时候，我还是会推的，呵呵。



故事的最后：

我前两天发现当当卓越居然一起卖28.7元，又有朋友提出异议，说老是降价，是否会让想买的人反而观望，期待更低的价格？所以，我也晕了，面对这种降价信息，我到底是应该告诉更多的人呢、还是无视之？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2017】如何利用新浪微博玩“秒杀”

		继续我的营销实验，上次说到了如何利用零售商的降价行为来促销，这次谈谈微博。





如何用微博做一些新书的营销活动，看了一些别人的手法，多是召集大家回复，踩中多少楼的送书。但我觉得这样有几个问题：






	首先，传播范围有限，只是一个点，并没有借助网友的力量，将营销“众包”出去。




	其次，为了让大家不停的关注并回复，必须送出多本书，成本较高。




	再次，楼数的判断，微博支持的并不好，而且参与者机会不均等，每个回帖人都可以通过多次回复、删除自己的回复等方式，获得更多的机会。







所以，《人人都是产品经理》上市以后，我也一直没有做这类活动，直到某天睡下，忽然想到一种玩法可以一试，先看某天下午发出的这条微博：





“【0元，包邮，秒杀，签名书】玩个游戏，送一本《人人都是产品经理》，http://sinaurl.cn/hTuP8， 规则如下：1.秒杀前，转发此条围脖报名；2.明早10:00整秒杀，回复此围脖为准，时间显示10:00的第一人（我会查转发的凭据，没转的话依次顶上），免费获得作者签名书，你私信我地址电话，我寄书，：）”





第二天试验结束，秒杀结果如下图，又发一条：





[image: 新浪微博秒杀结果]新浪微博秒杀结果

 







“回来了，@记忆面包 秒到，可以查看原文回复证实，转发凭证如下，http://sinaurl.cn/hk9hL， 请给我私信地址电话。活动圆满顺利，挺好玩的，这也是我的一次围脖营销试验，转发80左右，真实参与秒杀的大约40人，其中9：59分13贴，10：00分15 贴，10：01分7贴。以后还会不定期玩儿~ 谢谢大家 [image: :)]”





说几点：

第一条微博，突出四个卖点：0元，包邮，秒杀，签名书，每个词想来都能打动一些人。规则的设计，使得参与者机会完全均等，并且公平性由微博系统保证，不会有异议。

在设计游戏的时候，我充分利用了新浪微博的各项功能，正好支持了秒杀：






	转载：用于报名，双赢，一方面“买家”几乎0成本的获得机会，另一方面“卖家”借此获得曝光量，吸引更多的人来转载报名，产生良性循环，充分将营销工作“众包”出去。




	收藏：用于“买家”标记此条微博，以便在准备秒杀时可以马上找到。试验中，我把报名开始时间和秒杀时间间隔了20小时左右，是因为太短的话传播效果有限，太长的话担心参与者热情消退。而秒杀定在10点的考虑，则是因为自己的博客访问量在这个时间点最大，所以推测这时候大家关注度较高，当然，以后完全可以改一些时间再试试，比如半夜12点。




	评论：用于实施秒杀动作，幸运的是新浪微博的评论格式（而腾讯微博那格式还真没法玩……），正好显示评论时间，所以谁中奖了清清楚楚，上图为证。







总结：算上运费，这次营销的成本大约40元，因为不用时刻盯着，所以时间投入忽略不计。转发产生了约80次，也就是五毛一次！五毛！！！符合咱这儿的市场价格。





PS：耐心看到这里的同学，得到一次秒杀机会，猛击这里，这次时间长了点，40多小时哦~~~








PS2：送了9本《人人都是产品经理》给UCDChina书友会，委托稻草上周寄出了，现在应该到了吧，有对此书感兴趣，但又没打算买的同学可以去 UCDChina书友会的据点借来看，9个城市分别是：北京、上海、南京、深圳、广州、杭州、厦门、成都、福州。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2018】有关“会员营销”的团队讨论

		上周的产品团队周会，大家聊的是有关“会员营销”的话题，对于一款产品来说，上线其实只是刚刚开始，后面运营更是体现功力的时候，而对“会员”的运营，就是其中很重要的一块。当天的一些记录&点评如下，同样的，每一段代表一位的观点摘录：

==========================

会员营销要实行1对1服务，至少要让会员产生这样的“错觉”，当然这个是指偏高端，体现了人与人之间的关系，要把用户当人看待，人的情感需要、被重视、“存在感”很重要；

高端会员对价格不敏感，认可“服务是值钱的”，要充分体会；

如果通过电话、短信与人联系，时间点要把握好，才会让人感觉比较舒服，不管什么原因半夜收到营销短信都会特别恼火，就算内容再好也不行；

==========================

生日的时候，每家公司发的生日祝福短信都差不多，没有差异化，而且让人感觉都是机器的发送，会员的体验会比较糟糕；

类似的情感关怀已经做烂了，需要有场景的客户关怀，比如去上海出差，前一天20点发天气预报；

==========================

服务能够多样化，差异化，比如说京东的COD提供刷卡服务就很好；

电子商务的关联推荐很重要，要了解用户真正想要的是什么，这样才可以为会员提供更有价值的推荐和服务；

自己家门口旁边的理发卡感觉就很好，会员到期的时候，下次过去，依然可以被作为会员服务，有种终身会员的感觉；

==========================

sasa给会员实打实的折扣，买越多折扣越多，感觉sasa的会员比较有价值；

招商银行，享受了一次VIP服务，贵宾专区，有种特别受重视的感觉，感觉很爽；

移动免费办一次sim卡，这种从会员出发的措施，感受很好；

类似于理发卡的这种会员服务，一上来就要充值，感觉不怎么样；

==========================

首先要学习线下商场的经验，会员营销，要向已经做得不错的线下取经；

感觉现在商城的营销方式太直接了，就是促销打折什么的，从方式上来说，比较匮乏；

要重视体验，比如说可以先体验一下线下服务，不一定是线下的商城；

==========================

携程做的比较好，比e龙好，订房的时候比e龙更进一步，在电话询问的阶段就可以确定房间的空房，直接下单，应该是因为做得比较大，有专供房源；

在广东的时候，移动的差异化会员营销，神州行服务很差（比如话费没了的时候，正在通话的状态也会直接断掉），然后就故意推荐服务更好的全球通，这样体验非常差；

==========================

经常去一家台球会所打球，该会所的会员营销别出心裁，给会员的短信每次都给人惊喜，让人感觉是一种朋友般的服务，这样感觉不到特别强的刻意营销，在潜移默化中传播自己，保持了较好的会员黏度；

举例：比如说某某球友昨天在台球厅里拍婚纱照了，效果很不错，大家以后想拍都可以来，免费提供球台球杆等等做道具；又如说今天员工大多数出去烧烤了，商量的口气问球友，如果过来打球，自己摆球好么？……

很有微博营销的味道，目的感太强会很傻；

==========================

携程的会员体系做的很棒，自己是比较高级的VIP，可以在春运时候订到紧缺的机票，每次致电过去都能被叫出名字，酒店服务不好还可以按照会员的意见对酒店进行降权，Call Center的服务非常优质，总之，有很强的被重视的感觉，有归属感，同时会员分层做的不错，感到自己真的有一种VIP的感觉；

东航的VIP服务，登机时候享受空姐的特意关怀（多说几句话……），还有一些线下的VIP会员活动感觉比较有价值；

特别提到了空姐VIP答谢酒会，很强大的三赢活动：第一，对VIP会员，有机会结识年轻漂亮的空姐；第二，对单身空姐，可以有机会认识高端帅哥；第三，对东航，提高了客户满意度&员工忠诚度；

==========================

最后，不知道是谁提到一句很经典话：电子商务的最大好处，就是不会发生买卖双方言语不合当场打起来的情况……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2019】如何应对：这个功能别人都有了

		前两天，被问了一个老生常谈的问题，觉得可以再说说。

那就是，编辑/运营的跑来说：

 

“你看，别人都有这个功能了，我们为什么还没有？”

“我们网站为什么要加啊？”

“因为人家都有啦。”

然后，好多需求就是这么产生了……

[image: 这个功能别人都有了]这个功能别人都有了

对这种情况，如果产品经理做到位的话，应该比运营先发现、先想过某些竞品的新功能，这时候，你就可以反过来告诉对方，它之所以做，而我们不做，是因为XXX的区别，或者，我们分析觉得对方错了，因为……，再或者，已经在排期了，但是因为YYY，优先级不高，什么的。

长期下来，如果运营发现大多数情况下，你想得都更多，那么渐渐的，你也就占据了主导地位，运营同学也会渐渐的信任你，不在会“命令”你做某个功能，而是会带着探讨的态度来和你交流到底要不要跟进。

偶尔，你真的碰到了“我不管我也要”型的运营，那我建议你也来硬的，“就不做把爷咋地”好了。

和谐的状态下，偶尔，你确实研究漏了这个新功能，也可以用缓兵之计，让对方先等等，先研究一下。我相信凭借你对产品的专业知识，应该会比运营研究得透彻，A加有这个功能，说不定B加还没有呢，关键是要研究出来背后的原因。才不会发生“快的”和“嘀嘀”的那个段子，什么，你正好又漏了？再讲一下吧，好像是5月份的事儿。

“以前快的打车喊车后会正向计时,嘀嘀打车会有90秒倒计时；最近两个APP都改版了,快嘀改成倒计时了,嘀嘀改成正向计时了……”

 

反之，如果每次你都像发现新大陆一样，听到运营告诉你的消息，那大家其实都挺慌的，也难怪运营要越俎代庖帮你决定做什么。

 

再虚一点，从沟通技巧的角度，这种情况，千万不要和运营搞对立，大家的目标都是一致的，都是为了产品，运营本质上也不是要抄，而是认为抄是一个拿到结果的捷径，虽然往往不是，产品和运营，有时候互背一些对方的KPI也挺好的，只要产品经理心中还有“节操”二字。

[image: iamsujie 微信公众号二维码]iamsujie 微信公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2020】产品经理对技术做这些，就完蛋了

		今天说些能让产品经理在技术人员，包括工程师/设计师眼中迅速变Low的事情：

 

开始实施之前

【说不清需求价值】，技术问“为什么要做”的时候，支支吾吾，或者说“老板要的、运营要的”，成为了传话筒，是最Low的，相反，能有理有据的顶老板的产品经理，通常会在大家的眼中逼格满满；

【没想到功能细节】，表现为技术问细节（当然，是涉及业务的细节，不是技术实现细节）的时候，自己还没想过，现场想，被发现了，或者因为是接二手需求，并不知道、也没有去追溯这个需求的初衷；

【帮技术评估工作量】，特别是技术出身的产品经理容易犯这个错，潜台词就是“希望加活”，我评估过了，这些都能做掉的，不要给我偷懒；

【逼着技术团队承诺】，产品经理想的是，如果技术承诺了，但却做不到，这样自己就没责任了，但很多事情，在开始的时候是谁也不知道的，应该大家在一条船上同舟共济，这就是“接力跑”和“踢足球”在交棒/传球之后的区别；

[image: 面壁思过吧]面壁思过吧

实施过程中

【做了一半改需求】，scrum里的表现就是sprint内的非受迫需求变更，大家很难忍受的是产品经理自己没想清楚，而导致的劳动浪费，俗话说“没有变更就没有伤害”，碰到性子烈的就直接要干架了，当然，如果是外部市场变了，大家都可以理解；

【开发过程中消失】，你可以出差、可以开会，但是要能及时响应技术的问题，要不然，为了进度大家照着自己的想法做下去，验收的时候产品经理跑出来说“这不是我要的”，可不要怪没人理你；

【过度关注实现细节】，帮技术决定技术方案，也是技术出身的产品经理容易犯的错，越俎代庖了，会降低技术同学的积极性，渐渐的就完全打工心态了；

 

产品发布之后

【发布后没有反馈】，技术人员也需要从市场、用户那里获得反馈，从而知道自己做的事情产生了价值，提升成就感，做完发布，石沉大海，大家是不可能有owner感的；

【无节奏感】，让技术人员忙一阵闲一阵，发布之后再忙着研究接下来做什么，让技术人员在干死干活的高强度之后突然不知道做什么，几天后又开始要赶进度；

 

全过程都有

【优柔寡断无决断】，是产品经理最要不得的品质，就是在已经讨论完毕后，大家都等着你拍板的时候“你说吧，往哪儿走我们就跟着办”，这时候你说“啊，那个，各种方案各有利弊啊，我也不知道怎么办啊，你们有什么好想法……”，你就完蛋了；

【报喜不报忧】，产品经理总想藏着掖着一些信息，比如“老板在考虑干掉这个项目”这类信息，出发点可能是好的，但，当大家通过其他途径知道了以后，互信就完全打破了，大家会觉得“你还是把我们当资源”；

 

还有啥，欢迎补充。

PS：12月6日周六，杭州的公益公开课报名已经结束，不能到现场的太多，所以会录视频，不过现场网络还没铺好没法直播，能解决这个问题的朋友可以联系我的公众号，谢谢。

[image: iamsujie 微信公众号二维码]iamsujie 微信公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2021】技术人员的Secret Toolbox

		之前我们谈到过能让产品经理在技术人员，包括工程师/设计师眼中迅速变Low的事情，其中有一点是“逼着技术团队承诺”，有同学不理解，问：

 

技术负责人对开发时间进行评估，并且给出排期承诺，是必须的吧？

答：我更倾向于认为承诺是传统瀑布模型下的模式，开发明确的任务、技术也成熟，可以提前计算好，但互联网的敏捷模式下，很多时候会做着做着发现坑、做着做着需求有不得已的变化，所以应该技术和产品一起做【预测】，心里想着目标，一起面对变化。最核心的区别，承诺是技术对产品的责任，预测是两边一起承担责任。

 

当然，这里面有个前提，就是技术同学要很靠谱。

 

而更可怕的一点，还没说，那就是容易逼出一系列可怕的大招——

技术人员的Secret Toolbox
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Copy&Paste，不假思索的“复用”，满足当前需求就好，不考虑逻辑的可扩展，比如A和B现在1对1，不考虑将来有可能1对N，即使是业务上已经做出提示的时候；

Hardcode，写死代码，不用配置文件、变量，当你发现某个参数不妥，想要多改几次试试的时候，发现工作量超乎想象，而且怎么都改不干净；

Less Testing，听来一个很搞笑的故事，某位技术同学写完代码做单元测试，第一次没过，百思不得其解，于是再跑一次看看，结果过了，再跑，又过了，于是，就认为第一次是幻觉；

Skip Error Handling，不考虑异常情况，假设用户都是正常使用（当然，在某些情况下，业务方认可的时候确实可以这样做），举个最简单的例子，输入框没有做安全上限的长度控制，用户可以直接把程序搞挂；

Descope，偷摸减需求，不举例了，真的会有，验收的时候产品经理负责，发现了还好，但有时候只验收主要场景是发现不了的；

Less Review，减少设计评审、代码Review等，我们认为强技术可以少评审，但会动用secret toolbox的同学往往并不是很厉害的人物；

No Autotest，无测试自动化，工欲善其事必先利其器，磨刀不误砍柴工，一直不磨刀，整体效率就一直上不去；

……

还有啥招，技术同学不妨自爆……

 

这样做，本次交付的时候，会看着很美，需求都满足了，这时候产品经理还会暗爽——就是要逼吧，你看，逼一逼都做出来了，下次继续……

但往后，做着做着，你会发现整个技术团队越来越不愿意承诺了，承诺的越来越难达到了，经常延期？效率好像越来越低？出活越来越少？那就是因为填坑的时间占比越来越大了。

 

最终有一天，技术Leader面露难色的找到你，说：

“兄弟，业务发展太快了，技术架构跟不上，要重构了”

“啊，要多久”

“两个月，一半的兄弟都要参与”

“不可能，因为……”

“必须重构了，不然说不准什么时候就挂了”

……

熟悉吧，over。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2022】在大公司和小公司做产品的区别

		这是在知乎上对“在大公司和小公司做产品经理有哪些异同点？”的回答。

2014年12月一个小的创业项目正式启动，完整体验从0开始，目前（2015年1月）基本上我是团队的产品、运营、BD、测试……把体会到的分享一下：

大公司：写规划，过规划，老板那边又没过，郁闷

小公司：没人管了，自己决定做什么，谁来告诉我这么做到底对不对，有人来喷喷也好啊，找喷都是要钱的（至少得请人吃顿饭吧）

大公司：竞品分析，那个谁谁也做了类似的东西么，nnd，我大XX怕过谁，灭了他

小公司：那个谁谁也做了类似的东西么，大公司？额，怎么避开他……小公司？找他聊聊，有没有合作的可能？

大公司：用户研究，申请用研团队的资源呀，输入目的，拿到报告

小公司：直接约人聊，吃饭，喝咖啡，聊天，隔两天，继续约人吃饭，喝咖啡，聊天，所以，只能做对目标用户比较熟的事儿了

大公司：评优先级，最好我提出来的都是最高，把别人的需求pk掉，哈哈哈

小公司：没有“别人”，先做哪个自己说了算，但反而要更认真的想——能不能再砍一点，再砍一点，特别心疼开发在没那么重要的功能上花时间，越是能低成本验证，成功率越大么

大公司：需求文档，按模板写啊，谁知道这次分配到哪位来开发……

小公司：自由流太舒爽了，我是excel写逻辑，visio画图，axure示意Demo，完事儿

大公司：老板给的开发资源不够啊，走，吵架去

小公司：算算现在几个全职几个兼职，开销多少，再加人一个月又要多几万块成本，更充分体会“时间就是金钱”，都是资源，容我纠结一下……

大公司：怎么还有这种低级bug，测试干什么吃的

小公司：自己测，自己测，总觉得测的不完整漏了什么，担惊受怕，为啥不找个测试？什么阶段说什么话，能省就省……

大公司：需求变更，发现一个地方可以简单优化下，可能要走流程什么的，妹的省省吧

小公司：如图，几分钟解决
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大公司：产品数据不好看（但也是“万”为单位），找运营聊聊，给点力

小公司：自己琢磨，用户和内容，怎么0成本冷启动，找各种资料补课

大公司：团队组建，产品1：设计2：技术5：测试2：运营2：……

小公司：比例一样，只不过，产品0.3：设计0.3：技术1.5：测试0.2：运营0.2：BD0.2，有零有整是因为有兼职同学，都得自己找，还有我自己是劈开来用的

大公司：参加聚会，别人过来搭讪，你们正在做什么呢？

小公司：只参加“有用”的聚会，目的性特别强的去主动搭讪，嗨，我们正在做什么什么

大公司：上班上知乎，偷个闲，嘿嘿嘿

小公司：连回答这个问题都是有潜在目的的，不说了……

大公司：睡觉前想想，今天没干什么又收入几百块

小公司：睡觉前想想，今天没干什么又烧了几千块

好像很多都和钱有关？不过还好啦，暂时不缺钱。

只是一种新体会，两种状态下的同学都应该好好享受、珍惜，互帮互助、祝福彼此……，很有意思，未完待续……
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2023】拜个早年，产品经理要不要懂技术

		这是一个古老的问题，但确实一直有人问。

 

答案很简单，产品经理是个综合的岗位，所以，不能仅仅看是否懂技术，就判断“能不能做”，但，懂技术肯定是个优势，只要不滥用的话。
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具体点说：

 

不要求你会Coding，但至少可以和技术人员无障碍对话。

最好的情形，是技术可以直接用平时和同伴说话的方式和你交流，而不用刻意翻译，当然，和越强的技术配合，你就会越轻松，他们也会为你考虑，尽量用通用一点的语言。

或者，你的沟通能力、理解能力特别强，也可以弥补一点Gap。

如果，对话过程中，你经常听不懂，技术解释了互相还是不明白……那是很伤的，失去了信任，基本就要没法做朋友了。

 

举几个实例：

至少知道iOS的开发分客户端、服务端吧，一个改动，可以判断出是哪边的事情，不要找错人。

能想得到一些静态文案，做成配置文件，可以方便的改，这种需求，对于技术一窍不通的人可能会想不到，之后就会不断抱怨为啥改一句话也那么麻烦。

比较好的，有时候逻辑讲不清楚，可以直接看关键代码，各种语言的语法其实都类似，稍微写过某种，基本看得懂。

比较简单的XML文件要会改吧，比如帮助页面，把文案给技术，技术再改，太麻烦了。

能给出建议某些东西可能经常要改动，所以最好放在服务端，某些功能最好做成H5页面。很多业务需求和技术方案会互相影响的。

……

就算你看不懂上面我在说什么，也不用担心，确实见过很多文科出身的人，被熏陶几个月以后，也上手了，但这几个月，自己和整个团队确实都比较痛苦，有不少效率损耗。所以，在应聘时候的劣势……得有更多的加分项来填补。

 

当然，这也和产品形态有关，比如做Baidu搜索核心的产品经理，估计非特定方向的技术出身，是很难补上来了，又如你要做一个导购类的App，貌似就容易些（有误伤不要打我）。所以，你要补哪方面的“技术常识”，最好能先明确将来你要做什么产品，可能碰到哪些。

 

最后加一句，如果很懂，请勿滥用。

一是对自己，应该把更多的时间精力用在思考产品层面的事情；二是对技术，不应该剥夺大家的“责任感”与“参与感”。

 

快过年了，估计下次正儿八经的文章要年后了，提前给大家拜个早年啦~~~
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2024】不要强行帮老奶奶过马路

		朋友赐的金句，一起共勉：

一些很有“初心、情怀”的产品，看似是在助人为乐，其实是在强行帮老奶奶过马路。

 

自己觉得是在让世界更美好，其实世人根本不想那样。好比老同事出国一圈，说了体会：国外是好山~好水~好无聊~~~，国内是好脏~好乱~好舒服~~~

[image: ]

那么，问题来了，如何找到那些真正想过马路的老奶奶？有什么直观的数据指标，盯着就行了？这是我最近一直在思考的问题。几个月来，答案还没找到，但至少思路逐渐清晰起来了。

 

真想过马路的老奶奶有两个特征：

 


	用户数自然增长。



无主动拉新的动作下，依靠产品本身的价值而并非不可持续的利益刺激，每天的新增用户数越来越多，这意味着“已有用户愿意把产品推荐给亲朋好友”，即对于NPS（净推荐值，可自行百度）的验证问题，给出了出色的回答。

 

第二，活跃与留存稳定。

同样的，把所有动作停掉，用户活跃度、留存率一类指标可以保持稳定，说明产品能持续提供用户价值。也可以分开来看，活跃一般是一个转化率漏斗，而留存就是街边经常听到的那句“第一次不来是你的错，第二次不来是我的错”的后半句了。

 

有了以上两个前提，你会发现，似乎不用推，产品也可以自己成长。这是很多产品经理的梦想——做一个不需要运营的产品，把运营的事情通过产品逻辑实现。我的“好产品（微信公众号：haochanpin100）”在试，比如，通过虚拟投资的游戏，“牛币”的赚取和消耗，让投资、讨论、邀请、分享、提交、审核……等动作，都成为“利己即利他”的行为，但很难。

 

所以说，这时候“帮忙过马路”，本质上只是加速产品的成长速度而已，说白了是为了抢时间，和市场抢、和友商抢，当然，也很重要。推广，真的不是产品上线后马上应该做的，方向不对，抢时间跑得越快离目标越远。深究下去，还是一开始到底有没有找到“用户价值”，找不到，情愿不要做、不要推。

 

想了半天还是没有比1024更好的例子，从各种数据看，完全是一个迫不及待要过马路的老奶奶。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2025】产品可以开始推广的4个特征

		自己的App，一直憋着没开始推，总感觉不到位，简单的说，就是还没满足我自己设想的可以开始推广的4个特征。

 

只需要一句话，你定义的“目标用户”就愿意来试试。

这句话就是“卖点”，先用线下的办法试，尝试各种说法找感觉。比如好产品App，对创业者，我们试过“找（不是“招”）到靠谱的产品经理，约了聊聊”、“会有一群产品经理来喷你的产品”、“看看专业的产品经理们最看好的产品”……还在找。

当然，一句话说出去，没勾起对方的兴趣，除了话不对以外，还有可能是人不对，不同的产品，我们会发现目标用户的数量潜力是很不一样的，有的几十万，有的几个亿，这是另外一个话题。

 

用了之后，觉得有用，完成一个新人的转化漏斗。

每周都要看几个新人用户用，现场，几分钟体会到了价值，符合预期就挺好，表现为用户当场对产品的认可，能有惊喜更好，表现为用户想主动分享这个产品、让朋友也来试试。

这里，通常会发现很多用户会困惑，因为这个过程其实很复杂，比如一个社交App，流程就会有：找到、下载、安装、注册（又分很多步）、新手上路引导（可能有）、找到感兴趣的人、加好友/接受好友请求、发出第一句话、产生互动……链路非常长。

 

接下来两个更进阶。

愿意再来，成为忠实的回头客。

盯着后台数据，看看现场认可的那批人，到底有没有频繁的再来用？还是现场敷衍你？还是想想觉得有用，真要用又懒得用？

这就需要产品本身，靠内容、靠其他用户来吸引用户时不时回来看看。比如天气，每天都在变，靠内容吸引，比如社交，不停的有新人要加你为好友、老朋友发来新消息。

 

主动推荐，成为口碑营销的节点。

网上各种渠道去搜，看能不能找到用户在主动推荐你的产品，这个基础是惊喜，一定要达成某些用户在使用产品之前，没想到的价值点。好产品App，我们期望用户约到合适的人，吃了一顿饭，吃出了后续。

这第四点和第一点是联动的，因为用户在推荐给朋友的时候，更需要一句简单的话。

 

PS：相关的领域，最近新学了一个词，大家可以去延伸阅读——Growth Hacker，老朋友XDash的新书也即将围绕这个话题展开，细分五步讲述“获取用户、激发活跃、提高留存、病毒传播、提升收入”，值得期待一下。

 

PS2：挺难的，也许永远都达不到，文中提到的好产品App，大家可以微信公众号搜索“haochanpin100”获取，或者扫码。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2026】唯快不破也许是一种无奈

		最近听创业的朋友分享运营的话题，谈到“单用户成本”的算法，有感而发。

他说，要把整个公司运营成本（含人员等）算入“单用户成本”，而不是只算推广费用。

 

举个例子，如果只算推广费用：

A方案：每个月花5万带来1万用户，单用户成本是5块；

B方案：每个月花20万也只能带来2万用户，单用户成本是10元。

似乎，我应该每个月花5万块。

 

如果算上公司运营成本（简单的算人员+服务器、带宽这些），假设一个月20万，那么：

A方案：每个月25万带来1万用户，单用户成本25；

B方案：每个月40万带来2万用户，单用户成本20。

烧钱有了道理。

 

当然，这个计算简化了很多实际情况，比如活跃留存什么的，大家明白这个算法想说什么就行了。

更关键的，我们省了一个月时间！

对于有竞争对手在赛跑，需要show数据拿下一轮钱的情况，这都有重大意义。

 

多年前我写过一段“攻山头的故事”，当时是说阿里，现在发现说创业更适合：

 

从前有座山，山上没有庙……但是有好多好多的蘑菇、山药、木耳，让每个人都口水直流，于是，大家都想抢占这个山头，而且只有一天时间。

 

一支三五个人的游击队，饿得不行了，没时间探路，没时间研究，唯一的机会就是抓紧时间，乘着夜黑风高随便找了一条路冲向山头，也许一场大雨引发了泥石流，或者踩到一颗地雷，或者遇到一群狼就全军覆灭，但如果侥幸冲上去，就立马占山为王，山鸡变凤凰。

 

这支部队，是创业公司。

 

一支看上去人很多的部队，实际上是10支集合在一起的游击队，进攻之前，领头的发现依然是没时间探路，没时间研究，心想干脆不探路了，老子当年做游击队的时候拼的就是RP，于是召集所有兄弟开了个统一思想的会议，言明攻下这个山头的高尚动机与社会价值。然后，10个队长带着兄弟们高喊着“为了***，冲啊”，从四面八方涌向山头，10支敢死队也许死了8、9支，但只要有1、2支冲上去，就胜利了。

 

这支部队，是阿里。

 

……

 

国内现在的创业状况，似乎是把上面两个情况综合了一下，每个小土包，都有几十支饿得不行的游击队在往上冲，每个人都清楚的知道，他们绝大多数都会死，但从概率上讲总有人会登顶，这时候，慢慢来、想清楚了再上，就算路径正确，等你爬了一半就会发现山顶已经有人了，而快，才有可能活下去。

 

然而，这会不会是类似“别人孩子都去上补习班，于是我也只好给娃报名”的一种无奈？

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2027】产品的灵感总是在别处

		做产品的时候，真的带来启发的，往往是一些看上去八竿子打不着的产品。

 

最近几个月，手痒做了一个叫“好产品”的iOS App，初看起来很像producthunt，不否认灵感确实是从那里来的，也研究了国内几个相似的产品，最终决定开搞，一是找到了不一样的初衷，二是产品本身有些不同的做法。

 

说说产品本身，给我们带来最多灵感的是下面这些。

 

第一，向“糗事百科”学借力用户。

审核机制，从“提交”到“审核”到“最新”到“推荐”，貌似最近又有调整。充分利用UGC提交，然后用户自己审核，获得一定量的认可，先进入“最新”，给一些流量，继续被认可的，进“推荐”。普通用户，只是看看推荐，活跃的用户，才会去看最新，更活跃的用户，才会去提交、审核。

充分说明：用户其实是产品的一部分，不同类型的用户都有价值，有不同的“用法”。

 

第二，向“知乎与知乎日报”学冷启动。

高质量内容、用户的冷启动。知乎的一个问题，对应过来，就是一个好产品。当然，知乎早期的种子用户质量，是很难达到的。可以学的，是邀请制，各种地方先控制紧一点，比如只做iOS App，进用户的速度、生成内容的质量。

从知乎到知乎日报，两者的关系，用户群体的不同，也值得学习。

 

第三，向“Stackoverflow，国内的Segmentfault”学用户分层。

勋章权限积分体系，做各种动作，如果是社区鼓励的行为就加分，是社区不喜欢的行为就减分，然后，这个分数再对应着权限，在好产品里就是“提交、审核、讨论、打标签、发名片……” ，勋章只是一层包装。为了这个，我去研究了游戏的数值策划。

当然，积分怎么变现，变成真正的用户价值，线上或线下，是值得思考的问题。

 

第四，向“传销，发展下线”学激励机制。

好产品里类似传销的的牛币激励机制，基本原则就是，你投资过的产品，后续获得越多的投资，你就能获得越多的收益。投资过，就相当于持有，就愿意为这个产品摇旗呐喊，我们期望这成为用户“分享”的一个理由。

如果能把产品希望用户做的行为，设计为同时是用户的利己行为，那就很爽。

 

还去看了一些威客类、众筹类、招聘类、聚会类的产品，以求触类旁通。所以，作为产品经理不停的看各种产品还是有点用的。

把已有的东西重新组合在一起，是创新？还是四不像？只能靠结果说话了。

 

文中提到的“好产品”，正好让你顺道看看产品经理们最认可的好产品，扫码可以体验。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【2028】说说低成本验证的事儿

		先回忆一个《三双鞋》里的故事：

若干年前，Zappos为了验证网上卖鞋这事儿是否靠谱，一开始只是搭建了一个最简单的网站前台，展示了几双鞋，价格和线下也没啥区别，当收到订单以后，他们就会跑去线下商店里把这双鞋买来，然后寄给买家。

这个做法，看起来很笨，但用最低的成本验证了“有人愿意在网上买鞋”这个命题。

 

做产品我们都会说要“试错”，这里面最关键的就是谁“试”的成本更低，用更少的人、更短的时间拿到一些假设的答案。

 

再来个例子，比方做你要做一个交易系统。

正常的交易流程肯定要做，我们一般叫做“正向交易”，买卖双方之间有下单、付款、发货、收货等动作。但是，“退款/退货”这种“逆向交易”要不要做呢？做的话，系统复杂度可就高了很多，往往不只是工作量翻倍而已，甚至是3倍5倍。

怎么办？我们可以这样低成本验证：先在线上做一个假的“退款/退货”按钮，用户点击以后，直接给客服人员发邮件，人工处理，先运行几个礼拜。如果，只收到几封邮件，那么暂时就先人肉处理好了，如果收到很多邮件处理不过来了，再上系统吧。

 

另一方面，不轻易做系统还有个现实意义——上线容易下线难。当你不小心做了一些功能，上线了，之后发现只有很少人在用，但，也很难下掉，少数人跳起来也挺头疼的，要维护着，以后的各种新功能，都得考虑和这个鸡肋的关联性。

 

现在的很多创业项目，上来先做微信公众号、H5，一个主要的出发点，也是低成本验证，用户获取的成本低一些，功能调整的成本低一些……业务逻辑先跑通，然后再上客户端。

包括客户端的选择，是Android和iOS同步上，还是先选择一个？（稍稍扯开，通常选iOS，虽然有坑爹的审核，但也比Android坑爹的适配、坑爹的用户质量还是好些。）App里面的试探性功能，先做H5，稳定后再上native，也都可以作为验证的策略。

你有什么好例子，说来听听吧？

比如有些做人工智能私人秘书的公司，那就真的是“人工+智能”的秘书服务，用户量小的时候，也很好。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


3000系列，项目与文档


产品设计体会（3000）项目与文档，系列说明

		2007年底之前，也就是开始做产品设计师约1年以内，我一直只是很单纯的在做产品设计、以及大产品设计，在为产品所发起的一个个项目中，扮演的是一个设计师的角色，主要负责“做多少、怎么做”的问题，那会项目经理是开发经理兼任，他负责“何时做、谁来做”的问题。

后来公司发现这样的一些弊端：

对设计师的考核是产品的商业价值，比如用户活跃度等等，而这些指标和产品的用户体验关系极大，大家知道，想把产品的用户体验做到极致，让用户轻松，必然的代价就是我们受罪，特别是开发的同学要额外做很多他们看起来价值不大的细节，比如一个最简单的登录页面上的2个输入框，一个填帐号，一个填密码，想体验好一点，就要考虑如何限制输入内容长度，如何控制输入非法字符，如何给用户提示等很多问题。简单说一下输入帐号的长度控制问题，就又要考虑是点击“登录”提交表单时判断？鼠标焦点移动到密码输入框时判断？还是输入帐号时随时计算长度直接判断？……

开发同学的考核一般来说是项目的完成情况，Bug数量，很显然，如果他们做项目经理，矛盾就自然而然就发生了，开发的同学会倾向于简化项目，尽量少做、做自己熟悉的，使得项目顺利完成 & bug很少，但是做出来的东西商业价值不足、用户体验不好。

由于上述原因，公司决定让产品设计师兼任项目经理，这样对我们的要求就更高了，于是我也渐渐的有机会接触了项目管理方面的事情，发现这块“硬功”也是一个产品设计师必备的素质，于是，我们向着全能战士——产品经理，又跨了一大步。

话说一个事物必然有它的两面，如果你只看到了一面，必然说明你只看到了系统的一部分，我还是比较相信在哲学层面上，很多东西都是“守恒”，或者说“对立统一”的。那么这么做的缺点又是什么呢，留个悬念，后续在一些有关组织结构的文章里再做讲述。

回到本系列，先谈论了做产品与做项目的异同。在做项目的过程中，我体会到创业公司，或者大公司里的创业型团队，特别是对于互联网、软件行业，有一颗敏捷之心很重要，所以这部分里有不少关于敏捷的描述。此外举例了适合创业型团队的项目管理方法中的几个关键点，比如Kick Off、评审会，最简单的一句：计划与控制，就是项目管理。

大大小小的项目做了几十个，自然的发现另外2点提高效率的事情：流程与文档。

流程的作用，是把经常做的事情固化，以提高效率，下文有例子描述了简单的需求流程，再举个不好的例子，如果阿里有一位同事不幸去世了，那公司一定会起个紧急项目来处理这件事，而如果是华为，就可以走流程了。项目与流程是对立统一的关系，并且可以互相转化，后面也会仔细描述。

文档管理主要谈到了两块：一是模板管理，文档为什么要有模板？我们有哪些常用的文档模板？各个模板的目的是什么？相应的又应该怎么设计？举例说明了一些文档具体应该如何写，已经贴出来的有最最常见的UC；二是版本管理，提到了版本管理的目的，有哪些常用的版本管理方法及其优劣，顺便讨论一下文档轻重的问题。

这个系列还没有结束，这篇算是一个阶段性小结。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3001）产品与项目

		产品和项目到底有什么区别，扩展开说，做产品和做项目最大的不同在哪里？产品经理和项目经理（都是PM，有时候自己都搞不清说的哪一个）职责的不同在哪里？一直困扰了我很长时间，直到2007年秋天，开始有了一点浅浅的体会，姑且随便说说。

有一个比喻，你找裁缝做一件衣服，对于裁缝来说就是一个项目，而服装厂要做一批成衣，那就算一个产品。现实一点的例子，阿里旺旺的E客服功能是一个项目，而阿里旺旺就是一个产品；网店版子帐号模块是一个项目，而阿里软件网店版就是一个产品。

项目是定制的，个性化的，为了满足一个或一批特定的客户需求；而产品是服务一个用户群的，通用的。这就意味着，项目要服务好那个特定的客户；而产品不能为了个别用户的需求去定制，必须考虑用有限的资源去满足更多的、能有更多回报的用户。

项目是相对短期的，较少后续工作的，可以结束的（称为“结项”）；产品是相对长期的，不存在所谓的“结束”，只能是“生命周期完结”。所以不可能有一个已经“完成”的产品，只存在不断完善中的产品，直到这个产品被新产品替代，已经没有存在的价值，它才会“生命周期完结”。

所以，产品不能做成项目，但有的时候产品越做越发现，继续做下去的话，那些功能只能满足产品的部分用户，为了避免把产品做成项目的集合体而臃肿不堪，我们就需要细分市场了，这时候产品可能就要升级为“产品线”，下面按不同的细分市场，推出不同的产品，表现形式上或者叫版本、模块、什么都行，但本质仍然不是项目。一般来说一个互联网产品上线半年到一年后，再发展就要碰到这个问题了。

而对于两个PM，各自看中的基本修养也有很大区别。

Project M项目经理，看中的是执行力与控制力，项目经理决定谁来做，何时做，是正确的做事。他是接到一个任务，“我要把它完成”！

Product M产品经理，看中的是判断力与创造力，产品经理决定做不做、做多少、做什么，是做正确的事。他是产生一个想法，“我要把它实现”！

一个外部驱动，一个内部驱动。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3002）封闭开发

		2007年底，又给封闭了好几周了，和外包的项目团队在一起。

（iamsujie补：2009年春节后又将封闭搞一个项目。）

算起来到公司有超过一半的时间出于项目封闭状态，也算幸运吧，因为封闭的项目通常是比较重要和神秘的（好吧，或者是因为办公区域没地方坐了，=,=bbb）。

《人件》里很强调办公环境对人的影响，不过那是对正轨成熟的大公司而言的，从我们经常搞封闭就可以看出，确实还是一家创业型（至少是有创业气氛）的小公司。

封闭的好处比较明显，大家都挤在一间房里，围着一张会议桌办公，交流非常方便，有什么问题，吼一声就通知到所有人了；而且封闭通常是为了“赶工”，所以争论会比较多，小空间可以使得争论更容易产生，而且参与者会更加投入，不用担心激烈的争论会打搅到外人，因为屋里没有外人；封闭还会让人丧失时间概念，早上会到得比较晚，但晚上经常也在工作，这样通常快速、高效，会不自觉的加班，而且互相之间的影响比较大。

另一面，封闭的缺点也是显而易见的，环境较差，比较挤，当大家对项目有激情，或者经常有团队激励（包括物质的如出去聚餐，精神的如又跨过了一个milestone）的时候，高昂的战斗气氛可以保持，但难免的长时间会心理疲惫、压抑，个人感觉通常上限是2、3个月。想到一个特例，阿里的秘密基地湖畔花园的封闭通常会很久，但那里的团队战斗力可以一直保持，这也许就是团队激励的作用。

从上面的特点可以看出，封闭比较适合创业型团队的敏捷开发，追求速度的同时必然牺牲流程、规范、文档等东西，而这次封闭正好又是和超级正规军在一起，他们做起事来完全就是《软件工程》教科书式的，项目启动、……、需求分析、概要设计、详细设计，每样的文档空白模板一拿出来就已经几十页了，每周的周报、会议记录都有极其华丽的模板，讨论都是口说无凭要邮件出来双方回复确认的，这段时间可以感受到两种文化的剧烈碰撞，学到了很多，这种新模式作出的产品如何，2个月后揭晓。

（iamsujie补：但这个项目并不顺利，后文有关敏捷、外包等话题中有描述。）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3003）项目外包 != 开发外包

		项目外包和开发外包的模式有明显区别，手头经历了一个概念不清的项目，结果一路坎坷，体会如下。

合作模式、权责利划分一定要在开始的时候明确。这次的项目外包，乙方又把开发外包，谁对谁负责，什么事情谁做一直没有明确界定。乙方会本能的倾向于开发外包，导致甲方投入越来越多，产生分歧。

既然项目外包了，项目管理方法应该乙方定。当时间紧的时候，乙方或投入资源或和甲方重新商业谈判来解决，甲方强行改变项目管理模式是风险极大的。比如这次双方对“需求—设计—编码”环节的理解有差别，乙方是教科书里的软件工程，而甲方的“需求”包含了很多“设计”的内容，“编码”也包含了部分“设计”，“需求”完了直接进入“编码”。说法不同，实质一样，不过后来采用甲方的模式，导致乙方真的跳过了“设计”阶段，没有产出相应的文档。

项目外包的需求如何配合？乙方应该push，向甲方收集需求，并维护《需求说明书》等文档，当然甲方要积极配合并即时告知最新变动并走乙方的流程进行评估，而开发外包就是甲方push更合适，走甲方的需求流程，不断给外包的工程师更新需求。

项目外包的测试如何配合？甲方肯定会有验收测试，但是乙方一定要在项目范围内安排比验收测试更详细的测试，前外不能把“找bug”的测试部分寄托在甲方的验收测试上，而这次到项目提交的时候，项目组内部做过的测试还远不如验收测试详细，这和验收的原则显然是不一致的。

另外外包的项目会有甲方乙方两个PM，这次也听乙方的中年PM谈了很多两种PM的不同，受益很多。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3004）项目外包不适合“敏捷”

		2008春，前几个月尝试做了PM（这次是Project不是Product了），亲身经历了一个项目是怎样一步步不顺下去的。先说明一点：这里的“敏捷”是指甲乙双方配合的“敏捷”，而不是说外包项目本身内部的开发过程不合适“敏捷”。

先说一下背景，项目时间太紧，工期是由商业谈判决定的，没有及时评估工作量，做着做着产生delay，先试图简单的用加班的方法赶上进度，后来被迫注入“敏捷”项目方法，但事后发现“项目外包”模式不适合敏捷。

首先，项目外包使得甲方不愿意砍需求。为了敏捷灵活，公司内部的项目需求在很大程度上是可以砍的，是“保质不保量”，这是符合敏捷的原则的。但是项目外包，甲方在提需求的时候不愿把任何一个功能像平时那样推到2期做，因为项目结束后2期在哪里都不知道，所以“保质保量”变成了“不保质保量”。

其次，敏捷必然导致文档工作不细致，使甲方游离于项目之外的“验收测试”模式难以适应。敏捷从模式上会导致提交测试的产品和最初的需求之间必然有很多变化，并且文档很难跟上，而这种敏捷在公司内部之所以运行的很好，是因为PD、开发、测试在项目过程中可以充分交流，测试在TC（Test Case）评审的时候会叫上PD和开发，有些属于详细设计的细节是在评审的时候与开发直接确认，在测试执行过程中也会协助确认需求细节并迭代测试。而项目外包的时候，甲方会从一份颗粒度过粗的需求文档上派生出“验收测试”的TC，又因为验收有“考试”的性质，所以不允许乙方的开发参加甲方的TC评审，导致只能和甲方需求人员确认细节，而需求人员对如此细节又没有要求，无奈之下只能按照自己的想法说，必然导致两边对需求的理解有鸿沟。另一方面，验收测试是一次性的，只有pass或false的结论，没有迭代的过程，不符合敏捷的思想。

最后，国内的乙方通常没有“敏捷”的经验和意识。一般甲方没有独立软件研发能力才选择项目外包（否则多用开发外包），职业性质/国内的项目管理现状决定了外包工程师的习惯是按照详细的设计文档开发/测试，抗拒需求改变，所以强行“敏捷”会导致失控。因为没有一份完整的详细设计文档，开发人员会按照自己的想法编码，测试人员也照自己的想法测试，没有做TC评审的意识，加之没有和需求人员即时沟通反馈的习惯，没有一个迭代的过程，再为了工期的死命令削减测试强度，结果就是发现做的与需求不符的时候已经晚了。

很多原因共同造成不好的结果，还有些没说，总结下来就是不能再这么做了，对敏捷的理解很粗浅，欢迎指正。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3005）流程的作用

		这次谈一下网店版项目从小到大，直到2007年夏整理出来的日常需求发布流程（写完发现流程本身没有谈及，下次再说）。

2006年底项目最初的时候，完全是白板一块，当时连要做什么都不知道，所以靠的是几位老大和我们依靠“随机应变”式的个人控制来把握项目进程，那时每个人都对产品的一切非常了解。对一个需求的响应速度超快，经常是晚上要发布，下午PD还会直接跟开发提一个需求，而开发也马上就开始coding了，完了测试点两下没问题也就上去了。这种猛打猛冲团队的核心优势就如一位著名人士所说——天下武功，无坚不破，唯快不破（《功夫》里的火云邪神）。

到了后来，加入的人越来越多，产品也越来越庞大，特别是最近几周，越来越感觉已经不能掌握产品的全部，经常需要询问别人，有的时候甚至找不到一个知道的人。（插话：不过这似乎也有一点好处，那就是当你对一个产品不太熟悉的时候才更容易体会到产品是否易用，这在对产品了如指掌的时候是体会不到的，昨天测试也笑言我们经常做一些超越人类理解力、违背人类常识的东西。）

项目庞大了以后，再依靠个人英雄主义是不行的，那样英雄会累死，项目也会失败。这时候出现的流程和规范都是一种管理的方法。在淘宝UED群blog上看到一句话很认同：设计流程的目标，在于保证“无论谁来做这个产品的设计，都能达到80分”。没错，80分已经很难了，当产品越大的时候，诞生天才产品的概率也就越小。“又快又稳定又有才”的100分产品是可遇不可求的。

华为的同学也跟我说过他对流程的体会：流程的好处是人走了，事还能做，减少特定的人的影响。一个事情总是有它的两面，想到一个故事作为结尾：说古代有个名餐馆有幸花重金请到了御膳房的一名厨子，老板毕恭毕敬的请他做一道拿手菜。

厨子：我不会做菜。

老板：啊？

厨子：我只是御膳房“调料部”的。

老板非常失望，转而又想调料也不错啊，很重要，至少能尝到地道的宫廷味道，于是又毕恭毕敬的说：那烦请大师做一份宫廷特制的调料吧。

厨子：这个我也不会。

老板：啊？

厨子：我是调料部“青葱组”的。

老板：……，转而一想，实在不行就尝个宫廷的葱味吧！

厨子：我也不会做葱的全部……

……

厨子：我是负责切葱的……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3006）简单的需求流程

		接着上一回说网店版的日常小需求的发布流程，本篇是一个日常需求的提出到发布的流水账，后面有图有真相，对于小公司应该比较实用。大到功能模块级的需求自然是要起一个项目的，不再讨论之列，但原理上也是相通的。
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需求人员是产品变动的发起方，所以前期的需求相关会议会比较多，我觉得可以用三个会议来概括。这里不要理解成严格的会议室里几个人正襟危坐，更多的是两三个人围在电脑前谈几分钟就搞定。

（iamsujie补，可以结合“1010：需求管理”那篇来读。）

第一， 需求pk会。一直觉得pk这个词用的很传神，每个PD带着自己的需求来讨论，争夺那仅有的开发和测试资源，人性的本能让每个人都极力的维护自己提出的需求，设法反驳别人的，当然出发点都是为了客户，最终会达成一致，哪些进入“需求中”，哪些“拒绝”，哪些“暂缓”。

第二， 需求评审会。“需求中”的需求，PD觉得需求分析差不多了，就会召集一个评审会，大家会一起讨论下这么做有哪些问题，PD收集到意见以后去修改需求，这是一个视需求复杂度可能反复多次的环节，当大方向都没问题时，评审通过。

第三， 需求确认会。在进入实施前，最后要有个需求确认（这个通常也可能和最后一次需求评审会合并），具体负责开发、测试的同学都要参加，大家一起保证对需求的理解是一样的，没问题后，就开始做吧！

接下来进入开发和测试阶段，PD需要不断的和开发、测试确认各种细节，一直想在之前的步骤中尽量减少这种费时费力的确认（也许真的已经减少了不少），但事实证明细节总是多到无法预计，甚至有的会要上线后才发现。

（iamsujie补：这其实是符合敏捷思想的，小步快跑，不要需求过度，利用开发和测试过程完善需求，特别是对市场环境、用户情况等等变化超级的互联网产品。）

最后一步，当功能上到测试环境之后，负责的PD需要去确认一下与自己设计是否相符，或者说是做一下验收测试 & 代表用户做一下可用性测试，没问题的话，就ok发布，结束一个小需求。

当然功能上线后会有升级的可能，或是客户反馈或是自己发现问题，但我们把这视为一个新的需求，重新进入流程，或者当作一个bug。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3007）说说评审会

		我的感觉，评审就是项目相关的几个小团队的人坐在一起，一方讲，另外几方听并确认，统一认识，消除误解，防止偏差没有及时发现而随时间放大。这个过程不做，往往问题到很后才暴露，然后是谁的责任纠缠不清，与其亡羊补牢不如之前就在流程上预防，防病优于治病。

项目过程中，比较大的三方面是PD、开发、测试，所以派生出三次评审，按照项目阶段依次为：

Ø 需求评审，俗称UC评审，在需求完成以后，是PD说给开发、测试听；（iamsujie补：有的团队可能会先有需求评审，再有UC评审，也ok，这里的需求一般比较粗粒度。）

Ø 设计评审，在设计完成之后，是开发把对需求的理解以设计文档的形式说给PD、测试听，这部在时间紧的情况下会被省略（代码评审现在几乎不做）；（iamsujie补：开发很强可省，他们在需求评审时会问很多；开发较弱、新人、业务不熟则必须。）

Ø 测试评审，俗称TC评审，在TC写完测试开始之前，是测试把对需求的理解以TC的形式说给PD、开发听。

评审的发起方，可以考虑都由QA发起，作为项目过程管理的一部分。也可以考虑每个评审由每个阶段的负责人发起，在阿里通常是这样做的。

评审的主要过程：

Ø 确定参加人员，注意两种容易被漏掉的角色：一是能做决定的人，因为评审的时候各方不可避免的会对业务有不同理解，从而开始对需求细节进行讨论，这时候就需要有人能拍板，有人能负责；二是与此系统有接口的其他项目的成员，我们吃过太晚发现冲突的亏，改起来成本很高；

Ø 协调资源（时间、地点、设备），通常大家都很忙（包括会议室和投影仪），找个时间不容易；

Ø 事先分发文档，保证参加评审的人有足够的时间阅读并思考，每个参加者也要做好功课，带着问题参加（这点自己做的不好，=,=），否则评审是没有效率的，避免出现评审会上第一次看到相关文档的情况发生；

Ø 评审会本身，没问题就快速的通过，有小问题当场确认，大问题带回去，需要再次评审；最后是评审结果的发出，项目继续往下走。

（iamsujie补：开会必须有产出物，否则想想这个会是否有必要开。）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3008）项目Kick Off

		说一下项目Kick Off会议（简称KO）的作用，会有人觉得这很形式化，但我认为很重要，其实KO只需要15min左右的时间，我通常会安排在需求评审（参加人与KO基本重合）之前，成本很低。

在这15min内，需要传达的信息有如下几点。

Ø    项目的背景与意义

我们在哪里？说过去，做项目之前的情况，为什么要做这个项目（以让听众痛心疾首为终极目标）。

Ø    项目的目的与目标

我们去哪里？说将来，做项目之后的情况，解决什么问题就算项目成功了（以让听众面带桃花为终极目标）。

Ø    做法、需求、功能点概述

我们怎么去？说现在，具体用什么方法促使“过去”到“将来”的转变（以让听众跃跃欲试为终极目标）。

Ø 项目组织架构

目的是让到场的、相关的人员了解有什么事情应该找谁，注意不要遗漏跟开发关系不大的成员（小型项目的大多数活动是开发及相关过程）：服务部门、配合部门的接口人，因为项目的事情如果他们不知道的话，那么即使项目本身顺利发布，之后也会带来很多配合上的问题。

特别提一下，我会组织一个“项目督导委员会”，必须的，他们的任务很简单——背黑锅（权力越大，责任越大）。当项目因为种种原因出现重大变更的时候，比如成本、工期、需求等，我会向他们提出申请，获得批准后才动，这也是对PM自己和项目成员的保护。

Ø    项目计划

让所有人了解两个关键点：1.时间点与里程碑，2.各个时段需要的资源。

这点就不多说了，太深奥的还不懂，按老板的话，其实做好项目很简单，一是计划好，二是控制好，各种手段都是为了这两点服务的。

Ø 沟通计划

我觉得和项目全体成员明确这点非常重要，因为太多事情的不顺利都是沟通的问题，大家都做不到一直主动、彻底的沟通，所以有个规矩来逼着做一些沟通的工作，可以免去很多麻烦。一般来说，我常带的号称“敏捷”的项目，方法有：项目日报、每日晨会、评审会、产品试用会、发布预告/公告……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3009）PD的几种文档

		今天看到一篇讲述产品设计中几种文档的文章（一个老外的blog，Michael on Product Management & Marketing），感觉很好，结合工作的实际整理一下。按照那篇文章的思路，从产品的抽象到具体主要产出的文档有BRD、MRD、PRD和FSD。

BRD：Business Requirements Document，商业需求文档。这是产品生命周期中最早的问的文档，再早就应该是脑中的构思了，其内容涉及市场分析，销售策略，盈利预测等，通常是和老大们过的ppt，所以也就比较短小精炼，没有产品细节。

MRD：Market Requirements Document，市场需求文档。获得老大的认同后，产品进入实施，需要先出MRD，具体来说要有更细致的市场与竞争对手分析，通过哪些功能来实现商业目的，功能/非功能需求分哪几块，功能的优先级等等。实际工作中，这个阶段PD可能的产出物有Mind Manager的思维图，Excel的Feature List等。

（iamsujie补：我们的模式下，上两种文档会合并成为BRD，参见“4004：资源战争与BRD”）

PRD：Product Requirements Document，产品需求文档。进步一细化，这部分是PD写得最多的内容，也就是传统意义上的需求分析，我们这里主要指UC（use case）文档。主要内容有，功能使用的具体描述（参见下一篇：UC写作），Visio做的功能点业务流程，界面的说明，demo等。Demo方面，可能用dreamweaver、ps甚至画图板简单画一下，有时候也会有UI/UE支持，出高保真的demo，开发将来可以直接用的那种。

FSD：Functional Specifications Document，功能详细说明。有一点像“概要设计”，这步就开始往开发衔接了，产品UI、业务逻辑的细节都要确定，细化文档并保持更新。相应的，有很多内容，比如表结构设计，要由架构师来编写了。

再往后，就到“详细设计”和编码了，就此打住。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3010）UC（用例）写作

		UC（use case，用例）是需求人员写给开发人员看的一种最基本的文档，在和其他公司合作做项目的过程中，发现双方的文档规范差异很大，造成了沟通成本的提高，所以感觉在一个长期合作的团队中，文档与规范的统一真的是非常必要的（我强调的是“统一”，并没有强调要一定要用“某种格式”）。

查了一下资料，早期的需求人员是通过对应用场景（Scenario）的分析来细化需求，本世纪初，一些牛人们才将这种方法正式归纳为用例法。之后在网站制作中，业界又对其发展，扩展出了“任务分解”等需求细化方法。

从一个项目的PRD开始，首先会有些总体说明，如项目概述、功能范围、用户描述、词汇表等，然后主体就是UC文档，首先需要有个总的用例图来对系统给出高级可视化的表示，说明各个UC之间的关系，UML中有相关的内容。上个图感觉一下。

 

本篇简单说一下单个用例要描述哪些事情。
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====== 看不清猛击图片看大图 ======

首先是UC概述（括号中举例说明每项内容）：

用例的唯一标识（UC_ordermeal）；

用例名称（点菜）；

业务描述（为什么要做这个UC？小明工作一周辛苦了，周末晚上去吃一顿好的补补。）；

需求描述（这个UC要做什么？去餐馆，点一个菜，之后等烧好了吃掉）

行为者（小明）；

前置条件（是周末，……）；

后置条件（服务员接受订单，去厨房，……）；

UC主体：

界面描述（小明的例子中好像没有，对于网页，我们对界面的描述经常占UC的很大篇幅，甚至链接上demo。当然还有一种做法是单独写界面文档，然后与UC文档互相引用）；

业务规则（比如限制条件：小明不吃辣，小明口袋里只有100块）；

流程描述，分主干、分支和异常三种，描述共前置条件到后置条件的过程中，系统与用户之间有何种交互步骤，这里多见的是时序图、活动图、流程图（小明自己选 or 让服务员推荐，if 服务员推荐，小明接受 or 不接受……确定点某个菜……）；

其他内容，额外的一些针对项目特定的需求。

UC一般只能描述绝大部分的功能需求，无法描述诸如性能、培训需要、时间限制等非功能需求，所以再加上非功能的需求描述以及项目其他的概要信息，才构成教科书里的“需求说明书”。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3011）产品文档规范

		我基本每隔几个月就会整理一次团队的产品文档规范与模板，然后release一个非常轻量级的文档包，起个酷点的名字：PD_std_template_tool_kit.mmap，这次讲讲理好的mindmanager图：
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====== 看不清猛击图片看大图 ======

Ø 需求管理类

n 用户调研模板，调研前、中、后都要做什么，调研问卷怎么设计。

n 功能列表极其管理方法，这里可以体会到团队协同工具的重要，我们用过office live的excel，比较简单。

n 产品的网站页面地图，这块让UE的同学帮忙这里更合适。

Ø 项目管理类

n 项目管理制度，原则性的东西，比如项目经理、开发经理、测试经理的权责利。

n 项目任务书，网上有很多模板，小项目可以灵活变通。

n 项目Kick Off的ppt，之前有说过这个话题。

n 项目组织结构，省时间的，以后每次填名字就可以了，没啥技术含量。

n 项目WBS，我用的是一个小软件“WBS Chart Pro”（奇怪我搜不到下载了，需要的可以问我要），只有几M，它做的图可以生成project文件，就是说项目计划也有了。（我不喜欢动不动就几百兆的软件，而对于几M就能实现大部分功能的小软件特别有好感，呵呵。）

n 项目日报，主要有今日要闻，明日看点，当前问题，所需支持，项目进展等几项。

n 项目发布通知，为了省时间而已。

Ø 流程管理类：小团队常用的有日常发布流程、紧急发布流程等。

Ø 商业需求类：BRD，参见4004。

Ø 产品需求类：PRD，参见3010。

Ø 需求规范类：

n 交互规范：控件规范，如列表的默认排序、列表中文字的对其方式，手头这个产品是“文本左对齐、时间居中、数字右对齐”；判断规则规范，包括字段的校验规范、系统反馈的规范等等。

n 视觉规范：整体的如页面大小、字体字号颜色编码。

n 文案规范：如语言风格、语法模板、常用操作的标准说法等。

Ø 日常工作类，暂时只整理了会议记录模板和日报周报模板。

另外还有很多文档，比如开发规范，会说一些代码的规矩，函数命名规则等等，PD接触的不多，我也太懂，就不扯了。

网上不少同行前辈讨论过产品文档、规范应该什么时候整理，我个人的感觉是产品1.0发布以后，2.0发布之前。一般互联网产品在1.0之前都是急行军，顾不上文档，而在做1.1、1.2的时候往往有一个设计工作的缓冲期（一方面是开发测试忙着应付扑面而来的线上故障、另一方面是PD需要收集反馈以确定下一步方向、团队也会做人员调整），所以这个时候做产品文档规范，总结第一代产品、第一代团队的工作，对提高后期的效率是最合适的。当然，这个工作也是应该采用迭代的方式进行的，无需也做不到一蹴而就。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3012）如何做好“老板项目”

		老板项目，就是指老板突然跟你说，我们要做个什么什么，然后你只有执行的份儿……的项目。什么，你们公司所有项目都是老板项目？很正常，那我们更应该聊聊这个话题了。

先来一点科普，做项目的目标无非是多快好省：范围多、时间短、品质高、资源省。但又要马儿跑又想马儿不吃草的事情是没有的，有理智的老板也都明白这一点，所以我们通常是在上述4个要求中做平衡。对比经典的项目TRQ：项目时间（Time）、项目资源（Resource）、项目质量（Quality），几乎一样。一点区别就是Q，我觉得Q = Quality+Quantity更准确，质量这个词其实包含了“品质”和“数量”两个含义，而我所经历的项目，Q更多的是表达Quantity，一般来说，品质高这点是不会舍弃的（不排除有特殊场景），所以可变的是项目范围。

综合一下，我们做项目就是在时间要求、人财物花费、项目范围三点上做平衡，不妨就继续叫做TRQ吧。

来一个真实场景回放：“你突然被老板叫到办公室，他和蔼可亲，又情绪激动的对你说，小某啊，组织上有个重要项目要交给你，blablabla，省去半小时，这都不关键，最后一句：某月某日之前一定要发布！”似曾相识？嗯。首先恭喜你，通常这样的“老板项目”都是重要的项目，说明老板信得过你。然后你要反驳了，恭喜什么啊，我牙还没刷呢，连做什么都不知道，居然TRQ的T已经定了？！

是的，当时就是这样。

传统项目管理中的那一套，先需求，知道要做什么以后，再组织协调资源，最后推算出时间计划，在这里跑不起来啦。我脑中突然浮现一句话，改编如下：做项目，特别是老板项目就像被强奸，与其无畏的反抗，不如好好享受。

于是，阿Q的我们找到了理论支撑：Agile，敏捷！不是么，更多的时候我们都是被动敏捷，或是被老板逼的，或是被用户逼的，或是被对手逼的……人类的本性应该还是恐惧变化和不可知的吧，不知有多少人看到这里内心在呐喊——我爱瀑布模型！

所以有公司在价值观里宣扬“拥抱变化”真是很积极的一种人生态度。那我们来拥抱敏捷吧，看看在TRQ三方面应该如何享受：

T是给死的，可以试着商量一下，但一般很难改变，如果是老板的老板给老板定的，那就更甭想改了。通常，每一级任务的下放，老板都会给自己留一小段时间做缓冲，但是我们可千万不要在定项目计划的时候算上老板留给自己的这段时间，反过来，我们订计划的时候应该再给自己留一段，这些都是最后救命用的。

Q是可变的，先说Q，一般越大的老板给出的指示越战略性，越不具体，所以具化出来的Q就可大可小了，所以开始的时候，尽量发挥自己的聪明才智，先天马行空的爽一把，把Q搞大搞大搞大，并合理的算出一个巨大的R，然后，你就可以欣赏到老板因为无法付给你这么多R而自己砍Q的表演了……当然，我们应该尽职的帮老板排出各种功能的建议优先级和所耗资源，好让老板知道刀该往哪里挥。

R是丰富的，老板项目么，第一优先级，R就是大大的有，其他项目统统让路，让多少路，这个问题应该抛回给老板决定，我们只提供专家意见，狮子大开口：让的越多越好！记住，千万不用在这个时候就帮老板着想，应该怎么节省R，那样反而不讨好，老板会觉得你思路不开阔，没劲，我有过一次做了个项目方案，十几个人就搞定，沾沾自喜，结果老板说：你先给我照着100个人做这么久来规划。

真的这么爽？

当然不是，有时候你发现，老板比较猛，Q都帮你想好了，那只能说没劲，也别废话了，甩开膀子干活呗。更悲剧的是，R也是不足的，就那么几棵人，又要在固定的T下做这么多Q，绝望？不至于，我们还有最后一招IT民工必杀技——加班，天天加班，天天加班还不要加班费……我们期望的是老板看得到，公司有前途，明天会更好……

如果这样还做不完，那只能说——老板丧失理智了！兄弟，撤吧……

最后谈谈，老板项目到底好不好？从个人角度，如果是纯项目经理，这就是本质工作，无所谓好坏，而对于我们这样做产品的同学，老板项目没有成就感（有成就感的项目是自己去做用户/市场研究，然后发现问题，发起项目），而好处就是接近老板，无需多说；从老板/公司角度，效率高，决策风险大，其实，这和民主与专制的区别是很像的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3013）项目的“敏捷沟通”实践

		我一直觉得敏捷是理想与现实妥协的结果，是一种很好的实践，理论网上随便一搜就有很多，这次就说说我身边的团队，真实的实践，通过“沟通”的角度来讲，不妨起个名字叫做“敏捷沟通”。

我们的每个项目，项目经理都会建立一个临时的IM群（旺旺）、一个临时的邮件列表，把项目干系人全部加入。邮件列表通常是通过第一封项目相关的邮件，把大家的email整理齐，在邮件最后说明“本项目干系人以此封邮件为准，大家的项目邮件可以直接回复全部并修改邮件名称和正文”。IM用于实时沟通，比如发了项目邮件要大家赶紧收、文档有重要更新、测试环境构建了暂时没法访问等等，都可以群里吼。旺旺有群公告，我们会贴上项目各种文档、资料的wiki地址，以及一些测试环境的host绑定等等公共信息。

经典的每日站立晨会我们团队是坚持的，对于典型周期为2～4周到项目，控制粒度到“天”还是很必要的，项目状态看板视情况而定，经常搞，举例如下。

 

第一张图，是用白板做的项目看板，这类项目典型长度是两个星期，看板可以和项目日报、晨会整合应用，板上横轴为进度百分比，纵轴为项目成员。每个项目成员负责的功能点，用一张张便签表示，在项目开始的时候这些便签都贴在0%的下方，随着项目的进行，这些便签就逐渐被拿到右边的方格里。每天晨会的时候，大家都围在白板前，集中调整便签的位置。便签的红黄绿不同颜色可以加以利用，比如代表不同类型的任务，白板最右边留出一块可以写其他必要的信息，非常随意。用了这种看板，对于如此短周期的项目，邮件日报通常可以省略。这个看板的最大好处是随时可视，项目成员、老板路过都会看两眼，而每个人要自己贴条，也是一种督促和帮助，试想大家都按进度在走，你老是滞后，自己也有压力，另一方面，如果真遇到困难，大家也能及时发现并提供帮助。这里也蕴含着自我管理的思想，让每个项目成员都对项目进度负起责来。

[image: ]

第二张图，是“魔方计划”（项目代号）的项目墙，和白板比起来，这个项目相对长期，2个月左右，毕竟这样一个KT板也要200多块钱，上面主要有整个项目的时间轴、各个团队的重要里程碑、产品设计过程的一些可视化文档等等。究其目的，也是让所有项目干系人随时可以了解到项目的各方面信息，在每个项目里，类似的看板应该包含哪些内容，大家可以边实践边改进。最终能做到根据项目特点的不同，在启动的时候自然使出最合适的项目管理方法，从而画出最适合的看板，就是最高境界了，而这种最高境界的习得，我现在的感觉是没法学，没法文档化，只能靠悟，比较郁闷。
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顺便提一点，我们喜欢尽量给一些项目起个有意义的代号，说实话这样还真能增加临时团队的凝聚力，比如“还魂丹”（激活不活跃用户的项目）、“魔方计划”（将多个产品的零散模块整合成一个新产品）、“画皮”（产品界面改版）、“画心”（产品交互改版，PM光光同学在这个项目Kick Off的时候，一直放着张靓颖的《画心》做背景音乐，感觉真的很不错），而一些特别的项目，还会把团队临时集中在一个会议室做，叫封闭开发。

最后小结一下，从沟通扩大至整个敏捷方法，任何团队的探索，都在试图给出一个介于“无过程”和“过度过程”之间的折衷方案，使这个轻重适中的过程给团队带来最大的收益。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3014）敏捷实践的一些过程项

		上次说到了我们在项目中“敏捷沟通”的实践，顺着再补充几点项目过程中的敏捷实践。

任务认领，我们没有完全实施，现在是利用开发经理对工程师能力的了解安排任务。任务认领的假设是：每个人都是足够聪明和职业的，应该被安排在最合适的工作上，所以最了解自己能力的就是自己，于是应该每个人制定自己的工作计划，其他人帮着定都是不优的。相对而言，任务认领更适合工程师文化的特种部队式团队，比如Google。

需求评审，有的团队在需求评审会的时候，让开发工程师来讲述他要开发的那部分功能的PRD（含UC），PD来提问。对比更经典的PD讲述，开发提问的方式，这样做有两个好处：一是逼着开发认真看PRD；二是可以省去设计评审，相对PD讲述PRD的传统方式而言，开发讲述的方式下，不做设计评审的风险降低。

结对编程，我们还没魄力尝试，相信国内也很少有团队敢尝试。一位开发经理对我说其本质是两个人互相监督，没法偷懒以提高效率，更重要的是，这种效率的提高还伴随着代码质量、可读性的提高，从而完全可以抵消表面的“做事的人少一半”带来的损失。

测试驱动，我们有很强很严谨的测试，会利用TC编写、TC评审、甚至测试执行的过程来补充和细化需求，比如一些限制条件、异常流程等等，往往都是测试的同学提出来的。

冒烟测试，编码完成后，测试的同学会马上做冒烟测试，目的是确认产品基本功能正常，可以进行后续的正式测试，冒烟完成后立即进行产品演示会，叫上项目干系人来查看产品是否符合期望，符合“尽早交付”的概念。

关于加班，我一直让开发经理、测试经理评估资源的时候留一点余量，甚至我在排项目计划的时候会再留一点，但每次看上去仍然还是在加班，也许是大家不习惯一下班就走，反而喜欢上班时不时看会新闻，晚上时不时做点工作的方式吧，不管给多少时间，任务总是在最后一刻完成，呵呵。

你在的团队有什么好的实践么，不妨也说出来给大家看看。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3015）项目中Bug的一些事

		项目中，测试最开始一段时间，Bug总是不断的蹦出来，Bug指缺陷或故障，区别在于项目发布之前发现的叫缺陷，项目发布之后发现的叫故障，通常故障会对用户造成伤害，团队里也制订了相应的惩罚机制。这次不妨从Bug的角度来说说项目，下图是我们使用过的一份Bug级别定义，一般来说对一个Bug的描述有以下几个关键点。

[image: bug级别定义]




缺陷级别（Severity）：即上图中的5级别定义，一般大于等于III级的Bug被认为是严重的问题。

所属产品、项目：有的人需要同时处理很多产品、项目，这个属性可以用来筛选。

Bug名称：一个短句，此Bug的简单说明。

Bug描述：写成如下形式，“执行某操作，期望出现什么情况，实际出现什么情况”，还可以添加截图、文档等附件。

其实其他属性还有很多，不过我觉得非必须，经常不填，也就不说了。

我们的测试过程使用了Mercury Interactive公司的Quality Center来管理，它是一个基于 Web且支持测试管理的所有必要方面的应用程序，更小的团队，用Excel来管理Bug也未尝不可。作为PD，也是会经常提Bug的，PD做测试的时候主要是模拟用户的身份使用产品，而测试人员会更多的按照TC执行。当发现一个Bug以后，我们会提交给相应的开发工程师，如果认为是需求问题也会提交给对应的PD，这时候Bug的状态为Open，之后的状态改变，可以用下图表示。




[image: Bug状态流转图（图中defer拼错了）]Bug状态流转图（图中defer拼错了）



收到Open的Bug，确认并修复，状态变为Fixed；否认，也许提出者理解错了，也许不打算修改，状态改为Rejected；或者认为不是自己的问题，可以把Bug转交（Assign to）给别人。

测试验证状态为Fixed的Bug，没问题了就Closed，否则可以Reopened。看到Rejected的Bug，发现是自己理解错了，就可以Closed，仍然认为是Bug的可以Reopened。对于Deferred的Bug，意味着本项目中暂不修正，可能是因为技术做不到，时间不允许，性价比太低等，必须慎之又慎，通常由能负责的人，比如是测试经理、项目经理最终同意才Deferred。

整个过程中，Bug的每次状态改变都可以添加注释说明，我们更鼓励有争议叫上当事人面对面的交流，而不是在系统里不停的纠缠。

到了项目发布之时，我们要求所有Bug的状态必须是Closed或者Deferred，当然对I、II级的Bug，有时候并没有这么严格。

使用Quality Center比Excel的好处，在于每个Bug重要的状态转换点，系统都会有邮件通知到相关人员，防止遗漏；项目中每个人在系统里的角色不同，权限不同，防止误操作，甚至一些恶意行为，比如开发人员就不能把Bug状态改为Closed；所有操作都有记录，谁在何时做了什么，便于追溯。这些都有效的防止了人为因素导致的问题。

PS：很久都不发带图片的文章，是因为picasa，我终于打算放弃，转投flickr了。。。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（3016）一个只有七天的项目

		为了写书，我在翻看几年来的邮件，找到了一个只有七天的项目，光从项目日报里，就让我觉得那几天奋斗的时光恍如昨日：

2009年3月23日星期一，我接到一个任务，说为了配合3月31日下周二的新闻发布会，要做一个项目。我做过不少这种救火队员式的任务，每次开始的时候老板总能让我的嘴张成一个O型——这怎么可能么，但结束的时候我们也屡次让老板的嘴张成O型——居然真做到了！

一大早接到任务，迅速的四处找人组建临时团队、制定时间计划、讨论项目方案……我一直是反对加班的，但在这种情况下，晚上晚点走也是不可避免的了，不过，我的计划中仍然留了余地：争取周五完成上线的准备，周末尽量不加班，下周一机动。我们直接看邮件来感受一下当时的情况吧。


主题：第1/7天，魔方计划2.0，项目进展汇报：

发送时间：2009年3月23日 21:16



Hi all，项目一共只有7个工作日，一切从简，尝试自由体日报。

今天主要进展如下：

1. Kick Off完成；

2. 项目范围与方案确定；

a) 数据提取与分析，确认项目方案（详见附件）；

b) 某功能决定免费，账号数上限取消；

c) 魔方计划1.0遗留问题加入项目：更新帮助、修改“新手上路”、替换首页广告及链接；

d) TK（业务有关，不便透露，用字母替代，后面还有一些类似的。）相关问题另起项目，3月31日之前只对用户做告知。

3. 需求写作；

a) 附上PRD，明早评审。

4. 团队组建；

a) 开发同学（某某某、某某）搬到8楼，大家集中办公；

b) 测试资源在明天需求评审完成后确认。

5. 知会周边干系人。

a) 某某搜索引擎：某某某；

b) 某某产品：某某、某某某。

明天重点预告：

1. 需求评审；

2. 进入设计与开发。


主题：第2/7天，魔方计划2.0，项目进展汇报：

发送时间：2009年3月24日 22:44



Hi all，今天是项目的第2/7天，晚上大家辛苦，感谢肯德基全家桶的支持，进展如下：

1. 上午需求评审 & 确认完成；

a) 下班时需求冻结，终稿见附件。

2. 下午进入开发阶段；

a) 只有16工作小时，周四中午提交测试；

b) 明天下午TC评审。

3. 测试人员确定；

a) 某某 + 半个某某某，可能需要周末加班，先说一句辛苦了；

b) 存在人员不足的风险，随时监控，周五晚、周日晚为两个监控点。

4. 相关事宜的跟进。

a) 财务同学跟进修改用户协议；

b)  服务同学修改帮助；

c) 某某方案制定；

d) 培训事宜跟进；

e) 配合运营整理MF与TK的材料。


主题：第3/7天，魔方计划2.0，项目进展汇报：

发送时间：2009年3月25日 20:19



Hi all，今天是项目的第3/7天，进展如下：

1. 开发；

a) 晚上部分功能提前半天提交测试，感谢同学们的努力。

2. TC评审；

a) 来了6位测试的同学把关，感谢大家的支持。

3. 相关事宜的跟进。

a) 财务同学修改用户协议，周五下班前提交；

b) 服务同学修改帮助；

c) 某某方案制定，原则确认；

d) 配合运营整理MF与TK的材料，某某某负责制作页面；

e) 培训事宜跟进。


主题：第4/7天，魔方计划2.0，项目进展汇报：

发送时间：2009年3月26日 19:52



Hi all，今天是项目的第4/7天，进展如下：

1. 开发：

a) 全面提交测试，据测试同学说质量不错，感谢大家；

2. 测试：

a) 截至下班时，比计划稍有领先约1/3工作日；

目前一切顺利，但项目时间已经过半，更加容不得任何闪失，+U+U~~~


主题：第5/7天，魔方计划2.0，项目进展汇报：

发送时间：2009年3月27日 18:04



Hi all，今天是项目的第五天，进展如下：

1. 第一轮测试完成，Bug全部修改完毕，等待下周二，配合新闻发布会上线。

2. 周末测试的同学会加班再测一轮，其他人员待命。

3. 下周一团队临时解散一天，下周二集合发布，谢谢大家。

之后的周末没有碰到大问题，第六天空出来了，第七天的发布也很顺利。这是我喜欢的风格，先紧后松，但，又有多少次能这么幸运呢。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【3017】又到一周周报时

		又到周五了，意味着大家又要开始憋周报了，从@纯银的一个段子开始——

公司有个技术牛人，某产品专员向他提单，牛人一看内容很扯，质问“你觉得这个需求有价值吗？”对方诚恳回答：“没价值，但是我总得写周报啊。”牛人想了一分钟，回答说好吧我帮你做，因为我也得写周报啊。

 

我想，看这个博客的人，基本上都要写周报吧，更有甚者估计要写日报，但多少人打心底里觉得写的周报没有意义？只是为了写而写？今天，不妨从两个方面，简单说说，如何让周报真正的有意义。

 

第一个话题：写什么内容。

这个万变不离其宗，其实和敏捷里的站立晨会是一样一样一样的。形式不重要，说清楚3件事即可。

本周做了什么：重点不在于做了什么，而是拿到了什么结果（有共识的）。举个例子，花了半天时间和谁谁开了个什么会不重要，重要的是会上做了什么决定，会后定了什么后续的行动方案。

下周要做什么：同样，重点在于希望拿到什么结果，推进什么事情。不要是“继续优化Q2的产品规划”这样虚的东西，而应该是“与某某老板讨论Q2产品规划，并达成共识，从而下下周可以启动某项目”。

碰到了什么问题：怎么去尝试解决，搞不定的需要什么资源，打算找谁，打算让老板或同事怎么帮你。

然后，针对你的工作内容，细化一下，比如分为“项目、日常需求、其他”几个模块，有的时候再加一点工作感悟，也挺好，比如我，就是从每周500字的感悟渐渐写出一本书的，：）



 

第二个话题：发给谁。

可能有人觉得这个没啥可讨论的，传统上，周报不就是汇报工作（说白点，方便老板汇总周报）么？发给自己的主管不就行了么，我觉得这是最傻的，这大大浪费了“写周报”这个及其费脑子的工作。

稍好一些，周报可以发给主管和团队同事，团队里的人互相了解都在做什么，可以便于工作展开。

更好的，周报应该发给主管、团队同事、下属、以及有干系的合作方（其他部门的人），并且酌情区分“To”和“CC”，这才是真正的信息流通，发挥最大价值。愿意把周报发给下属的主管是好主管，：）

这位说了，周报里有敏感的内容啊，不方便发这么多人……我说两句：第一，互联网的精神就是开放共享，再想想，你觉得敏感的内容，是不是真的敏感；第二，稍稍做点技术处理，很简单的，可以共享的内容发给所有人，实在敏感的内容，在邮件上再回复一下，补充给对应的收件人好了。

 

要不，改变从今天开始？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【3018】最近对项目管理的一些实践

		最近，因为产品的需要，又开始做一些项目管理的工作，一直认为，各种管理工作都是手段，是为了产品服务的，所以切忌“杀鸡用牛刀”，本着够用就好的原则，和团队（10多个人，运营占了大半的奇怪组合，呵呵）一起边做边设置一些规则，下面是最近我发的一封邮件，加上点评分享一下。

 

首先，开发同学工作时间分配的共识：

a) 因为产品属于“二手房改建”，所以各种Bug和可优化的地方很多，开发很容易被各种零散需求占满，但产品还处于新生阶段，必须强制只留20%的时间给日常bug修复和优化，确保主要精力还是在做一些整块的需求，保证产品整体是在向前走的（产品进入成熟期，可以把大部分时间留给优化）；

b) 因为团队结构里，运营人数很多，之前每位运营都会直接找开发提需求，把开发的工作计划打乱、碎片化，所以规定运营可以直接找技术，但只限于严重的问题，技术不接运营直接提的任何需求，必须走产品人员过一下（必须有人通盘衡量，运营人员通常会站在自己负责的一件事上，把自己需求的优先级无限提高）；

c) 技术同学的评估，之前因为经验不足，会把“工作量”和“工期”混在一起，现在分开，并不是说工作量10人天，2个人做的话，就是5个工作日后发布（也是让团队所有人明白两者的不同）；

 

其次，在公司里找了一个小系统，管理日常的Bug和优化（积累了几十条以后，用口头、邮件什么的管理都是不靠谱的），主要是写给运营了解的一些原则：

1 优先级判断

a) 1-urgent，系统大面积不可用，必须马上改，需要申请紧急发布；

b) 2-high，明显的bug，需要修改，尽量赶下一次发布；

c) 3-medium，不严重的bug，平时过掉；

d) 4-low，优化建议，平时过掉：优化可以用“严重程度”字段来表达重要性；

2 使用流程

a) 运营先提给产品，状态new；

b) 由产品来确定优先级和指派给谁，确认方案，需要修复的，状态改为open，指派给开发安排，确定“期望修复时间”；

c) 开发修复完成，状态改为fixed；

d) 产品验证后，状态改为closed；

3 系统里的具体条目，产品平时和开发排掉，产品运营双周会上不讨论，需要特别说明的，请录入者在会上提出：

a) So，需要录入者会前自己review一下自己提出的条目（如果状态已经不是new，就说明已经安排了）

b) 平时，每个人都可以随时去系统里查看自己提出的条目的进展，有异议找产品沟通（前提是，我们团队有一个产品原则的共识，比如“目标用户有哪几种，他们的优先级排序，每个群体的需求又有哪几类，优先级排序……”）；

4 UED也视为技术人员，给UED的需求也用系统管理；

 

大家批判着看啊，周边条件不同，做法一定不同，希望有启发就好。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【3019】为什么不开除测试，让用户来

		前些日子，在知乎上看到一个很有趣的问题：

 

为什么互联网公司不开除测试，转而让大众来测，找到一个Bug给100元？我一时脑洞大开，请做测试的大牛来说道说道。



[image: 为什么不开除测试，让用户来]为什么不开除测试，让用户来

 

回答的讨论也很有意思，有不少都是围绕“100块够不够、给不给、怎么给”来说的，我的角度是，测试绝对是产品团队里一个重要的角色（注意，不是自然人，创业团队可能就是产品经理来做这个角色），没了他们还真的不行，回答如下：

 


	默认前提是，开发已经做了单元测试和冒烟测试（原则上冒烟应该测试来做，但，人家都被你们开除了啊，只好让开发来做了，至少保证交给大众的是一个能跑起来的产品），这两项总不至于期望大众来帮忙做吧；

	很多Bug其实并不是非此即彼的，产品就这么设计的，内部的测试知道，但外部的大众不知道，觉得用的不爽，提了，这钱是给还是不给？哪怕公司内，测试发现此类问题（比如为了安全考虑，密码第二次输入确认的框不允许复制黏贴），开发说这是一个需求/特性，大家还得再把产品叫过来一起讨论下，外部可做不到；

	专业的测试是需要测试用例（Test Case，更不要说TC评审了）的，常见的测试用例（临界值相关、内存会不会泄露、特殊字符什么的……专业测试玩起来一套一套的，分分钟把开发认为没问题的程序搞挂），在大众那里可没有，不踏实，感觉……有点像西医和中医的区别，敏感话题不展开；



 


	专业测试提的Bug是分级的（成熟的产品也应该分级标准和规范），几级以上必须全部close才能发布什么的，开发也会按照级别来确定修复顺序，大众提交上来的，还得安排人去分级review；

	专业测试会把Bug指定给特定的开发或产品经理，背后的逻辑是知道技术角度的模块划分，以及对应的负责人，方便流程往下，大众提交上来的，还得安排人去做assign to这个动作；

	专业测试懂得用开发明白的语言描述，说清楚是什么机器、什么系统、什么版本……特别是“如何重现”这件事，大众提上来的，Bug重现不了，急死你；



 


	内部经常有针对Bug的讨论，部分Bug可以defer或reject，那么问题来了，谁来牵头组织讨论，确定Bug状态的流转与控制？可不要指望大众会“跟进”自己提交的Bug；

	如果开发比较牛逼，理解了，修完了，是否修复的验证谁来做，谁来close这个Bug，确认修复？整体的回归测试谁来做？



 


	以上还只说了狭义的功能测试，性能测试、压力测试怎么办？大众没法帮你模拟10万人同时XXX；还有，自动化测试谁来做？

	QA相关的还没说呢；



 


	其实，这个在方法论里面接近于“UAT，用户接受度测试”，有的也叫验收测试，经常由产品经理代表用户做（当然，有资源最好让用户亲自来），不是找Bug，而是看产品是否满足用户需求、设计是否符合用户认知什么的；

	这事儿很好，有条件都做吧，但更多的目的是找个理由和用户互动；



 

好问题，帮我复习了一遍和测试有关的概念，暂时想到这么多，大家可以补充。

对了，近期iamsujie.com做了改版，大大提升了移动端的阅读体验，欢迎尝试。

[image: iamsujie 微信公众号二维码]iamsujie 微信公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【3020】真实小团队对协作工具的需求

		今天讲讲一个真实的小团队，对协作工具的需求。

团队：5人，2全职3兼职，同时区跨城市，做互联网/移动互联网产品。

 

团队建立前，我就研究了N多协作工具，心想着“工欲善其事，必先利其器”么，从basecamp到tower到asana到teambition到trello到有道云笔记……到不说了，再说就有点像广告了。

[image: 真实小团队对协作工具的需求]协作工具的需求

 

结果随着一个个队友的加入，上述都没用上，而是遵循着“奥卡姆剃刀”原则，每时每刻都在用最低成本的方式来满足需求。

 

第一/二周，只有2个人，微信+电话搞定。

第三/四周，变5人了，很自然的，用微信群搞定，大家也第一次集中在一起吃了个饭，随着要做的事情逐步清晰，我开始要把自己手头的文档分享给大家了，发现微信群没附件，需要新工具了。

第五/六周，QQ群就够了，群共享、群公告，都很好用。随着工作的展开，一些细节，会不停的在QQ群里讨论，而团队是有兼职同学的，他们白天一个会议，就会漏很多信息，回来也不一定想得起来看。所以，怎么办？

第七/八周，我们增加了Email群发，每天晚上我会把事情汇总发出来给大家，第二天晚上我再更新所有，运作了几天还不错，但随着任务越来越多，越来越细，大家都觉得如果能自己更新自己的部分就更好了，可以更高效。

第九/十周，大家聚在一起吃了第二顿饭，总结了之前在工作方法上面，可以优化的点，确实感觉需要一个协同工具了，于是，花了一点时间评估选择，猜猜我们最终用了啥？我们连云笔记都嫌麻烦，分析了团队的需求，其实只需要一个格式清爽、可以大家一起编辑的在线notebook而已，于是——workflowy.com。

 

对工具本身感兴趣的，可以去看这篇知乎问答：如何玩转 WorkFlowy？

绝对是强迫症、洁癖患者的好工具。

 

不久的将来，我们肯定还会需要新工具，但那是什么，我也不知道。

 

所以，团队协作工具是按需来的，和团队成员的特点也很有关系，比如我们团队就是都有技术背景的Geek或伪Geek，并且是不断变化的，并没有一个适合所有场景的工具。

扩大到做产品，找准你的切入点，你要的是有一批人，当碰到某个需求场景的时候，第一个想到的就是你的产品，这就足够。

[image: iamsujie 微信公众号二维码]iamsujie 公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【3021】AppStore血泪史：四个拒绝与一个通过

		我这是在用生命与金钱在淌路，给大家写失败案例啊~~~~~~~~~~

我们做的“好产品”，总算自己走完了一遍AppStore的上架，分享一些经验教训，总结就是一句话：四个拒绝与一个通过，嗯，和那部电影的名字挺像的。

 

看看过程，你就会发现，我们好低级……

 

第一次拒绝，2月20号

Information Needed

We began the review of your app but are not able to continue because we need a demo account to fully assess your app features.

Please provide demo account details, including passwords, in the App Review Information section for your app in iTunes Connect. Please ensure that the information you provide includes any data necessary to demonstrate the functionality of your app features.

低级失误，我们做了一个用微信号的邀请制，服务端有个开关，本来是打算审核的时候关掉，以后打开，结果忘关了……而且，也没提供邀请码。收到拒信后，几分钟就搞定了，但……只能等一周。

 

第二次拒绝，2月27号

10.6 Details

If we chose to log in with 微信, we were required to install 微信 before we could use your app. Apps should be able to run on launch, without requiring additional applications to be installed.

这是第一个问题，原因我们早就知道，是账号不能只支持第三方（如微信）登录，因为看到过有一些只能twitter登录的应用，所以还是想试一试。毕竟做一套自己的账号体系，对于我们的产品来说，短期内不必要，结果证实，2014下半年开始，严格了很多，那些只支持第三方登录的，通常都是很久没更新的App。

解决方案，我们提供了一个本地登录，当检测到用户手机没有安装微信的时候，直接用本机udid生成一个本地账号，后来证明这招有效。

 

We encountered connection issues during the review process. We had tried to connect repeatedly to your server on different times of the day, and on different WiFi and cellular networks, but to no avail. If the issue is due to server maintenance, please provide a time frame during which we can log in to your server.

第二个问题，又是完全的低级失误，服务器未续费，过年期间，大家没太注意，欠费的第一天，正好碰到审核，衰。

 

第三次拒绝，3月7号

2.1 Details

During review, your app crashed on iPad running iOS 8.1.3 and iPhone running iOS 8.1.3 when we: tapped QQ and QQ空间.

Bug，分享到QQ的特性，如果手机安装了QQ，则没问题，如果没安装，会闪退。

提交上去以后，自己已经测出来了，但抱着侥幸心理，没有撤回（不想重新排队），结果浪费了更多的时间，审核人员还是挺细的，而且，他们的手机上，几乎不会有任何其他应用，所以，你的App如果和其他应用有交互，一定要重点测试一下，没安装那些应用的场景。

这一次额外提醒我们，还有很多正常流程碰不到的情况要测试，如共享热点的时候，顶部有一条蓝色的，看看各个页面是否有异常；如低性能机器的情况，还好，我们最低只支持iPhone4。

 

第四次拒绝，3月14号

10.6 Details

Your app includes an update button or alerts the user to update the app. To avoid user confusion, app version updates must utilize the iOS built-in update mechanism.

[image: 不能有自己的更新检测哇]不能有自己的更新检测哇

 

如上图，升级检测不能用自己的，据说是苹果3月初的新规定，没有及时研究……还是要定期仔细看guideline啊。

 

第五次通过，3月22号

所以，终于可以做广告了么？大家已经可以在AppStore搜索“好产品”下载安装，就是那个橙色的大拇指，或者，扫这个二维码。

[image: 好产品二维码]好产品二维码

目标用户：产品经理出身的创业者、未来可能创业的产品经理（无关人士请闪开）

 

暂时还算公测期，很多功能不完善，所以邀请制，看到这里的同学，应该有办法搞到“邀请码”的（即已经在里面的任意用户的微信号），小白鼠们，欢迎各种方式给我反馈问题啊，：）

 

其他感受：

审核还挺规律的，就是太慢了，我们一般周末或周一提交，然后下一个周末有反馈；

最讨厌的一点，审核每次只告诉你一个问题就打回，然后就又是一周，对于我们这种没有专职测试的初创团队还是挺慌的；

还有两个让我们提心吊胆的坑：一是隐私政策，一开始没想加，被拒了两次以后怕了，网上搞了个模板加上了；二是“UGC”内容需要提供举报功能，一直担心这点，但还好，过了。

 

就这样。

 

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【3022】初创团队项目管理的一些实践

		这次说说产品技术、团队、项目管理相关的话题。

今年初，我玩了一把最简 & 异地的团队，一位兼职设计师（做视觉+交互+前端）、一位兼职技术（服务端+Web）、一位iOS客户端开发，他们在北京，剩下的角色全是我，在杭州。

 

当时的体会，人少确实减少了沟通协调的损耗，但，异地不在一起办公的阻隔、兼职导致的“时差”问题（部分人晚上、周末才可以干活），更麻烦。而且，这样的团队有个前提——必须是成熟度很高、很职业的选手。你很难在本地一下子找齐，全职开干。

 

这两个月，又玩起另外一种，团队角色略多，集中办公，但大家的经验都不太丰富，多为1~3年，没经过专业训练的新手。一上来，花了很多时间跟大家一起定规矩，规矩一定要求，但一定不能复杂，下面分享一下这个简化的产品流程与项目管理方式，如图。

[image: 简化版的项目管理流程]简化版的项目管理流程

 

角色的简化：

根据事情、团队的现状，做合理的简化，这个还是挺考验经验的，必须见过分工很细的团队，然后理解每个角色是怎么一步步分化出来，设置的目的，才能做好。比如现状对于“小得（项目名称）”，我们的做法是：不区分交互和视觉，无专职测试而全民测试，无运维DBA等细分全部开发承担，前端还是单列出来，所以一共是四个角色：产品、设计、前端、开发。当然，对于最简团队，还可以再去掉一个，产品、设计、开发这三个角色是不可或缺的，注意，是三个角色，不一定是三个自然人。

 

流程的简化：

同样，需要见过更复杂的流程，知道每一步是为了防止出什么状况的，才能合理的简化。最低要求，四个关键节点，这些节点是除了产品技术团队、市场运营的关键人也要参与的，我觉得是没法再砍了。

立项会议：确定目的，为什么，做什么；

需求评审：确定怎么做（对于小于2周的小项目，可以和立项会议合并，总体时间控制在2小时以内）；

功能评审：简单的讲，就是在测试环境下演示一下产品，确定做出来的是不是团队要的（1小时左右搞定）；

发布上线：确定是不是用户要的，用户还要什么……获取反馈，形成闭环。

 

两个分支流程：

变更：一开始可以简化成某个人拍板决定，是否接受变更。

日常：即零散的小需求，只掌握一点，所有需求必须经过产品，不能运营直接找开发，确保产品经理知道所有的需求信息。

 

文档的简化：

几乎可以只有PRD、设计稿、代码三件套。其他都用看板与立会解决。然后，特别强调一个，沟通计划，绝大多数问题都是沟通问题。大家要约定好，是每天开会？线上选一个协作工具？写周报？……这个问题不解决，后面补课一定补得你不要不要的。

 

看板与立会的实际应用

 

研发项目过程中，我们发现还是最原始的看板和立会好用，先说看板里用到的基本元素——任务卡片，也就是一张便签。

[image: 任务卡片]任务卡片

 

任务描述：一个词+一句话（如果一个词可以讲清楚，可以不用一句话），比如前端同学写的一张“Detail页面制作”；产品同学的一张“后台订单管理需求细化”。

工时评估：对于2~4周的项目，精确到1~4小时的粒度比较合理，如果一张便签的工作量超过8小时，则需要分拆，这个评估，一开始不准确没关系，每天都会回顾，好好做肯定越来越准。

Deadline：据说Deadline是第一生产力，写明日期即可。

优先级：实际操作过程中，并没有写，当任务越多的时候，越需要。

 

三个角标算是个小创新：

左上表示延期，少量延期是正常的，也是允许的，但要监控。如果发现多数人出现大量延期，则说明计划制定不合理，需要调整，如果发现少量人出现大量延期，则更可能是个人问题，需要延期人自己加班赶上进度。此点团队要达成共识，让别人等、浪费别人的时间是可耻的。

右上表示突发任务，少量的突发是正常且允许的，但如果有大量突发，则说明计划不足，没有经验，或者有『外力』经常干扰项目进程。

左下表示持续任务，可以一直贴在Doing里，比如对产品人员来说的『处理用户反馈』，非持续任务都应该每天从Doing到Done。

右下角标备用，敏捷的基本思想就是方法论边做边优化，团队一起来。

多种颜色的卡片也可以灵活应用，比如我们现在只有4个角色，正好4种颜色——产品、设计、前端、开发。

 

有了便签，然后我们来制作看板。

[image: 看板]看板

    

横轴Todo、Doing、Done：

Todo里的是本项目内需要做还没做的事情，只需要明确便签的部分信息：

任务描述：可以概括，比如『手机版的设计』，特别是比较久以后要做的事情，在便签从Todo进Doing时拆分即刻，并废弃掉旧的便签。

优先级：结合工时评估一起，判断每天应该拿哪些便签进Doing。

工时评估和Deadline可以在便签从Todo拿进Doing的时候同步确定。

如果Todo里便签过少，则说明对未来要做什么没有计划，或者，说明当前项目进入尾声。

 

Doing里表示当天要做的事情，如果便签过少，或者工时加起来远远小于8小时，则说明工作安排出问题了，当然，通常一天平均算5~6小时是合理的。做得好的话，每天贴3~5张便签，有一些是必须要完成的，有一些是可以冲击一下的bonus。

 

Done里是已经完成的事情，随着项目的进行，越来越多，记得最后收集起来归档。

 

纵轴分角色，每个角色里再分不同人，在Todo阶段的便签，有些是只确定角色，不确定谁来做的，比如开发的任务『搭建测试环境』。

 

每日立会（叫立会，就是一起站着开会的意思）

每天固定时间，可以是早上一来，或者每天下班前，每周换人召集、主持。

今天做了什么，一边说一边把Doing里的拿到Done；明天要做什么，一边说一边把Todo里的拿到Doing。

会议时，每个人要特别关注需要互相配合，有前置依赖的任务。

 

还有些信息也可以写在看板上，比如当前项目的几个关键节点的日期（功能评审、发布上线），本周立会的主持人是谁（每周轮换），当前看板信息已经更新到哪一天等。

 

每个项目完成，也是会做一下回顾的，看看管理方法上有哪些“好的需要保持的；不好的需要改进的”。

 

Over，可能你也看出来了，里面有大量Scrum的本地化。

 

PS：此实践中提到的项目，是一个知识经验相关的企业服务，有兴趣的可以通过如下二维码关注。

[image: 小得订阅号二维码]

—————————–

iamsujie，前阿里产品经理，写过《人人都是产品经理》、《淘宝十年产品事》，现在做创业者服务，『良仓孵化器』创始合伙人，『小得』平台创始人，『好产品平台』创始人。更多信息可以扫码关注。

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


4000系列，战略与规划


产品设计体会（4001）可行性分析

		 

从项目管理角度叫“可行性分析”，产品设计角度叫“战略层”，公司层面可能叫“战略规划”，都差不多的内容。做完这步，也只是决定了“做不做”，完全没有到“做多少”（更准确的说是“第一步做多少”），“怎么做”到阶段。不止一个人说过，中国人做执行型项目其实还可以，但是做可研（可行性研究）型项目的时候就烂了，可能是因为可研更需要“思路”吧。

把思路最简化，分三步走。

Ø    现在在哪儿？

这点其实最早应该做，但是很容易被忽略，我们习惯于一开始就定目标，但是不知道现在在哪儿的情况下，定的目的地其实都是非理性的。试想，你有2天的假期，想去旅行，你会选欧洲、澳洲么，还是去千岛湖吃个鱼头，或者去天目山吃个本鸡煲算了吧，这时候你心里倒是很清楚的，先明确了“我在杭州”这个前提。

推而广之，这一步包括了市场扫描、竞品分析这两个有专门讨论的话题，还有企业自身分析等更多的内容，最终体现在ppt里的可能只是一页“背景”。

Ø 我们要去哪儿？

现在可以考虑这个问题了，千岛湖和天目山也只能选一个，要综合考虑各种因素，比如市场细分，目标用户定义，产品定位，销售目标等等，我最终决定去千岛湖。确定了各方面的目标，起点和终点就都定下来了，那么接下来很明显的就是要关注“起点和终点的差距”么，也叫“理想和现实”的差距，我们可以定义成“要解决的问题”。

Ø    打算怎么去？

解决问题，一开始是两个字，“策略”，各种各样的“策略”：定价、广告、推广、渠道、财务、技术、时间表……也就是把起点和终点之间的那条线画出来，看看能不能画出来，画出来的成本是多少。可以走高速、可以骑车、可以打车（确实可以……），看一下时间、费用等等，这叫决定“做不做”，也就是“做正确的事”。

在这之后，进入执行层面，这才到“计划”，比起开始就想定目标的人来说，开始就定计划的要更糟糕一点。我很喜欢的一个比方，你走在这条线上，你的“速度”可以分解成“方向”和“速率”（速度是个矢量，复习一下中学物理），“方向”就是“正确的做事”，保证不做无用功，“速率”就是“把事做正确”（能力越大，如果方向不对，危害也就越大），保证效率。在然后就是不断的反馈你所在的位置，不断修正。考虑到边走边看的效率低，所以可以将路程简化成简单的几段直线，设置里程碑，在里程碑之间集中精力加速；或如鸭子船一样分离舵手和苦力的角色……最终达到终点，总结整个行程。

其实很多事，开始都应该是这样的，不过您真的是决定周末去千岛湖还是天目山就免了吧，省得家庭暴力了……我的建议是抛硬币，为了显得慎重，可以抛最大面额的，1块的嘛，抛个21局11胜的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4002）市场扫描

		其实产品设计不是从需求采集开始的，至少还有一个前置的步骤叫做市场扫描。做过几个新项目的预研，就是在进行这个过程。这次就结合一些学习和自己的体会，说一下市场扫描这个话题，它也可分为几个步骤。

（iamsujie补：需求采集已经是决定要做一个产品了，而市场扫描是在决定“做不做”。）

第一步是宏观扫描，针对整个行业。一个常用方法叫做PEST分析，分别分析P政治、E经济、S社会、T技术四个方面的机会和威胁。在这个层面上，根本不用管竞争对手，而是去看政治上，我们要做的市场是否是符合国家的规划，经济上对国民经济发展是否有利，社会意义、认同度如何，以及技术上是否已经从科幻变成现实。只有在这个层面上扫描的结果是乐观的，我们才有涉足这个行业的动力，才有继续做下去的必要。

在做接下来的微观扫描之前，我们还需要做市场定位的分析，将一个大市场细分为很多小市场，然后找到我们希望切入的小市场。毕竟任何产业发展了这么多年了，肯定形成了很多细分的小市场，如果一开始就想一口全部吞下，是注定要被噎死的。

（iamsujie补：竞争对手分析可以在这里做，创业型公司的套路就是不讲套路。）

现在到了第二步的微观扫描，是针对细分市场的，非常常用的一个方法就是SWOT分析。它是将我们的内外部条件各个方面进行综合和概括，进而分析优劣势、机会与竞争的一种方法，相关的介绍资料很多，这里就不展开了。然后针对SWOT矩阵，很重要的一点是要给出每一块的对策（SO、ST、WO、WT）。

另外最近还了解到一个方法，不知道准确的名字，我把它称作“产品|市场”矩阵的分析方法（可以再延伸阅读一下BCG矩阵），它把市场分为新老两块，产品也分成新老两块，分别分析两两交叉形成的四个细分市场切入点。举例说明，网店版的进销存是新产品，那么它对于老市场（比如已经在用管家婆的用户）应该用什么策略，而对新市场（从来没有进销存概念的用户）又应该用什么策略。

小结一下，以上这些都是在做市场扫描，所以所有的分析都是以客户、市场的角度来思考的，并没有从产品出发，可以说到现在为止，产品还是不存在的。应该等扫描完了以后，大家才开始坐下来讨论我们的产品应该是一个什么东西。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4003）竞争对手分析

		奥运Game Over，连载继续，这次谈谈竞争对手分析，产品设计要熟悉自己将要做的东西，在熟悉了整个市场的大势以后，就要研究一下竞争对手们了。最悲剧的是自鸣得意的作出一个东西来，却发现市场上早已经有了，更悲剧的是市场上没有是因为已经淘汰，或者没有需求了……，所以，竞品分析要做，经常做。

经典的$APPEALS分析法，是从如下八个方面入手的：$-产品价格（Price）；A-可获得性（Availability）；P-包装（Packaging）；P-性能（Performance）；E-易用性（Ease of use）；A-保证程度（Assurances）；L-生命周期成本（Life cycle of cost）；S-社会接受程度（Social acceptance），每一条里面又有若干细项，可以查阅相关资料。

但大家都知道，理论和实际总是有很大差距的，至少我现在经历过的多次竞品分析还没一次有时间和资源去做一次完整的$APPEALS，实战的做法有如下几种。

上网搜，狂搜与要做的东西相关的产品，一般来说大概有哪些已有产品就可以了解了，然后就试用他们的产品，可惜我做的都是付费产品，所以竞品多也是付费的，大多数情况我们不会购买，也就是试试免费的，看看付费的功能列表，也会扮小白，打电话过去和对手的客服、销售套词（切记用手机，别用公司电话，大家都很敏感的……）。

此外，我们会看行业分析报告，但有一点要特别注意，一定要看出处，作者与机构的背景，这年头客观的报告已经不多了，多半都是第三方“应邀”写作的。这种报告一般都是市场占有率，简单的功能对比等，看看就好。

再偶尔我们也会请一下业界很有名但我从来没有听说过的咨询公司来帮我们做调研，这倒是省不少事，反正花钱呗。他们的结论价值几何，我真的说不上来，大家的出发点都是好的，但在信息不完备的情况下，要保证结果有效真的太难了。

一切作为，都是为了收集尽可能多的、对的信息，进而作出尽可能正确的决策。阿里做的很多产品是没有可以模仿的原创，至少在国内，所以需要多看点国外的产品，这点做的很不够。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4004）资源战争与BRD

		2008年春。

产品团队刚刚经历了一场公司内部的战争，争夺的是下个月的开发工程师与测试工程师的资源。

先说一下为什么以前没有过这样的战争吧，因为公司原来是按照产品线划分的部门，这样对于某个产品来说，有自己的PD、开发与测试等，下个月要做哪些需求，完全可以在产品经理的层面上决定；而现在公司变成了按职能划分团队，有了统一的产品运营中心（PD和运营）、研发中心（所有开发工程师）、质控中心（所有测试工程师），这样的话，下个月各个产品就都想尽可能多的抢到开发与测试，然而资源总是严重不足的，所以最终做哪些，就必须要上升到几个中心的大老板层面来决定了，而大老板的决策依据就是各个产品经理的pk，对各自产品发展BRD（Business Requirement Document）的描述，于是，战争爆发了，：）

所以前段时间，大家一起在准备BRD，这就是我们的武器，我们需要尽力说明我们要做的东西的商业价值，才能抢到各种资源，因为在pk之前，全公司的资源需求已经是现有资源的好几倍了……（一般以“人日”来简单估算衡量，有同学说一群人pk简称群p，就是多争取点~人~~日~~~，呃，很邪恶！）

武器主要包含以下几个部分：项目概述、项目背景、商业价值分析（重点！大老板最感兴趣的，一定要说在点子上）、功能需求描述、其它需求、资源评估（重点2！大老板们要看成本）、风险和对策。大家可能也发现了，其实本质上还是那个词——性价比。

当然同学们也会搞点技巧性的东西，比如卖个破绽，故意加入一些让老板砍的东西，有点类似谈判技巧里的玩意。

最后谈一下两种组织架构的各自优缺点，按产品线划分的部门对产品本身是有利的，产品经理可以按照自己的想法做，资源有保证，产品规划不会被动改变，它的缺点也就是按职能分部门的优点；职能部门对全公司的资源共享有利，确保所有资源都用在对公司最有意义的产品上，另外它能把资源战争的鲶鱼效应从产品内部扩大到公司层面，使PD和产品经理们更抓狂的去为产品的发展而苦苦思索……

iamsujie补：

1.     两种组织结构的变化，我的理解是公司自然发展的必然过程，随着产品的增多，全公司变成了越来越多个资源局部最优，他们之间可以互补的资源越来越多，此时全局最优的效益越来越明显，所以打通。

2.     产品线的优势，还有个是沟通的顺畅，单线领导，都向产品经理负责。

3.     更多有关组织结构的讨论，其他篇章里还有描述。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4005）计划，计划，计划！

		3月1、2号，连着发了3篇，有人表扬我勤奋，有人批评我为了写而写，我很郁闷，不是因为被批评了（我一直期待在留言里看到不同的声音），而是因为批评的不在点子上，而且表扬的也不在点子上……

所以特别写一篇说明一下，按照职业病的思路，我做事情都是有计划的，我有自己严格但又弹性的写作计划、发布计划，这两个计划是相互关联又明确区分的。写作计划类似软件的开发计划，而发布计划类似产品的上市计划，是市场驱动的。

我觉得一篇文章写出来马上就发布，难免会存在一些问题，所以我愿意把它“酿”几个礼拜、甚至几个月，好比软件的测试阶段，在这个过程中，我经常会从侧面发现文章里的一些错误，可以有改正的机会，当然发布后肯定还会有问题，我能力有限，只能尽力。最后在每篇文章发表之前，我还会通读一遍，很像软件的预发布，是最后找bug的机会。而最终的发布时间，大多数文章都是有理由的。

所以什么时候发布文章，并不意味着我是什么时候写的，甚至不意味着我是什么时候发的（用定时发布），比如说我现在就有将近10篇的储备。这样还有一个好处，如果我这段时间工作很忙，就可以发布一些已经写好的文章，尽量保持blog更新的频率不变。

那位同学问：这两个计划有文档么？……我还没那么变态，在脑中而已。

说说这次的3篇：

Ø 1号发《从“2月推广”到一季度KPI》，是因为这篇应该在刚到3月的时候发，介绍2月推广计划的那篇也是在2月1号发的；

Ø 2号发的《TTT培训记录》是因为我计划在2号发的文章里，有到这篇的链接，所以这是个前置任务，其实到底发不发这篇我也犹豫过，确实太密集了，有点“浪费”；

Ø 2号发的《产品经理值得听的13个培训》是早就计划好的3月推广“内容为王”的第一篇主打，每周推一篇，周一发布并转载到各大论坛、网站，周二启动IM群推广、周三逛一遍帖子，顶+回复……都在计划中。

好了，开始拔高，对于一个产品经理来说，在战略目标的指引下，完成可行性分析之后，确定了做不做、做多少、怎么做（用什么策略）之后，就要订计划了，简单的说就是确定：何时做、谁来做。我习惯了，甚至是有强迫症的这样做事，是好是坏，我心里也没谱……

当然，这篇是临时写的，只“酿”了两天，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4006）我们急需靠谱的会议

		首先，这篇说的只是正式会议，意味着不是站立会议，或者2、3个人在座位边、过道上的讨论，而是需要像模像样的找一间会议室的那种。说到这里，你一定有很多苦水想倒了，没错，大家都很痛苦，听到“开会”这两个字头皮都发麻，那么我们来一起看看怎么减少痛苦吧。

首先，明确目的，最最重要，其实做一个会议和做一个产品也是一样的。不要试图在一个会议中解决所有的问题，就算你要连着召集两个参与人大部分相同的会议，我也建议你把它们分开，甚至，更好的做法，合理安排一个会议中的议题，可以让部分人早点走，或者晚点到。依据目的，类似的日常会议一般在15min～2、3个小时不等。

会议前，做好准备工作，资源的确定是小：会议室、投影仪、白板、纸笔、网络等等（视情况而定）；人员的确定是大：确认好“必选”的和“可选”的，不要漏人，也不要叫闲人，把握“大会决定小事，小会决定大事”的原则（“大/小”指的是参会人数，比如全公司的会议，是没法讨论事情的，只能传达信息）。识别出会议的KP（Key Person，关键人物），通常是最大的一个或几个老板，提前当面或者电话知会一下，然后发出会议邀请，我们用outlook。而发送时间，我觉得日常会议提前24～72小时比较合适，看情况。邀请中需要注明会议的时间、地点、议程，每一项议程的估计时长，并且附上需要讨论的文档初稿，要求大家会前阅读（虽然很少有人能做到，很现实的问题），而对于KP，争取提前与他讨论关键议题，达成一致，叫做“串供”，这会让会上省很多时间和精力。正所谓，要想让会议不流于形式，就要把会议本身变成走走形式。

会议中，关键人物，在会前10min左右再次确认。关于迟到问题，其实没法避免，一般等个5min是极限，如果能想出合适的惩罚规则，会比较好。会议要有明确的主持人和记录人，当然可以是同一个人，主持人主要掌握整体时间进度，控制个人发言时间，均衡发言机会，保证议题不走偏；记录人要如实做好记录，特别是“会议决议”与“遗留问题”（详见下一节）。所有事情，尽量在会上达成一致，给出“会议决议”，实在不行的可以作为“遗留问题”。最后，牢记很实用的“所有人提供意见，少数人讨论，一个人拍板”的民主集中原则。

会议后，会议记录最重要。尽量在24小时内邮件发出，收件人是所有参与者，抄送给所有参与者的老板，让老板们看到手下干的活，让大家知道老板们看得到他们干的活。然后给出“时间、地点、主持人、记录人、议程信息”，其实都不关键，关键是“会议决议”与“遗留问题”。会议决议就是传达，是会上大家确认过的，写明是谁最终拍板的，其实也是增加他反悔的成本，形成习惯以后，大家才能都清楚决议的严肃性，并且保证后续动作的连贯；遗留问题要描述清楚是什么问题，谁负责解决（一定只能是一个人），这个人承诺解决的时间点。相应讨论过的文档有更新，也应该补充发出（不一定是做邮件附件，我们通常给个wiki永久链接，自己去随时查看最新文档就好了）。

这一套跑下来还有个好处，因为难免会有人到不了会上，这样通过会议前和后的两个邮件，他也可以大概了解到主要情况。

最后还有兴趣的同学，可以看看我写过的几个目的各不相同的会议实例：1～3小时不等的评审会；15min左右的项目Kick Off会；半天时间，需要邀约产品用户，提前布置会场，有预算的用户大会。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4007）仰望战略会议

		战略会议，在印象中都是高层参与，一般会是去一个风景优美的地方，比如毛主席搞的庐山会议，而公司里比较典型的地点就是某度假酒店，因为这种务虚会真的很费脑子，想象这些议题就明白了——5年后我们要做什么，不做什么……几个小时下来就头晕脑胀甚至脑残，更不用说几天。而具体谈些什么，我也只能想象一下，俗话说“高层定向，中层分解，基层执行”，我几年前会以为务虚的会议比较无聊，但是现在越来越觉得这是很实在的，是在掌握了极多的信息，有丰富经验等等的基础上做出的预测与判断，并不只是扯蛋，其实大家想深一步，只有这样的“找出问题、发现机会”的过程才真正体现出人的价值，从某种程度上讲，这才是最最不可替代的事情，或者说没办法自动化之后交给机器的做的事情，公司在这块上，从过去几年来看，做得还是很靠谱的。

自己只参加过一些“几个月后我们要做什么，不做什么”的讨论，更猛的还没机会参与，一直非常好奇。前几天，阿里的总参谋长曾鸣曾教授在内网里发了个帖子，叫《阿里历届战略会议回顾》，我一看就来了兴趣，仔细拜读了一下，虽然只有大纲，不过也看得惊心动魄。

很多几年来做的事情，当时没想通的，做了一些猜测的，现在都找到出处了，比如07年的某次战略会，让我时隔两年知道了当初有关物流的一些调研、还有“旺号”这个鬼东东的历史背景到底是怎么回事，很有意思。

大多数信息我拿不准，感觉不方便公开，所以放一些没事儿的，比如下面这个，如何准备战略回顾会议上的演示，给出了一些自己的体会，总体来说我觉得曾教授给出的13个问题分为四部分。

1．上次会议讨论的重点问题是什么？

2．关于这些问题我们达成了哪些一致意见？

3．上次会议中哪些问题由于缺乏信息考证，不确定性因素等原因而未能解决？

4．上次会议哪些执行计划被通过了？对于这些执行计划我们有哪些主要想法和设想？

iamsujie:上面四条都是回顾截至到上次会议结束时的信息，把大家带入状态，细化的问题让演示的准备不会漏掉任何重要的方面。

5．自上次讨论会议后外部发生了哪些主要变化？

6．自上次讨论会议后采取了哪些重要行动？以及这些执行对战略和财政上产生的影响？

7．上次会议后我们搜集了一些供参考的信息，对于执行计划是否要对当初的设想作些调整？

iamsujie:继续回顾，但是重点变成了上次会议结束到本次会议开始这段时间内。

8．我们今天讨论的重点是什么？

9．你们提议的执行计划是什么？最初的设想和决定的理由？

10．我们怎样实践这些设想和减少潜在的不确定因素？

11．今天要讨论和做出的决定

iamsujie:面对这么多已经回顾出来的信息，今天要做的事情，重中之重，每个问题都很大，需要超多的工作来支撑。

12．从上一轮的战略回顾中我们学到什么？怎样在下一轮中学到更多？

13．怎样改进战略回顾会议和会议进行方式？

iamsujie:持续改进，针对“战略回顾”这件事情本身，如何做的更好。

因为演示的目的是“战略回顾”，所以曾教授列出的提纲也是紧密围绕这个话题，同学们可以自行展开，对于其他目的的演示，相信也有启发。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4008）一本书的战略思考

		
这篇事关书的定位，非常需要大家的意见和建议，欢迎评论，先谢谢~~~



正式开始对写书加大时间投入。

我想把自己做产品前三年学到的所有东西，都在这个产品上实践出来，并且通过iamsujie.com把做产品的整个过程讲述出来，三个目的：

一是收集将来的潜在读者对这个产品的反馈，甚至是“用户参与设计”；

二是希望“对做产品已经很有想法的前辈”来帮我把把关，防止我走偏；

三是想给“对做产品还没什么概念的同学”一些做产品思路上的启发。

不妨就把有关战略的思考作为第一篇吧，其实我们都看了很多战略相关的技术和理论，但真正做产品的时候，又有多少人会照单做个全套呢，一方面是太复杂，资源不允许，另一方面也确实没有必要，性价比不高。再现实一点，对于做产品没几年的同学，我们能碰到的战略规划问题，也已经是某个大战略下的一点点尚未决定的细节了，所以在绝大多数情况下，对于战略规划，倒不如彻底想清楚几个简单的问题来得现实，而对这本书，则是简化又简化的版本：

用什么产品来解决什么人的什么问题？

8月，我对这个问题给出了一个阶段性的答案，分几部分。

1. 要解决什么问题，满足什么需求？

最近几年，互联网、软件行业发展极其迅猛，而产品经理这个职位更是越来越火，市场需求旺盛，但优质的供给不足，很多同学自然越想越激动，口水都止不住，何况这个职位本身似乎又那么的有趣、有挑战。

越想吃，那么吃不到就越痛苦，网上、现实中随处可以看到、听到这样的问题“我想做产品经理，如何入行？”、“我刚开始做产品经理，应该做什么，怎么提高？” 所以这本书就是满足“新人入行、提高”这样一个需求的。

2. 什么人，目标用户，一句话卖点打动对方？

顺着上一个问题，目标用户明确——“-1～3岁”的产品经理，又分两种：

门外徘徊的（-1～0岁）：有兴趣的应届生、用户体验人员、市场运营人员、内心骚动的技术人员等等。

刚刚入门的（1～3岁）：职位叫做产品经理、产品设计师、需求分析师等，已经在“做产品”的同学，特别是互联网、软件行业。

一句话卖点：自己人写给自己人的书。一个4岁的产品人，讲述自己几年来做产品的体会，希望能给后来者一点启发。

3. 提供什么产品和服务，核心竞争力，为什么是这本书？

我做了最简单的竞品分析，翻看了几本很有名的，题名中有“产品经理”这四个字的书，发现了一个特点，它们都是前辈给后辈的谆谆教诲，作者都是已经是在产品经理的岗位上做过10年，甚至几十年的顶尖高手，写书时也已身居高位。所以他们武功高强，理论扎实，已经看透产品经理的各方各面，写起来也是一块不落，好似一位已经走到目的地的前辈在回忆整段路上的奇闻轶事，看着大气，但对于还在起点附近晃悠的新人来说，总觉得缺了点什么。

我第三次构思全书目录的时候，再次反思这本书的风格，对比其他类似书籍的作者，自己的特点是做产品没几年，经验少，非管理者，一线普通员工……我必须、也只能把这些看似劣势的特点转化为优势，思来想去，我唯一的机会也许就是营造这样一个场景的感觉：新入职的同事走到我的座位边，说：“嗨哥们，晚上有空么，一起吃个饭，随便聊聊做产品的事吧”，然后我说“好啊”。

经典的产品经理的书很好，看它们可以更全面系统的了解做产品有哪些事情，看他们的书，好比抬头远眺，明确方向，生猛海鲜吃多了，我想给同学们来点清粥小菜换换口。于是，一个4岁的产品人，在起点附近晃悠了几年，肯定比前辈们更加熟悉各种细节，像朋友一样娓娓道来这段看得到的成长历程，所以说这本书，好比低头看清每一级台阶、每一块石头，让我们一步一个脚印。

所以，这本书只是一个半路上的小结，有的风景我还没看到，也没法说给大家听，但我有站在目的地的前辈给我指引，相信这份小结会有它的现实意义。现在是我做产品的第四年，仍然感觉到有太多的不足，最最起码，要做到让自己认同的产品经理，我觉得至少还要5～10年。

期待和同学们一起成长。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4009）为什么现在开始写这本书

		最早的源头，过去都发生了什么？

很多事情一开始都是很偶然，很朴素的。

2007年7月，老板们觉得“做产品的要有想法”，于是要求产品团队的同学在工作周报的后面要附加一篇做产品的体会，不少于500字。大家都晕了，没想到工作以后还要写命题作文，写第一篇的时候，我迟迟难以下笔，后来好不容易找到一个和需求采集有关的话题，写完一统计字数，没想到1200多字……我心想，还蛮能写的么，干脆好好做这件事吧，于是有了《产品设计体会》系列文章，最初是贴在msn的space上，最早的一篇还找得到，在这里，感慨。后来，老板不要求了，我也停不下来了，我就是这么善于给自己下套……

2008年春，在《产品设计体会》才写了不过三十多篇的时候，CSDN发现了我，然后博文视点的周老师找到了我，第一次跟我提到希望将来能整理出版，她一直给我很大的鼓励，也介绍了不少前辈给我认识，我又坚持写了一整年。

2009年初，在很多朋友的鼓励和帮助下，iamsujie.com出世，我借机整理了已有的文章，后来又因为这个博客认识了很多同行。

2009年春节后，开始负责公司的产品经理内训课程，这期间再次整理自己的所得，使之系统化，经过几轮评审，终于在6月底成功的做了一次内部试讲。

8月，已经积累了十七万字和一些思路，正式启动书的事情。

为什么要写书？

第一，符合我的理想与价值观。我在“不做没理想的咸鱼”里说过，任何事情要做好且做爽，必然是内驱的，而写一本书正是实现我“做老师”理想的一个绝佳手段。

第二，为了一群潜在读者，因为越来越感觉到有一群人需要这样一本书，具体的在有关本书定位的思考里细说。

第三，过一把更货真价实的产品经理的瘾。一本书，对我来说算是做过的最挑战的产品了，虽然最终的影响力可能不如在公司里参与过的几个产品，但我对这本书的影响力绝对可以超过在公司里做的任何产品。

为什么是现在？

这个实现理想的手段是那么的诱人，想想就让人精神亢奋，所以今年春天差点把手段当作了目的。4月份的时候，另一家很好的出版社希望我在3、4个月后就把书写出来，好在我还是想明白了，不能为了出一本书而写书，不能求快，与其做一本可能让自己都不满意的书，不如没有这本书。

所以我一直在酝酿，一直感觉没准备好，但越来越发现如果这样想我永远都不会准备好，因为所谓的完全准备好也就意味着我在各方面都已经到达顶点无法继续提高了，显然我是不希望有这样的一天的。

2009年春夏之交，iamsujie.com已经走上正轨，6月26日给公司同事做了第一次内训的试讲，意味着课程开发告一段落，看似一切顺利，不曾想两天之后，6月28日晚上我就出了点小意外，打羽毛球跟腱断裂了……这意味着接下来几个月我会行动比较困难，住院期间，不少朋友半开玩笑半当真的对我说：老天叫你不要乱跑，安心开始写书吧……

于是，那就开始写吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4010）这本书的风格与特色

		第一，我希望这本书是一本很2.0的书。

其实在《产品设计体会》里，就已经融入了不少和同学们或是当面、或是网上的交流内容，而iamsujie.com上的很多评论也给我很大启发。本书的写作全过程，都会在博客上向同学们讲述，所以你的意见很可能影响最终书里的内容。

之后的营销，我也希望是一种2.0的方式，包括朋友们的博客，各种SNS、微博客的传播，并且这种营销现在就可算开始了吧，包括这篇文章，就算当一次实验也很有意思。

画外音：有效数字很重要，虽说2.0=2，但如果说这是一本很2的书，就不大好了。

第二，正如我自己对本书的核心竞争力分析，所以这本书会和市面上已有的产品经理相关书籍有很大不同。

你不会看到很多的理论，那些内容网上到处找得到，我也尚未彻底领悟，所以只给出延伸阅读，比如SWOT分析这类关键词，有兴趣可以自行钻研。你会看到很多来自一线员工的实战故事，有一条时间线，几乎是我自己做产品的前三年经历，怎样一步步成长，这些事也许正在你身边发生，我来讲述碰到了什么情况，是怎么做的，成功了还是失败了，为什么。当然还会有介绍一些对我帮助很大的书、网站等等。

这本书里会尽量少用业界的例子，产业的宏观分析，同样是因为网上已经太多，我总觉得对于没有亲历的事情，信息不充分，所有的分析都只是看热闹而已。我会多用生活中、工作中的小例子，这些例子才是我们经历过，或者正在经历的，把这些事情用做产品的思路来描述，希望能源于生活高于生活。

所以这本书会更适合新人、小公司、大公司里的小团队，在里面能看到自己的故事。

第三，写这本书的过程本身，会融入本书，也算一个特别之处。

比如我在战略规划的章节里拿这本书举例的时候，会让大家再回过头来看写在正文之前的几篇。

我把这本书当作一个产品，扩大至自己的“三个一工程：一个站、一门课、一本书”的设计过程，都用上了我做产品的所学，以“我的理想：做老师”为基线，作为一个大案例贯穿始终，它们之间也是“三位一体”的整合成一个更大的产品。

一个站：这个博客，一个很自恋的比喻，博文是我从河蚌里挖出来的一颗颗珍珠，把他们散落的展现出来，而在书中，我把这些珍珠串成了一根项链。书的优势在于，我会优选珍珠，把它们磨亮，并且打造一根线。博客的优势，更加随意，可以调侃、扯淡……更多互动，轻松活泼，比如用表情符，o(∩_∩)o

一门课：产品经理入门课程，近年内先尝试公司内训，小范围传播，由于分享时间限制，更多的可能只是励志的作用。

第四，一些特色。

希望能多用一些做产品的技术来表达本书的内容，比如画几张图来展现本书的核心内容及其关系，又如这也符合人类认知的特点。

有些零散的小句子，好比博客上的“人人都是产品经理”系列，我觉得还是很值得咀嚼的，会找合适的地方随时插入正文。

其他在写的过程中想到了再补充。

总之，这会是一本用心去写，而不是用力去写的书。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4011）书的目录与内容概述

		书的目录，也可以算信息架构的范畴，到目前为止，有过3次整理。

第一次是2009年1月，iamsujie.com建立时，把原来写过的文章做了个分类，有了个最简单的目录，将在博客上一直保留。

第二次是4月，刚开始准备写书的时候，看了不少类似的书，所以想学前辈，自上而下的做一个逻辑清晰、结构完整的目录。但是越做越发现困难，因为有些事情自己还没怎么做过，比如产品的财务面，根本没法有足够的内容支撑这样一个结构，四处Ctrl+C不是我想做的。5、6月的一段插曲让我改变了对本书内容的想法，那段时间我在做公司的产品经理内训，感觉顺手很多，究其原因，因为整理的都是自己做过的事情。

第三次是8月，终于想明白，对于书里的内容，只能写亲身经历，才能把自己的特点写出来，所以最终是按自己成长的时间顺序做出了目录，并且想在结构表述上稍微活泼一点，传统形式的目录只精确到二级，然后每一节下留出一点空间，中融入一些关键词、图表。

书是写给自己人，目录需要前辈把关，这是8月下旬版，以后肯定多少还有变化，上个图。

[image: 8月底的目录 iamsujie.com]

这张图比较关键，无奈弃用picasa……

 

全书初步分为7章。

第一章说一些预备话题：为什么要做产品经理？想做，怎么入行？入行了，我到底是不是产品经理？……你会发现每天都要用的厕所居然存在这么多问题，从而产生拯救人类于水火的热情。

第二章谈需求，用户与需求是产品的源头，从需求采集讲到确定做哪些需求：真实工作中的需求采集居然变成了陪用户的儿子看《猫和老鼠》？用户想吃火锅，怎么用馒头满足他？如果只能拍脑袋确定需求优先级，怎么拍更靠谱一点？……给这章起一个革命浪漫主义的名字——“一个需求的奋斗史”。

第三章谈项目，从项目准备阶段一直到发布上线、后期反馈：项目启动时怎么跟老板要资源，既不被老板砍，又不被同事砍？那么多的“吵架会”能不能不开？看似混乱的项目管理为什么一直在用，好像也挺实用？……整个过程就像“项目的坎坷一生”。

第四章谈团队，我们开始扩展眼界，把产品的概念扩展到“大产品”的概念：如何把产品团队的邪恶势力渗透入商业团队、技术团队？大家爽才是真的爽，结果只有自己不爽？越来越发现所有事其实都是产品的事？……这章帮助大家建立“我的产品，我的团队”的大爷心态。

第五章谈战略，对产品最重要的，我们最后才能接触到：当你发现某个方向不靠谱的时候，怎么委婉的和老板说？凡事都做规划，会不会活得太累？价值观这么虚的东西，真的很重要么？……有所为有所不为，“别让灵魂跟不上脚步”。

第六章谈修养，只要你热爱生活，其他都好办：产品经理要是没有理想，和咸鱼有什么区别；尽早摆脱传统教育的毒害，但要保持“好好学习，天天向上”；见人说人话，见鬼说鬼话，是道不是术……这些都是“产品经理的自我修养”。

第七章小结一下，做产品几年，发现自己已经患上了无可救药的职业病：那就干脆别治疗，秀一下这种病的常见症状。看到这里的每个人或多或少都已经染上一些，所以就“人人都是产品经理”了，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4012）对书名的解释及其他

		书名初定《人人都是产品经理》。

这个短语已经在iamsujie.com预热了很久了，呵呵。自己对她有如下几种解读：

第一，每个人都在做产品，至少在设计“自己的一生”，是自己的产品经理，想逃都逃不掉。有人做的好，有人做的不太满意，我发现在做产品的过程中学到的很多东西，可以一辈子受益，希望分享给大家。

第二，不少朋友的职位叫产品经理，但看了很多说产品经理的文章，发现只是做了产品经理的一部分工作。菜鸟的美好梦想是将来能全部胜任，现在在路上，我们用这句话来调侃与自嘲，当然还有鼓励。

第三，我骨子里想改变世界，但是觉得一个人能力有限，希望有更多人可以一起去做，由于工作的关系，发现做产品来解决问题是一种改变世界的方法，于是这句话也是一个美好的愿望，希望更多的人拥有产品经理的做事思路。

一些未尽事宜。

把这本书当作一个产品，很多事情，要晚于本书写完之时结束，比如营销与上市，所以我也没法写入此书，不过我会尽量利用博客来直播这个过程中的体会。

说了这么多，发现自己一直没考虑商业目标，仔细想了想，到目前为止似乎这个产品的商业目标和用户目标没有冲突！这不正是我最梦寐以求的事么？也许将来到了定价和营销的时候会有些纠结，我打算暂时偷个懒，把题目留给出版社方面，到时候跟着学。

最后贴一位编辑，陈琼同学画给我看的，站在出版社的角度，有关图书出版的脑图，猛击图片看原图。

[image: ]

 

注：最近的几篇，都打算在书稿写完之后再次重写，放在书里的“写在正文之前”，接下来几周写个样章——一个需求的奋斗史。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4013）产品路标规划

		路标规划是一个产品，乃至产品线层面上长期的时间规划，我觉得典型的规划周期是产品大版本周期的3到5倍。比如，一个产品从无到有（1.0版）需要3个月，那在1.0发布以后，做个1年左右的路标规划就比较合理。

为什么要做路标？

我翻了几次培训的教材，发现都是只讲怎么做，不说为什么做！所以只好自己给个参考解释：狂风暴雪中，虽然前方路况不佳，能见度不高，但老板们心里有数（至少得装做心里有数），知道我们在往哪个方向走，准备什么时候到哪里，几个里程碑是什么，不要慌，公司的大旗迎风猎猎作响，胜利必将属于我们……心里暗示是很重要的，大家互相鼓励/安慰，抱团取暖。实在点的就是把公司的mission、vision落地（对比比较基层的部门，就是把KPI落地），想清楚什么时候做什么来一步步实现，有什么事情可以提前准备，比如半年后要做啥，总的提前几个月培训相应的员工具有相应的能力吧，又得再提前几个月把人员招聘到位，等等。

因为路标做的都是未来的事情，所以公司里的一些产品都不适合拿来举例，这次用自己的“三个一工程”的路标为例吧，如下面的这张图，也叫做Roadmap，图只是个示意，里面的时间也许不做数，而每一项内容只是表达个意思，在产品路标的图里，一般只能画到比较大块的事情，像下图中的每一个箭头，在实际操作中又可以细化为几个项目。

[image: ]

（看不到图片请猛击这里）

 “三个一工程”是2009年一整年，我对自己的自有产品的一个概括，三位一体，背后驱动的核心是我的理想——老师，内容都是围绕产品设计。

一个站——iamsujie的产品设计，通过blog发布产品设计相关文章与网友交流：1月建立，填充之前近2年的资料；2月尝试网络推广，并且反馈总结；然后在3月集中火力进行了全面推广，尽可能覆盖目标用户群；4月开始进入稳定期，暂时保持匀速前进。

一门课——成功的产品经理，作为阿里的PD内训课程课程：2月启动，课程设计、TTT等培训，准备基础知识；3月尝试开发《问题分析与解决》，作为练兵；4月正式启动；5月大纲评审，1到2小时的试讲；6月底完成一次4小时试讲；7月起，可以讲授1到8小时的课程，阶段性完成。

一本书——人人都是产品经理，作为3年工作的一个小结：7月原材料准备完成，8月是定位与框架，9月样章，年底交稿，后面由出版社定，初定凑明年3月的图书销售高峰。这件事情，我因为心里没底，不像前两件事情感觉可以自己掌控，不过好在我不急，对我来说，出书不是目的，这个过程我希望能尽量收获。

图中大家可以发现规划的时候需要调配好资源，事情要一件一件的做，不能堆在一起，更何况我做的这些事大多数还是在非工作时间，如图中的3个里程碑，就很好的错开了时间资源。

路标定的这么久，中间总会有新情况发生，那就意味着肯定不会完全按照这个走，有必要每个时间单位review一下，比如开头的那个例子中，每个季度review并修正是有必要的，每次改动越少，当然皆大欢喜，但这就取决于各种外部因素的变化了，我们能做的就是提高自己的水平，在每次路标规划的时候减少纯yy的成分，而以更多的靠谱信息为基础。

最后扯一扯，我觉得每个人都应该用做产品的思路，给自己定个多年的路标规划，也许你没有文档化，但你肯定有想过。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4014）记一次产品整合预研

		我怎么又起了个小学生作文的题目……事情是这样的：7月份，集团下我所在的子公司A组织结构变动，我在的事业部被划分到另外一家子公司B。于是，我做的产品就需要考虑这么一件事：新情况下，这个产品如何与B现有产品整合以发挥最大作用。

这么大的题目，也许让人一下子就想到书本中的各种战略分析工具，但我发现其实都很少有人用，真正在用的公司不会超过10%，而且就算用了，大多数还是请外面的咨询公司来做。倒是看过一家挺有名的咨询公司（TNS）给做的研究报告，将近200页的ppt，我想价格不会便宜，就算花得起那个钱，也耗不起那个时间，一般几个月的周期，要说结果的价值到底有多大，多少有点寻找心理安慰的感觉，这样就算方向走错也可以让自己心里好受点。

我并不是否认大公司做的那套，其实也很想参与一次，不过没机会，所以只好描述一下自己的山寨做法：

首先，我们觉得B公司的产品实在太多了，大大小小有几十个，必须先缩小范围，于是把所有的产品过一遍， 也就是以用户的身份把几个网站的相关页面都点了一下，基本确定了三个相关性比较大的产品，然后仔细研究。提一下我们如何快速了解一个产品——重点看产品的 介绍页面，一般这样的页面都是写给新访客看的，对于付费产品，目的是要让访客产生兴趣，从而变成销售机会，所以说这样的页面应该写产品的卖点，能解决什么问题，有什么好处，但我们发现太多的产品在这样的页面犯了错误，写上了产品的功能，有哪些模块，应该怎么用。对于用户来说，一开始给他看这些是赶人的行为，这样的内容无论如何应该写在用户看完卖点之后的页面，比如帮助里面，像新手上路，初始化这类地方。当然，作为PD，我们是很高兴看到这样的页面的，因为可以更快速的了解这个产品，所以我们内部也达成共识：这样的页面是写给竞争对手的PD看的，并且每次看到这样的页面，都在心里默默感谢对方。

接下来，找到这3个产品的产品经理要了几个文档：

Ø 产品介绍的文档，通常是ppt，因为前期只是看表面，进一步了解就需要知道一些背后的信息了，比如这个产品的愿景、定位、路标规划等等。

Ø Personas文档，但很可惜，和我们一样，对方的产品也没有这个文档，所以只拿到一些调研报告，看个大概，了解一下典型用户是什么样子，和我们产品的用户差别有多大。这里我体会到，有形的Persona存在，更大的一个意义，可能并不是团队内部做产品的时候时刻想到用户，而是有新人进团队的时候，可以迅速了解用户，理解产品。

Ø 产品的试用帐号密码，把自己当作用户，进入产品试用，看帮助，每次拿到一个帐号的时候，乐观主义的我心里都想：对外卖几千、甚至几万块钱呢，福利真好。

Ø 产品最近的运营数据，了解对方产品近况，从数据中可以发现很多问题，比如最看重的数据指标（KPI）是什么，为什么看重这个；最近几个月哪个指标在恶化，背后的原因是什么。这类数据通常比较机密，先问问有没有现成的，可能需要通过抄送双方老板，甚至老板的老板等等方式拿到。没现成的，就需要向数据仓库的同学提需求了，而B公司这方面比较成熟，已经有了数据提取需求的平台，只不过代价是效率低了。对于定期需要了解的数据，最好能直接弄到数据仓库权限，有一点技术背景的同学应该都可以自己玩了。

上述的过程中，碰到疑惑的地方都先记下来，感觉了解到比较充分了，心里也一定充满各种疑问，这时候就可以联系对方的产品经理聊聊，解惑。

另外一些事情别忘了，当然也取决于产品的性质，比如对我们来说，中小企业的付费产品就存在销售和服务的问题：产品的整合也意味着销售渠道的整合，而现在的产品有通过第三方公司卖的，也有上门直销与电话直销；同样的服务渠道也要考虑整合，有通过第三方公司的也有自己做的。

到 这里，收集、整理、理解各种信息暂时告一段落，当然，这个过程后面还需要继续补充，贯穿始终。接下来，我们开始考虑自己的产品与对方各个产品合作的好处和 坏处，每一种整合方案都想，一定有好坏两面，如果只有一面，一定是考虑到不全面，没有想到某个利益相关方。可以从产品用户、公司本身（自己的产品，对方的 产品）、整个市场（竞争对手）等几个角度考虑。还有一点不好明说，但我隐隐感觉，站在多大的团队角度去考虑好坏，比如自己的产品团队、整个事业部、整个公 司，结论是不一样的。

最后，得出的结论，有可能是和B公 司的某个产品合作、多个产品合作，也可能是不合作独立发展，谁知道呢。我发现自己的批判性比较强，做类似预研的事情，总觉得怎么做都问题多多，但又没法对 老板说“我们啥也别做了”，是吧，所以只好“多害相权取其轻”，选定一个方向，考虑合作的方式，给出几个自己的方案让老板拍。

就这些么？寨到不能再寨，但是大多数公司都是这么做的，做完这个预研我对结果也没有任何把握，其实我们也很无奈，又能怎么办呢。到这里，一切都没有逃出“做不做”的范畴。

 



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4015）我与本书的局限性

		又来有关书的事情了，先汇报一下进度：初稿完成7章中的前四章，字数分别为：22k、43k、46k、49k，总计16万字，从字数看应该有全书的60%出头，还真是蛮能写的……渐渐的感到初稿完成后，每个章节的修改工作也是浩大的工程，未必比初稿省事。

前段时间提到了同行前辈们给样章的意见和建议，我仔细的进行了思考，认为有必要尽早谈一下我与本书的局限性，就像做任何产品都要事先考虑“风险与对策”一样。所谓“丑话说在前面”，本书给不了读者的东西，我提前说出来，希望不要给读者留下没法满足的期待。



现在，只是我做产品经理的第四年，一直是一名一线的员工，虽说后来有机会带领临时团队、参与战略制定，但毕竟视野有限，很难做到“站在比较高的高度上看待问题”，强行上升到理论，只怕会贻笑大方。我认为一个出色的产品经理绝对需要十年、二十年甚至更长的时间来磨练，我深刻的认识到我还在半路上，有些产品经理应该做的事情我甚至还没有接触过，工作中我还没有产出任何一个真正值得骄傲的产品，甚至没有经历过一个完全由自己说了算的产品，这也是我最近一年做“3个1工程”的理由之一。

现在的公司是我的第一个雇主也是唯一雇主，我待过的团队也大同小异，而且，我做过的产品有明显的局限性，特点鲜明，都是电子商务、中小企业相关的应用，绝大多数读者应该都没有用过，对书中的一些例子也不会有切身体会。所以，不可否认我身上肯定深深的打下了阿里的烙印，如果说本书过于“阿里化”，我确实无能为力，因为我没法写我不熟悉的事情，否则就真是纸上谈兵了。

产品经理做的事情，又不似技术那般严谨，所以有很多偏“艺术”的思维方式、做事方法必然只是在特定环境下才适用。但是“不识庐山真面目，只缘身在此山中”，在没有更丰富经历之前，对于更普适的情形，我只好尽量去思考，去领悟别人的话。

所以我只能写出现在的体会，有些观点可能片面、不成熟，甚至会被将来的我否定，比如在写书的过程我就发现过自己一两年前的博文中，有的看法近乎可笑。因此也希望读者能理解，并带着大大的问号来读这本书。

我并不认为一本书需要理论完备，完备的话就意味着这个领域已经发展到尽头了，争议是极具价值的，如果本书里的观点能通过被批驳发展出更成熟的观点，我也很乐于被拍砖，这可能有点像为自己的能力不足诡辩，但这也是我的真实想法。当一个观点被视为普遍真理的时候，是一件不好的事情，至少，这个观点不再会发展了。当一个问题有了明确答案的时候，这个问题也没意思了。所以当我们发现自己或别人前后的观点自相矛盾的时候，也许是好事，说明还在进化，当然方向的好坏有待验证。

我的局限性导致了本书的局限性，还会表现在以下几个方面。

因为我读书的专业问题，虽然什么都学了一些，但对于互联网和软件的技术，最高境界就是听过几门计算机专业的课，只知道一点概念，我更多的是学了不少电子、生物、医学的知识，所以比较喜欢学科乱交叉，但要我编程、写网页那是绝对不可能的。

虽然小时候学过八年的画，但上中学以后就没继续了，这是一个遗憾，也许地球上少了一个画家。所以，我不会视觉设计相关的内容，甚至都怀疑自己的审美观比较小众，经常不理解一些群众喜闻乐见的设计，但嘴上又不敢说，于是我只能充分相信专家，要我自己画海报、设计图标也是不可能的。

用户体验与交互设计很有意思，每一个从事相关行业的人开始都会很感兴趣，我也看过一些书和文章，不过最终还是把这块当作了兴趣，而往产品经理的路上走。我觉得一件事情，如果你真的觉得好玩，就别把它当作职业，当“想做的事”变成“要做的事”以后，不但失去了一个“玩具”，还会有无尽的痛苦，做产品经理就不好玩，但很有意义。不过工作中我也是经常被迫做很多交互设计的事情，没办法，只能通过不断的犯错来证明老板的不英明。

最后小结一下，这本书不是手册、不是大全、不是工具书，只是一个产品经理在前几年成长路上的心得体会，如果你想更全面的了解产品经理，千万不能只看这本书，试图只看一本书就了解一个领域的想法本身就是不成熟的，你能了解的只是作者在写书时的观点。我们应该养成一个习惯，当看到一个观点的时候，就有冲动去寻找与之矛盾的观点，然后通过对不同观点的分析找出背后的原因，从而更全面的理解某个事物。一个人成熟的标志之一就是心中可以容纳各种不同的思想而无碍行事，况且这本书里谈到的很多事情，我也无法把信息完全展现，到不是有所保留或者涉及商业机密，这些因素都可以通过文字的修饰而淡化，而是因为人类所共有的局限性——记忆失真。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（4016）攻山头的故事

		
从前有座山，山上没有庙……但是有好多好多的蘑菇、山药、木耳，让每个人都口水直流，于是，大家都想抢占这个山头，而且只有一天时间。



一支三五个人的游击队，饿得不行了，没时间探路，没时间研究，唯一的机会就是抓紧时间，乘着夜黑风高随便找了一条路冲向山头，也许一场大雨引发了泥石流，或者踩到一颗地雷，或者遇到一群狼就全军覆灭，但如果侥幸冲上去，就立马占山为王，山鸡变凤凰。

这支部队，是创业公司。

一支看上去人很多的部队，实际上是10支集合在一起的游击队，进攻之前，领头的发现依然是没时间探路，没时间研究，心想干脆不探路了，老子当年做游击队的时候拼的就是RP，于是召集所有兄弟开了个统一思想的会议，言明攻下这个山头的高尚动机与社会价值。然后，10个队长带着兄弟们高喊着“为了***，冲啊”，从四面八方涌向山头，10支敢死队也许死了8、9支，但只要有1、2支冲上去，就胜利了。

这支部队，是阿里。

一支装备精良的特种部队，不打无准备之仗，出发之前，先调来一堆卫星图片，仔细研究哪里有河、哪里有坑，然后画出作战步骤：1/2/3，3-1/3-2/3-3，if……then……elseif……打印出厚厚的一本，交给特种兵们，路上，战士们很善于到处抓来松鼠、野兔们问路，以确认前进的方向是否正确，如果正确，就喊一句“UE，万岁!”，如果发现情况不妙，立马撤退，换条路伺机再战。

这支部队，是腾讯。

另一支装备精良的特种部队，是咱这儿最具美军气质的部队，他们打的是信息战，每个战士都装备了与总部实时通讯的高科技玩具，可就在稳稳当当的攻下一个又一个山头之际，不知为何，一些师长、团长纷纷黯然离开。对他们来说，通讯的顺畅是命根子，有一天出了点意外，突然中断了和外界的所有联络，一向儒雅的司令也不禁惊呼：史无前例，史无前例呀！

这支部队，是百度。

一直只闻其声不见其人的部队，不管三七二十一，先call来空军轰炸一遍，炸到焦土遍野、寸草不生，山头矮下去两米，然后地面部队大摇大摆、整整齐齐的组队走上山头，听说半路上水不够了，一队战士喝了点山泉，结果上吐下泻。他们还算顺利的把山头拿下，对外宣称“这是一场零伤亡的伟大战争”，到山头上一看，什么蘑菇啦、山药啦、木耳啦，也被炸得连灰都找不到了。

这支部队，是外企。（补充：总部一看没啥值得留恋了，说“算了，咱撤吧”，是谷歌）

一支养尊处优的正规军，军长师长们开会，第一天，为了谁冲锋、谁断后的问题没有结论；第二天，为了占领后谁能采蘑菇、谁能挖山药、谁能摘木耳的问题没有结论；第三天，司令傻了，干掉了军长师长们之后，宣布这场根本没打起来的战争失败，队伍原地解散变农民，自己种木耳，当然味道比野生的差很多。

这支部队，是国企。

另一支养尊处优的正规军，军长师长们开会，第一天，为了谁冲锋、谁断后的问题没有结论；第二天，为了占领后谁能采蘑菇、谁能挖山药、谁能摘木耳的问题没有结论；第三天，司令急了，和上一个司令不同的是，他有通灵的本事，能招神，在做了一个梦之后，对外宣布“昨晚上帝、佛祖、老天爷集体托梦给我说这个山头自古以来就是我们的，毋庸置疑！请现在的驻军在1小时内有秩序的撤离。否则我让神直接来干你们，让你们丫的死无全尸。”

这支部队，是垄断国企。

这座山，是互联网。



PS：今天去公司的班车路上想到的，纯属娱乐，有胡说八道、得罪各方之处还请包涵，7个故事以后，思路枯竭了，同学们身边还有其他的故事么？欢迎补充，[image: :)]

PS2：13号补，若干年后，再看这个山头，原来是个坟头，哈哈~ 幸好咱现在其实没在做互联网，而是做服务业。。。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4017】向左向右的三种纠结

		闲扯一篇，个人、团队会碰到的一些纠结的情况，在面对产品方向何去何从的时候。

第一层：见山是山。

当我们感觉总是对某件事情很容易做出判断的时候；或者别人太傻，为什么这么简单的优化都不做的时候，要怀疑一下，是不是自己知道的太少了，所以也没什么可分析琢磨的？

好比问你有多少资产的时候，能回答得快而确定，并不是什么好事。

我不否认有帕累托改进（在总资源不变的情况下，如果对某种资源配置状态进行调整，使一些人的境况得到改善，而其他人的状况至少不变坏，符合这一性质的调整被称为帕累托改进），但绝大多数现实工作中的情形是“有得必有失”，如果你发现做一个改变只有好处没有坏处，那很可能是你站得低看得近，或者说你考虑到的“全部”只是更大的系统里的一部分，所谓的“坏处”在其他部分体现出来了，这时候找一个站得高看得远的人讨论，他很容易发现问题。

作为一个基层员工，绝大多数时候只能执行战略，但在我们感觉到战略有问题、或者有更好的方向的时候，不妨去找老板们聊一下。倒不是说要去挑战权威，这种情况下更大的可能是因为我们了解到的信息比老板少，考虑问题比老板简单，所以做出了不同的判断，以请教的口吻找高手解惑，本身就是一件对自己提升很大的事情，如果碰巧发现真的是我们对了，那更是一次惊喜。

第二层：见山不是山。

当我们渐渐的视野开阔了一点，知道得多了一点，对任何一件事情，都一下子可以看到其好的一面、不好的一面，于是，陷入了另一种纠结，做判断反而不容易了，开始患得患失，摇摆不定。

做一些探索性的业务，往往会面临这样的局面，团队里没有任何一个人，能够把方向看得很清楚。这时候怎么办？一直纠结下去，直到看清楚？通常，除了做出结果，永远没有人能看清楚，所以，我们的做法是，乐观一点说，“择优录用”，悲观一点是“多害相权取其轻”，更有甚者是“随便”坚定一种选择，往下走，哪怕错了，也至少能证明这条路走不通，可以总结出一个失败案例吧，囧。

这个时候团队中的争论很多，可以讨论，可以怀疑，可以不认可，但在想不出更好方案的时候，就闭嘴，按某一种方案往下走，切忌犹豫不前，走着走着，总会看到一些新东西的。

第三层：见山还是山。

个人继续发展，总有几个会变成巨牛无比，一眼看穿世事的。有这样的能人，对公司、对产品，是狗屎运，也是纠结。好比诸葛亮。

他似乎乐于把任务分解了，让下属A去做啥、B去做啥、C去做啥，但就是不告诉你背后的目的和那张完整的图景，TMD，你不要管，我都想好了，天机不可泄露。于是，每件事情单独看来都有些莫名其妙，比如“许败不许胜”，只有诸葛同学自己心里清楚整个战略规划。完事以后，大家恍然大悟，原来军师是这么想的啊，真NB啊真NB，然后诸葛同学又可以在大冷天得意的扇着鹅毛扇，轻抚菊花胡须，外表淡定，内心激动的享受围观群众的膜拜了。

好吧，孔明是绝顶聪明的人，我不妨好意揣测，他不说目的和图景，是因为ABC都太挫了，只能做执行工作。继续乱侃，诸葛同学作为蜀国高层，直接与执行层对接，似乎也算是团队的纠结吧。另一方面，渐渐的，ABC对孔明已经形成了信任+个人崇拜，已经习惯于听从吩咐，说“得令！”这对打仗的将才，似乎ok，但对做产品的，可不是什么好事。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4018】不停的去找更重要的东西

		很多同行说做产品有三个层次：有用、能用、好用。我的理解，有用是指要找准需求，确实有这样一批人（用户）碰到了某个问题（需求），然后这个产品正好能解决这个问题；能用是指用户在使用产品解决问题的过程中，流程走得通，可以完成任务；好用是指整个使用过程，各方面都为用户考虑，让用户用得顺、感觉爽。

舍本逐末的事情，在身边总是特别多，我们看到太多人去斤斤计较“好用”，大谈产品细节的用户体验，到头来发现任务根本走不完；我们看到太多人去研究产品逻辑的完备性，到头来发现根本没人需要这么个东西……舍本逐末，呵呵，简单的比喻就是“个十百千万”，某个位置上的数字，你费了老大劲把1变成9，却发现这是个位，还不如把十位上的1变成2。

前段时间，朋友跟我说从新闻联播上听到了比“有用”更重要的事情，深以为然。“有用、能用、好用”还都只是皮毛，更重要那词儿你也很熟悉——政策支持、组织保障、方向正确。

第一，政策支持，是指公司高层认可你要做的事情，会大力投入，注意，高层认可，也分“大力投入”和“先做了看看”；第二，组织保障，是指团队靠谱，一起做事的人，都很适合；第三，方向正确，这才到“战略”，细化下去，才是我们开始说到的“有用”。

我们都在不停的去找更重要的东西，这样很好。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4019】有关竞品分析的周会讨论

		最近一次的团队周会，内容貌似可以公开贴一下，话题是“竞品分析”，主要包含两个子话题，第一：竞品信息来源；第二：最近关注过的竞品（链接就不给了，有兴趣的自己去找吧）。直接看同学们的主要观点吧，我稍作了整理&加了马赛克。

======================

竞品信息来源：

第三方专业机构，归类为收费和非收费的信息，收费的其实也差不多，没多多少数据。

其他外部来源，如微博，可以订阅关键字，信息过滤成本较高。

体验对方的产品，作为用户去体验。

最近关注过的竞品：

联华购物网。

推广方面，与实体店结合，进门有导购的MM拉客。

配送范围基本上以实体店为圆心，3公里。

下午花了半个小时挑选了200块，故意买重的，可以选择3个时间段配送，支持在线支付和货到付款。第二天12点08分到达，原先预定是12点，这个还是可以接收的。有移动POS，配送人员是杭报编制。

送货的肯定恨死我们这种捣乱的了。

======================

竞品信息来源：

主要是其网站去看，最近关注乐酷天和银泰，主要看活动、帮助，数据方面看ALEXA，去百度看关注趋势，用Google Alert订阅感兴趣的文章。

去看业内人士写的文章。

最近关注过的竞品：

乐酷天的积分，银泰的优惠卷，具体评论有些敏感，略过。

======================

竞品信息来源：

单纯看网站会偏后，从学院派角度出发，要先看一个产品的战略，搞清楚为什么要做这个产品。

最近关注过的竞品：

通过卖家了解到，凡客等扣点比较高，和供应商帐期在30天，供应商也能接受，进入门槛比较高，他们接下来也会给供应商开店铺，这样和商城的平台就差不多。

凡客拒收的感觉不错，大家都可以试试拒收……

======================

竞品信息来源：

和其他人提到的差不多，主要是到竞争对手网站上去逛，看页面、看服务（什么时候送到，能否货到付款，能否用信用卡）、对比同样商品的价格。

最近关注过的竞品：

和线下购物对比，大物尤其是家具购买没太大优势，虽然货品价格网上便宜了很多，但加上物流费用、提货送到家的费用、上楼费、安装费……很烦，就干脆线下买了，而且比较担心售后。

翻东西挺好玩的，鞋的专业垂直搜索，可以搜索到很多B2C网站的商品。

======================

竞品信息来源：

逛论坛，比较关注派代。

台湾雅虎和PCHOME，营销手段还是很丰富的，值得学习。

最近关注过的竞品：

敦煌网，以买家身份登录的话，体验很好，用剪刀去剪优惠券让人印象深刻。

某个竞拍网站，你就算拍到，也会有邮件提醒你，是否真的要有这个产品，给买家一次反悔的机会，很感激。

======================

竞品信息来源：

公司内部有专人整理竞品信息发出来。

咨询相关竞品公司过来的同事。

最近关注过的竞品：

化妆品类和珠宝类的，最近比较关注的，比如莎莎等，其他一些该行业下资讯类，比如PCLADY等。

珠宝类网站还是比较强大的，启发比较大，比方钻石有第三方背书，需要定制，黄金价格变化比较快需要商品快速修改价格等。

======================

竞品信息来源：

主要通过和其他人聊天来做竞品分析。这个比较强啊，经常到处问问，最近你们看到过什么，感觉怎么样。

竞争信息来源，大家都没有提到“通过竞争对手内部渠道”嘛？同学们纷纷“呵呵呵呵”……

最近关注过的竞品：

分享两个最近看到的网站，一个是澳洲做超市的网站，可以一次性挑选所有要的商品（应该指的是从List页面直接勾选商品，添加到购物车），比较方便，网站内还有一个菜谱的频道，可以根据菜谱推荐原料商品。

原来在嗨淘，研究过一个网站，可以通过图片找到匹配的商品。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4020】如何在产品规划PK会上把别人干翻

		看了卫哲的3+1思考法，想必大家都很有启发。

淘宝商城新老板，也很擅长用犀利提问的方式把大家问得哑口无言，我们私底下都开玩笑的问——你觉得这个PPT能撑到老板的第几个问题？并且大家都以接招数量为衡量规划质量、思路的标准。

回到标题，你猜对了，这次就是说说我的心得，教你怎么在产品规划PK会上，通过提问题的方式把别人干翻。

看完PPT，总可以问：你认为为什么要做这件事？不做的话会死人么？

看到了从总体KPI分解出自己的目标：这是用户的目标还是我们的目标？是不是老板的目标？老板换了怎么办？

看到从用户需求出发，引用了一个观点，不错：这个用户有普遍性么？能代表多少人？这类用户对我们的优先级是？

看到引用了一个数据，来证明自己的观点：数据来源是？什么时候取的？怎么采样的？

看到写得太实在，都是项目方案：我没有看到这个产品线的一张大图，1年后你这块产品是个什么样子，你实现整个图景的路径是什么？

看到写得太虚，都是画大饼：未来很美好，怎么实现？现在最重要的，如果只做一件事，是什么？你打算怎么做？

看到一个需要运营方案，需要资金预算：你能量化么，ROI是多少？这笔钱真的能用在我们最看重的用户身上么？会不会被不投钱就已经很活跃的用户花掉？

看到要做的事情太多：这么多事情，你打算组建多少人的团队？他们都需要什么能力？怎么分工？如果只给你两个人，怎么办？

看到要做的东西真的很吸引人：实现路上会碰到的最大问题是什么？你打算怎么解决？需要大家怎么配合你？你打算如何说服各个部门都来帮你？

看到具体的项目：你这些项目需要占用的开发资源有多少？如何给技术的同学带来成长和成就感？

还有很多……

这些问题都还是和具体的业务无关，通用的，再加上团队同事对业务的质疑，等你能回答出全部问题的时候，你就无敌了。

这样几次强化训练，多问，多被问，必有收获。

当然干翻不是目的，防止被干翻才是目的，再往深挖，是为了大家把各种问题都想清楚，作出的规划更靠谱，团队资源更合理的分配。对这类方法有兴趣的同学，可以衍生阅读“苏格拉底法”。

 



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4021】培训笔记：如何做业务规划

		21号偷闲参加了公司内部一个小培训，3个小时，讲师声谷分享了如何做业务规划。加上自己的理解，简记如下。主要是回答3个问题——Why？What？How？

Why：我们为什么要做某业务，又取决于如下3点。

可做的事：外部条件，比如PEST（政治、经济、社会、技术）的限制，此业务的市场情况，竞争对手情况。比如之前支付宝没拿到牌照，很多事情就不可做。

想做的事：内部意愿，取决于公司的战略定位，其背后又是价值观、使命、愿景这些，比如阿里就坚持不做游戏。不过很多公司似乎都没有此类考虑，什么赚钱就想做什么，呵呵。

能做的事：内部能力，我们的各种资源准备，团队？资金？技术？等等。比如多年以前，我们就想解决电子商务中物流的问题，但是，完全靠自己？我们有能力么？

然后，上述三点交叉一下，重叠的部分就是“该做的事”：记得把这个事情，再用“用户需求”去验证一下。

What：对这件事情，我们要做什么？也是想清楚3点。

一句话的业务定位：如果没有这句话，如果一句话说不清，那就说明定位还不准，一定要反复想清楚。比如整个阿里集团——让天下没有难做的生意。

一个商业模型：这个业务，和产业链中的各个角色，是什么关系？如何平衡各方的利益，自己的盈利模式如何？画几张大大的图吧。

三五个业务关键点：接下来一段时间，主攻的几个问题是啥。

How：对于接下来要做的几点，怎么实现？同样3点。

资源保障：团队？资金？外部合作？……这个超级关键，开始想这类问题了，才说明真正在向一个业务的leader过渡。

计划安排：不用说了，这块大家都比较数字，大到Roadmap，小到项目计划。

效果预估：做完这些事情，预计会达到什么效果？如何衡量做这些事情是否成功？没有预设的目标，就不知道做得如何，也就无法持续改进。

Over，3*3，简单好记。

 

其他的一些零散记录，也分析一下。

 

声谷版产品经理的核心能力，3点：

沟通能力，不用说了，不管什么职位，做到后来想提升，这是必须的。

需求分析/产品设计能力，基础的基础，对初级产品经理，可能是一个功能，对高级产品经理，可能是一条产品线。

商业感觉，较难，靠个人去悟，但，前提也是很多的功课，数据、领域知识、人脉等等。

 

受讲师启发，我对合作的再理解：找到共同的利益点，但是很可能当前没有。那么，我们可以yy出一个将来可能的利益共同点，然后，这次先欠着。

 

对于SWOT分析，仅仅列出S、W、O、T是没意义的，关键是结合四类结论，给出下述四种策略，把他们分一下类：SO——进攻措施；WO——改进措施；ST——改进措施；WT——防守措施。画个表格表达更好，不过我懒了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4022】有些KPI的完成，╮(╯▽╰)╭

		年底了，不少人都在冲KPI吧，我带大家回忆几个故事：

 

第一个KPI，火车的上座率。

有个地方想出了超级有效的办法——把车厢数减少，16变8。而且，据说一直在用的上座率算法有问题：以CRH3C型动车组为例，该车定员556人，如果开行上海至南京直达列车，在上海有480人购票上车，上座率为480/556=86%。如果不是直达列车，该车在上海有480人上车，在苏州停靠时下车400人、又上车100人并坐到终点，尽管到南京站时该车仅有180人，但是该趟车的上座率应计算为（480+100）/556=104%。

 

第二个KPI，改善北京的空气质量。

据说，北京蓝天数由98年的100天提高到2010年的286天，但改善的原因是，政府更改了监测站的地点。2006年，关闭了当时两个空气污染最严重的监测站，2008年又将监测站搬到六环以外，远离市中心15到20公里的地方。这样，就提高了空气质量的平均水平。

 

第三个KPI，校车不能再出事故了。

新闻里说，受甘肃幼儿园校车事故及各部门严查校车的影响，多所学校决定取消校车接送，为了孩子上下学，家长们各显神通，有的包三轮车，有的拼租面包车，有的自己抽时间接送。

 

第四个KPI，有快春运了，不能让一个学生站着回家。

于是，去学校附近的代售点买票……

问：有卧铺吗？

答：没有

问：坐票呢？

答：也没有

问：站票呢？

答：有，但是不卖给学生！

问：为什么？

答：因为铁道部规定：今年春运不让一个学生站着回家！

 

够了吧，受不了了，其实公司里，也经常出现类似的情况，引一段我在书里关于KPI的描述：

远视者把目的当手段，近视者把手段当目的。身边的短视行为实在是太多，原本KPI的量化只是一种实现目的的手段，是为了简化执行、简化管理、简化考核。但总会被一些 “糊涂蛋”无意曲解，被一些“聪明人”有意利用，或者一些管理者把KPI看作目的和获得物质利益的筹码，片面地追求数字，甚至不惜做违背企业大战略的事情……这个话题我想多说也无益，有时候真是有“人在江湖，身不由己”的感觉，这种“应该做什么”的价值判断，就只能靠每个人用自己的价值观来指引了。

我想，不管一个企业、一个人，他真正追求的东西，肯定是无法量化的（这也是为什么量化的KPI总能被“利用”的原因），是一种“感觉”。所以说对于目标管理，如果能够超脱，最高明也是最残忍的考核就应该是“考核者是否满意”。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4023】如何提高产品规划PPT的能力

		做产品几年之后，不可避免的要碰到写规划这件事儿，虽说不少人，不乏大牛，对规划持“无用论”的观点， 但大多数人其实还是更相信这个段子：

在一个公司里，看一个人的地位，主要看他平时写的文档类型——写word的不如写excel的，写excel的不如写ppt的……写ppt的不如看ppt的，当然，还有人说还有比写word更惨的，就是写code……

 

规划很难提高，不像写PRD那样听半天培训就可以入门，所以它更多的是靠实战。在淘宝的某些团队，有一个很简单的实践，这里分享给大家。

 

每个月花一天时间，产品团队的每个人，做一份自己产品的规划出来讲，规划周期可以限定在3个月。

轮流上去，下面的听众是团队的人。

每个人讲完以后，听众轮流说1点“好”与1点“可以更好”，不许重复。当然，可以说规划的内容本身，也可以说PPT制作、演讲技巧等。

主讲人自己记在白板上。

全讲完了主讲人统一回复讨论，事后回去优化规划的ppt。

假设是一个6个人大小的团队，那么每份规划就可以得到5点好与5点可以更好，全组就有30点好与30点可以更好，相信3到6个月下来，大家的规划、ppt能力都会有显著的提升。

 

做得有感觉以后，点评还可以细分为各个方面，比如从规划的Why、What、How几个层面分别给出。我们的经验，一般半天时间（4小时计）可以讲3个人的样子，这事儿也是磨刀不误砍柴工，半真半假的作为月会的内容也行。有时候团队会比较温和，刺激大家的一个办法是：最优评论员与最差评论员。最优的给点奖励，最差的给点惩罚就好，比如奶茶水果什么的。

我没有教你任何东西，只是告诉你一个实战中互相学习的办法，贵在坚持。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4024】闲扯到底什么是“竞品”

		竞品分析，具体怎么分析，网上有很多方法，但是到底什么是“竞品”，今天随便聊聊。

假设你是一个早点摊子上，负责卖豆浆的伙计（不好意思，分工有点儿过细了），这时候你为了卖出更多的豆浆，获得更多的提成，你开始做竞品分析，你会把什么当做竞品？

好，旁边那个摊子上卖豆浆的，跑不了，肯定是。这是最初级的考虑，同质产品，这叫“用同样的产品功能解决同样的用户需求”，和这样的竞品玩，比得是产品功能的优劣，比如你是现磨的，他是采购袋装的，你可以引发喝豆浆应该加糖还是加酱油的旷世舌战，他可以有红豆味、花生味，可以装背包里带走……你观察一下每天路过的用户都是啥样的人，大致就知道各自的优劣势了。

这样的竞品分析，相对简单，瞄着和你做同样产品的人即可，好比新浪微博盯着腾讯微博，暴风影音盯着QQ影音。而这种分析的结果，往往也只能带来一些功能层面上的优化，不会对产品方向带来什么新思路。

日子一天天过去，咱现磨的豆浆越来越得到用户的认可，健康看得见嘛，忽然某天早上，你发现隔壁摊子居然放弃豆浆市场了，开始卖各种牛奶和果汁！你震惊了，Why？赶紧去问用户，你为什么要买豆浆？用户不一定是要喝豆浆，而很可能的答案是——包子太干了，应该有点喝的东西，所以，牛奶也可以啊。

“用不同的产品功能解决同样的用户需求”。这叫“替代品”，可以延伸阅读波特五力模型。于是，你体会到，竞品分析不应该单单停留在对“产品功能”的分析上，还可以去寻找你这个功能背后要满足的“用户需求”，能解决同样“用户需求”的其他解决方案，也是竞品。这种分析，会给产品带来新思路、新方向，好比，做网上超市的要多去沃尔玛逛逛，做报纸的应该订几份杂志。

多去接触用户，你会发现，他们买豆浆的原因还不止一种，“同样的产品功能解决不同的用户需求”也很正常。这会反过来促使你重新思考自己的定位，到底要优先满足什么需求？于是你会在不同的需求场景下，找到不同的替代品：豆腐、千张（有人喜欢豆制品）；粥、馄饨（包子也不买了，直接来稀的）；自来水、漱口水（吃完包子漱口，把菜叶弄掉……）。

想清楚了，再进一步，你还可以把这个买豆浆的原因追问下去“为什么”，从而“用同样的产品功能满足不同层次的用户需求”。最深总可以挖到人性的心理或生理层面，比如喜欢豆制品那个，也许是用户体检后发现自己缺什么元素，所以与某些保健品、药品也有关系，那么，你卖豆浆，是否可以往“健康”的需求上靠？这样，在不同层次上，通过对不同的竞品做分析，你可以给产品更多跨界的思路。

不是有一句话么：“互联网/手机上的所有产品都是竞品，竞争的是用户仅有的那点时间”。当然，分析完之后，自己最终做什么产品功能，还得考虑很多其他因素了。

试着绕口令式的小结：

你的产品，

在解决同样需求的时候会碰到同样的产品；

解决同样需求的时候会碰到不同的产品；

解决不同需求的时候会碰到不同的产品；

解决不同层次需求的时候会碰到不同的产品。

他们都是竞品。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4025】有点“顺我者昌逆我者亡”的味道

		最近几个月，在和几位同事一起整理旺旺的产品发展史，给我最大的体会就是，做产品要顺势而为，这个势，说大点是行业的浪潮，公司和产品的基因，说小点是用户群体的特性、需求的特点、场景的特质。

旺旺，其实最早是2003年阿里巴巴的贸易通，04年在代码上改改做出了淘宝旺旺，后来合并成阿里旺旺，最近几年又逐渐细分为中文站版、淘宝买家版、淘宝卖家版，自始至终，我们都发现，这个产品的出身，决定了她的“交易工具”属性、“电子商务IM”定位，既成了她的优势，也成了她的瓶颈，或者说，成为了她的基因。

举几个例子。

子账号体系，QQ是没有的，因为QQ的用户是个人，而旺旺某些版本的用户，其实背后是一个企业，企业需要一个统一对外的沟通工具，好比一个电话号码，而背后，一个人接待肯定是忙不过来的，所以，电话有了分机，旺旺有了子账号，并且，还延伸出“智能分流”、工作台等特性。

而对于买家个人使用的旺旺，一些成功，也是由场景而来，比如聊天天窗口里展现各种交易的信息，发个宝贝链接，直接能看到宝贝缩略图，窗口右边可以直接做购买、查看物流的动作，对于一个通用IM，是很难如此定制的，哪怕是聊天窗口里调用windows的计算器，这样一个看起来很没技术含量的特性，都有很多用户使用，因为交易的过程要简单算算嘛，而你如果把这个特性放在一个通用IM上，就很诡异。

对一类用户、需求、场景的深入定制，一方面成就了一个产品，成为对手进入的壁垒，另一方面，这堵墙也成了这个产品的牢笼。

“上班用旺旺，下班用QQ”，这是2007年旺旺想做的事情，当时，旺旺与QQ在用户数上的差距还没有今天这么大，而QQ的低龄化、娱乐化也远比今天明显，公司企业、白领上班时还有很多人在用msn、yahoo通，旺旺想切入这个市场，没曾想，由于旺旺用户和淘宝网的特性，绝大部分白领在使用旺旺的时候都不是在工作，而是在买东西……于是，逐渐地有企事业单位因为禁止上班时间逛淘宝网，而禁止员工使用旺旺。虽然就像昨天搜狐的那个新闻一样，禁肯定是禁不住的，但，用户对旺旺的认知，已经很难扭转。

 

多的就不说了，有点“顺我者昌逆我者亡”、“成也萧何败也萧何”、“江山易改本性难移”、“三岁看到老”的味道，不是么？

 

PS：本想5月10号出版《淘宝产品史》，但现在看来难度超出我的想象，整本书赶不及了，要么，试着网络连载？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4026】产品原则就是产品的宪法

		最近听了几段罗辑思维的脱口秀，其中一段讲美国建国初期，几位老大们昏天暗地开了4个月的会，制定美国宪法的故事，这个宪法，nb就nb在短短几百个字，用了200多年，只添加了一些修正案。

这事儿给了我启发。

国家需要宪法，而国家也可以看作一个产品，那么，产品的宪法是什么？翻开《启示录》，我知道了，就是产品原则。

[image: ]美国宪法

首先，我们要简单说下为什么要有产品原则这个东西，美国宪法的序言说——

我们合众国人民（文图的We the People就是全文的前三个词），为建立更完善的联盟，树立正义，保障国内安宁，提供共同防务，促进公共福利，并使我们自己和后代得享自由的幸福，特为美利坚合众国制定本宪法。

 

然后，要确定产品的价值观。

总结起来，美国宪法的价值观就是七条——人民主权、共和制、联邦制、三权分立、制约与均衡、有限政府、个人权利。举例第七条，就是说“个人有言论自由和新闻自由等”。

对于你的产品，比如说就是“小组是成员们的私人领地，管理员尽量不要干涉（豆瓣）”、“每个人都可以在某时某刻成为别人的老师（知乎）”、“有激情有方法的人，做自己想做的事，效率会高于完成任务（阿里赛马）”等。

 

接着，是实现产品目标的方法论。

比如，产品团队是如何组成与分工的——“实行资产阶级性质的联邦制，肯定了以立法、行政、司法三权分立。规定立法权属于美国国会，并规定了国会的组成；行政权属于美国总统，以及规定总统产生的办法；司法权属于美国联邦最高法院，并规定最高法院的组成；各州的相互关系和义务。”

又如，如何做产品决策——“美国宪法明确了由选举产生的政府具有唯一的合法性。人民通过选举或者指定产生的政府官员和议员来行使权力。”

 

你的产品，还需要想清楚，目标用户是谁？有哪几种，他们的优先级如何排序？产品未来一段时间的目标是赚钱、还是烧钱获取更多用户？……

 

随着时间的变化，产品所处的市场环境、竞争对手、用户属性也会不断变化，所以，还必须要有一个产品原则的迭代优化机制。所以，美国宪法也提供了修正案提出和通过的程序，议员们也可以修改美国宪法和其他基本法律，甚至还可以重新起草新的宪法。

 

产品原则，是整个产品团队必须达成共识的东西，我们在工作中的大部分争吵，追根溯源，都是产品原则不一致，比如你认为卖家重要、他认为买家重要，你认为要拉新用户、他认为要先留老用户……

对产品原则，哦不，是美国宪法感兴趣的同学，可以看这里，确实是体会一个大产品架构设计的好案例。

[image: iamsujie的各种二维码]iamsujie的各种二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4027】聊聊“竞品标的”的选择

		最精简的，我一直用如下四个问题来验证某个产品概念（idea）是否靠谱：

目标用户，需求场景，解决方案，竞争优势

 

最后一个就是“竞争优势”：即对于已有的解决方案（任何值得解决的问题，通常已有解决方案），你能给目标用户提供的额外价值是什么（要不用户为啥用你），这也可以看做是竞品分析最核心的内容。

 

那么，你和谁比，就很关键了，优势是与另外一些解决方案比出来的，“标的”的选择很重要，体现了你的开局思路，视野和格局。

 

不久前在华为做了一次交流，大家一起做“产品从无到有”的演练，一组同学提出的idea，在竞争优势这里就明显有问题，没想清楚“标的”是什么。

 

如下图：

[image: 竞品标的]竞品标的

 

目标用户：爱跑步的都市白领（我给他们精准到了“新手”）

需求场景：晨跑？不会科学锻炼（备选切入点：跑步太无聊）

解决方案：私人跑步教练（是个可穿戴的设备，比如耳机，监测你的运动，时不时给些提醒）

竞争优势：不受束缚、不用带手机、精准个性化

 

我们单看“竞争优势”，这是最常见的错误，“原来你什么都想要，要到用户想逃……”。

不受束缚、不用带手机，“标的”好像是有线耳机 + 手机App；

精准个性化，很难和手机App做出差异，忽然感觉把“私人教练”拉进了用户的思绪，这相当于给了自己一刀，而且和“新手”不是很切合。

 

以上为开局思路，不要乱，找一个对手，然后再考虑视野和格局。

 

开一家包子店，只盯着隔壁老王有没有开包子店，那就永远都是包子店；50米外开了个面包房，100米外有个喜士多，难道不应该去看看么？是包子店，还是早餐店，还是解决都市上班族，早上没空好好吃早饭的问题？还是解决都市上班族健康的问题，……

俗话说星巴克卖的小资生活、迪士尼卖的是快乐，锤子卖的是情怀，就看你怎么想。

 

包子店只是你的切入点，是解决方案，你总要回到问题，解决方案可以经常变，明天推出拌面、后天引进个豆奶的供应商……但是问题不应常变，往后挖很多层，背后就是自己要解决的那个“元问题”，更不应该乱变，这在最底层上看就是人性，比如360就是安全，QQ就是连接。

 

大家可以自己练着玩儿，以上。

 

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4028】创业常犯的6个产品错误

		现在的身份很复杂，产品经理？创业者？创业服务者？

借着前几天在杭州云咖啡和创业者们交流的机会，从产品经理的视角，想了一下自己创业、做创业服务几个月以来，经常看到或自己犯过的错，其实，在公司里做产品也大同小异。

 

暂时有6点，没有体系，只有体会。

 

1、“我们就差个程序员了”

当然，我们说的创业是有创新的创业，而不是开个店做生意。创新成功，必须要克服两个风险——市场风险（真的有用户需求），技术风险（能做得出来）。不同类型的产品，主要风险是不同的，如果你要做一个治疗高血压的特效药，那么风险主要在技术，但我们更常碰到创业者，做的产品，一个App、一个网站，更大的风险显然是市场。

但创业者常常认为自己的想法没问题，就差一个程序员来做了，于是，大家创造了太多的没人需要的产品，最后不了了之。其实，比程序员更缺的，是产品经理，没找到真的用户需求，务必，不要开始，不要开始，不要开始。

 

2、“别急，我们要憋个大招”

有的创业者，前期确实做了很多功课，然后觉得想清楚了，就开始憋大招，封闭开发三个月，一举成名天下知。这个过程很像“发射火箭”，各种准备都做好，按下发射键，就做不了什么了，等着结果。但，创业之所以难，就是因为在过程中，会不断碰到新的问题，获得新的信息，如《精益创业》所说，更像是“开汽车”，你不知道前面那个路口，会碰到红灯还是绿灯，你不知道什么时候旁边有不太守规矩的车又要强行超车，你不知道接下来的一段会不会很堵……

 

3、“我觉得用户一定喜欢”

有一种冷叫“我妈觉得我冷”，有一种用户喜欢叫“我觉得用户会喜欢”。做产品过程中，最重要的事情就是去不停的接触用户，每当你觉得自己的产品已经不错了，拿去给用户看的时候，都会发现用户很困惑，就是不理解你要表达什么，就是找不到某个功能，就是给你一副困惑脸——我为啥要用这个玩意儿。

所以，还有一句话——如果你觉得敢拿着产品去见用户了，那肯定已经晚了。

 

4、“给我盯着XXX，先抄后超”

盯着抄，不管是盯一个还是盯多个，都很难超，最多跟在后面。这背后是个竞品分析的思路问题，不能仅仅盯着别人的产品功能研究，而是要思考同类产品到底是解决什么用户需求的，有没有更好的解决方案，还有什么新的产品形态没有出现。

打败新浪微博的肯定不是腾讯微博，而是微信；打败C2C平台的可能是B2C平台，所以淘宝自己做了个天猫；对出租车司机这个用户群体，打败汽车电台的不是另一个电台，而是打车软件。

 

5、“不怕，我们有资源”

这句话经常出自一些传统行业想转互联网的创业者，没错，就是大热的“互联网+”催生的土豪们，有钱、有关系、有各种行业资源。

资源很重要，因为人类社会经历了上千年的短缺经济，供给驱动的模式是常态，只要能把产品做出来，不愁卖不掉。但最近几十年，互联网行业越来越偏向丰饶经济，我们要一个导购App、一个拍照App、一个天气App……选择都太多了，需求驱动变成了常态。

这样的时代，创业者必须有强烈的用户意识，认识到懂用户、了解需求才是我们取之不尽用之不竭的“资源”。

 

6、“找到风口，找对赛道…”

这点肯定备受争议，首先，投资人就会把我喷死，因为投资人和创业者的目标、逻辑，本来就是不同的嘛。

我认为，每一次创业，都是过往经历的一次变现，我认可的创业者，他做的事情是可以看到一条轨迹的，初心绝对不是为了赚钱，而是一种使命感，比如陈琪从“琳琅国货”到“卷豆网”到“蘑菇街”。既然都创业了，这么折腾，干嘛还为了别人，从为了公司的老板打工，变成为了投资人打工，没意思。创业就应该做一件，自己非做不可，而且就算失败也心甘情愿的事情，这才是原动力。

如果发现正好在风口，那是祖坟冒青烟。

 

所以，小结一下，我想说的，就是“产品经理能力，对于创业者很重要”，于是推荐一下“好产品”：

To 创业者：做产品，碰到困难，需要帮助，就上“好产品”。

To 产品经理：每个产品经理都是潜伏在公司里的创业者。

扫码安装…暂时只有…iOS App（或者AppStore搜索“好产品”，邀请码：iamsujie），唉，结尾好安利。

[image: 好产品二维码]好产品二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【4029】你带过总年薪多少的团队？

		最近招人，自己列了个判断能力的简单办法：

看Ta带过总年薪多少的团队 * 团队复杂度系数，而不是多少人的团队。

团队复杂度系数，简单的这么算：「单一职能，单一层级」*1，「2~3职能，最多2层」*2，「全职能，多层级」*3，这里的系数123我是拍脑袋的

 

举几个例子：

 

一线员工，那么只能算自己的年薪，也许10~20万，如果带一个实习生做事，那折算到一年，加个3~5万差不多了；

 

互联网公司的研发经理：算带8个技术，单一层级，平均年薪15万 * 系数1，那么就是120万；

 

拿到天使投资的创业公司老大，下面一共15个人，平均年薪只有10万，苦逼的2、3个合伙人不拿钱，乘以系数2~3，一共400万左右；

 

BAT级别的业务线总监，可以带50个人了，产品、运营、市场都有，也会出现层级结构，但是技术团队可能在某个公共资源池里，财务什么的也不用管，算平均年薪15万，系数2，算一下是1500万；

 

拿到B轮投资的CEO，公司200人了，平均年薪也上去了，15万吧，系数3，9000万；

 

偏传统公司的销售副总，下面2000人，平均年薪10万，虽然多级（大区、区域……），系数算1.5吧，3亿；

 

马云，估计是个吓死人的数字，算4万人，平均年薪15万，系数3，180亿，中间好像差了很多……

 

当然，带过团队并不算数，要拿到相应的结果才算数。

如果只有一个指标，用这个靠谱么？各位亲有什么建议？

—————————–

iamsujie，前阿里产品经理，写过《人人都是产品经理》、《淘宝十年产品事》，现在做创业者服务，『良仓孵化器』创始合伙人，『小得』平台创始人，『好产品平台』创始人。更多信息可以扫码关注。

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


5000系列，软技巧相关


产品设计体会（5001）单点沟通方式

		作为一个PD每天免不了和各种人物沟通（其实任何工作，我觉得都是与人交流的在价值链上高一些，相对于与机器交流而言），我就经常迷茫，与各种不同的人，就各种不同的事，在各种不同的条件下，到底应该选择哪种沟通的方式呢？这次就简单说说自己的体会，针对单人P2P的沟通方式。

这里谈到的沟通方式无非这么5种：IM、电话、面谈、email、短信，一个一个来。

IM，其实我很不推荐的，你打字再快也没说的快，效率很低，但IM有他的杀手应用场景。原则上不超过2、3句就可以说清的事情，打电话还要拨号等待，面谈还要跑过去，得不偿失；不用讨论只是告知的那种，只要对方“哦”一声就行的，比如“我刚帮你问过那个事情了，你的理解是对的”；不是很急的事情，担心打搅对方的时候，比如“老板我提了个报销单，有空批下哦”。另外一点就是“群”的功能，在群体告知、讨论的时候，比如通知测试环境在构建啦（这点就体现了IM的instant，时间一过消息就没价值了，无需保留，所以不用email）、讨论晚上团队去哪里fb啦，很有用。还有点不上台面的，IM隐私性比较好，你可以悄悄地和旁边的某人聊天，哈哈。

电话，比IM多了声音，可以通过语气语调等传达信息。适合问题性质简单，最长2、3分钟可以完成沟通的，我比较反对同一幢办公楼里的同事在电话里长时间的讨论某个问题，这个应该去面谈。对于地域跨度较大的沟通，例如和合作公司的同事讨论问题，通常电话比较有效；对即时性要求很高的沟通，电话往往好过面谈，试想你电话打过去，就算对方正在和某人面谈，一般也是会接的，而人跑过去，如果他旁边有个人正在聊，通常你就要等一下；电话也经常作为辅助email的手段，比如重要邮件发出一段时间以后可以追一个电话，告知对方有信有空尽快看看。

面谈，比电话又多了肢体语言，强烈推荐。适合问题复杂，不见人担心产生误解的情况，去当面比划吧。经常会发现其实面谈效率很高，因为可以及时的反馈和确认，为此，老板们经常飞来飞去的就为见个人，确实电话、email解决不了问题。一个经验，有求对方的时候我推荐面谈，你要亲自跑到对方的座位上找他，不要让他过来或者挑别的地方，因为人总是不好意思当面拒绝这样的请求的呵呵，这时候如果你发email那就惨了，对方可以字斟句酌的给你一个冠冕堂皇的理由把你拒掉。但面谈通常需要预约，可以通过电话或者IM，一般来说直接冲过去找是不太好的。

email的最大特点是书面，能留下证据（IM的聊天记录好像大家都不当回事的呵呵），但和其他几种不同的这是延时的沟通（当然可以利用这点，好好研究如何最好的回复）。外企的同学特别喜欢用，在和微软合作的过程中深有体会，好处是留了证据，老外比较认可这个，另外一个客观原因可能是外企经常全球的沟通，时差的问题导致其他几种方式可行性较差。email中可以把一件事情说的很清楚，比较适合要反复斟酌，仔细落笔不留把柄的内容。email特别适合出了问题需要有人背黑锅的场景，一般重要的事情，有阶段性成果以后都要邮件发出来，或是告知大家，或是让老板（背黑锅的）批示，或是请求资源，不一而足。注意to和cc的区别，bcc我还没用到过，估计比较nb的事情才会用吧。

短信，工作中实在用的比较少呵呵，印象中唯一用过的场景就是出差到了某地、刚刚拜访客户有什么特别的情况等，可以在路上无聊的时候简单发给同事汇报分享一下，算非常不正式的吧。

到这里说的几乎都是单点的沟通，下次专门补充点群体沟通的体会。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5002）群体沟通方式

		正好对应前面说的单点沟通方式，群体沟通也有5种：IM群，电话会议（视频会议），会议，群邮，短信群发。

IM群，在我们公司，一个团队、一个项目，甚至一个民间组织都会建群，群很适合时效性较强的信息传达，这个前面也有提到，但群不适合讨论问题，一堆人一起说话，看着就晕，完全没思路。此外群里的交流通常比较活泼，工作累了大家经搞搞“贴图大赛”，也是很好的调节。按照通常的经验，当一个群的人数超过一定限度以后，这个群就丧失活力了，就会发现经常发言的人反而变少，一般来说小于20人的群还不错，最多到30人左右。

电话会议（视频会议），适合参与人比较难凑到一起的情况，比如各个区域的销售人员都要参加的产品更新培训。但我觉得电话会议的效果其实很差，关键是没有互动，你不知道你讲的东西大家听到没有，听懂没有。视频会议会好一点，可以通过表情、动作等传递更多的信息，跨国公司有不少会搞，但国内的公司据我所知还比较少。

会议，这个话题太大了，会议管理的书就有n多，这算最常用的群体沟通方式吧，但是我想每个人都会觉得现有的会议效率很低，随便说几点我觉得很重要的：明确会议目的、形式、议程，一定要有产出物和交付件；参与人的预先准备，包括组织者的资源准备、材料分发，参与人的熟悉议程、预先思考；会议上的民主集中制，收集大家的意见、少数几个人讨论、最后一个人拍板。

群邮，用的很多，可以留下文档证据，这个与P2P的沟通类似。一般项目的日报、发布通知等都通过群邮知会大家，但要注意一点的是，群邮不适合“布置任务”，一个任务一定要布置到一个人负责，当收件人是一堆人的时候，你在信里说要大家做什么事情，往往大家都不放在心上了，效果很不好，所以至少要在信里指名道姓的说那件事情谁来做，有什么时间要求等等，当然有时候采用发给特定人，抄送群体的邮件方式更好。另外想到一个小点，一些“好事情”的邮件，一定cc给收件人的老板；而“坏事情”，就要酌情拿捏了，这样大家都开心。

短信群发，呃，这个还真没用过，大家可以想想有什么场景，我放这里完全为了对称……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5003）最好的资源：老板

		2008，十一假期刚过，我还在修自己的年假，不用就要过期了。来点轻松的话题，说一下如何“利用”老板这个资源，促进自己的一步步成长。

最初的菜鸟啥都不懂，蒙着头做事，等着老板哪天来临幸，好汇报一下工作，而往往老板要主动找你问事情的时候就是他开始担心的时候，这时候的菜鸟很容易把事情做偏，吃力不讨好。

渐渐的，菜鸟觉得这样太辛苦了，于是每走一步就问老板，“我碰到一个问题，应该怎么做”，这叫让老板做问答题。于是菜鸟再也不会做无用功了，做起事来也踏实多了，但是老板心里嘀咕起来，太烦了，终于在某次菜鸟又来问问题的时候，冲了他一句：这些问题你怎么自己不先想想就来问，你什么信息都不给我我怎么告诉你答案……

菜鸟继续体会，发现让老板做问答题老板是很累的，需要让老板做选择题，于是，每次有问题的时候，他都会自己先收集n多的背景资料，然后选出几种可行的解决方案，再拿着所有的这些资料给老板做决定，现在好多了，老板开始有点爽了。并且在这个过程中，菜鸟发现有些问题经过自己寻找解决方案的过程以后，已经被自己解决了，大喜。

又是很久过去了，突然有一天，菜鸟发现一件有意思的事情：那就是还可以更进一步，让老板做判断题。于是菜鸟在每次呈现给老板几条解决方案以后，又会加上自己的选择：我觉得A方案是最好的，因为什么什么……当然，菜鸟毕竟是菜鸟，经常与老板的判断不同，因为各种原因，但菜鸟在疑惑中又学会和老板讨论，渐渐的学到了一些老板的判断方法。

白驹过隙，慢慢的老板发现，自己做的判断题答案都是“勾”了，似乎每次菜鸟的汇报自己就是听听，嗯嗯两声就没什么事情了，但是菜鸟仍然在及时的问，不停的汇报，也越来越学会跟老板开条件，要资源，当然目的是为了把事情做得更好，这就是：事情我做，黑锅你背，各司其职。这是职业的思维，老板“嗯”了一声，就意味着这事情菜鸟做起来是经过授权的，出了问题是要老板来背这个黑锅的，对于菜鸟来说，稚嫩的肩膀经受不起，所以要找人帮忙，是出于对自己的保护。

再往后，事情如果向好的方向发展，那就是老板不愿意再帮你背了，你可以完全自己决策了，爽么？其实，只是新的轮回，可以自己背黑锅以后，必然碰到更大的黑锅，还是要让老板背，只不过在这个过程中，自己的肩膀得到了锻炼，必然的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5004）如何与工程师合作

		2007年秋，一次PD交流会上，一位同事聊了PD如何与工程师合作的话题，很有共鸣，所以也整理了一下自己的想法，并且通过一个需求采集的练习，让各位开发、测试、PD、UI把对合作沟通的期望提了上来，整理如下。

第一，综合大家的需求，权重最高的居然是一个很大的话题：“流程”,但仔细想想就一点都不奇怪，一群超级理性的人很明白“没有规矩，不成方圆”的道理，会喜欢被规则管理而不是被人管理，当事情由人来控制的时候，总给人一种不安全、不稳定的感觉，而有流程可依的时候，心里就比较踏实。（人治和法治的区别也就在此）

具体到实施方面，大家再次认同，需求确认的时候相关人员一定要都参加，以免后期再发生测试、开发对需求理解的脱节；如时间允许，开发应该尽早参与到需求评审中；……

另外有一点提到非常多的就是需求变更的流程，说明大家对“需求总是在变”这件事情已经是深恶痛绝并且有些恐惧了，但同时又意识到需求的本性就是“总在变”，所以非常希望有一个流程化的规定来严格控制这件事情。

但好的流程是需要执行的，感觉在实施的时候还是有些困难，网店现有的发布流程不能说完善，但很简单实用，如果能做到严格执行，相信已经可以减少很多问题了。

第二大的问题就是“沟通”，团队合作必不可少的一个环节。站在PD的立场上，我们会把自己作为产品的中心，这个角色注定要和各种各样的人交流，客户、老板、开发、运营、测试、客服、合作部门等等。

开发们提出了很有意思的一点，希望大家在交流的过程中避免情绪化。人性的弱点决定了在争论的过程中每个人都希望自己得到认同的，而这点往往导致思路的变形，不再是考虑产品怎么做更好，而是去想如何说服对方。我自己是觉得沟通中还有一点重要的就是每个人都要主动一点，这样才能形成互动的氛围，也可以减少信息不畅引起的问题。

（iamsujie补：经常发现，有同学会把对人的反感转移到对人的观点的反对上，这很可怕。）

第三点是PD要不断提高自我修养，大家希望PD给出的文档在质量再更进一步，准确、全面、简洁，即时更新、保持最新。我自己觉得还有另外几点也是需要PD自己不断努力的，比如考虑问题的全面性，有空多了解一点技术等等。

（iamsujie补：一定要懂一点技术，有的工程师你可以和他讲商业价值，而另外一些你与他讨论一些技术实现更有效，当然不是技术细节。此外，获得认同的最好办法不是自己反复的解释某个观点，而是引导对方说出你想说的观点。）

话题太大，不再多言。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5005）土老板破冰必杀技

		我们的产品，很大的一个用户群就是土老板（学名：中国中小企业的管理者），既然如此，我们也要突出一个“土”字！在一篇博文里看到过一个兄弟说过一段话，感觉太tmd的对了，意译如下：“在中国ebay为什么搞不下去？那帮拿着macbook坐在starbucks喝cappuccino的外企小资们怎么会比淘宝那帮土人（绝对是褒义啊~~~）更懂那些对着17寸CRT窝在脏乱差的家plus仓库里喝着西湖龙井的用户！”要知道你生存在什么地方，51.com土不土？hao123土不土？你的用户土不土？

言归正传，先描述一下土老板：男；中年；肤色偏黑；板寸；笑容可掬；穿黑色西装不打领带；肚子微微凸出。

记住我们的目的是来收集用户需求的，时间有限，一般来说破冰只在开始的3、5分钟，而最重要的就是进“总经理办公室”的最初5到10秒，我们要迅速扫视决定下一步作战方案，重点关注如下。

老板用的：笔记本——一般你看到的是神舟、七喜等国产二三流品牌，说明这个老板很符合常理，没啥可说的，如果幸运的发现居然是MacBook Air，那么恭喜你，你可以说：

“啊，张总，我也是apple饭，第一次看到MBA的真机，比照片上还要薄啊~~~”

“是啊，呵呵，我托了朋友的朋友好不容易买到的呢”

“能让我看看么”，一边说一边凑上去小心翼翼的抚摸，同时流出真诚的口水……

Bingo，破冰成功！同理可应用的物件：任何数码设备、zippo打火机、各类专业运动器材……

屋里摆的：“2003年浙江省**市十佳**企业”（一般都能找到，或杯或牌或状）——不用想了，你肯定不知道还有这么个奖，不过没关系，你这时需要像发现宝贝一样的发出一声“咦~~~”，并且眼露一丝仰慕plus一丝疑惑plus一丝兴奋的缓缓踱步过去，一边缓缓的咬字清晰的读出（参考新闻联播）：

“2003年~浙江省~**市~十佳~**~企业，李经理真是年轻有为啊，哪会儿贵公司成立多久了？”

“哪里哪里，我们是2001年成立的……”

“哦，我听说那段时间<变量：拿出一个自己知道的相关行业当年的事件，时间错了也没关系，正好留空间给李经理纠正>……”注意倾听的时候眼神要由衷的到位。

Bingo！同理可用：墙上的业绩报表、桌上的杂志、收藏的琴棋书画……

小结一下，我们的目的是尽快找出对方感兴趣的、熟悉的、擅长的，自己也懂一点的话题，同时要在去之前做一些功课，了解对方的行业、公司、老板。当用户开始很兴奋的跟你说很多你想听的东西，并且说这个那个你们还嫩着呢的时候，你的目的就达到了，这个时候一定要不停的表示认同，同时挤出一脸憨厚的傻笑，间或看似突然想到的问几个蓄谋已久的问题，套出更多信息。

所以，如果用户土，我们就要跟着土，做出土的有水平的产品。

本篇纯属娱乐，如有照做，后果自负。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5006）产品经理值得交的10个朋友

		又来职业病了，我把自己认为一个产品经理应该交往，能互相学习、互相帮助的朋友抽象成personas（人物角色，延伸阅读《赢在用户》），谈谈应该有哪几位，这也是我现阶段心目中的理想人脉。

创业的朋友，30岁出头，男，视野开阔，成本意识强，“过过苦日子”的人，从05年开始做，经历过一次比较完整的创业过程，自己的公司现在已经在成长期，不那么容易死了，比较稳定。从他这里我认识了一位——

投资界的朋友，25岁左右，女，很能折腾，而且喜欢做“拿着钱到处找人”的事儿，多年以后一定是投资界叫得响的名字。

产品经理前辈，男，至少比我多3～5年经验，已经在行业内做了8～10年，讲起我还在读书时业内发生的故事来，就像亲身经历的一样（当然最好真是亲身经历），你现在碰到的问题基本都是他碰到过的，这样的人绝对是指路的明灯。

技术牛人，牛校的博士，刚毕业没多久，绝对不是那种傻博士，很好玩的一个人，能给你带来各种高科技信息的冲击，任何你怀疑这个世界上可能还没解的技术问题，他都能给你一个还算可行的解决方案。

用户体验高手，30岁不到，他热爱生活，信奉“细节决定成败”，和他在一起犯职业病，总是很惬意，他也许还有一点点愤青。类似的，一些更专业的方面，如果有专家做朋友就更好，比如用户研究高手，视觉设计高手。

市场营销高手，40岁左右，传统行业里摸爬滚打了将近10年，绝对的老油条，最近投身互联网、软件等IT领域，你会发现自以为聪明想出来的各种运营、推广、创意，在他那里都是玩剩下的。

聪明人，20出头，男，年纪轻轻，但绝对是天才型的人物，思维方法的高手，他好比一个内功深厚的人，悟性极高，不论什么专业方向上的招式，他都能用内功催动起来，威力无穷，他能经常给你“仙人指路”的感觉。

最后3位，是你能更进阶必须具备的，也许，现在我说不出他们能给你带来什么，但是，将来他们一定会帮你的大忙。

学术界的前辈，5、60岁，男，一流大学里有名的教授。

媒体的朋友，30多岁，女，并且名气越来越大了。

人脉高手，40多岁，男，他认识数不清的高端人脉。

重点来了，最后要严肃的思考2个问题：

 Ø  你能帮你这些朋友带来什么？所以前提的前提，是先提高自己，然后才能互相帮助。我的感觉，只要你专注在一个领域，用心的去做3～5年，你在业内就是top 10%。

 Ø  这么多高手，身边现在有么？当然没有，至少不全，那么，哪些人可以和你一起成长，最终变成这个梦幻团队的一员？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5007）如何让团队更开心

		这篇其实是《别做正常的傻瓜》第九章的读书笔记与感想。题目是：你想让朋友和员工更开心么——赠送礼物和激励员工的艺术。“道”的东西，我很怕自己理解成“术”，希望大家也不要误解如下九条。

大中之小不如小中之大：送礼的时候后，在一个不太昂贵的礼物类别中选择一个比较贵的礼物，要比在一个比较昂贵的礼物类别里选一个比较便宜的礼物收到的效果更好。比如送一条400块的围巾效果好于送一件500块的衣服，我们应该尽量找一些高级的小玩意。

有用的不如无用的：最好的礼物应该是吃不掉、用不掉、送不掉也扔不掉的东西。比如有纪念意义的奖杯，刻上他的名字，千万不要是几瓶酒这种，能喝掉、能送掉。

需要的不如想要的：你应该把人们想买却舍不得买或者想买却不好意思买的东西送给别人做礼物或作为奖励。比如5星级酒店1000块一顿的高档餐券，更多的是心理满足感。

有选择不如无选择：奖励或送礼的时候最好不要让接受奖励或礼物的人自己选择。不然的话他会有“我放弃了另外一种选择的感觉，患得患失很不爽”，经典反例就是：奖励海南游或现金2000元。

小奖不如没奖：人们做事往往是出于自己的内在动力，而一旦与奖励挂钩，就变成了一个经济交易，做事的人会开始衡量投入产出的物质性价比，所以给小奖反而不如不给奖。惩罚也是如此，小的惩罚反而不如没有惩罚。

晚说不如早说：在期待的过程中，让员工的快乐最大化，从而增强激励的效果；让朋友在期待的过程中提前享受到礼物所带来的欢愉。如比尽早宣布奖励大家去海南玩，如果可能的话，在项目开始前就给出承诺。

一次送不如两次送：如果你打算给别人两件礼物的话，那么最好分两次给。因为快乐也是边际效用递减的。（同样的道理，很经典的结论：好消息要分开说；坏消息要一起说；大好小坏一起说；小好大坏分开说。）

公开不如不公开：工资体系最好还是不公开的好，以避免员工互相比较而心理不平衡，也就不必用涨工资的方式来进行协调了，因此避免了整体工资水平的提高。有个问题我好奇很久了，但是也不好问，对于能够知道别人工资的职位，是否是通过高工资来避免他们心理不平衡的呢？还有什么其他好办法么？

涨工资不如发奖金：涨工资不如发奖金给员工带来的快乐大；同时，发奖金有比较大的回旋余地。对于这类物质激励，一般效用期比较短，发奖金是一次性的，涨工资是长期的，涨了就不好降回去，孰优孰劣一目了然。

最后记住，奖励或送礼的目的并不是真正给对方最大的效用，而是要让对方开心，并且感激和记住你。

有时候做一些项目，有一些经费，怎么花真有很大的学问，最后再强调一次吧，这篇说的是“道”，千万不要当成是“术”背下来了……

作为做产品的你，请再看一遍上述的几条，呵呵，并且请把本文标题想成“如何让用户更开心”，独立思考，批判吸收。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5008）我的沟通哲学

		先吓大家一下：我们假设这个世界是真实存在的，接受假设的继续往下看……那么每个人认识中的世界都只是真实世界在其意识中的一个投影，由每个人的经历决定，彼此不同，或者说这个投影过程必然存在信息的扭曲。这也就意味着，路人甲输出的信息转变为路人乙的输入以后，因为处理机制的不同、知识背景的不同、主观意愿的不同等等，或多或少的会有改变，即——

理论上严格的“充分沟通”是不存在的！换句话说，没有无失真的信息传输过程（真实世界是模拟的，就算是数字信号的传输过程无失真，但在源头上模拟转换为数字的时候，失真已经存在了，而且，最终为人所接受的时候，又转换为了模拟）。

基于上述前提，我觉得我们沟通的根本目的不是为了传输信息，而是把传输信息当作手段，通过沟通的过程，路人甲乙丙等等互相帮助，修正对这个世界的认识，使之尽量接近真实世界。简单说就是：沟通不是为了说服，而是为了更好地认识世界。

说服是为了输出你对这个世界的认识，把传输信息当作目的，但任何人的认识，基于我的理论，都是扭曲的，所以都应该持怀疑态度，只是程度不同而已。所以，不要一开始就试图与反对自己的观点对立，这样是没逻辑的，没人能保证自己的观点更好，举个例子，大家可能都有体会，自己也会反对自己过去的观点，那么有可能对方就是将来的自己。因为信息不对称，知识结构不同，所以观点不同很正常，关键是要充分表达，在表达的过程中，双方（或多方）会整合出更优的解决方案。也许你确实是对的，最终的方案很接近你提出的方案，但心态不同了，这个过程对大家的收益绝对超过你很强势的推销方案。

事情都有他的两面，那么上述的过程肯定有缺点，对了，就是效率。越充分的沟通花的时间越多，很多时候甚至是无法接受的。不少情况，我们会对自己很有信心，认为自己的认识更接近真实世界（但谁能肯定呢，现实一点吧，目的达到就好），所以为了提高效率不妨采用推销观点的方法。但这也是有技巧的，人们容易接受类似的观点，所以说服别人，应该渐渐扭转他的观点，而不是突然变太多。一个更好的办法是通过引导，让对方觉得好象是自己一点点想出了新东西，观点升级了。

所以，有效的沟通最终是“合”，而不是谁战胜谁，每次沟通都是一个大家互相帮助，共同提高（对世界的认识）的好机会。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5009）个人品牌建设

		我本以为受伤这段时间可以有更多自由时间，好好的多写一点文章，但实际表明，没有实战的体会，写东西也很便秘，哪怕写的东西和这段时间的实战并没有关系，难道说就像战地记者，听不到炮声，没气氛，也就写不出东西来？

所以更坚定的发出这篇文章，以及里面的观点。

一直在想，我能给公司留下什么？若干年后，我必然会不再做这些事情，那么这里是否还有我存在过的影子？而我很想留下点东西，所以我很实在，很坏的去主动建立一些流程、把它们画出来，图里写上自己的名字；主动去管理文档，建立PD可以用的文档模板库，比如BRD、PRD等等，多年以后，很可能大家还在用，而很多文档里都有我留下的痕迹……这样我的小目的就达到了。

好了，更深层的，那我又能给自己留下什么？先说个故事。山A和山B上的寺庙里各住着和尚a和b负责打水，他们每天都会在山下的小河边碰到，几个月以后，a发现b好几天没来了，于是很担心的去探望，结果b已经利用这几个月在寺庙里打好了一口井。

所以，我觉得每个人都应该打一口井，但并不只是为了自己，打井好比催化剂，在客观上会双向加速公司和个人的成长。

因为只有个人在成长是没逻辑的：公司不是学校，员工是拿钱的不是付钱的，所以心态上就不能只“抱着学习的态度”做事，况且，没有为公司的实战，光靠理论如何进步？另一方面，只有公司在成长也是没道理的：员工不是机器人，如果只做事不成长，那么公司就没法享受员工成长的附加值，所以长远来看是一件很不划算的事。

于是我找到了很简单的打井方式——写，坚持写。有了工作实战的体会与心得，我才有东西可写；写出来，与大家讨论，我才能提高，以便更好的作用于工作中。于是工作与个人成长，互相促进了，非常和谐。而打井的过程本身，慢慢积累，可以形成自己的职业保障，就像有一次培训的时候老师说的，“就业保障会降低一个人的竞争力，职业保障可以提高竞争力，假设有一天，公司突然不需要你了，这时候你不用去找工作，而是有一堆公司马上排着队请你去，这才是真正的保障”，多年以后这应该就是“个人品牌”吧。

跳出来，其实打井的过程重于结果，最后的那口井，是自然而然的水到渠成。如果把自己也看成一个产品的话，也许同学们更可以把产品品牌建设的招数用到个人品牌建设上来，其实都是一样的：设计、市场、销售、运营、推广……

大家共勉。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5010）如何拨打工作电话

		这是《程序员》的约稿，已经发在7月那期的第80页，职场相关话题“如何拨打工作电话”，4个小豆腐块中的第一块（选题占了个小便宜），命题作文总觉得写的干巴巴，而且还要考虑字数限制，真的很像小学生作文唉，贴出来大家看看吧，格式上稍作了调整方便阅读：

按照做产品的思路，要不咱先不谈“怎么做”，而谈谈“做不做”吧，即什么时候适合打电话。想想这种“一对一”的沟通场景，常用解决方案无非4种：电话、email、IM（即时通讯软件）、面谈。

==============




	电话与email：电话适合紧急事情的沟通，可以获得最快速的响应，而email是典型的“非实时沟通”，适合重要不紧急的事情。

	组合应用举例：发了一封重要email，过一会给收件人打个电话提醒他收信。








	电话与IM：工作中尽量少用IM，效率太低，通常我们愿意用IM交流的事情，都不会要很久，尽量改打电话吧，一般不超过两分钟，电话很适合这类短暂的交流。

	组合应用举例：一边电话，一边用IM把谈到的文件发送给对方。








	电话与面谈：我比较反对在电话里长时间的讨论问题，通常是因为事情太复杂了，电话说不清楚，这时应该去面谈，少了肢体语言、纸笔白板，电话只适用于简单问题的讨论。

	组合应用举例：面谈之前，先电话预约，直接跑过去不太礼貌。







小结一下，紧急、短暂、简单的沟通，适合打电话，并且和email、IM、面谈可以灵活组合应用，而具体如何打，请看另几位的文章，：）

豆腐块结束，发现这篇也可看作“电话”这一产品在工作中的应用场景分析，顺手画了个图，参考了时间管理的思路，从“紧急”、“重要”、“成本”的角度比较一下上述几种沟通方式，另外之前也写过有关一对一沟通话题，可以看这里。

[image: ]

如果看不到图片，请参考这里

本期同名话题的4个豆腐块，还有李笑来老师的一篇，原文在此，当然，这篇是加强版了。其他两位豆腐块作者的文章，在网上没有搜到。李笑来老师的博客让我收获很大，向大家推荐一下，而他的新书《把时间当作朋友——运用心智获得解放》，也是绝对值得一读。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（5011）团队文化的二三事

		很多人都在讲企业文化，团队氛围，而阿里在这个问题上也是备受争议，正好应景10周年，随便一谈。

我对这个事情没什么研究，只是回想了一下自己所在的团队，工作中似乎一直在保持着一种很不正经的交流方式，很重要的邮件也可以用“hi 美女”开头，下面举几个日常工作中的例子。同学们可以设想一下，这样的风格你受得了么，你的老板受得了么？

Ø 产品的KPI数据日报，太枯燥了，所以搞了个每日副刊，每天力求让大家轻松一下，某个产品的第一期副刊是这样的：

====== 我是敬业的分割线 以下是每日副刊部分 ======

1.鸣谢现在与将来的原始数据提供：徐某某、阮某某、楼某某、李某某、朱某……

2.评论员文章：180个付费用户意味着什么？每个“某产品”卖2900元，笔者算了一下，按每天一顿红草莓（注：某快餐品牌）记，可以供一个人吃179年！而今年的3w用户的目标可以吃到公元第三百一十九个世纪！！同学们，加油，明天再见！！！

Ø 午餐时的赌局，很久前就写过一篇，翻出来：

团队很久都是在一家小饭店点菜叫外卖解决午餐的，一般11：50就要开始抢包厢（会议室），吃完难免要把残局收拾干净。之前一直是几个勤劳朴素的人（当然包括我）做，可是后来勤劳的人也受不了了，就像兔子急了也咬人一样，于是出现了赌局。

赌具：一个杯子 + 三个骰子。

玩法：豹子（三个一样的，6>…>1） > 顺（456>…>123） > 对（对子一样大，比第三个） > 单（最大的单一样大，比第二大的）

结果：每天掷出2个人收拾。

最早是2个最小的，后来玩着就开始变花样了。

1. 每天由前一天收拾的人定规则；

2. 规则可能是：最大的收、1大1小；

……

管你是经理、总监，输了就收拾。

Ø 某次项目感言，我改写松鼠会十三叔的某煽情小段：

这个项目让我想起了周星驰的《功夫》，多年前的江湖，某某公司尚未成立之时，就是这帮人，开始做XX，创造了一个又一个奇迹，之后的离别，有一丝不舍，有一丝无奈，于是同学们各自隐匿在部门A、部门B、部门C……

如今一缕狼烟召唤，消息被传递至村庄、城市、山区和荒漠，老人们决定复出，正在田间耕种的老汉、喝酒赏花的公子哥、街头被人欺负的小贩、整天穿着睡衣的包租婆……原来都是默默隐忍的江湖高手，他们伸个懒腰，挺起身，念叨道，“该出手了！”

Ø 某位男同学的“休假知会”邮件：

因地球猪流感严重，受联合国委托，任特派大使前往火星交流防流、抗流经验，为期一周（5.28-6.4）。深知肩上责任重大，即日启程，兄弟尤其是姐妹们勿挂念……

就这么些吧，我觉得挺好，不过关键还是老板们的亲历亲为，如下图。

[image: 马云 白雪公主]




说实话，很黄很暴力很低俗的例子没说，我现在还是有些受不了，鸡皮疙瘩掉满地，但不可否认这样的团队氛围对提高士气很有效。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5012】如何缓解压力的讨论

		本周产品团队周会讨论的话题比较轻松，关于如何缓解压力，众所周知，做产品的同学压力都比较大。其实，这样的周会也是缓解压力的一种好办法，下面是根据会议记录的整理，每一条代表一位PD的发言。


	工作中一定会有压力，关键是找对方向，多看看，多听听用户的想法，多和运营和市场沟通，在压力中找到方向，其实压力并不是因为忙，而是因为看不清方向，无力感。压力来源主要有：KPI的压力，事情推动不顺的压力，周围人给的压力。解压对策：寻求帮助和指导，做最坏的打算，生活规律，从心态上调整。




	做PD不一定压力大，业绩压力、情感家庭压力，但说到底还是自己给的压力。工作，刚开始总是有个适应过程，一定要做成一些事情，各种因素的制约，随着时间的推移应该会好一些。舒缓压力，家庭上的压力，需要足够的承受力，不要去焦虑，其实家庭、工作、业绩的压力都好办，人际摩擦的压力最头疼。




	个人生活要幸福，工作是生活的一部分。个人幸福满足了，要有自己的孩子，越多越好，哈哈。满足了个人需求，对社会的贡献，传承人类文明。没有压力就会工作懈怠，但要了解自己的压力能承受范围。 分享了三个压力很大的阶段，挺过去就海阔天空：

	新人阶段的压力，没有自信，压力是很大的，老板的支持，旁边的人指点；

	大项目的压力，很多要尽快做决定，把自己的压力转嫁给别人，看动漫解压；

	今年上班了的XXX项目，老板非要做，业务方不配合，沟通上的压力。








	压力来源，主要还是来自于自己，压力会使自己紧张，郁闷。压力的解决办法：事情解决了压力就会减轻或消失，找到解决的办法。每每我们会发现，开始觉得不可逾越的事情，处理完就觉得没有什么了。想开点，但不是混日子。感恩的心对待工作和生活。




	分享了自己在阿里做的几个项目。我们的压力和一些老板比起来，其实小多了，暴了一个小段子，说马云对下属还是很严厉的，曾经将一个42岁的、见多识广的、有一定社会地位的男人几乎骂哭。




	项目推进一点，压力就小点。没有明确落地方向的时候，就要基于商业价值考虑，自己多想想。




	工作上的压力，来自对自己的要求，希望有成就感。运营从来都“没有逻辑”，经常“说话不算数”，压力大时要找人转嫁出去，缓解压力的方式：跑步，每周去三次，每次3000米，喜欢用比较暴力的运动解压。




	业绩上的压力，多部门的配合产生的压力，印象深刻。




	分享了一段完全没有压力的状态，感觉还不如有压力，所以才来做PD，事情的推进，事情解决了就缓解了压力。




	来做PD后比之前的压力大很多，由之前的生活压力转成了工作压力，压力主要来源于自己，对自身的要求，还有当前缺乏产品方面的知识储备，需求推进上很困难。缓解压力的方式：1、运动，让烦恼随汗水流出来；2、压力一定要说出来；3、同事的帮助及领导的肯定。




	来淘宝之前，1年左右的时间，一直动荡，项目多次中间叫停，大家的状态都是没有动力做下去了，等着再次“被变化”，心里发慌的感觉。来了之后，工作范围、产品特点、团队都有很大变化，做的很累，感觉不是很适应。和业务上沟通起来吃力，和技术沟通比较顺畅，和大家的思维方式有关吧。自己不认可的一些东西，但为了推进事情必须要做，会比较痛苦，比如下班时间给同事打电话。解压方式：默念“尽人事，听天命”。




	女性缓解压力比男性好一些。分享自己来taobao的原因及做的几个工作，很有趣的一点是，她原来不理解在阿里的男朋友为什么总是加班，男友表示压力很大，于是把她也介绍进了阿里，之后两个人关系就更融洽了。工作刚开始压力也大，完全不懂，渐入佳境。解压方式：周末看电影，逛街，大吃等，呵呵。



同样的，欢迎大家说说自己的解压方式，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5013】《驻足思考》培训记录

		9月13、14号两天，参加了一个叫《驻足思考：清晰、简练而有力地组织并呈现思想》的培训，细想起来自己有一年多没参加过脱产的培训了。先放几句点题的句子：清晰的表达就是清晰的思考；未开口先动脑，想到位再说话。

课程中有一小段是有关被提问后的衔接与回答，很有感觉，重点记录一下。

被提问后，不要马上回答问题，衔接的好处有三点：


	表示尊重以赢得尊重，营造对话的氛围而不是对抗的氛围。

	确认回答的是“正确”的问题，搞清楚提问者到底想知道什么。

	给自己赢得整理思路的时间。



衔接的三种方式：

认可


	认可个人：称赞并感谢提问者。但是，不要过度使用“这是个好问题”之类的话。其他可能的回应：“我想许多其他人或许也有同样的疑问……”，“感谢你对我们的产品如此关注……”




	认可事实：再次提及事实或信息，并评论“您说的很有道理，正如您提到……”




	认可感受：在处理完“情感”问题之前谈“逻辑”是没有意义的。可以说“看得出来，这事儿让您很受伤……”之后可以紧接着让对方分享更多的信息，宣泄情绪。



询问


	通过询问弄清问题：有时候对方甚至不清楚自己不明白什么，我们应该帮助其搞清楚，对方到底想知道什么。例如“我不能确定是否明白了你的问题……”，“你是否能重复一遍你的问题，具体一点……”




	询问例子：了解问题本质的最好办法是请提问者给出例子。这样做也能让抽象的问题具体化，缩小范围以后，会好回答许多。例如“你能否举个例子，新版的页面在哪个地方体验不好？”




	通过封闭式问题询问事实：询问事实会使情绪化的空气理性起来。例如“我理解你为何如此恼火，我想帮助你，但首先，我必须了解一些情况……你上一次软件崩溃之前，使用了哪个功能？”……



调整


	关键词：回答复杂的问题，可以通过关键词让自己的回答变得清晰有力。例如“首先，让我们回顾一下……，其次，……，如果资源允许，我们也会……”




	改变层次：

	小问题无法说，就说大原则：有员工问起自己的加薪幅度为何低于同事，你可以说“你知道，我不能跟你谈论另一名员工的工资，但是我们可以回顾一下用来评审加薪幅度的流程和标准。”

	大事说不了，就说具体事：有人问起互联网行业很虚幻的问题，你可以说“我无法替别家公司代言，但我可以告诉你本公司都在做些什么。”

	 话分两头讲，重点偏一边：领导问如何减少需求变更现象，你可以说“需求变更的原因分两类，一类是我们可以控制的，一类是我们无法控制的，我来说说可以控制的那部分……”

	 负面问题，正面回答：有人问项目为何总是延期？你可以说“现在确实存在这样的现象，我们打算采取如下几种措施，来改进……”








	言归正传：发问者常常跑题，较好的做法是认可他们的观点，但把讨论拉回原先的话题。例如“你说的这个问题确实很重要，但今天会议的讨论重点是项目质量，我们能否在会后讨论你的预算问题？”



最后需要强调2点：第一，这不是在教你耍技巧，沟通的目的仍然不能忘；第二，是个比喻，很多时候我们了解骗术，不是为了去骗人，而是为了防骗。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5014】妥协不妥协？妥协？不妥协？

		前几天，我在新浪微博发了一条有关妥协的话：

做产品经常需要妥协，我们在沟通的时候经常说“A希望如何如何，B想要怎样怎样，所以我们折中一下，给出的可行解是什么”，举个例子：同学们去吃火锅，有的人想吃麻辣火锅，有的人想吃清汤火锅，于是，我们最终点了个鸳鸯锅……

然后，同学们明显分成了两派，大多数都强烈反对妥协：

@–低调的华丽– 其实不吃火锅，吃点别的一样可以吃饱饭，大家也可以吃得很好。相反，妥协并不能真正的解决问题，而是在回避

@33to9 嗯.然后爽了公司里的A和B·苦了用户~

@白水加冰 经常出现的情况是妥协让最终成品四不像，偏离初衷太多。有时候我真想让团队合作和所谓双赢见鬼，老子要搞一言堂！

也有认可妥协，或者认为妥协很无奈，但要把握度的：

@霍莹HONEYPM 在设计上能妥协，但在重要功能上和产品大方向相悖的更改，绝不能妥协，这就靠你自己的说服力了，你有没有数据，还有你的理论和所谓的模式，能不能支撑，最后就是你的口才，一味的妥协是不行滴

@金艾露 折中，有时候其实是产品设计的妥协，可能会影响到产品的使用体验。深感，妥协是门学问啊~

@李晶李晶 能有“鸳鸯锅”的解决方案算是幸运的了，通常情况下凑不成一锅……

我个人属于第二派，早些年，看到一段话，我很认同：

一个产品经理可能想要增加非常多的功能和特征以满足获取到的用户需求（更准确的说不是多少，而是产品品质），但是项目经理却想要尽可能小的控制工作范围，以保证项目在规定时间与预算内完成。好的产品经理和好的项目经理能在冲突中找到平衡。好的项目经理明白，一个项目真正的成功并不是看它是否在规定的时间和预算内完成，而是它是否达到了拟定的目标。好的产品经理则明白，如果项目被不断延期并且从未投入市场，又或者因为大大超过预算而被结束，那么所有的产品功能特征都会变得毫无意义。

上面虽然只是在说产品经理和项目经理的冲突，但工作中，我们和业务方、技术方等任何方面都会有类似的冲突，与其互相顶着，大家都饿着，不如退一步海阔天空，点个鸳鸯锅吧。当然，也如其他同学所说，绝对不是一味的妥协，原则性的东西是一步都不能让的，而这其中的度，只好每个人自己把握了。

前些天，一位《人人都是产品经理》的读者给我邮件，提了几个建议：

一、封底勒口上剪下当书签创新很新颖，但实用价值不大，没人会为了一个书签去拿剪刀把书剪了。不如随书附赠一个独立的书签；

二、内文字号较小，用户体验不够好，看起来比较累（可能出于文字太多压缩图书页码考虑，不能用大一点的字）；

三、纸张如果采用轻型纸，会使产品更上档次，图书整体很轻，看起来很舒适，可参考《维基经济学》的用纸。

 我发现我的回答就是在说妥协的事情，分享一下：

一、嗯，确实，这里只是为了展现一个小设计，真正剪的人不会多，不过，如果做一个独立的书签，会增加成本，所以就这样了（类似的考虑，还有很多人建议书签应该做出折痕，便于大家撕下来）；

二、就是你说的原因，呵呵，任何产品总是妥协再妥协的产物；

三、同样是出于成本考虑，轻型纸比较贵，而且会使得书更厚；

发现你提到的几点，如果做到了确实都会让产品质量更好，但，也都会让产品成本提高~~~（邮件over）

凡事就是一个度，这个度在于，一定要有一个书签的小创意，但形式可以谈；我可以让字小一号，但不允许字小两号；我希望书厚是13mm左右，但绝对不能超过15mm……

每个人在每个阶段都有不同的感悟，没所谓好坏，有时候是性格决定的，我更偏向妥协，甚至自己都觉得有点过了。

PS：我的新浪微博粉丝数为啥比博客订阅数都要少很多？大家加加我呗，祝你们中秋节快乐啊，哈哈~





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5015】讲故事的能力：从功能到卖点

		前两天看iOS5的官方介绍视频，想到一件事——讲故事的能力。

假设，我们都能很好地找到用户需求，做出正确的产品功能，在此前提下，产品的市场表现仍然可以千差万别。为什么？造成此差距的主要原因之一，就是讲故事的能力。产品做出来，还要卖出去。前者是“需求到功能”，可以对应到“产品设计”的职能，后者是“功能到卖点”，对应产品运营，其实苹果后者更强。

说白了就是面对用户的时候，应该说什么？举个例子，同样做了个摄像头，你如何告诉用户？一种方法是讲自己有多少万像素、镜头用的是某某高科技材料，另一种是讲你和远方的亲人可以通过这个摄像头联络感情。

区别在于，后者是讲这个东西对用户有什么用，能给用户带来多少利益，用户不用有什么损失……可是总有人忍不住“炫技”，非要像前者那样说我有什么功能，我用了什么新技术，我比竞争对手好在哪里……区别在哪？道理都知道，一个是真正的用户为中心，还有个总是在说我。

那么，怎么讲故事？每一个故事，小学我们就学过了，其框架是“时间、地点、人物、事情的起因、经过、结果”。还有印象么？记叙文的六要素。翻译成产品的语言，就是：

目标用户：人物；

场景：时间、地点；

碰到的问题：事情的起因，需求产生；

产品/功能：事情的经过，我们如何解决了问题；

用户收益：事情的结果，用了我们的产品以后，如何美好。

Nnd，越来越发现事情的道理都是一样一样一样的，只可惜，小时候老师教这块的时候，经常夹带其他目的，不让我们好好讲故事，一个朋友跟我说过的段子，他小学写记叙文，说自己养了只小鸡，然后怎么照顾，过程中，帮鸡解决了很多吃喝拉撒、离家出走的问题，充分的发挥了群众智慧，看着鸡一天天长大，终于，家里人把它杀了吃了，他很伤心，但是吃到嘴里觉得味道不差，转悲为喜。

Over，多真实的故事，一个没心没肺的小盆友跃然纸上。

可惜，老师觉得他立意太差，愣是给改成了小鸡长成大鸡，很漂亮，有一天清晨，金鸡开始报晓，迎着朝阳，他看着鸡，恍惚觉得其剪影化作伟大祖国的地图形象，鸡都如此，更何况人，然后立志要奋发图强云云。

Over，这样的故事能打动用户么？哦，也许是我搞错了谁是用户。

扯远了，我想说的是，我们经历了太多类似的教育，总喜欢动不动拔高，玩虚的。在真实环境中，用户不吃这一套啊，忘了那些吧，老老实实讲一个个小故事，比如《功夫熊猫》那种，才能让用户为你的产品买单，再看一遍上述的黑体字。

抓住一个问题，绘声绘色地讲：什么时间（一个普通工作日的白天）？什么地点（远方的家里）？什么人（退了休的父母）？哇，碰到个我们期待已久的问题（听说淘宝不错，尝试了几次，会逛了，能通过纯鼠标点来点去，找到一些想买的东西，但注册、下单什么的肯定不会做），当时多么的紧张、恐怖，然后，刷刷刷，我们的产品出现了（“叫儿子代买”，这个产品是什么形态呢，欢迎讨论），喵了个咪的，三下五除二，问题迎刃而解，最后，小明/小红迎着晚霞，依依不舍的回家去（父母打开门，看到快递员把东西送上门）。

最后，不能免俗，我也拔高一下。给用户讲故事很重要，打动同事也很重要，不然，如何说服老板，对于创业者来说就是投资人，给你钱给你人给你时间？如何说服一票人跟着你累死累活？如何说服合作伙伴与你拴在一条绳上？大家都说产品经理的重要技能之一是无授权领导，想让别人配合你一起做事，不能力压，只能让别人认同你了。某种程度上讲，这其实是比有授权的领导更好，第一，能说服很多人认同的事情，靠谱的概率总会高些；第二，用权力压人，是让别人“要做”，而无授权是让别人“想做”，任何事，真想做就好办了。

呵呵，真会阿Q。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5016】和运营的一次闲聊

		前几天，和几位运营同学聊了会天，事后整理了一下，感觉应该是比较普遍的一些问题，顺道分享自己的一些观点。

 

运营：你们最喜欢和什么样的运营合作？

产品：最喜欢什么说不清，但知道最害怕和什么运营合作。本质上是，产品经理和运营要互相理解，我会把运营也当做一种用户，然后会听运营说，但不会照着做，我们想知道的是，运营要做的事情背后的原因，真正想解决的问题，然后给出更好的产品方案。举个例子，你说要吃海鲜餐，我问你是馋了还是饿了，如果是饿为主，我可能会扔给你两个馒头。那种一上来就要吃海鲜餐，我不管，我就要吃海鲜餐的那种，是最怕的。你们这群人里面就有，呵呵，比如就要页面上一定要有个什么按钮，一定要把某个区域放大的……问你为什么，又说不出个所以然，只是说你先照我说的改。

 

运营：但是我们背着KPI，活生生的数字啊，要么我们一起背？

产品：我们也知道运营压力大，背着KPI，但总是很着急的做事，是更不靠谱的，忙中容易出错。我说不好同一个产品的运营和产品共同背KPI是否是好事。一起背的话，虽然能让团队目标更容易一致，但对用户也许不是好事。呵呵，说不定公司就是这样设计规则，让产品和运营互相制衡。

 

运营：你是指大家会一起变成KPI动物，然后伤害用户？

产品：这种情况很常见啊，举例子，很多年前，我就知道某个产品为了实现活跃用户数，用一些手段。当时，活跃用户数的定义是访问某个页面就算，所以就做成用户做其他很多操作的时候，都弹出一个页面，然后这个页面是产品里的页面。所以说，就算一起背KPI，也有个前提，就是KPI的制定要合理&大老板心理清楚KPI最关键的不是数字，而是数字背后的目的。

 

运营：但是，你给我吃两个馒头，其实只满足了我部分的需求？

产品：用户的需求，我们也不是全满足的，因为根本满足不完，总会源源不断的出现。我觉得就应该让各种用户“欲求不满”，需求是需要控制的，控制不是目的，而是为了找出最刚性的需求，优先满足，都重要等于都不重要。且不说需求是否靠谱，只说能力上，就不允许，我们也会受制于资源。PD也有不同的压力，比如做了一个需求，结果没什么效果，对你们来说没什么，但PD就会遭受到其他PD、技术团队的压力。毕竟，做了这个需求就意味着不做另外一个需求，占了资源不说，没效果就没成就感，技术团队那边也很不情愿继续与你合作，长此以往，PD就很难再为你申请到资源做事了。我们会更注重长期，不管是用户，还是对团队内部，很反感“杀鸡取卵，涸泽而渔”，对在做不做任何事情的判断上，会更谨慎。

 

运营：我喜欢有运营背景的PD，你是不是也喜欢有PD背景的运营？

产品：没错，就像技术喜欢有技术背景的PD一样，无非是能互相理解，不要搞得像敌人一样，呵呵。我们的目标其实是一致的，只是做事方法上有差异，资源永远无法满足所有的需求，不是坏事，而是好事，这样才能促使大家设计出规则，尽量避免做错误的事情。

 

不知道是否太自我中心了，零零散散的一些闲话，有没有运营站出来说两句？

PS：后天开始休假了，国庆后回来，10月10、11号两天会在南京参加校招面试，不知道能否见到个把同学？博客估计要休眠一段时间~~~





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5017】校招产品经理的一些记录

		10、11号两天，在南京校招，作为初面，面了34位候选人，我标准不高，放了一半出头的人过，毕竟后面还有二面和终面。到今天，淘宝大批量的校招面试已经结束，后续还有零散的，我也不妨贴出一些乱七八糟的记录，也算是面试官角度的“面经”吧。

加分点

激情。这会导致对这个行业、职位的了解，加之从言行中的流露，这是装不出来的。如果对互联网没概念，也没事，总得表现出对某件事情的激情，以及深入理解。

特点。这点很多时候是激情触发的，有特点，很重要，面试官一天聊十几个人，能记住的人一定是有特点的，比如有典型的Geek，各种墙外的主流网站他都有账号，天天玩；比如有坚持做个人知识管理的，好几年了，形成了一套自己的方法习惯。

聪明。这可以从成绩里看出来，但没成绩的人，如果有其他做的很出彩的事情，会更有加分。没办法，怪才潜力巨大。

沟通。顺畅，同时不显得咄咄逼人，从自我介绍里就能听出来，有些同学确实是磕磕巴巴，摘简历上的句子说，而有的人就能很自然，表达出自己的几个亮点，引起面试官的兴趣。另外，发现当过“学生会主席”的同学，在这里都会有点霸气外露了，可能更适合销售类岗位。

实干。应届生刚进公司，实干比战略、规划神马的更重要。简历上的某件事情，要体现出你扎实做事的一面。

潜力。我还是不知道怎么考察，只能凭感觉。

我常问的问题，挑几个有特点的吧。

你为什么来应聘产品经理？你对这个职位的了解和理解？一般都会说很感兴趣云云，然后我更关键的问题是“为此做过什么？比如，试着分析过什么产品么？为这次面试做了什么准备？”对比你是怎么想的，我们更想知道你有哪些行动。

你简历上提到的实习、项目等，你觉得哪一件事情，会比较像将来做产品经理要做的事情？谈谈这件事。

经常用互联网产品么？举几个例子，一个最常用的？假设你是它的产品经理，你觉得它主要有哪几类用户？这些用户的优先级，为什么？你自己是哪一类？通常都用哪些功能？说几个场景呢，有什么不爽的地方？怎么改进？你觉得他们为什么没这么改？……可以根据具体对话展开细节问答。

对于来霸王面的候选者，我会问，如果你是面试官，怎么处理霸王面的人？

对于简历有多页的人，会问，你的简历如果简化为一页，你打算删掉哪些模块，为什么？

也会问一些临时想到的奇怪问题，反正就是要问到面试者不知道答案的问题，然后看他探索答案的思路。



最后，邀请学生提问，你还有什么想说的闪光点在刚才的交流中没有体现出来？你有什么缺点，你觉得不适合做产品经理？

最后，透露一些内情。

如果你的面试时间比较短，那被拒的可能性确实比较大，因为校招的批量面试，一天十几个人，面试官只能把时间留给更靠谱的人。除非你特别牛，面试官认为没啥可聊的了，直接让你过，这种情况，你会知道的。

有一些让你回去等消息的情况，并不是拒了你，而是真的拿不准，想多面几个人，然后在这几个人中再比较一下。所以，你也不要觉得这是一种委婉的拒绝，接受现实就好。

有关霸王面，简历肯定要筛，而且会更严格一些，毕竟没有笔试的筛选。然后会让他排队到最后，不能侵害按正常流程走的同学的利益，这是原则。如果最后真的没时间了，那也只好匆匆聊一下，肯定吃亏，但也没办法。

最后，我感觉来面产品经理的人，怎么有点像当年我们去面管理培训生、快消类外企的那帮同学？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5018】我的一些心态调节方法

		明天开始休假，51节前请3天休8天的机会怎能放过，也会开始第一次走到哪算哪的自驾旅行，杭州出发，目的地是福建的土楼，有路过你家么？可否给点建议哪里值得停留？

言归正传，快休假了心情好，说说我的一些心态调节方法，最近总看到周围一些同事整天皱眉头、焦虑，想想自己3年前也经常这样，大大不必。

 

Zoom Out，时间、空间、主客体。

时间，想象一下你当下发愁的事情，3个月以后如何，3年以后呢，30年以后呢，很多事情就豁然开朗，多少帝王英雄，百年之后，不过是史书里的一个名字，所以，一直以来，我写字记录一些事情，把痛苦当做案例，最终居然还整出了两本书。

空间，这件事，对自己、对团队、对公司、对行业、对社会发展，甚至，对人类、宇宙的发展有什么用。在某个层面很重要，也许向上想一层就毫无意义，比如，这事对你的团队很有帮助，可是站在公司角度一看，其实并无所谓，或者一个对你公司很重要的产品，站在行业角度一看，总会有人做得很好，可以满足这批用户的需求，呵呵。这方面想象力匮乏的同学，多看看科幻小说，：）

主客体，这个方法比较精神分裂——把自己分身出一个A可以像看待旁人一样看着那个焦虑的自己B，去安慰B，B和你身边的任何一个同事一样，都是“客体”。应该有理论支撑吧，但我没太研究过。

 

工作要努力，但只是你人生的一部分，而且，你在公司中并没那么重要。

道理都懂，我是这么想的——沙箱，工作是人生的沙箱，发生任何事情都在这个沙箱里，自己可以随时跳出来。On和Off的开关要修炼得切换自如。工作永远不是最重要的，想象一下自己走完这一生的时候，做回顾，工作一定是手段，而不是目的，当然，这条对创业的同学无效。

文艺复兴以来，人类最伟大的成就，是认识到自己不是宇宙的中心，同样，你对于公司来说，其实并没有那么重要。

反而，你是身边亲近的人的真正中心，所以他们更重要，依次要爱自己（身心健康是基础）、爱家人、朋友/同事、然后才是更多的人（其实就是“用户”了），最后是一些暂时无关的人。这一点，几年前就开始觉得更认同“员工第一”而不是“客户第一”，呵呵，好在暂时没有不可调节的冲突。

 

关于加班，没有对错，只有愿意不愿意。

很多怨气都是加班引起的，一边加班，一边很不情愿，这种情况不好。

自己愿意加班，不代表可以要求别人加班，实在是觉得对目标的渴望很强烈，也请做到，希望同事加班的时候：

提前打招呼，方便同事安排个人生活；非工作时间尽量不要打扰；要打扰的时候先说不好意思；事情结束说谢谢辛苦了。

 

以上，假期愉快。

[image: iamsujie的各种二维码]iamsujie的各种二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5019】对缺点看法的6个阶段

		最近，渐渐梳理出来，自己对个人缺点看法的6个阶段，与大家交流一下。

 

第一阶段，看不到自己的缺点，也就是常说的“不知道不知道”，觉得自己很牛逼，我是特别的，别人都是傻逼。我们常常见到的，一部分自称发现了“打败微信的秘诀”的人，就属于这类，信心满满，很坚定，也很难交流，滴水不进。

第二阶段，看到自己的缺点了，“知道不知道”，但不在乎，认为没什么大不了的，我的长处可以完全弥补掉这些缺点，仍然能成事。比如，“不喜欢和人沟通”，那么，我想好的方案就去推进，你们不同意是你们不懂，懒得和你们讲，照我说的做就行了。

第三阶段，意识到问题，缺点会阻碍自己的发展，想改，并且付诸行动。这个阶段，是个人的高速成长期，因为多多少少能改掉一点么，呵呵。最初的几次个人能力迭代，会改掉很多表层的缺点，身边的人也觉得你变了，你的信心也越来越足，直到——

第四阶段，碰到一些怎么也改不掉的缺点，我们可以称之为“弱点”（个人定义，大家在意思上理解就行了），是与生俱来的，注定要随你入土。再坚强的人这时候也会纠结、痛苦、沮丧，比如我自己，在面对人际冲突上，就有一些估计永远也绕不过的弱点。这段时间很长，要以N年记。

第五阶段，沮丧了几年，慢慢意识到，沮丧是毫无意义的，不如接受。每个人都有弱点，只要发挥出优势，也可以做成很多事，心态好了，做事的时候尽量避免暴露弱点，利用团队的力量互补，也挺好。

第六阶段，顿悟。某一天，突然发现，要感谢自己的所有缺点，已经改掉的和再也改不掉的。弱点和敌人一样，只不过一个在内，一个在外，都可以利用，我们会意识到，正是优缺点一起，造就了一个真实、完整的人，而真正能打动“你的用户”的，也就是这个真实、完整的你，重新觉得，自己是特别的。

 

最有，说一些玄乎的，自己越来越认同的观点：人和人是不一样的，正是多种多样的人造就了丰富多彩的世界，自己很普通，但很独特，努力找到自己独特（有天赋）的地方，对成就而言，“努力决定下限，天赋决定上限”，在自己有天赋的细分领域里努力，成就一个不一样的人生。

[image: iamsujie的各种二维码]iamsujie的各种二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5020】快节奏下的慢策略，管用么

		我想，每一位业内的小伙伴，都感受到了变化的加速，产品生命周期的缩短。远的不说，从微博的几年，到魔漫的几个月，到脸萌的几周，到神经猫就只有几天了。同理，爆炸性信息的有效期也开始缩短，一个月掉三架飞机，烧一辆公交车，每周都有部长级的落马……不断地帮我们做脱敏训练。

似乎一天不看新闻、不看朋友圈，就听不懂大家说的是什么了，于是，很恐慌，不停的看，看得神经衰弱，那感觉，就像吃多了肚子撑得很难受，而且都是零食。

偶尔几天，真的很忙，不去看各种信息，到头来发现，其实也失去没什么。

所以，可能真的需要想一想这个问题，怎么更合理的应对。

[image: 快节奏下的慢策略，管用么]快节奏下的慢策略，管用么

和做新闻的朋友聊，新闻对我来说非刚需，我总觉得，真的重大的新闻，我不去主动看，也会自动浮现，而这种生命周期过短的事物，总是不够深刻，对我们的影响也较短、较浅。我不太愿意把时间投入到没有长期效应的事情上，好了，下面就分享一下我的做法。

 

短时现象级事件（包括新闻、产品等），最多只需要了解一下概要信息，只用垃圾的、零散的时间去了解，如果身边实在太多人谈起，不妨做个听众和提问者，不丢人，还很划算。因为，我发现新鲜的招式下面的内功，大多数都不新鲜。

我更愿意去看一些长文，深度的分析。我的做法是看到可能不错的文章，花几十秒浏览一下，当时觉得可读就收藏起来，并不细看，等过几周，再回来看这篇文章，如果这时候我仍然觉得这篇值得读（经常的情况是在多个场景下看到过这篇的标题），那么，它真的值得读的概率就会大很多，于是，时间的投入也就更值得一些。

当年的Google Reader，可以看到汇总其他用户的推荐文章，是个很不错的过滤器，可惜现在我找不到替代品了，只好把时间当做最好的过滤器。

书，是对一个领域的阶段性总结，不可否认出版社的专业过滤器还是强过绝大多数网络媒体的。保持一定频率，选一些好书看（豆瓣的群体智慧、你认可的身边牛人，都是好的过滤器），也是我一直坚持的。

对于产品也是，一个朋友说的很有道理，那些一阵风起来的产品，因为起来太快了，所以大家并不知道是为什么爆的，各种分析文章都只是臆测。因为各种证据不足，数据、用户信息等等，也就没法知道保持、或者改进的方向，这次爆发等效于中奖，下一次再中的概率，其实和其他团队是一样的。

但，确实需要通过研究一些产品来保持自己对行业的理解，个人的做法是不追新，不零散的看一些分析文章，而是根据个人需要，主动找一些已经普遍认可的成功案例，做主题阅读，有条件的话，尽量自己去使用产品，这时候，多方观点放在一起看，比较不容易被一家之言带到沟里去。

 

最后，自己的输出，也尽量是有长期效应的内容，所以，这篇也是。

回到题目，其实自己也不确定，快节奏下的慢策略，管用么？

========= 各位，开始往微信公众号转移 ==========

[image: iamsujie 微信公众号二维码]iamsujie 微信公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5021】招人：我终于决定，要花钱买时间了

		体会了一段时间没有上班下班，没有周末非周末……只有睡觉不睡觉切换的日子之后，我终于决定，要花钱买时间了。

 

用产品经理的方式来介绍下我们在做的事情：

目标用户：创业者（已经创业的 + 未来可能创业的产品经理），特别是移动互联相关行业；

需求场景：产品层面碰到问题，需要帮助的时候（找专业的人吐槽、脑爆，找产品经理加入、或做咨询、顾问）；

解决方案：好产品平台（iOS已上了一个简陋的1.0，AppStore搜索“好产品”，橙色大拇指那个就是）；或者扫码。

[image: 好产品二维码]好产品二维码

 

PS：如果希望参与内测1.1，请留“内测：内测理由+email+微信号”到我的公众号（iamsujie，下面有二维码），我给你发邀请（需要iOS8以上，会用testflight）。

 

做这个事情的初衷，是想帮助创业者做好产品，不断有创业者要我帮忙看看他们的产品，不断有创业者让我推荐靠谱的产品经理，不但自己帮不过来，就算认识很多产品经理，也不知道谁有兴趣，总不能不停的挨个去问……另一方面，很多关系不错的产品经理也都在蠢蠢欲动要单干，也想看一些靠谱的机会。

所以，把他们联系起来的就是一个个“好产品”，不要问我盈利模式，不知道，公益之心，花自己的钱做……

 

然后招人，产品助理（兼职，可招多人，按“任务：计件工资”的方式结算发钱）：

 

要什么人（昨天发了知乎专栏后收到的不理想，提高标准啦）：


	对我们在做的事情有热情，想走“产品经理-创业”这个职业发展线路的，热情肯定会促成行动，所以，说说你做过什么相关的事情吧

	已经在混创业+产品圈子的，活跃于网络，常态就是卖萌，擅长勾搭各种大牛，要实例，比如知乎粉丝过万，赞过千……

	朋友眼中的互联网潮人，对各种新鲜产品感兴趣，同样要实例证明哦

	在杭州的加分，可以定期一起办公

	管理过微信公众号的加分

	用iPhone

	付不起高薪，倾向于学生或刚工作没多久的同学（一个月最多小几千的额外收入吧）



 


	这可以是另外一个人：理工科背景，愿意好好练练基本功，静下来细化需求、跟进开发、做用户测试……全套，大公司产品经理入行前两年的事情，我带着你做。



 

有兴趣的同学，


	发“自荐：一段自荐+email+微信号”到我的公众号（iamsujie，下面有二维码）

	具体要做什么事，上面的信息能看出大概，我筛选过后加你微信聊，：）



 

我能提供什么额外的价值：


	跟我混，这个算么……

	做得好，推荐工作，各种厂刷脸给你弄个面试机会肯定没问题

	帮你结识很多创业者、产品牛人



[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5022】闲扯招人的几个体会

		招人阶段性结束，说一下体会和结果。

先说结果吧，助手招募完毕，还是选择了杭州身边，能一起办公的两位浙大同学，互相备份，拿到过BAT的Offer、有互联网公司、创投公司、科技媒体实习经验。另有几位很赞的同学，虽然不在杭州，但也有一些可远程协作的事情，已经收做徒弟，哈哈，和大家保持沟通。

如果还有想参与的同学，可以看最后，有一个众包任务是长期开放的，完成任务后我们可以加微信聊更多。

体会要重点说说。

招人其实是一个倒逼自己想清楚事情的过程。

上个周末，特别忙，一时冲动就发了招助手的帖子，因为定位是助手，所以也只是写了一些比较简单的条件。自荐很多，真的筛选出一些不错的同学之后，也冷静了下来，让大家做什么呢？于是，回过头去梳理当前最占我时间的事情，匹配大家的能力，推导出“需要人帮忙 & 能交给经验还不是很丰富的同学做的事情”。

这个过程其实反了，以后要避免，目前看，“需求细化+跟进技术”这事儿，可以安排给杭州本地的一些小伙伴了。

任何事都要预估数据，配合合适的工具。

一开始让大家微信公众号给自荐，结果没想到涌过来几百份……所以，公众号的后台根本没法处理，自荐的几句话，email，微信号等信息，全都混在一起。后来只好找了个问卷系统重新来过，至少可以把email全部导出，是吧。

扯开说说公众号里收到的自荐，看了一些，也能体会到有些同学做事更加仔细、有思考。举几个反例吧：

1. 没“自荐”的关键词，因为消息太多，我可能是通过这个关键词来筛选的，所以有些人写了一大段，但没有这个词，很可能我根本没看到。

2. 分多条的，你那里发出来是连在一起的，我这里看到，就可能中间隔了很多其他人的消息，完全看不懂一条缺头缺尾的消息是什么意思，只好略过。

3. 没留email、微信的，应该是期望我当场回复，也只好略过。

4. 留图片的，处理成本太高，只好略过。

新人来了，到底怎么快速上手

肯定是不敢直接把需求交给他决定的，必须先熟悉产品、熟悉用户。

思来想去，两招最简单：通过写测试用例，熟悉产品；通过当客服或者做用户运营，熟悉用户。很多大公司也是这么做的，但不少新人不理解，认为这是打杂。

然后，才敢把一个相对明确的需求交给他细化，跟进。

一个忠告，最让人无奈的自荐，是“只想不做”

只说怎么想的“我是多么多么想来做这件事，因为我喜欢，感觉我很适合，我相信我一定行的，你也要相信我，给我一个机会吧”，没说做过什么，也许确实没做过什么。那么让我怎么相信你呢，相比已经做过一些事情的同学，我为什么要放弃他们选你呢。

这种自荐，不知道说什么好，统一当没看到……

最后，想参与进来的同学，扫下面的二维码，菜单-服务品牌-好产品，文中有提示。

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5023】创业团队，撕撕更健康

		理想的创业团队，当然是熟识多年，底层价值观相同，方法论、能力互补的一群人，但这群人不会一开始就出现，必然经历『借事修人』到『因人成事』的转化。今天就说说在『借事修人』的阶段，可能出现的问题以及应对方法。

 

不管怎样，事情要开始，总能各种凑齐一个看起来可以开干的团队，如果这点都做不到，那也就确实不要强求继续。大家并不是很熟的时候，做起事来总会一团和气，但过一段时间，每个人都会发现，事实、结果，并没有想象的那么美好。

开始进入频繁撕逼的阶段，大家都在找合适的档口发泄自己的失望和不满，当出现这种情况的时候，就说明有些务虚的事情漏做了。

 

大公司里的专业HR可能会更早意识到，然后提醒业务伙伴，但对于创业团队，只能靠老大自己发现。这里面的原因，是一些底层的东西并没有达成一致，观念冲突，团队信任与理解，知已不知彼，没有默契。

 

大家需要聊聊，在什么场合下聊？

很关键，这是默契的第一步，要找一个大家都很想聊聊的场合，就好比恋爱中的男女，吵过架，一阵沉默，然后一个人说『聊聊吧』，另一个点点头。而不是，某天一起吃饭，一个人很开心各种唠叨，另一个一直沉默，然后突然说『我想和你聊聊』，这就很不默契。

所以，比较和谐的场景是，某天下午，又是一个具体的业务问题，从讨论到开始撕逼，到开始各种上升、各种抽象……错过了晚饭的点儿，有点筋疲力竭的时候，老大问一句『晚上都没事吧？一起去吃饭，我请客』，就是一个不差的开始。

 

非工作时间，非工作地点，更容易敞开。这时候和大家一起聊这样几个方面，每个人要说给其他所有人听。

 

首先，为什么来这个团队？具体到：

每个人的理想，若干年后，希望自己在做什么，稍微落地一点，希望三年后项目如何？

大家可能会从小时候的一些故事说起，然后告诉大家将来想做投资人？想开心理诊所？想开咖啡店？想……可能，大家其实有些共通之处，互相会问问为什么这么想，如果大家说的太像『退休后的生活』，可以稍微往回拉一拉，说说最后一份职业可能是什么？你会发现，不太会有人真的把现在做的事情当成一生的事业，而是一个阶段性的里程碑，所以，可以落地聊聊，希望三年后，如果项目成了，你想象中的样子是什么。

每个人的底线，一年后至少收获了什么？

我是一个过于理性的人，所以不管怎么鸡血，我都会认为，大部分事情是没法达到预期的，除非你预期过低。那么，大家说说自己，如果事情没成，这一年，我们假设给自己设限为一年，底线是『至少收获什么』。也许是能找到一份比现在工资Double的工作，也许是提升了某方面的技能，也许『借事修人』，练出了一支能成事的团队……但，不能一无所获。

 

然后，对团队有什么帮助？我们守住底线，奔着理想去，你在这里，你得让大家知道你是有价值的，大家也需要知道你的价值。

你能做什么？表示过去的能力。

过往做过的事情，表示哪些事情可以比较快的上手，比如会App的渠道运营，会SEO……老大把每个人找来，对每个人相对了解，大家的一些私下聊天也会有，但团队两两之间可能互相并不清楚对方能做什么。

在发挥优势的基础上，没人想一成不变，还需要了解——

你想做什么？表示将来的意愿。

希望在什么方面提升，比如想在线上线下的活动策划上有提升，以便对运营岗位有个更全面的把握，大家可以一起看看和个人的长远目标是否契合。知道对方想要什么，配合起来才更顺畅。

 

继续，看气氛到没到位，到位了可以继续，问题暴露，批评与自我批评。

如果项目失败了，最可能的原因？

比如现在团队实力还不够，没能及时引入合适的人，或者大家成长不够快，使得事情会僵死在一个不好不坏的程度没法突破，甚至，初始的股权结构不合理，到某个阶段可能会让团队散掉……

可以抽离出来以第三方的视角看，最终我们会发现，绝大多数还是人的问题，大家能一起意识到就好。

 

最后，共同提出最多3点务虚层面（非业务本身）的改进方案。

比如决策机制，从原来的『核心团队共同讨论，直到达成一致』到改进后的『核心团队共同讨论，最终某个人拍板，然后执行』。

再如，核心团队每周必须聚餐瞎聊一次，都可以。

 

很多务虚的内容，『是什么』其实不重要，『每个人参与，达成共识』更重要。

 

—————————–

iamsujie，前阿里产品经理，写过《人人都是产品经理》、《淘宝十年产品事》，现在做创业者服务，良仓孵化器创始合伙人，“好产品平台”创始人。更多信息可以扫码关注。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【5024】产品菜鸟没人带怎么快速上手

		好多人问过这个问题，知乎上也有这个问题：

 

产品新人，没人带怎么快速成长？

切换成老鸟，问题变成：没空带新人，怎么让他快速成长？

 

我琢磨了一下，给大家三个笨办法：做客服、写TC、请吃饭。

分别对应着：熟悉用户，熟悉产品，熟悉团队。

 

做客服：目标用户是谁，他们的需求场景是什么。

原来阿里的B2B，某个团队，只要新进产品经理，必须要先轮岗做3个月的客服，这一套练下来，每个人都很清楚现在的产品哪里让用户不爽，哪些改进点重要哪些不重要……这种感同身受，是看再多的客服反馈报告也找不到的。当然，只有在公司资源很丰富的时候可以这么做。

简单一点，如果做不到轮岗（哪怕一周），你也可以去听客服电话、看/回复客户反馈，每天下班旁听2、3个小时，坚持几周，也会不一样。

我的孵化器里有一个做夜店社交的团队，我要给他们建议的话，就一句：团队每个人，每周必须去泡一次夜店。

小公司就更简单，估计只要你想当客服，随时都可以。

 

写TC：产品的各种细节，已经做了哪些，顺带着了解技术。

TC，test case，测试用例，是从测试的视角写的产品描述。测试与产品的逻辑不同，产品抓大放小，测试就是要想清楚各种边边角角。所以，如果团队正好没有TC，你来写一遍，保证对产品的各种细节都很熟悉，也会知道背后用的技术，因为各种限制而造成的各种坑。

对于已有TC的情况，你可以仔细阅读，跟着测一遍，也会大大的熟悉产品。想一下，当某次需求评审的时候，大家问到某个细节，你脱口而出的时候，绝对信任度++。

 

请吃饭：各种要合作的人，他们是啥性格、有什么喜好、最近开心不开心。

一个人吃饭是奢侈的，一个人吃饭是奢侈的，一个人吃饭是奢侈的。

算一个账，一周工作5天，5个午饭，5个晚饭，基本上我们这行很难不在公司吃晚饭的是吧，打个折扣，算8顿，一个月可以认识30多人，基本上工作中经常有交集的，都有了非工作场景下，非正式的沟通。

很多时候，你找技术提一个需求，他回答『做不了、没空做』还是『我想想怎么办吧』，只是取决于你和他熟不熟，这是真的。

类似的，如果你是烟民，一起抽烟也是个好办法。

最后，不要忘了问他一句：作为一个产品新人，现在没人带我，我应该怎么做才能快速上手？

 

以上，简单，笨，花时间，但有效。

—————————–

iamsujie，前阿里产品经理，写过《人人都是产品经理》、《淘宝十年产品事》，现在做创业者服务，『良仓孵化器』创始合伙人，『小得』平台创始人，『好产品平台』创始人。更多信息可以扫码关注。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


6000系列，案例与讨论


产品设计体会（6001）几个项目的成败

		回顾一下2007经历的5个项目，成功或失败在不同的阶段。

先简单描述软件项目的生命周期，其他项目也应该大致如此：战略规划，需求分析，开发，测试，上线，运营维护……加深体会了一个基本常识：问题出现的越早，越早调整项目规划，损失越小。

第一个是在压力测试阶段怎么也过不了，无法发布。我不是技术出身的，所以具体原因也不太清楚，感觉问题应该是出在系统设计上，测试的时候功能都跑的很遛，但模拟数千人同时使用的时候始终很慢，改了几个礼拜仍然没法解决，最后由于人力资源的问题，和考虑到这个项目的重要程度，只好把项目砍掉。

第二个是在需求分析阶段结束，因为集团的政策因素，项目转移给别的团队做了。这次可以说是完全不可控的，也让我加深了对“项目发起应该是‘从上到下’”的认识，无论哪个项目，没有上层强有力的支持完全就是白搭，而且自己努力很多会觉得很失落。

第三个是在市场扫描阶段结束，收集到的信息让我们觉得不值得继续做下去。一句老话：早一步是先驱，再早一步是先烈。

第四个算是成功了，发布升级、运营维护一整套走完，这个项目从2006年底开始一直到现在，现在我也逐渐移交给同事，大家会继续做下去。这个项目是让我学到最多的，特别是到了项目上线以后，还有很多事情需要做，比如和客服、技术支持、财务以及其他在商业上合作部门的协调；对产品整体调整的需求管理；等等。

（iamsujie补充：这个产品在2008年，几乎没有投入的情况下，帮助公司其他产品吸引了不少用户，而且自己也有几百万营收，很不错）

第五个是和外部合作的项目，这是个非常牛B但挑战也非常大的项目，因为一些我无法控制的原因，不太顺利，最终延期了将近半年发布，而且也无法满足最早的商业目标，我做项目协调人学到了很多项目管理方面的知识，仅此而已。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6002）物流信息化有多远（上）

		“这个世界上最大的数据传输带宽是一辆装满硬盘的在路上颠簸的解放牌卡车。”

——我大学时的一位计算机老师。

您别太较真了，就是那个意思，有时候现代化也是需要传统一下的，在不能瞬间移动的今天，物流就是逃不掉的传统，今天扯扯物流信息化的事情吧。

总所周知的电子商务的三流：信息流、资金流、物流，前两个貌似都已经初具规模了，可是第三个似乎很有很多事情没有做。其实我们一直在探索，在2007年3月和9月，我参与过两次物流相关项目启动与否的预研，转眼一年半过去了，这几天老在网上看到同学们讨论物流这事儿，好像卓越的信息化仓库很猛的样子，所以又把资料翻出来看了看，回顾一下。

第一次预研的想法是建立统一的快递平台，非常革命性，做出来可以行业洗牌，大大加强专线小物流公司的竞争能力。整个平台把快递事件作为交易对象，买家是需要发快递的人，卖家是快递公司，还包括信用体系，支付体系（用alipay），可选的便利店终端（收件和发件都借用便利店，更好的降低小物流公司进入门槛，也解决了很多“寄到家里，但是家里白天没人，或者觉得不安全”的问题），一次交易的流程如下：

谁要寄快件，上平台选线路，看到价格和信用，选物流公司，下订单，钱直接去alipay，同时物流公司收到订单，上门揽件，发送，送到便利店，收件人取货，发件、收件人双方评价本次物流，alipay月结给物流公司。

这个项目拜访了申通、圆通的上海总部和杭州的不少网点，后来因为一些原因没做下去，淘宝现在有这个平台的部分功能。

在调研的过程中还是有不少额外收获的，比如拜访了申通、圆通，印象最深的是夜间操作现场，那真是可以用小学作文标准句子“叔叔阿姨热火朝天”啊，仓库里的地面，一块区域代表一个省市，包裹满天乱飞，卸车装车的地方有传送带，边上的工人拿着个扫描枪滴滴滴的射，打包了以后又是滴滴滴的对着大包射，起点运到终点又是射了解包再射，实物包很有数据包在网络上传输的感觉；整个物流网络的多层“点——线”结构也是极其巧妙，加上中国特有的人肉战术，真是威力无比；从此知道寄易碎的，贵重的东东走快递确实要拼rp，但没办法不野蛮操作，为了赶时间，东西实在太多了；听老大们胡侃，了解到孟菲斯机场可以调度到40s起降一架，国内机场只能做到几分钟（忘了）一架，科技确实很有力量，不一而足。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6003）物流信息化有多远（下）

		第二次预研，是更大的一盘棋，涉及到整个物流的产业链。感兴趣的同学可以去了解一下“第三方、第四方、第n方物流”……

先看个产业链里各个角色的关系，最最简化的图。

[image: ]





 

先是4大涉及方：政府“想要数据，特别是监控特殊行业，如危险品运输”；我们想搞个平台，终极目标是全部信息化；工商企业是“物流”这个商品的需求方；物流企业是产业链的核心。

而物流企业又分4大类：仓储、货代、运输、场站，“一人分饰多角”的混合模式很普遍。图中粗线表示产业链的主流程，平台最终可以取代“货代”，让有货的“货主”和有车的“运输”直接在平台上交易，类似taobao、alimama的模式。

拜访了几家各种类型的物流公司，下面完全是个人分析，看着玩儿，我觉得切入点应该是：“货主与货代之间的信息平台”，与货代形成竞争互补的关系，分享产业链收益，理由如下：

Ø  此模式有阿里中文站物流网的基础，可降低门槛。

Ø  “货主”，我们拥有优质的货主资源——alibaba。

Ø  “货代”是现有产业链的中心，已经相当成熟，故平台初期不架在“货主”与“运输”之间，避免与“货代”竞争。

Ø  “运输”的信息化基础还不完备，卡车司机离信息化确实非～常～～远～～～

Ø  “场站”的停车场实体性质平台无法取代，平台初期不架在“货代”与“运输”之间，将来作为“场站”的工具。

Ø  “仓储”的实体性质平台无法取代，在产业链中属于被动环节（待确认），平台将来作为“仓储”的信息化工具。

Ø  “货物需求方”的运作模式是找“货主”，“货主”找物流，所以平台暂时不考虑“货物需求方”。

最终感觉时机还不成熟，投入太大没有做，不知道2008有什么新情况……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6004）中小企业的需求层次（上）

		一直在不断接触我们的客户——中小企业，结合一些前辈的经验，说说我对中国的中小企业的电子商务需求层次的理解。

第一层，史前时期，仅仅是听说过“电子商务”，本能驱使去做些什么。

老板会为了赶潮流做一些基础设施建设，但并没有用起来，也无法产生效益。一般表现为买个域名，建个网站，很大的原因是老板看到别人名片上都有个公司网址、email，感觉自己没有会显得很土。这种网站常年不更新，有些静态内容，包括企业介绍、产品介绍、联系方式等，老板可能只在刚做好的时候去看过一两次，这种网站多数还处于图片乱滚、flash乱飘的艳俗样式，有兴趣的去看一下，基本就能时光倒转到本世纪初的sina、sohu那种风格。

企业里也根本没有管（懂）网站的员工，域名、网站、空间、服务器一套服务都是经销商在做，也可能送了个免费的企业邮箱，但没人在用，第一年收个三五千，做这样一个网站，无需程序员，一个美工人员一个晚上就能搞定了，之后每年也能收到两三千的“维护费”，有些维护也就是给网站换个颜色（听到过一个实例，经销商电话过去说：冬天到了网站要换成暖色调啊……）、换个排版、更新下电话等等。很贵，但这类老板有特点——钱多人“傻”，所以也不会找个大学生花几百块做一个更好的网站，其实很多经销商拿了几千块以后还是去花几百块找个大学生做，其利润率养活了一大批“网络公司”。

第二层，电子商务真正价值的萌芽，体会到这玩意有用。

理解了电子商务的意义，开始有目的做一些动作，最典型的是网络推广、邮箱。中小企业的老板们在闲聊时又听到谁通过网上谈成了一笔生意，大家意识到网站确实是一个宣传自己产品的好地方而不是一个摆设，所以会又找到经销商，要求买一个百度、谷歌的推广，或者去阿里巴巴留下点信息，也确实带来不少访问者来到网站，产生不少leads（生意机会），费用么，百度的话一周点掉几千块很轻松，但比起线下广告，电视、广播、报纸、杂志、户外、展会……也许还是便宜的吧。更高明一点的老板会专门划出网络推广的经费，一年几万样子，这种进化绝对让我们惊喜。

同时，不少老板意识到电子邮箱的作用，特别是外贸，电子邮箱是必须的。而一直用sina、163这种后缀的免费邮箱似乎显得掉架了，所以开始真正需要一个企业邮箱。当然一但真的用起来，经销商自己提供的那种免费的企业邮箱就无法满足需求了，无论是稳定性还是防垃圾防病毒等方面，经销商也知道，免费的就是一个噱头，“在用的都是不用的”，而要用的，他们也会推荐诸如尚易、21cn这种老牌邮件服务提供商。到了这个阶段，企业内部还是不需要电子商务的专职人员，大家也就是刚刚尝到甜头。

再往下，就进化出“管理”的需求了，这是一个质的飞跃，下次再说。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6005）中小企业的需求层次（下）

		书接上回，我们的中小企业进化到了第三层，“开源”主导的管理需求。

网站访问的人多了，也谈成了几笔生意，老板和员工们群情激奋，然后就在琢磨怎么能“明天会更好”，一直让访问者主动的找到联系方法再打来电话？我们能不能主动出击？于是，“在线客服”出现了，很多网站上出现了“点此通话”之类的图标，或者更牛一点的会自动弹出WebIM对话框，相关产品有53客服、live800、网眼、TQ、百度留言板等等。老板会安排一个小妹守在电脑前，一有人来访问就聊上几句，当然这个小妹多数时间还是在QQ上和自己的网友们聊天。再进一步，企业里可能有了一个比较懂技术的业务员，他灵光一现，在百度和谷歌推广页面上留了不同的电话，接了一段时间电话，他发现“在百度投的广告效果不好，我们的客户大多数都是江浙沪的，我们的关键字选的有问题”，于是和推广配套的统计分析工具、SEO爱好者们出现了（当然，这块用户群更多的是个人站长，和企业网站还是有很大区别的）。“开源”主导的管理，以把“访客变为客户”最关键，我现在做的“e网打进”就是聚焦在这个层面上的工具。

第四层，“节流”主导的管理需求。

随着第三层做的越来越好，客户原来越多，原本用小本子，或者excel记录已经满足不了需求，自然而然产生了大家耳熟能详的CRM（客户管理，CRM也可以看作“开源节流”两手抓的管理软件），再往后，CRM需要多人协同管理，大家又发现了进销存（订单管理、库存管理、……）的管理如果放在网上，对信息的共享有很大帮助，日常办公也越来越依赖电子化，所以OA（办公自动化，n多的工作流系统）、SCM（进销存，更专业点叫供应链管理）、FM（财务管理）、HRM（人力资源管理）都出现了。从这里开始，电子商务开始融入所有的日常工作了，当然一个企业不可能这么多套系统都上，一般都会根据自己的需要做部分。这个层面的实施需要相当多的经费和管理层的意识，对企业实力是一个极大的考验，跨过这一步，应该就不再是我们的客户——中小企业了，其实阿里现在也没有跨过这一步。

第五层，目前的最高阶段，整合应用阶段，已经不再提电子商务，整个企业处处都是电子商务。

一个熟悉的词——ERP，柳传志说：上ERP找死，不上ERP等死，其实能到这个阶段才死，已经很光荣了，所以简单引用iResearch报告中的一句说说吧：“信息化应用的最高阶段，就是企业利用现代信息技术，通过信息资源的深入开发和广泛利用，不断提高企业从内部管理到外部沟通环节的效率和水平，进而提高企业经济效益和企业竞争力。”

至此，中小企业电子商务上需求进化，乃至公司进化的史诗完成，：）

PS：正好那个周末要去参加APEC中小企业峰会，应个景。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6006）中小企业，他们说

		他们可算是最底层的，正在“电子商务”的门口晃悠的中小企业，从十几个、几十个人（贸易型）到百来个、几百个人（生产型），年销售额几千万RMB左右，只是顺应潮流，或者说被忽悠着建了个网站，不推广，没做网络营销，几乎没有流量。

但是，关键就是这个但是，他们居然买了我们的“流量变销量”的营销管理工具……套用郎咸平2008年底左右讲的一句话：“惨的我都不想说了……”，还是听他们怎么说吧。

Ø  “我没有买你们这个东西，不要不要不要不要不要，嘟嘟嘟……” 

n  原来经销商把我们的产品和其他东东一起打包成“忽悠套装”，也不跟用户讲到底是个什么，唉。

Ø  “我们不懂这个的……”

n  有耐心的阿姨，赞一个，可惜只会说这句话……

Ø  “原来这个买了还要帐号密码啊，经销商没给我……”“经销商说他们全程服务的，我们不需要做什么。”

n  他们以为和做网站一样，付了钱就没事了，可是这次买的是个软件呀。

Ø  “我忘了帐号了，忘了网址了……”

n  这点，我们要好好反省，有办法解决的。

Ø  “你是哪里？”“BlaBlaBla……”“不要再给我打电话了！”

n  有时候你会碰到个火气大的。

Ø  “老板买的，然后让我用，我也不知道他为什么买，我觉得他被忽悠的。”

n  年轻的员工，还是挺上路的。

Ø  “我们公司嘛，只有一台电脑，因为放在我办公室，所以就让我用用，但我不懂电脑的嘛。”

n  老板随便找了个人用，可是这位大叔看上去有五六十了吧？

Ø  “我~听不懂~~普通~话”

n  好吧，再见。

Ø  “我们主要靠老客户，熟人介绍的，都是大单，网上来的小单子不要做的”

n  嗯嗯，总算听到些靠谱的，他们的业务地域性很强，对业务员来说，老客户已经足够吃饱了，网络带来的小单是有点看不上眼。

Ø  “啊，你是阿里巴巴的啊，我来考考你，阿里巴巴是哪年成立的？”

n  无语……，另外说一句，1999年。

Ø  “做的东西很专业的啊，都是上年纪的人，习惯电话联系，效率高，说得清楚，不懂网络的。”

n  好，电话，是个方向，网络的价值最终还是要通过与线下结合来体现。

Ø  “我们已经放假很长时间了……” “原来一年就春节休息，现在都双休了。”

n  看来经济大环境确实影响到了他们。

Ø  “一年几千万，上亿的销售额，几千块钱哪里花不是花，呵呵”

n  呵呵，还算有点让人欣慰的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6007）“他们说”的背后

		记录一下“他们说”背后的事。

2008年10月份我们通过数据分析发现：产品的“非目标用户”已经占据了实际用户的大半，并且这个比例还有增高的趋势。暂时不去讨论原先的产品定位是否有问题，销售策略是否有问题，产品是否要为这批“非目标用户”转型，什么时候转型？是否为了他们新做一个产品？什么时候做？……新发现的这批“非目标用户”本身也许就是一个新的市场机会，至少先去了解一下他们，所以有了这次调研。

这次抽了近100个样本，电话有效沟通了30多家，上门拜访了10家，行业涉及机械、纺织、五金、建筑、服饰等等比较全面，上门考虑到成本问题只在杭州、常熟两地，从决定调研开始，连前期的准备、后期的总结，估计总共花了15人日（两个人一周半的时间）。

前几天做报销的时候突然想到的，要有成本意识，所以简单算了一下，给上门的用户礼品平均每家50元，出差费用（已经选了本地和附近）均摊到每家身上大约150元，人力成本1人日粗略的记为500元，平均到最终上门的10家用户身上，每家大约要1000元RMB，不算不知道，确实挺贵的……

（iamsujie补：这还只是很简单的调研，所以用户研究的成本真的很高，很多小公司都能省则省，UED的同学很无奈，老板也很无奈。）

产品通过经销商走，卖出去还远远没有完，卖出去以后的各种服务做得不到位或者耍小聪明、钻空子，实在是千奇百怪，但不便细说。

抛开手头的产品，我们的根本目标是做一个对中小企业有用的管理软件，为集团找到“Work@alibaba”的切入点，而现有产品的“目标用户”只是当初找到的一个可能的群体，如果在卖的过程中发现愿意付钱的一大半都不是原先定义的“目标用户”，我们应该欣喜，很可能发现了一个新的市场，所以进来的都是客，e满足不了，我们就做能满足他们的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6008）事关KPI

		KPI（Key Performance Indicators）永远都是悬在头上的一把利剑。

最近想到一个KPI的问题，应该普遍存在的：将整个产品的KPI分解到各个部门来背，付费产品最明显的两个KPI：

Ø  用户数——多少人买；

Ø  活跃度——多少人真的在用；

那就卖的部门管第一个，做产品的部门管第二个吧，看上去很合理，但是做起来似乎会有矛盾。

市场/销售部门的KPI是“用户数”，所以会要求产品为付钱的人做，这样一来就比较看重“噱头”，目标是所有愿意付钱的人，销售能力越强，能卖的范围就越广，也就是说会卖给更多的非产品部门定义的“目标用户”。公司是要赚钱的，通常商业驱动产品，市场销售去卖，我们在后面做，有点像妓院，老鸨拉来什么样的爷，小翠是没权利选择的（头牌除外，头牌的特点就是只做大客户，定制服务），只能照单全收。

产品部门的主要KPI是“活跃度”，用户开始用了，产品能不能粘住用户很考验我们的功力，所以我们想的是为使用者做，希望产品都是自己定义的“目标用户”在用，因为想满足所有人就是所有人都不满足嘛。而对于企业用户来说，拥有购买决定权的人与产品的使用者基本肯定不是一个人，和其他的个人互联网应用很不一样，这就是一个痛苦。

以上是产品第一年的问题，第二年开始情况又复杂一点，就多出了“续签率”这样的一个常见的KPI。一般来说“续签率”和“活跃度”是正相关的，按照常理，市场销售在第二年会开始背“续签率”，那么产品部门的日子就要相对好过一点。

另一方面，开发的KPI是bug数和项目的完成情况，所以人之常情，会想砍需求，尽量少做、做自己有把握的（测试的KPI是上线后故障数，很容易和开发统一战线），那么会导致产品人员与技术人员讨论的时候发现互相耍的不是一套拳。

好了，跳出来看，大老板这么分解KPI肯定有他的道理，也许不这样做问题更大，也许变成每个部门都要对所有事情负责，就是所有事情都没有人负责，没有清晰而唯一的目标反而让人纠结，不过我还没想透。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6009）再侃KPI

		2008年末的一次茶话会，大家又对KPI乱喷了一阵，有些想法，不妨再乱说一番，反正KPI这个东西也不是我们能定下来的，下面有些内容经过简化，有些内容不便细说，大家看看就好。

之前的模型，把产品的KPI细分成两个：付费用户数由销售部门来背，活跃度（=活跃用户/付费用户）由产品部门来背。产生的问题上一篇有过描述，根本性的一句话：付费用户中有相当的用户并没有真正的用过产品（原因很多，比如有类似手机销售里骗“返点”的做法），不可能变成活跃用户，而销售部门和经销商一心冲用户数，也不管这批人的死活。
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到底怎么解决这个问题我也想了很久，这几天发现，必须要引入之前一直经常提，但从未真正体会到其重要性的职能部门——服务部门。渠道不仅仅是销售的渠道，还是服务的渠道。联想一下传统的商品，如家电，在通过卖场建立了销售渠道以后，必然有落地的售后服务网点，而我们卖的是软件，也就意味着并不像买推广那样卖出去就完事，而是需要有面对面服务的，这就意味着经销商必须要做服务，而我们也只能依靠经销商做服务（可怜的是，这批经销商是做推广起家的，服务力量实在是弱）。当然，我们作为厂商对经销商的控制也就要分两条线走，如图。




思路继续下去，就是要变两步走为三步走。通过一系列的定义，给出一个“使用用户”的概念，而对于KPI，不是回归到大家一起背所有，而是进一步细分为三块：
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Ø 付费用户，销售部门背，让“用户”买下来；

n 现状是“经销”与“代理”模式混合存在，我们也不妨默认“经销商先批发再零售”。

Ø 使用率（=使用用户/付费用户），服务部门背，让end user用起来；

n 产品卖出去，是指完成“厂商–购买者”的一步，购买者可能是经销商，可能是中小企业老板，但很可能不是end user，服务要完成的就是让打通产品到end user的路。

Ø 活跃度（活跃用户/使用用户），产品部门背，让end user用好。

好理想啊，如果这样，我们就轻松多了。更理想的一个做法，对经销商的两条线监控都要和直接利益“钱”，挂钩，并不是销售完了就给钱，而是服务不好也不给钱，这样也就不怕使用率上不去了，本质上是将KPI下放到经销商那里，你们赚了钱，也该多背点……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6010）有关网站改版

		2007年底，很多网站在改版，如yobo、豆瓣，说说自己对改版的体会。改版这件事的初衷都是为了产品升级，更好的服务用户，一成不变的产品必然是死了的产品，所以改版是必须的。但改版在客观上造成对用户现有习惯的挑战，所以做这件事情的时候必须慎之又慎，用一些方法和技巧。

网店版1.0到2.0的升级，在页面风格上有极大的改变，几乎完全凭设计师们的喜好进行改变，直到上线前几天，才叫了几个用户来做可用性测试，而这时候其实我们已经知道没时间改了，只是想听用户说一声Yes来增强自己的信心，如果这时候用户说No，绝对是一个灾难。上线后虽然结果不错，但运气绝对占了很大的成分，我们也没有因为缺乏经验而造成太多损失。

联想一下豆瓣为了庆祝注册用户过100万的改版、“我的淘宝”曾经做过的改版，都因为用户声音太大不得已道歉、改回去，我们真的很幸运（也许是我们更惨，用户太少，声音不够大，或者懒得搭理我们，或更更惨，用户哭天喊地了我们没有听到……）。

不管结果好坏，都能学到点东西，对于改版，除了在足够早的时候做可用性测试必不可少以外，发布之后也是有一些方法的。

比如先从部分二级页面改起，像“我的淘宝”最近的改版和几个月前支付宝的改版；

再如新旧版本并存一段时间，允许用户自由选择，像雅虎邮箱和新浪邮箱；

三如小面积试验，选择一小批测试用户放出新版本，监测效果，做用户调研，比如Gmail在上某些新功能的时候；

四如傍上一个用户习惯的风格，比如高级店铺升级到网店版1.0的时候，讨论了很多方案，最终还是决定模仿“我的淘宝”的风格。

总知，对于改版，对于升级，要把“暴力革命”变成温柔和谐的“和平演变”。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6011）用户创意无限

		挺好玩的一个话题，很多产品设计出来，结果用户很喜欢，用的很遛，但和设计师的初衷千差万别，简直让人吐血，闲聊一把。

例1：msn的“签名+显示为脱机+联机”组合拳。

具体说就是写一句话做msn的签名，然后不停的上线、显示为脱机、上线……（假装系统浮出），让好友们不断的看到。

常见用法1：剧透。比如我刚看完《色戒》，然后就写一句：王佳芝最后死了……再不停的上啊下啊的，是不是很恶毒？

常见用法2：表白 or 求婚。喷嚏网上看来的，摘录一下“……当天下午就把msn签名改成“今天我求婚，大家帮我发短信：夏某，嫁给刘某某吧，时间19点整”……果然，立马就有不少人开始在msn上打听这事，真是一呼百应，有号令三军之势！……下班以后我们几个都留下观战，埋伏在公司门口，我还特意借了公司的DC准备抓拍精彩瞬间……那边夏某的手机开始一通狂响，吼吼～我们都知道是msn求婚志愿团的短信到了，omg，那手机，那是足足响了五分多钟……”咳咳，msn的设计师们恐怕看了也傻掉了吧。

衍生用法：好友多的同学一直在琢磨这事儿了，写上“广告位招租”，然后说明我的几百个好友都是IT精英，消费能力强，每天上班时间必在线，打个相关产品的广告，比如啥新奇特的电子产品，来回上下三次，就相当于精准投放了几百人的广告，杠杠的啊。

例2：Windows的回收站当个文件夹。

这是前段时间看到一个同事的用法，当场惊呆。说是为了保持桌面整洁，所以把常用的文件都先放到桌面，然后删进回收站，要用的时候恢复一下。我们问不怕麻烦啊？回答：习惯了……习惯？我有帮别人电脑清空回收站的习惯……

其实生活中还有很多类似的例子，比如微波炉，把毛巾沾湿了放进去转1min，就可以洗脸了，宅男必学……还有啥例子哦？欢迎补充。

绕回来，碰到这种事情，设计师应该怎么办呢？我觉得不妨就从了吧，甚至可以将就错的把这个功能发展下去（不要和公司业务发展冲突），毕竟用户最大，这也算一个另类的“UGC：用户产生内容”的方式了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6012）恶心的商用软件

		您用过Oracle的报销、采购系统么？或者毕博的HR系统？用起来简直让人抓狂，视觉诡异，文案诡异，交互诡异……简直可以直接拿来做用户体验讲座的反面案例。对比可爱的新型互联网应用，为什么大公司做的商用软件的用户体验都那么差？终于推出一个原因，权且看看：

Ø 大型商用软件—>很贵—>买不买的决策很重要—>重要的事情要专业的人做（采购人员，当然也很可能是不专业但是权利大的“老板”做决定，销售可能最喜欢这样的吧，又想到“钱多，人傻，速来……”）—>购买者和终端用户不是同一个人—>终端用户用的爽不爽对购买行为影响不大—>用户体验对厂家来说相对不重要—>用户体验差。

Ø 反之，这也是为什么新兴互联网公司那么重视用户体验到原因，因为UE直接决定着用户来不来，用不用，从而影响公司的发展和盈利。

Ø 同理，这就是现在手头通过渠道卖的这个产品，为什么在用户体验上自己都觉得受不了，但还是一直忍受着的原因。

Ø 没有无缘无故的爱，也没有无缘无故的恨，产品设计的好坏是假的，用户体验的好坏也是假的，只有商业利益的多少才是真的！他们不是没能力，而是根本不想这样，就是这么现实，坏处就是短期销售额很好，但对长久不利，除非垄断（您还别说，大型商用软件不少真是这样的，郁闷）……

Ø 那么，有什么解决方案呢，把产品销售过程加入试用的环节也许是个办法，当然是要让最终使用者来用，并且是真实的环境下，用相当长的一段时间。

Ø 可是，厂家根本就不想这么做，要不怎么收那么贵的培训、服务费呢，现在不都有送软件卖服务的趋势嘛。

Ø 真的，对于厂家还有更重要的事情，既然您能忍就接着忍吧。

顺带再扯一下，这其实就是专业产品与日常产品的区别，专业产品是做给专家用户（他们的认知水平更接近设计师）用的，追求的是效率，所以更倾向于让人适应产品（如乐器：小提琴），我虽然参加过相关培训，但对这些系统却是不得已偶尔用用，也许这才是我恶心的真正原因，不怪它们。

反过来，设计给大众用的产品必须产品适应用户（如公共设施：垃圾桶、电梯）。需要培训学习才会用的日用品都是混蛋做的……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6013）冬天里的网络营销

		2008冬，经济的冬天。

一直在怀疑“当经济形式不好的时候，中小企业营销会从线下转到网上”这个观点，或者说这个观点至少没说清楚，让人感觉有“冬天里用户会加大网络营销投入”的意味，最近零散的看了一些文章，谈谈自己对此的理解。
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我们先来看一个摩根斯坦利的报告，展现了美国各种媒体的广告收入增长率，横轴是时间，从2006Q1到2008Q2，最近几个季度都出现了明显的下滑。除了互联网广告（最上面的绿线）外，其他媒体都出现了负增长，但互联网广告的增长率也让人堪忧。这个图貌似对这个观点是个支撑，不过我还是怀疑，虽然网络营销的价值目前被低估，但很多中小企业并没有意识到，而是觉得这块看不清，人对于自己不懂的东西都是敬而远之的，另外还有中美用户的成熟度差异。



再看一张美国Marketing Sherpa 出品的“经济衰退时用户对网络营销投入变化”的图，除了Web2.0和emailing to house lists（自有邮件列表）好些，其他的都在减少，但是我们的用户。国内中小企业的网络营销，明显还没到这个阶段。看图，TV ads的减少简直猛到爆，有评论说这证明了cctv为什么要搞baidu、& 为何一夜之间似乎所有网站都成了低俗网站……
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我现在比较认可的结论是：

1.  对于整个中国市场，单个用户平均的网络营销投入缩减，但比例增加，也就说网络营销比传统营销衰减的程度缓一些；

2.  整个市场的用户数增加；

3.  整体网络营销的容量增加，且占整个营销的比例增加。

最后有个趋势假想：用户对网络广告的投入会由纺锤形向哑铃型转变。原因有三：

Ø  一是广告主对网络广告的认知程度，认知好的用户看到了效果，并且知道网络广告被低估的现状，所以会加大投入，而差的会因为网络广告效果不透明的特点，看不到效果就不再尝试；

Ø  二是经济不景气造成广告主对网络广告的态度两极分化，这部分的费用远远低于传统广告，而对小钱的处理往往比较随意，业务不好的情况下，要么放弃这块，要么加大这块并大幅削减传统广告投入；

Ø  三是各种营销工具的出现，把网络广告这潭浑水澄清，哪里有鱼哪里没鱼，广告主看清了所以加速了两极分化。

对网络营销的理解，我不如说此观点的人，供我分析的信息也少很多，我只能从“这个观点是谁说的？是说给谁听的？他想让听的人怎么理解？从而产生什么心理活动……”这个角度去理解。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6014）商业智能的尝试

		读研的时候有些数据挖掘的理论基础，所以2008年春尝试了一个与商业智能相关的项目，简单回忆一下。

通常数据很容易有，但是“数据–>信息–>知识”的转化过程，现在任何一个系统中做的都远远不够。我做的项目大体上是通过分析网站访客的行为，来给网站拥有者一些决策建议，对应的学术领域：数据挖掘–>Web数据挖掘–>Web用法挖掘–>智能商务。对如下几点做了尝试。
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Ø  采用专家系统的架构，数据库、规则库、知识库的分库架构，便于增量式迭代改进，如图。 

Ø  充分利用阿里大量用户的数据，对用户进行行业与地域的划分，每个细分群体称为“同行”，按照某种算法来评价用户行为，得到同行中做的比较好的公司，建立“同行标准”，作为同行们学习的目标。这里有两个前提：

n  将成熟用户的使用状况抽象出来公布，而不是公开具体数据，不会有“泄露用户秘密”的风险。

n  网上市场对于多数用户来说还是一个发展中子市场，容量急速扩大ing，此消彼长的竞争问题不突出。

Ø  依据访客访问网站的数据，计算出一些特征值（比如访问时长、页面数、访问次数），来评价访客的价值，最终告知用户哪些访客是有效的（转变为客户的可能大、值得关注），哪些访客更像恶意访问的。

总的来说，我们的目标用户（中小企业用户）与个人站长与的特点不同，后者是有专业知识和技能的，可以从详尽的数据中自己分析出一些可以实施的解决方案；而中小企业用户，有钱，但看不懂那些数据，所以如果我们能帮其分析出一些有用的结果，直接以“傻瓜式”的建议给出，指导他们的行为，是极其有意义的一件事情。

最后的愿景：企业所有的生产活动数据都收集到，做整个企业经营状况的分析，做产业链的上下游分析（eg，发现某企业存货不足自动去找哪家有货……），影响整个企业、整个产业发展。

嗯，生态链……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6015）我是哪种用户（上）

		自己做互联网、软件相关的产品，描述一下自己的使用习惯吧，各位看看有没有神似的。

Email：2000年的时候申请了第一个，sina的，作为私人email利用率不高，之前上学好像一直都不怎么用email，到2007年的时候用Gmail代收，之后就不再对外留这个地址了，现在私事用Gmail，很适合群聊，有些文件备份也放在里面，而且防垃圾做的很不错，公事用公司的邮箱。另外msn帐号是msn的邮箱，不主动往外发信，收到信才回，其他还拥有QQ、yahoo、chinaren等不少个，但都不用。

IM：最主要的是看自己认识的人都用什么，所以私事用msn，不过据说msn是微软做着玩玩的产品，也确实很多功能在IM里算低能了，比如群的功能、最近联系list等等，公事旺旺贸易通版（因为公司的原因），旺旺淘宝版买东西的时候上上，QQ不时的会挂一下，不过总是没什么人在，所以也很少用。此外偶尔用用的还有Gtalk、Skype，都是对方要求才会上一下。对了，一圈用下来，表情还是旺旺的最好，：）

SNS：可能是加入的太多了，所以反而每个都用的不多，基本不主动产生内容，只是被动的处理一些加好友的通知、各类消息，不主动勾搭陌生人，对一些娱乐类应用，比如到处都是的抢车位、奴隶买卖、投票啥的也不感冒，每次进个SNS几分钟以后就不知道该做啥了，基本上还没有找到沉溺其中的理由，3个每周至少去一次的：开心、校内、facebook，偶尔去逛逛的：海内、5G、一起。

Blog：用的msn的space，想过自己搞一个站，但是没时间就作罢了，space最大的问题就是慢，还有一个让我郁闷的就是图片总是被压缩的很烂，不过我就是忍耐力强，反正写的也不多，大约一周1、2篇，不求推广，所以也无所谓了。

（iamsujie补：space用了3、4年，忍了1.5年，终于忍不住了，iamsujie.com横空出世，哈哈。微博客不怎么用，饭否、叽歪、哪吒都有帐号，但没需求。）

BBS：特指telnet那种，我这个年代上学的时候大家都用，所以也延续了，主要用浙大的缥缈水云间（俗称88），很多校友在里面，更多的需求也许是怀旧，有时候也会上上水木社区，主要目的是获取信息。

Forum：特指网页形式的，我基本属于潜水的一类，偶尔冒个泡，看点兴趣爱好相关的内容，常去的有猫扑、hzbike（骑行方面的论坛）、几个硬件论坛，另外加入了几个Google的邮件组，收到感兴趣话题的时候会去看看。

上面这些都是与人交流有关的，下次说与物相关的，虽然那些应用上也都做了与人交流的元素，但我还是基本不用。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6016）我是哪种用户（下）

		生活比较无趣，与物相关的应用无非以下几个：

电影与书籍：豆瓣，对我来说是个很好的工具，基本上在别处了解到某部电影和某本书以后，决定是否看之前都会来看看评价，我还是比较信任群体智慧的，特别是在这个群体与我比较相似的情况下（比如电影就抛弃了IMDB的评分转向这里，因为总是发现有些8点几分的看了毫无感觉，而豆瓣就很准，看来我的口味非常本土……），我会标记“想看”、“看过”作为一个记录，但是很少留下评论，就算有也就是几句话而已。他家的电影和书籍关联关系做的不错，我经常能由此发现一些宝贝。而音乐不用，因为没法在线听，其他功能也基本不用，感觉那些都不是我定位的“豆瓣”。

音乐：开始选了好几家以后固定在友播了，网络足够好的前提下，已经不用下载音乐了，把这里当自己的音乐库用，我应该是很典型的初级用户，经常去听榜单，偶尔在某时某地了解到一首好听的歌也会搜出来并“收藏”一下。音质其实没那么重要，偶尔有几首真的喜欢并且无法忍受的时候才会再到百度mp3上下载，不过也就192k以上就满足了。但是2008年最后开始，我转移到虾米了，其实原因很简单，杭州网通上友播，放歌不流畅，而本地的虾米就很好，不过从歌曲的丰富程度上来讲虾米还要快快加油。

生活消费相关：阿里这堆，淘宝、支付宝、口碑还是挺好用的，已经习惯要买东西（甚至扩大到要花钱的时候）先上淘宝看看，付钱能支付宝绝对不走现金，出去消费先上下口碑。

信息获取：RSS，抓虾。没用Google Reader完全是因为先入为主的习惯了，我想。还是挺喜欢看看“热文”的，之前G家没有share功能让我觉得很不爽，现在有了可惜也不想转了呵呵。主要获取的信息分了几大类：综合新闻、业界新闻、业界评论、产品经理、社会政治经济杂谈、生活修养、创意娱乐、有空再看。注意那个“有空再看”很重要哦，其他几类的feed我都尽力精简了，基本每篇必看，有点强迫症的没法忍受“未读”数字不是0，而所有感兴趣又没空仔细看的基本都放到“有空再看”了，常年未读“100+”也习惯了，算是自己找的一个心理安慰吧。

（iamsujie补：最近自己有了网站，发现抓虾确实在技术上不如G，甚至鲜果，更新的速度差很多。）

最后还有一个最主要的：个人门户iGoogle。上面提到的所有网站，基本都在iGoogle里做了书签，我把它当网络收藏夹用。另外配置了一些记事与日程安排的模块、常用信息模块，比如天气、Gmail，另外G家的在线文档我也经常用。

最最后说一下平台——浏览器：主要firefox3，也用chrome、马桶2、世界之窗、ie7、ie6……而操作系统，还是习惯xp，而且要设置成windows经典主题，我就是这么淳朴，呵呵。

小结一下吧，信息太多，应用太多，平台太多，就连记住我在各种应用的账号密码都是一件很辛苦的事情，整合的需求很大。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6017）春晚是个好产品

		春晚，学名“春节联欢晚会”，我的天，百度百科居然真的有……先转个mop的图，姜昆的相声……下面随便扯扯。
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作为一个产品设计师，看春晚自然会站在相应的角度去看，春晚的产品经理应该就是总导演郎昆吧（其实对于影视产品，导演、编剧、制片人等各自对应软件产品里的什么角色，一直非常感兴趣，希望有机会能和圈内人士聊聊，呵呵），今年的春晚，是我很多年来看得最认真的一次，也深深的体会到产品经理的不易。

首先，我猜春晚是一个“除夕夜，所有人都可以看，表现热闹、和谐、团圆的产品”，“满足所有人”其实这在商业上是没逻辑的，但产品经理只是一杆枪，枪要听指挥，在公司里也是一样。对于这个目的，必然走低端路线。那么好，去做给最广大的“电视用户”看，电视用户的特点和能看到这篇博文的人肯定有很大不同，这个大家多想想自己的长辈，二三线城市，乡镇农村，等等的生活就可以了。只要争取到这批用户，又因为春节的团圆和谐气氛，在家里主流电视用户的带动下，很多非主流用户也会暂时抛弃上了一年的低俗网站，坐到电视机前换换口味，所以只要大家都“能看”，不管是否“好看”都能达成目标。至于用户粘性，反正一年才一次，管他呢，明年这个时候我们也就记得一个感觉而已。

其次，因为那个目的，产品的限制条件太多，需要照顾方方面面：最大的是“上面”；然后男女老少；工农兵商；少数民族；各个省份；去年的各种大事；各种节目类型……，如果你列出一个feature list，你会很痛苦的发现每个功能都不能砍，所以出来的节目就只能是一锅大杂烩：必然有戏曲、儿童节目、军队题材、农民生活、穿得花枝招展的少数民族舞蹈、港澳台艺人、魔术、杂技、奥运、地震、神七……这样，我们会发现总有一两个节目还算对胃口，反正那四个多小时又不会一直盯着看，更多的是和家人聊聊天（不同的人对一个节目好坏的评价真的可以完全相反）。

而且，这几年来还越来越多的出现了赞助商需求，比如姜昆的相声，就出现了“百度一下”，然后镜头刷的一转给了李彦宏一个特写，很儒雅的一笑，但我忍不住用最坏的恶意推测他心里可能在想什么<文明用语>，然后还有“招行卡”、“五粮液”、“金六福”，不一而足，我想产品团队一定加入了植入式营销的高手。有了商业利益在里面，产品设计难上加难，我想大家都有体会。

市场策略方面，春晚是典型的领先者策略：跟风，渐变，不求有功但求无过。所以春晚会抄一些网络上相对健康的段子，比如《本草纲目》和《辣妹子》的remix。已经复杂到牵一发动全身的产品，只有两个结果：变——找死、不变——等死。作为产品经理，最好的升级选择只能是和平演变，市场反馈其实做了很多年，只不过包装了一下叫做“我最喜爱的春节联欢晚会节目”，不知道分析的结果如何，但我愿意相信反响还是不错的，不然为什么年复一年的宛如脑白金广告，一样，一样，一样的呢……

市场细分方面，大家也意识到一台晚会无法满足所有人，所以也有产品的专业版本：戏曲晚会，歌舞晚会，公安部晚会……此外地方台的春晚也作为了一个很好的补充，山寨春晚今年也有了，终于在1.0的模式上进化出了2.0。网络媒体与电视媒体的模式不同，使得他们正好契合不同的受众。

每当有人骂春晚的时候，产品经理的思路应该像对待一个提需求的用户：骂的人是不是典型用户？他的观点能代表多少人？他的影响力多大？他是不是只是“嗓门大”的用户？他说的是不是解决方案？他的本质需求是什么？把他的需求加入需求列表应该标什么级别？什么属性？……想完了就会发现，事情并不是很糟，于是嫣然一笑，定位没有问题，继续这么干。另一方面，看了又骂的人，首先不要急，春晚不可能突变，然后，一个本来就不是为你做的产品，你掺和个什么劲啊。

还只是说了和市场定位有关的一小部分，再想想现场直播，那么多人要调度，那么多设备机器，还要严格控制节目时间，再回顾一下文中加粗的，我相信大家都没做过这么复杂的产品，过年肉吃多了脑子也有点晕，继续Happy Niu Year，就这样吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6018）用自己的产品

		产品要用才能感觉出好坏，特别是自己做的产品，不用的时候总觉得那么完美，呵呵。

2007做了网店版，卖360块一年，给自己免费开通，用它管理自己的淘宝小店，卖了一个多月的巧克力；

2008做了企业邮局，卖1000块一年，给自己免费开通，不过email地址没放出去，也就没啥实际用处；

2008年做了e网打进，卖2900块一年，给自己免费开通，用在iamsujie.com上面……

谁说IT民工的福利不好了，囧。

说说自己用e网打进（以下简称e）的体会吧。
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实际上e的目标用户是中小企业，特别是有了网站，做了推广，想通过网站带来一些生意的中小企业，那么对应的网站访客，网站主就会特别想联系到他们，所以通过e，就能主动出击，从而增加生意机会。

但在iamsujie.com上，e并没有什么用处，反过来也证明我们的定位还是比较准的，这就是我这几天的体会，呵呵。

iamsujie.com更多的是高端用户，为了保证访客质量，我绝对不在无关的地方做推广，以下几点数据可以说明（括号里为一个朋友的博客聚合网站数据）：

1. 浏览器，ie只有57%（84%），firefox+Chrome占了40%（15%）；

2. 屏幕分辨率1280×800占25%（9%），只是稍稍落后于1024×768的30%（50%），而1280×800是典型的笔记本用户；

3. 平均停留时间6+min（0.9min），人均PV约3.6（2.16），跳出率46%（70%）；

这些是过年前一周和过年这一周的数据，可能和平时会有差距，过几周再看一下。特别要提到是，这数据只是访问网站的，而我更看重的是通过订阅来阅读的用户，有理由相信订阅用户会更加高端。

对于iamsujie.com的用户来说，首先订阅用户根本感觉不到e的存在，其次直接访问用户，更多的需求是阅读而不是实时的交流，如果有需要，也可以很方便的留言；另一方面，我并不想主动联系访客，骚扰阅读者,所以已经设置成不主动触发。此外还有两点让我很内疚，而这也正是高端用户会很在意的，一是没有对firefox、Chrome做优化，显示上有些问题，这对于中小企业网站其实说得过去；二是探头有几十K的大小，会影响网页加载速度。

趁春节期间人不多的时候，我把e放出来溜溜，也顺便收集一些访客数据，不出意外的话，再过几周我会去掉网站上的e，有兴趣的赶紧玩玩了，也欢迎把iamsujie.com假想成中小企业网站来提提意见，接下来的上班时间，应该会有人接客的，另外设置的几句自动问候语，自认为还是不错的，哈哈。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6019）个人名片设计实例

		最近做了个小小的个人产品，秀一下：做它的过程也是用产品设计的思路，并且轻量级的产品对应轻量级的文档，只有一个简单的思维导图，产出物图下图。
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说说思路，从“战略层”开始。问题的提出——“我喜欢交朋友，喜欢乱发名片，但很多私人场合不想用公司名片。”所以“名片”这个产品，需要版本细分，于是决定做个“人名片”。

用户需求（自己是设计师又是用户，给自己提起需求来都是归纳好的，真实产品的用户可不会帮你想这么多）：

 Ø  体现个人特色，具体为3点：

 n  真实感：爱好、经历、专长，有血有肉的人（公司名片把人符号化）。

 n  亲切感：把对方当朋友而不是客户（公司名片适合商务场合）。

 n  专业感：由名片做介质，推导出“我设计产品很靠谱”。

 Ø  与陌生人破冰难，有个道具会好很多：

 n  假想台词：你好，这是我的个人名片……不给你公司名片是因为blabla……反面是我的关键词（对业内人士说“标签云”）……你可以选一个词问我个问题……

 Ø  对个人网站iamsujie.com的推广

经过需求分析，得到如下产品需求：

 Ø  “范围+结构”，需要哪些元素，之间是什么关系

 n  正面：我是谁，在哪儿做什么，怎么联系

 u  苏杰（大字醒目）

 u  产品设计师 @alisoft，Alibaba Group

 u  联系方法：website、email、msn（初识，咱先在网上联系着）

 n  反面：Tag Cloud是设计理念的集中体现，大中小三级字号，突出轻松的元素（爱好），因为给名片的都是初次相识，方便迅速找到话题，同时不失“业内人事”的味道。

 u  爱好：民科、台球、骑行、魔方、乒乓、K歌、升级

 u  经历：浙江大学、混合班、CKC、BME（阿里相关的正面已有）

 u  专长：互联网，软件、电子商务、用户研究，UE、PM、商业架构、PD、产品经理、需求分析

 Ø  “框架+表现”，风格与iamsujie.com一致，统一个人风格（颜色黑白橙，字体…）

 n  正面简洁清爽，强化真人给对方的第一印象。

 n  背面乱中有序，隐喻个人特质。

设计好之后的实施就很顺利了，找了晶晶帮忙，很有sense的mm，只小改了一次就定稿了，最后淘宝找了一位卖家制作，已经开始到处“片”了，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6020）从“2月推广”到一季度KPI

		一个月后回顾一下iamsujie.com的2月推广,只看我最关注的订阅数：前两周有推广，订阅数从200到500，后两周做了个没推广的对比（保持静默还真有点不习惯，呵呵），自然增长到670+，轻松完成KPI。

推广计划也是边做边修订的，其间几个主要变化如下：

Ø  按5G上一位同学的提醒，增加了QQ群的营销，用“产品经理”做关键词找了7个相关群，2月3日11点40左右（本意是午饭前人心涣散的时候，但感觉选的晚了点），4日14点左右（下午刚开始上班，尚未集中精神的时候）发了2轮消息，预计受众有两三百，效果还不错。

Ø  通过google analytics发现CSDN的专家博客比较靠谱，优先级从3提高到2，比较长的文章多转载。

Ø  2月4日下午增加了msn上ucdchina群的营销，提前触发公司内旺旺群的推广，效果一般。

Ø  在NanCy同学的提醒下，提交网站到blog搜索引擎：谷歌、百度、搜狗、有道、中国雅虎。

这轮推广给小站的KPI制定提供了一些数据和经验，我认识到这样一个小网站，一下子确定年度KPI是没有意义的，不如以季度为单位，循序渐进。此外希望能通过KPI的制定，和大家交流定KPI的思路，这是一种目标管理，也是产品设计在战略层上的重要内容。同时把过程公开，参与其中的同学应该也会帮助我完成KPI的吧。

一些背景资料，最新进展可以参考《2009本站KPI你说了算》。

现给出Q1的KPI，只有1个月了，先单纯一点，并且压力小一点：

订阅数，订阅数，订阅数——金银铜牌：1500，1200，1000。铜牌是保守估计，按照自然增长的速度，到3月底应该会有950~1000，而银牌是稍微努力一下可以达到的，而如果再有精力，金牌也是可以冲的。

简单说一下3月推广计划，推广途径基本不变（增加多个相关的QQ群），内容为王，主打几篇合集（产品经理值得**的n个培训、n本书、n个博客、n个朋友……），每周推1～2次。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6021）iamsujie.com设计点滴

		这篇和“个人名片设计实例”一样，说说我是怎么用产品设计的思路来设计iamsujie.com的。

先说说域名和虚拟主机，至于哪家，无链接不广告，好朋友park给了几句真言，我原先完全没玩过，做的过程中不懂了先网上搜搜，再问问他，体会到：

1、 人肉相当有用；

2、 建站很简单；

3、 WordPress很好使。

本文主要说iamsujie.com的站点设计，从战略层到表现层，各挑出几个例子，至于KPI制定，推广计划，已另有文章细说。

Ø 整个站点的原始需求：做一个自己成长的记录 + 同行一起成长、交流的平台，而space太烂，自己不爽，受众更不爽。

Ø 站点性质决定了“内容为王”，那么内容结构设计如下：主打“产品设计体会”，副品牌“人人都是产品经理”，玩票内容是“我爱民科”+“简单生活”，网站和feed都是直接展现全文，方便用户，唯一例外是网站上的“我爱民科”因为太长，只展现摘要，不让小众功能影响大多数用户，每页10篇，页面长度适中，大小适中。

Ø 一些文案的设计：整体风格轻松活泼，希望有和受众们一起学习的愉快体验，所以标签、标签云叫“看到这些词你兴奋么”、相关文章叫“iamsujie猜你也喜欢”、评分叫“我是打分控”、评论叫“同学们的发言”、最热文章叫“热热热，我爱凑热闹”……

Ø 相关文章的设计：目的是为了增加用户粘性，增加老文章的曝光率，因为建站开始就贴了近百篇2007年至今的文章，为了保证相关性，所以需要我好好整理Tag，保证相关文章的质量，而数量上最多3篇，则是个人偏好。

Ø 文章评分的设计：缘起一位同学提出网站的受众获益多少也应该考核，所以我想用文章评分来衡量，并且在首屏右侧给出了“同学们给的分”，另外有个小细节，当网络较慢的时候，打分后会出现文案“我忍，唉，刷新试试……”。

Ø Feed展现的设计：因为我最看中的受众是用订阅的，所以feed展现的文章末尾加上了“iamsujie猜你也喜欢”、“看到这些词你兴奋么”，试图增加粘性，另外有版权信息，是发现过有网站不署名转载，让我很郁闷。

Ø 有关插件的考虑：近期的想法是尽量减少用户的认知负担，所以G Reader Share、豆瓣插件、friendconnect、e网打进等等在没有强烈理由需要的时候，都不放出来。而放出来的插件都在右边，排序会按需要不时调整。

Ø 一些自我中心的设计：“人人都是产品经理”系列的超短文，在feed输出的时候显得文章后面的内容太多，但是我嫌麻烦没有改……为了管理文章方便，产品设计相关文章的url我都以编号标识，这对SEO是不友好的，但是出于性价比（获得收益/花费时间）的考虑，也自我中心了。

Ø 404页面的设计：最后提一下，不知道有没有同学看过这个土土的404页面，呵呵。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6022）3月小站运营与推广

		一季度结束了，回顾一下iamsujie.com的运营和数据情况。1月主要是整理旧文，贴出来，2月的情况已经写过，这篇主要谈谈3月。

首先，KPI完成的很漂亮，也许是我定的太保守了，本来想着2009年达到1000订阅数，结果1月中旬开站，1月底到200，214达到500，310破1000，325破1500，331破1800。

3月计划了4轮推广，以四篇“产品经理值得”主打，说实话有点标题党，不过内容应该还是很实在的，它们分别是（注明截至月底的PV）：

第一周，《产品经理值得听的13个培训》，谈谈参加过的培训（1600-）；

第二周，《产品经理值得看的16个博客》，谈谈经常看的博客（2000-）；

第三周，《产品经理值得交的10个朋友》，谈谈我梦想的人脉（700+）；

第四周，《产品经理值得读的12本书》，谈谈对我帮助很大的书（900-）。

每轮都是比较严格的按照计划执行，周一中午左右发出“产品经理值得”，同步转载UCDChina、CSDN，很幸运这两处都很帮忙，当天可以上首页；周二上午11点出头QQ群推广，二线入口转载（豆瓣、5G、chinapm、我的space……）；周三开始选择性顶帖，UCDChina推一篇旧文；周四发一篇配套文章保持更新频率。

UCDChina、CSDN、QQ群是3月的三大功臣，都带来不少访客。此外文章里的站内链接注意增多，其中第一、四篇主打里都有很多站内链接，增加了不少额外的PV（如“《需求工程》培训记录”有近500）,同时Google Reader、zhuaxia、xianguo的订阅用户链接过来的也增多不少。

考虑过主打文章周日晚发，周一一上班就曝光，但考虑到周一前几个小时大家都会比较忙，所以尽量控制曝光时间窗口在周一下午到周二。

第二周开始，每周三在UCDChina推的旧文实际如下，注意了选题：

3月11，细节设计之文案，成功；

3月18，需求，分析什么，成功；

3月25，冬天里的网络营销，失败；

3月30，有关网站改版（借势百度帖吧回滚事件），成功。

第三周尝试了QQ群邮件，因为我觉得群里发消息的推广有3个缺点：

1.选任何时间都有很多人不在线；

2.会有人当时忙，或者离开，从而看不到消息；

3.工作时间我自己经常没空，没有时间发QQ消息；

而群邮件可以完美解决，从数据看，流量是缓释的，总共带来了260+高质量IP（平均8min多停留时间、3.11个页面、39%跳出率），还算不错，但有得必有失，成本比群发高很多，需要特意写一封邮件，发送起来也比较麻烦，所以没有坚持。
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自爆，3月流量情况（IP数，没包含订阅用户，总共1万出点头），以及区分直接访问、推介网站的流量情况，至于搜索引擎的流量，现在还太少，后续SEO还有很多值得做的事情。图中可以明显看出“工作日–周末”的周期性，推介网站的推介时间，以及第三周QQ群邮件与其他周QQ群发的区别。此外，在推广的过程中又体会到几点可以慢慢做的：

1.有意转行的技术人员、市场运营人员、设计师也是很好的目标用户，暂时锁定techweb.com.cn，51cto.com，donews.com，blueidea.com，iresearch.cn,等几个PR>=6的网站，51cto已经有朋友帮忙开博了，非常感激，但暂时带来的流量还不多。另外还有很多垂直网站。

2.人月神话写了一篇文章提到我的小站，带来不少浏量，所以高手愿意帮忙推荐是超级好的事情，但可遇不可求，平时能做的是与高手交换链接，多在相关好站上做有价值的留言。

3.豆瓣的书评可以利用，自己看过相关的书不少，可以写读后感引流。

4.目标用户细分，分主题，特定的文章推到一些垂直网站或者特定的组群里，比如QQ群、豆瓣、5G，可惜的是在百度帖吧里逛了一圈，没发现合适的地方。

好了，总结完毕，4月会比较静默，只部分推CSDN与UCD，做做SEO，看看数据的保持程度与自然增长情况，考虑一下如何借助外力口碑营销。

过几天再写一篇iamsujie.com的用户分析。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6023）有关“门”的设计点滴

		今天来说说有关“门”的设计点滴，也算是对之前一些文章的整理。

首先是一家餐厅的斜门，杭州文三路学院路口的“牛家e族”，去晚饭时拍的：
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Ø 门不是正着开而是斜着开的，正好对着点餐台，而不对着任何座位，很不错，这样没有人在吃饭的时候会因为被进出的人参观而不爽，而且进门走向柜台也很顺畅。另有同学说这样的斜门对于人行道还有分流的作用，行人走着走着就被挤进去了，囧。

Ø 快餐十几块的地方，从门外看装修太高档了，同去的同学说有时候会感觉里面比较贵而不进去吃。我觉得这种设计对于新客户不是很友好，但是对老客户就很好，老客户会觉得又便宜环境又不错。再想一步，外表一般但里面贵的装修风格适合抓新客户的场景，一锤子买卖，比如风景区；而这家的风格适合在商业区、写字楼附近（事实如此），同事间只要有人去过，口碑效应很强。

解决了“进口”的问题，再来“出口”的问题，腾讯的臭鱼前辈拍的五星级的厕所门和麦当劳的厕所门：
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Ø 五星级的问题多多：很像会议室的门，让人不敢进；厕所标志没放门上，不知道为什么；男厕的小人用红色（多见于女厕），为什么不是更常见的蓝色或黑色；门的把手，不知道是推是拉……

Ø 麦当劳的厕所好些：像厕所的门，标志在门上，黑色的小人，只能推开。

Ø 延伸一点，厕所的门推开以后，一定要有类似弹簧的装置让门自动关上，不然的话，里面的人会紧张，外面的人为了看清楚是男厕还是女厕，需要探头探脑……而我就碰到过很多不会自动关的。

Ø 延伸第二点，我想过推门的地方，放一个凹进去的手掌印，这是不是就算“情感化设计”了？成本又会提高多少？

接下来看看“进出口”的问题，横店秦王宫的入口和出口，公司2月年会去玩的时候拍的：
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Ø 入口很宽敞，有气势，但是出口故意设计的弯弯绕绕增加长度，两边都是纪念品商店，完了还不过瘾，最终出去的地方还弄个旋转门限流，让大家慢慢的走。

Ø 我要放狠话，大家用批判的眼光听：产品设计都是假的，用户体验也是假的，只有商业利益才是真的！

最后再来几点零散的：

Ø 杭州文一路古翠路的好乐迪，包厢的门都是只能向室内开的，不知道其他好乐迪是否一样。而公共场合的门，应该可以从内向外推开，特别是大型场合，比如影剧院，否则里面有突发情况，会在门口造成拥堵，想想克拉玛依……再延伸一下，有同学提到推门可能会撞到门外走过的路人，我想可以在门轴那里加阻尼解决这个问题（又是成本，呵呵）。

Ø 有时候晚上进门，里面黑黢黢一片，开关在门边还好，如果在里面就麻烦了，看到过有设计把“门把手与灯开关联动”或者“转钥匙与灯开关联动”，是个思路。

Ø 门与钥匙的问题，一般的门都是关上以后，在里面可以直接打开，在外面需要用钥匙。而我家现在的门比较怪异，是“关上以后，在内在外不用钥匙都可以打开”，所以我多出两个动作：回家以后需要在里面用钥匙锁一下，出门也需要在外面锁一下，并且在门上贴了个大大的“锁”字来提醒自己，非常麻烦，我能想到的唯一的好处就是我不会因为忘记带钥匙而被锁在门外。

同学们，关于门，你们有什么想说的？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6024）一个产品经理小站的访客分析

		我们应该不放过任何机会培养自己对数据的兴趣和敏感性，1月开了一个产品经理的小站iamsujie.com，3月的数据看上去可以玩玩了，这些数据也可以从一个侧面描述国内产品经理（特别是互联网、软件行业）及其相关职业的人群特征。

暂时只用了Google Analytics，所以数据没有包括只躲在阅读器里偷窥的用户。我粗略的和一个朋友做的娱乐网站的数据比较过，整体感觉iamsujie.com的用户还是比较高端、小众的，和主题“产品经理、产品设计、用户体验……”有关。

访客周期性非常明显，工作日访客多，周末少，日访问数的典型比例大约是2.5：1，详细可以看这里。当然这和工作日的推广有一定的关系，好在2月后两周做过无推广的对照，确实是这样，主要原因是小站主题和工作有关，与国内互联网主流的“娱乐用户”不同。（24小时分布特点不明显，没有想象中的大量夜猫子，略）

访客地图覆盖，中国访客占了97.39%，排第二的US也不到1%，所以暂时不用考虑国外访客了。对于国内的地域分布，可以明显的看出各地相关行业、职位发展的情况，找工作、要挖人、想创业的同学可以参考下图。
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	 传说中的IT/互联网四极确实存在：北京、广/深、上海、杭州（因为自己公司在杭州，有不少同事访客，所以流量排在上海之前了），占据了70%强。

	 北京的绝对霸主地位无可撼动。

	 潜力城市浮出水面，都是挺大的城市：武汉、南京、长沙、成都……





访客忠诚度，新访者（52.73%）与回访者，基本各半。回访者质量稍高，虽然回访多是好事，但是新源头匮乏，很难想到还有哪些拉客的途径可以产生爆发式增长，“业内人士”真的只有这么多了？下图是访问次数图，可以看到，1月下旬建站到现在，访问10次以上的用户有1000+，可以简单的看做比较忠实的用户。
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其他几个数据：人均页面数2.69，跳出率53.85%（即只访问1页面的），网站停留时间5分56秒，都比较稳定了，还算满意。再上一个访问时长的图，在网站停留超过1min的，确实有兴趣的访客大约有1/3。
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访客浏览器情况，可以看到firefox和chrome一共占据了1/3，显著的超过国内整体网民，而ie的版本细分，6的占有率也没有整体那么高。
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访客屏幕分辨率，1024×768仍然第一，但我没法区分其中用台式机（主要是17寸CRT）和普屏笔记本的比例，从很有特点的第二位分辨率1280×800（典型的宽屏笔记本分辨率）中可以推测，笔记本的比例应该高于多数网站，而我们有理由相信，使用笔记本的用户是相对高端的。第三位1280×1024是典型的17寸LCD分辨率，是比较常见的办公电脑。再往后是19~22寸宽屏LCD，和一位设计师交流过，他的网站1440×900、1680×1050比例明显偏高，正好可以解释为设计师多用宽屏。排第六的是14寸高分屏的笔记本，排第七的分辨率好奇怪，有这么多人在用？……
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各种来源的访客比例如下图，搜索引擎过来的还太少，而推介网站来的最多，访客数超过100的依次如下：
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这当然和我主推的方向互为因果，各个来源的质量没有特别差的，倒是排在第14位白鸦的blog，来了48位访客，质量超高：平均访问6.15页面，停留12分24秒。

嗯，很有意思，有没有同学也自爆一下，哈哈。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6025）博客省流量的6个土办法

		最近还有新鲜劲，每隔几天会去看一下虚拟主机的后台（directadmin），从3月到4月上旬，发现iamsujie.com的流量逐步爬升。我买的服务每个月有15G流量，而4月开始每天都要用7~800M，眼见着这样会在4月20号左右超过流量限制，于是决定折腾一下，在park同学的帮助下研究了webalizer的日志分析报告以及详细日志。
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通过查看webalizer的报告，发现页面“http://iamsujie.com/feed/”的流量占比达到90%，于是重点优化这里。终于，作为菜鸟的我成功搞定这个问题，如图，红色图形为4月每天的流量，从14、15号开始明显降低，而其他的各种访问量数据并没有明显变化，简单说说这次自学到的几个blog省流量的土办法：

Ø 最最重要是杀掉恶意流量。我们发现feed页面除了流量以外，其他的访问数据并没有达到90%，于是进一步看明细，发现其中两个IP的请求异常，查ip，都是四川绵阳电信的，在不停的刷feed页面，而且是通过腾讯浏览器，反正是非人类的行为。开始我还有些担心是不是哪个RSS服务器在请求，但朋友说不是，于是就把那个IP段禁掉了（网站根目录下有个.htaccess文件，是apache的folder specific的配置文件，在里面加一段代码）。杀掉传说中的“采集网站”、“盗链”等等，这是效果最明显的。

Ø 充分借用其他服务的流量。非文字内容，如图片尽量引用站外的链接（比如我的图片用picasa，不过我发现图质不佳，但懒得换了），视频、音频、flash更是。当然如果你财大气粗，觉得自己的机器更稳定、更快、更爽云云，那放在自己手里当然最好。

Ø 减少feed输出的文章数量。在wordpress里“设置—阅读—Feed同步最新”多少篇那里设置。我这次把200篇改30篇，而现在全站文章实际总数约160篇，所以这个改动可以把feed页面的大小一下子降到20%以下。对于“30”的考虑，我觉得可以让新订阅用户基本铺满一屏，不会显得我这里文章很少，另外30篇的写作时间最少也有2个月左右了，再修改的可能比较少。这个改动的最大坏处是新订阅用户看不到老文章，不过可以通过“相关文章”等方法补偿，同学们可以自己权衡。

Ø 采用feedsky等feed服务。这样对feed请求的流量就可以甩给feedsky了，我从4月末开始使用，流量倒不是关键因素，我主要是看中了它对feed的统计功能，以及对多种阅读器的快捷支持。

Ø feed输出摘要（不推荐）。这样可以节省很多流量，但要慎用，对高端的订阅用户不友好，他们可能也会对你不友好，：）

Ø 减小blog首页的大小。任何一个博客，都有大量用户的入口是首页，而这中间又有很多直接离开的，所以减小首页是个节省流量的好办法，而且这部分是省在低质量用户身上的，更爽。具体方法有减少首页文章数（我把10改成了5）、文章用摘要、减少侧边栏控件等等，利弊也请自行权衡。

上面说到的点点，都是一个菜鸟的实战所得，在用户体验基本无损失的情况下让流量降了一个数量级。究其实质是分析日志，找出占用流量最大的因素（比如订阅用户与直接网站用户到底哪个多），思考相应的对策去解决。上面这些做法只是解决方案而已，千万别照做了。

最后提一个题外话，做上面这个事情的过程中，我发现各种订阅服务，对于feed 的缓存策略各有不同，这也是影响流量很关键的因素，但没有更多信息，没法深入研究。 



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6026）乱弹餐馆“菜单”的设计

		同学们都经常去餐馆吃饭，每次点菜的过程似乎都很痛苦。而痛苦的来源，有一个逃不掉的就是菜单，这次说说，如果一个产品设计师来做菜单，会搞出哪些花样。
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一开始要做的，就是分析战略层的商业目标与用户目标。这家餐厅的商业目标是什么？不一定是赚钱哦，比如有些公司附属的餐厅，可能就另有目标。市场定位如何，餐厅地点在哪里，价位如何，主打哪部分用户。想清楚这些，才能继续往下走，如果是兰拉（兰州拉面，=,=bbb，听起来很小资吧），我对它菜单的要求只要别油腻腻的就行。

好，我们假设这家餐厅是一个最最普通的餐厅，杭帮菜，地点在文教区，人均价位50块上下浮动，目标人群是附近的白领、学生等，比较广泛。这样的餐厅你一定去过很多家，菜单也的都没什么特色，一本打天下，不久前正好提到了产品的版本细分，不妨这次仅就从这里开扯——菜单的版本细分。

Ø 针对特定人群的细分版本：比如情侣来了、一群朋友来了，就应该拿出不同的菜单。比如“情侣菜单”上的菜，名字可以起的暧昧一点，如果有猪口条+猪心的冷盘，就叫“爱你在心口难开”……等等，我先去吐一会儿。我想，男主角会感谢你的，而这个时候，那个男人对价格已经不敏感了，他也许会拉着女人一边看菜单一边乐，商业目标与用户目标完美的结合！

Ø 针对特定时间、事件的细分版本：比如每年6月，大学生的散伙饭。这时候推出“我们毕业了菜单”，融入一些不舍，一些祝福，一些无奈。

还有很多有趣的地方，比如各种菜类的顺序、配图与否、配图的方式、价格怎么标、其他信息放多少等等，都可以去想，我只是觉得餐厅里、乃至这个社会挺缺产品设计师的……

最后，我们还要考虑到一点就是成本，上面这样做都不错，但是额外付出的成本值得么？这也是为什么我没扯到电子菜单的原因，yy一下，电子菜单多好啊，配合一套系统，可以自动收集客户数据，什么时候来的，吃了多久，几男几女，点了哪些菜……后续可以统计每个菜被点的次数，分析与价格、季节等等因素的关系……再加上客户评价的过程，可以做出菜式的digg系统……关键还可以排序，比如老板请客，你就按价格从高到低排，自己去吃，就按食客“顶”的次数排……点了一个菜以后，菜单会告诉你“吃过这个菜的人还喜欢”……好了，醒醒啦，over。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6027）实战思路，“老板，要光盘么”

		2008年开始，我们在卖e网打进，Web based Software。

用户买到的是什么？花几千块买了两串数字——一个叫帐号，一个叫密码。中小企业付钱的老板晕了，销售渠道晕了，最后我们终于也晕了。到头来大家发现，做企业级产品不能像个人网络应用这么玩，太时尚了，我们还是要回归传统，搞点实在的东西。

于是有了下图，无中生有的搞出一些实体化的东西，这就是包装，事后证明靠谱。这期间做的事情很多都不是典型互联网/软件的产品设计工作了，我发起和参与了整个过程，简单说说。
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2008年4季度，活跃度提前达到早先的目标，老板提出了更高的要求，于是我的产品小组接到任务，只有一句话——提高产品用户的活跃度！于是围绕“活跃度”，兵分两路做了如下事情：

治标的运营活动：奔着数字指标，直接对“1个月登录4天以上为活跃”下药，将用户按登录频率切分群体，启动“小福星”运营项目，尝试将“1个月登录1~3次”的用户往4次转化。运营2周后，发现效果不理想，继续分析数据，发现减少“1个月登录4~8次”用户的流失率，提升空间也不大，于是这条线索暂停。

但这个过程产生了一些有价值的副产品：一方面，发现很多用户通过线上运营无效，因为他们根本就不是“真正用过产品的用户”，所以联合销售部门、服务部门一起做了用户监控系统，可以检测虚假用户、对问题用户报警。另一方面，进一步对活跃度的KPI提出自己的观点，认为“活跃用户与付费用户之间，应该添加使用用户的概念”，并且定量的证明了老板给出的新KPI数字在当时的状况下是没法达到的，后来这个数字也就不了了之了，插一句，对于如何把“老板你不靠谱”这个想法向上传达，虽然需要技巧，但是在我看来，最重要的还是要有个通情达理的好老板。

=================== 太长了，加个分割线吧 ===================

治本的用户研究：先分析了用户几个月的登录日志，寻找阻碍活跃度进一步提升的问题；通过电话访谈，实地访谈，了解引起问题的原因，分析总结后归为从主到次的4类。

原因1：经销商失责或造假，用户没用过产品。

解决方案：继续分析数据提供支撑，营销/产品/服务共同制定明年的渠道政策。渠道建设，考虑混合模式，即“经销（传统软件很多再用）+代理”。参与策划三大计划：营销辅助计划，阿里统一品牌，帮助经销商造势；服务培训计划，提升经销商服务能力；销售培训计划，提升经销商销售能力。

原因2：产品太虚，记不住帐号、网址用不起来。

解决方案：发起“鸡毛信”项目，产品实体化，也就是做了产品包装，下面还有详述。

原因3：产品没人用，用的人不对。

解决方案：发起“天使计划”，做了服务外包的试验，我们找人来帮用户使用软件，直接把通过软件获得的潜在生意机会输出给用户。

原因4：网站流量低，产品没有用。

解决方案：思考ing（这块除了产品转型做推广，暂时还没找到突破）

其他动作不展开，其中原因2的最终产物就是图中的光盘及其包装，整个过程有很多是设计一个网页、一个功能模块学不到的东西，稍微展开说说。
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先明确目的：主要解决“用户记不住帐号、产品网址”的问题，顺带着有辅助销售、辅助产品初始化的作用。

说服老板，申请预算和资源：把问题和解决方案做成ppt，说服老板。把需要做的东西分解为“光盘内容、盘面、光盘包装”，便于后续多人协作，最初我们也考虑过做“会员卡”之类的东西，被否了。申请预算，表现形式会影响预算，特别是包装的形式，我们最终还是选择了一个相当省的方案。

联系供应商：联系包装供应商、看已有样品，依照想展现给用户的内容，选择光盘包装的大小、版式、材质。联系光盘供应商，选择光盘的形状（大盘、小盘、名片盘，各有优劣与特色）。

具体设计：盘内内容的设计；盘面设计；包装的每页上都放哪些内容。这些都是基于产品目的、对用户的了解、以及各种限制下的选择，太细节的思路，毕竟有些敏感，不再详述，可以举个小例子：我们在光盘里设计了一个很土的“安装软件”过程，可是对于BS模式的互联网软件有什么要安装的呢？其实我们的安装过程就是在用户的桌面添加了一个到产品登录页面的快捷方式，事实证明很有用。

 

整个过程中，学到了很多传统产品的设计思路，很有收获。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6028）我是怎么写样章的

		刚把样章的初稿给编辑同学了，4万字出头，5号字连图表一共40多页，从篇幅角度应该有全书的1/5了，应景聊聊这个话题。

今年早些时候，我曾经问过几位作家是怎么写书的，比如《流血的仕途》作者曹昇、科幻作家刘慈欣，发现他们写书的方式，居然和我想的不一样。据他们说，基本上是顺序写下来的，甚至写的过程中自己也不知道后面会发生什么情节，也许和他们写的是小说有关系。对比起来我的写作就很特别了，简直是把书当软件来做了，有点瀑布模型的味道，也有点敏捷开发的味道。

先说说正式开写样章的前置工作，我给全书做了定位的分析、风格特色的设定、目录结构的搭建（精确到2级），这些工作是让自己对全书有个整体的把握，接下来再深入某一部分。通过样章的实践，我基本确定了写作的五轮模式。

第一轮搭建框架，以“章”为单位精确到最细的一级目录的，现在是4级，但实际情况是在每个2级目录往下，有的只有1级，有的还有2级，原本想统一，不过逻辑上理不顺，所以采取了这样一种较为灵活的方式。我会在每个目录标题下至少写两三句话说明这一段的主要内容和核心观点，保证整章的大思路通畅。

第二轮填充文字，把2年多来积累的文字剪切入符合主题小节里，补写缺少的内容。这一轮尽量不考虑文字细节，先把想说的都说出来，保证码字的速度。随着实践的进行，我发现这一轮相对不用动脑子，所以可以剥离出来，利用比较零散的时间完成，比如工作日的晚上。这一发现也在一定程度上缓解了我进入状态慢，只能利用周末的大块时间写作的问题。

第三轮理顺逻辑，按顺序通读文章，重点关注段落、句子间逻辑的顺畅。这一轮主要的工作是调整段落、句子的位置，剪过来切过去；增加过渡句；删除废话。我发现自己在这里会耗费极大的精力，经常把一句话反复的在几段文字中倒腾。

第四轮调整风格，关注语言的味道一致，增加例子、对话等、找轻松活泼，聊天的感觉；增删改图表，比如把某些文字用图表表达；突出本书特色，不出彩的内容简化，添加有特点的内容。当然，我做这一步的时候，还是有些细节尚未完成，比如有的图需要重画，有的图是照片，需要补拍，或者有的例子觉得不好，先占个位子等有灵感了再换掉。

第五轮后期制作，完成四轮以后我会先把初稿给编辑同学，听听意见，当然我也会继续和编辑同学一起做细节的改造，比如格式调整，图表调整，病句错别字等等，以及很多我现在还不明确的事情。同步的，其他章节也开始从第一轮写起，并行前进。

这五轮，实在是很像互联网产品设计的五个层次：战略、范围、结构、框架、表现。

写作的每一轮也不是严格线性，必然有时间上的重叠和反复，也是一个迭代的过程。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6029）中小企业培训靠谱么

		挺久前的一篇白日梦文章，贴一下，呵呵。

我的工作是做产品，想做产品的人很多；我的理想是做老师，原来有说到过。

理想和现实必须匹配才有意义，那么，按照这个思路做整合，就是：我来教大家怎么做产品呢？实际上，对阿里软件PD的内训已经在这方面走出了第一步。白日梦反正不要钱，我们不妨继续往下想……

我的切入点是互联网、软件产品的产品设计，产品管理，正好是我工作的内容，比较熟悉。我已经在试着做3个1工程：一个站，iamsujie的产品设计，和大家一起交流，收集一些很好的想法；一门课，刚才已经提到，也在朋友的创业公司里试讲；一本书，将来，也许叫《人人都是产品经理》。

这个过程中，发现需求还是挺大的，自己做的话靠口碑，朋友推荐，只要愿意做，就能有做不完的事，而且需求方大多数都是创业公司或者大公司里的创业团队。在阿里呆久了，总会觉得“中小企业”有搞头，等进一步了解市场以后，如果再想做大，就不可能自己搞了，阿里正好也是为中小企业服务的，不知道是否可以考虑培训相关的业务。阿里在中小企业中的口碑也是很大的优势。目前的阿里学院似乎已经在做类似的事情了。

现在的大多数培训都是收费很高的咨询公司在做，参加的也都是大公司，面对创业公司、作坊公司的培训业务市场似乎还没有充分开发。比如创业公司的项目管理、产品管理等等，现有的培训一是太贵上不起，二是太难用不上。中小企业就需要很实战的，拿来就能用，就能解决问题的，有时候甚至是不规范的做法，但他们很苦于没人指点一下，咨询公司教的根本没法用，太专业了，2008年很火的《走出软件作坊》似乎也印证了这一点。

我们可以把简单的培训做成服务，我常和几个朋友yy，比如系列化，对于一个创业公司，怎么做技术、怎么做产品、怎么找钱，都给你简单讲了，然后布置作业，过一段时间验收。我们只做内训，针对小公司简单定制，不做公开课。你可能也看出来了，这样模式是没钱赚的，完全为了兴趣爱好，好玩就行，赚钱的事情先不去想，反正不差钱。

最后，有培训自然会想到咨询，但我觉得咨询不适合低端市场，它是深度定制化的，跑量肯定不靠谱，而“中小企业培训”市场，将来通过更丰富的表现形式，大规模定制，似乎靠谱？

我发现，这其实又是阿里的平台思路，搭一个平台（创业公司培训），只要这股创业的风不停，这个事情就有的玩，当然前提，是我的目的暂时不是为了赚钱，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6030）对症下药，找到用户的刚性需求

		做产品必须找到用户的刚性需求。何谓刚性需求？我们常说的一个例子，成（防绿坝插入此句）人网站就是满足了刚性需求，在这个前提下，就算注册流程做得再烂，下载一个文件需要点10次鼠标，用户的粘性照样嗷嗷的高。所以，找到了刚性需求，方向正确，后面的事情做起来都简单很多。



前两天听了卫哲同学的一个分享，其中对我们用户——中小企业——需求的理解让我印象深刻，记录一些点滴，并融入了自己的理解，供讨论。


	作为产品经理，乃至每一个人，都要不停的想，不断的问自己：用户痛在哪里？痛有多深？止痛药多少钱？




	中小企业的需求，开源>节流，效率<效果：大企业的时间值钱，所以愿意花钱买时间；中小企业的时间不值钱，纯粹靠帮助他们省时间是赚不到钱的：对大企业，提升“效率”的服务可以赚钱，他要雇很多“农民”做的事情（指劳动力密集型的工作，没有贬低的意思），我们都可以关注，当“农民”做到手酸的时候，就是我们可以收钱的时候；而中小企业，一共就一个“农民”，还很便宜，你帮他省了点时间，他聊QQ、偷菜去了……所以需要提升“效果”的服务，帮他搞到更多的订单、客户，让他先发展壮大起来。




	满足需求的节奏感：从Meet@Alibaba到Work@Alibaba，第一，Complete Trade，完成贸易，比如订单、收款；第二，Beyond Trade，超越贸易，比如资金、人才。对中小企业，首先要生存，必须拿到订单、抓住客户，这是刚性需求；然后要成长，需要资金、人才，是刚性需求；在满足了这些需求之后，才可能从“让天下没有难做的生意”到“让天下没有难管的生意”，生意做大了，会自然而然产生发展的需求，才到管理软件的需求。对头疼得想撞墙的用户，就先给他杜冷丁打下去，不要说“你体质不好，我给你开一副中药调理，半年后肯定壮汉一条……”




	止痛药的售卖思路：从远古时期的买断，到会员制，一年一卖，为了卖出价（比如几千块一年），所以必须把很多功能打包堆砌在一起。回顾上面两条，这样卖的东西就很有“管理软件”的感觉，不是说不能这样做，而是这条路会很辛苦，并且不是唯一的路。而现在可以看到的另一条路就是打散了卖，把管理软件化整为零为无形的服务，功能模块化，做到“一拆二插三深入”，先把自己拆了，然后插入现有服务，最后“随风潜入夜，润如细无声”。除了按时间卖，我们还可以多多思考按“效果”卖，真正的P4P（pay for performance），时间对每个人都是公平的，所以对大企业也只能收中小企业那么多钱，这对中小企业反而是不公平的。“效果”的变形，可以是Leads数、交易额、转账额……




	中小企业付钱买药的人：收钱的时候，要分清中小企业中，老板和业务员能动的钱，我们的中小企业中，业务员通常是有一定资金的自主决定权的，要利用好。越是数额小、紧紧绑定业务过程的钱，业务员越能自行决定。卖软件的思路是“业务员预先请款（如果有的话），老板做购买决策，付钱，业务员使用”，我们的痛苦在于“客户”与“用户”的分离，买的人和用的人不同。“一拆二插三深入”以后，改造服务的收费模式为“业务员先用，再去找老板报销”，比如业务员跑业务的过程中，自己做一些宣传资料是可以报销的，会比原有的的方式顺畅很多。对于老板，把握住他们“就算不上网、不用电脑，但是用手机”的特点，无论如何，看来移动的趋势大家都逃不掉。



找到用户的刚性需求，最痛的地方以后，有节奏的用合适的方式把止痛药卖给合适的人，之后的产品设计过程中，各种技术、工具才能发挥最大的作用。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（6031）产品新首页诞生记

		
2009年夏天，“e网打进”的产品portal做了一个改版项目，叫“变脸”，回想一下，我们正是按照：“战略、范围、结构、框架、表现”的顺序做的，设计师也从头到尾很充分的参与其中。很快半年过去了，产品、公司、团队里很多事情都发生了变化，不过对于这个项目来说，还是有些可以分享一下的东西……



这个项目的缘起是为了统一公司几个产品的portal风格，但我们希望能在老板给出的这个目标下找到“变脸”的更多价值。于是项目开始后我查看了portal页面的访问情况，分析了用户场景，画了下图。

 




[image: 产品portal的用户场景]产品portal的用户场景



在“e网打进”刚上市之时，portal页面只是付费用户的登录入口，有一个简单的填写账号密码的输入框，并没有额外的商业价值，但随着产品的成长，渐渐有了点名气，当时每个月有几万UV（Unique Visitor，独立访客），其中：

非付费用户的访客占大多数，超过80%，短期内相当稳定；付费用户约20%弱，目的其实很明确——登录，很少会东张西望看其他内容；极少数的经销商，有个入口登录后台也就行了。

非付费用户的访客访问portal的行为逐渐增多，他们通过各种途径知道了“e网打进”，可能是通过搜索引擎，可能是听到朋友说起，有了点兴趣，但是到了这个页面以后，看不到产品介绍、不知道如何购买，虽然portal本身使用了“e网打进”，服务部门的同学可以及时与访客交流，但页面内容的缺失导致流失率依然很高。

有了上述分析，很直接的想法就是portal要转型，重点满足普通访客，促进他们转化为e的付费用户，所以我们加重了营销相关内容，力求创造更多的销售机会，也就是所谓的“潜在用户”。进一步思考：

潜在用户 = 访客数 × 转化率

我们可以一方面通过增加页面的营销内容提高转化率，另一方面也可以通过SEO、公关、推广等方式增加访客数，下面只说前者，但两者的目的都是希望能加粗上图中访客到“潜在用户”的线。

之后，我们和销售、服务一起讨论，确认了目的，总结出portal需要哪些页面，以及导航菜单的结构，因为整个站点的复杂度相对较低，所以我们压缩在一级菜单里解决了，如下表。

[image: 产品portal菜单结构示意]产品portal菜单结构示意

接着是确定每个页面上都需要哪些元素，以首页为例，我们列出了下表。

[image: 首页的元素]首页的元素

上面的工作可以看作“结构化思维”，“战略、范围”的设计基本完成，接下来就是“形象化表达”了，“结构、框架、表现”，UE的同学就成了主角。下面几张图是用哪些工具做的就不说了，这里聊一下PD和UE谁做什么事情，怎么配合。

一开始，PD和UE一起讨论，手绘出首页的大概样子。PD要表达清楚每一个模块的商业目标，可以给出自己对页面的布局建议，但最终的页面结构，UE可以主导确定。

 

[image: 纸面Demo]纸面Demo

然后是线框图，PD有时候也会直接给出这个，“变脸”项目中，是UE的同学做的。大家仍然是讨论确定，UE这时候会在设计的过程中融入很多自己的想法，PD要做到的就是防止走偏，保证大家对商业目标理解的一致。

比如在下图中，大家讨论后确定页面为“左侧大右侧小”的双列结构，并且左侧的内容主攻访客，右侧的内容主攻付费用户。




[image: 线框图Demo]线框图Demo



接着，UE出页面效果图，会安排销售、服务等相关方来做一次评审，告诉他们这就是将来看到的页面，征求意见，他们一定会有各种疑问，这时候PD和UE需要确保每一个细节设计都是有理有据，包括每块区域的位置、长宽；每行文字的字体、字号；每个小图的颜色等等，都不只是为了好看，而一定是与商业目标符合的。

比如下图中，“立即购买”的区域用了页面上最跳的橙色，在充满商业气息的蓝色氛围下很醒目；且位置在“e网打进”访客的电脑最常见的分辨率，即1024×768的首屏右下角，这归功于数据分析；又有个亲切的美女在向你招手，进一步吸引眼球。以上三点设计非常强势的突出了目的，至于是否太过，需要后续的效果分析来验证。




[image: 视觉效果图]视觉效果图



2009年12月在线上的这个页面，整体和上图看起来还是很像的。今后一定会有变化，不知道你在看的时候是什么样子。

新首页上线以后，事情还没有完，持续的监控和改进是必须的，所以在上线后的半个月、一个月、三个月这几个时间点，我们都做了一些数据分析，从结果看，有一定的效果，比如访客粘度、网站停留时间均有提升，填写表单留下联系方式的潜在用户明显增多，具体就不仔细讲述了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【6032】一次“大促”运营的零碎记录

		过去一段时间，8月13到22号，淘宝商城名鞋馆做了一次运营活动，比较累，我也是连续8天（包括周末）12点左右离开公司，当然，团队里还有同学更辛苦。这样一段经历下来，总会有些可以小结一下的，但因为事情过去没多久，所以很多内容我都自我审查了，大家可能看着不过瘾，只好说抱歉。仅以流水账的形式，把活动整个过程的一些感想记录下来吧。

制定目标

量化的：活动为期10天，交易额总量XXX，单天峰值XXX。

非量化的：大力推“阿迪达斯官方入驻淘宝商城名鞋馆”，全场5折3天。第一，让阿迪认识到电子商务确实值得玩；第二，淘宝/商城/名鞋馆借势PR；第三，让消费者意识到“网上是真的可以买到便宜的，大品牌，新品的”；第四，携阿迪做案例，为Nike、Puma等等开路。

额外的，需要一次活动来“刺激”一下团队。

目标分解

根据要达到的交易额目标，按照历史的客单价经验，算出需要多少购买人数（近似为UV）；再根据“商品页面UV–》购买UV”的转化率经验，算出需要多少UV达到商品页面；再根据“活动页面UV–》商品页面UV”的转化率经验，算出需要多少UV灌入活动页面。其中，这每一步转化率的估算，一是靠淘宝运营同学的历史积累，二是看本次活动的各种特定因素，想估准还真是蛮有难度。

然后，我们根据淘宝站内站外历史经验，哪些资源能带来多少UV到活动页面，推算出需要多少资源，包括站内争取的免费资源位，如淘宝首页的顶部通栏、商城首页的焦点图，以及站外付费的资源，如门户广告，EDM、短信等等。

另外，我们做了社会化营销的尝试，在页面显著位置放置了一个分享按钮。并且，在新浪微博里通过几个账号发布了相关消息。

事后我们发现，由于各种原因，如满XXX送XXX，阿迪本身单价高等，客单价拉升了不少，所以我们也比较轻松的完成了交易额目标。

活动前的各种工作

活动页面的制作，其实到后来才发现，这实在是活动中太小的一块工作了。

商家的准备：选择参加活动的商品，谈价格/谈促销方式，备货，准备客服/物流以应付突增的流量（但事后发现，仍然估计不足）。因为涉及到外部利益体，这部分才是真正的挑战，运营和BD的同学真的很强。

各种流量资源的确认，Banner等素材的准备。

阿迪达斯的震撼

15号0点，大牌，新品，全场5折的号召力，果然不是盖的，相比一周前的同交易额（注：蓝色是整个淘宝商城运动鞋市场哦），拉出了一条疯狂的曲线。疯狂的阿迪一直持续了三天，要不是货品跟不上，销量再多几倍也很轻松，有买家说，好多新品都是逛着逛着就卖完下架了。




[image: 阿迪的震撼]阿迪午夜开抢



当然，面对如此局面，过程中的客服，事后的发货，都成了大问题，会持续一段时间。

 

15~17三天冲锋，感觉像在做操盘手

13、14号预热，部分流量导入，图中指出的那点是13号的数据，对比平时可以看出已经很猛了。

15~17冲锋，几十大品牌，新品，全场5折，这是商家让利，还不算完，淘宝再追加“满500送150”现金红包的优惠，也就是说350块可以买到吊牌价1000块的品牌新品，很少见的力度。




[image: 流量的震撼]流量的震撼



 

全国哀悼日，15号，周日，14号上午公布，有一些页面/图片赶紧做出了黑白的样式看效果，还好大家及时知道了，我白天没看新闻，直到晚上才知道这个事情。不带情感因素的描述一个事实，全民禁止娱乐的日子，从数据上看，对网购是个促进。

流量的导入，每天从上午9点到晚上24点，以小时为单位，监控各种数据，调整下一小时的策略。有多少流量进来是能预期的，我们能控制的是把流量给哪个商家，比如发现阿迪的新货快卖完了，就把它在活动页面的位置往暗处调调；又如发现李宁的订单数开始加速上升，也来不及研究是什么原因，先把他调整到明显点的位置再说；再如发现男鞋交易情况不乐观，就赶紧打电话让某家临时加客服数（类似客户都是外包给专业的公司做的，有一定的条件，可以临时调拨人手），我们把流量灌进去……这种感觉很像在操盘，这也是为什么我们要一群人每天守到午夜的原因，当然，商家也跟我们一起守夜，谁叫买家们半夜三更的还在逛淘宝呢。

18~22，抢新拍，秒杀的一种变型玩法，作为收尾。

一些纠结，必须尽快摆脱

业务变化太快，费了老多力气做的功能，结果后来没上，我能理解，但每次跟技术的同学们解释，都会觉得很愧疚。

压榨UED太厉害，让人很不忍心，完全是在透支生命，推及到整个团队，这样的活动结果很漂亮，但我总觉得健康无论如何是高于任何工作的，这是整个行业的无奈，乃至整个时代的无奈。

同事的父母不相信她周六那么晚回家是因为加班，然后她周日一大早又出门了，老人家才觉得，可能真的是要加班，后来大家想出来个解释的办法，类比了银泰做活动的时候，半夜两三点才关门。

呵呵，好吧。



整个过程中，我直接接到的一些问题，从一个侧面，让我体会到电子商务的复杂，与互联网无关

AA还有多少货，什么时候上新货？

BB怎么还不发货？

怎么判断阿迪鞋子的真假？

400电话的服务时间是什么？

退换货怎么处理，没有我想换的尺码了怎么处理？

……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【6033】那个人，身边的人，以及那几种人

		前两天，老板做了一些对用户购买行为的分享，整理一下，加上一点自己的理解，还是很有意思的。话题会涉及2B和2C的区别，大家权当故事看。

2B，指的是客户是B，是企业、公司、商人，买的是生产资料而不是消费品，2C的指消费者。我们大多数人对C熟悉一些，因为自己就是C。如果从技术的角度，把产业链比作一棵树，那么2B就是做非叶子节点的事情，2C就是叶子节点，一定有些特质上的不同。

 

1.对2B的理解。

在很多决策，比如购买阿里的服务，购买机器设备等，是多层次的决策，参与的角色很多。当一个销售人员面对企业，不仅仅要关注老板，还要关注很多人，比如老板手下的外贸经理看你不爽说你坏话；比如你和老板娘套的太近乎老板吃醋，当然如果老板娘很强势也行；比如你的软件抢了IT部门经理的饭碗；比如你催财务那个小子的态度不好，却不知道他是老板的小舅子；比如你对看门大爷特别客气，幸运的是他是老板的老丈人……很多关系，很多角色，很多因素，都会影响购买，所以，需要销售线路图。

我们说销售奸诈，其实，对不同客户，销售必须有不同策略。比如，对老板说ROI，对外贸经理说效果，对老板娘谈感情……有时候销售人员需要主管帮忙Double Call，并不是主管技巧有多高，而是买家需要享受尊重的感觉——你一个销售员凭什么要我付10万块，叫你们领导来……千万不要认为是技巧层面，更多是人性层面，客户认可的，可能是你的产品，也可能是你的人。

 

2.对2C的理解。

重要的是细节，沃尔玛有一句话——Retail is Detail。消费者驱动，和生产驱动相比，完全不一样。

传统零售有很多值得学习的地方，比如711，上海比较多，把Detail做到极致。每天不同时间点，你去看到货柜，是不一样的。上午是财经报纸、早餐；中午快餐和便当；晚上晚餐；夜里还有夜宵、应急用品。他们再根据社区人的层次、需求等，一天一店四开。整货的员工很忙，每天不停的在更换货物摆放。

近的，旁边联华也越来越好了，2006时候就是麻辣烫，现在变成了KFC、Bread Talk，随着消费者在变，不能浪费机会。我们看到，现在联华把消费者分成三类：第一种，追求品质——finest，在二楼有进口商品专区；第二类，普通人——standard，或是比较单纯不太变化的人，提供标准的商品；第三类，价格敏感，EDLP——everyday low price，天天低价，典型的是联华自营产品。

人其实比上面复杂，同样用户，也会有不同需求。有人可能周一到周五，是standard，但一到周末，就变成finest，因为家里要来客人，开party，长城干红不行了，要82年的拉菲。有人在不同商品上，需求不同，对牛奶要求很高，一定要进口的，但卫生纸就无所谓，联华自有品牌就行。还有的人，可能随着发工资的日子有变化，好比网上那句名言——月初我吃什么狗吃什么，月末狗吃什么我吃什么。线下的用户研究早就开始做了，厉害的沃尔玛员工，只要看一眼你的购物清单，马上就知道你的性别、年龄、婚否、月收入等。

 

销售，就是要掌握不同用户的不同需求，2B是那个人及其身边的人，2C是那几种人，当然，有一些销售是介于两者之间，比如在线销售一些轻量级企业软件？B2B、淘宝、天猫、聚划算、一淘……在线下你能找到对应的东西么？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【6034】吃个火锅扯个蛋，再聊“人人……”

		前两天在重庆，和朋友一起火锅，当场几个人又开始“人人都是产品经理”了。

 

先是啤酒瓶的盖子，这个啤酒我是第一次喝，盖子变了，有点像易拉罐的拉环，开瓶体验不错。朋友说很多人就因为可以无工具开瓶，加上拉开的那一声“biu”而成为忠实用户了，从此只喝这个。

[image: ]

再是鸳鸯锅，相比更常见的左右分隔，这个内外分隔的锅解决了几个问题：


	入座的时候不用再讨论吃辣的坐哪边，不吃辣的坐哪边，通吃的坐中间的话题；

	永远不会坐清汤一遍的夹红汤里的菜，红油滴进清汤里去了；

	红汤清汤沸点不同，左右分不会同时开锅，内外分，与合理的火头配合，可以同时开锅；



[image: ][image: ]

所以，这么多年过去了，我还是认为生活中不完美之处很多，只要用心，人人都可以发现，提出自己的想法，直接或间接的为优化世界作出贡献，也渐渐体会到《人人都是产品经理》，这本书的神奇之处：

 

很多人入行看的第一本就是这个，并且见不得老人黑它（画外音：我和别人不一样，不是那种做不了产品经理的人）；

接着做熟练了，发现说说容易，做到好难，就开始加入黑这本书的阵营（画外音：妈蛋，童话里都是骗人的，谁提我跟谁急）；

再然后开始带新人了，想想又推荐新人第一本看这个（画外音：小孩子嘛，先看看励志故事也好，别被吓到了）；

循环往复……

 

至于有的公司里提倡“人人都是产品经理”，呵呵，如何发挥出所有人的能量，但又不干扰真·产品经理的工作？最后给个实操的建议吧：

 

人人都可以在“问题域”做产品经理，尽情的想、尽情的喷、甚至给建议，但不要侵犯“解决方案域”，尊重专业，让真·产品经理去决定怎么做，“想到”和“做到”真的差了十万八千里。

 

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【6035】聊聊各种“上门”能不能做起来

		很少空聊行业，不过最近一年来确实和一些创业的朋友经常讨论“上门”的案例，所以试着提炼一下。

 

“上门”，通常“到店”相对，背后都是某种服务，只不过发生的具体地点不同，一个在消费者的主场，一个在商家的主场。

这也可以放在O2O的概念下，因为纯线上（Online）可完成闭环的事情基本已经没有了，那是十多年前的资讯、搜索、游戏、虚拟商品交易等等，现在再要做服务，只能去和线下（Offline）的行业结合。比如吃饭、美发、看电影等等，必须有线下体验的部分。

 

这些服务中，有的只能上门，比如装修、家政；有的只能到店，比如看电影（上门放映只存在技术上的可行性）；另外一些，则不一定，那么，到底服务发生在哪里才更优？

 

这里，我们有必要延伸一对概念：行商、坐商。

古代称开店营业的商人为坐商，与行商相对。坐商的特征就是具有一定规模的店面，一般长期经营。等它稳定下来之后，一般不需要像行商一样到处吆喝，顾客自会来光顾。“坐商”与“行商”的根本区别在于一个是被动式的销售，一个是主动式的销售，通常来说，坐商适合卖方市场，行商适合买方市场。

 

不少行业，都有从“行商”到“坐商”再到“混合商”的发展。

举个例子，讲讲理发这件事，原本肯定是各家各户自给自足，后来老王做的又快又好，开始给亲戚、街坊帮忙，再渐渐的大家介绍朋友、朋友的朋友也来剪，每天都有不少时间耗在这件事上，这就不能白干了，开始产生社会分工，变成了专业的理发师。这一专业起来，那就不是闲下来做两单，而是全职工作了，那么，很可能订单不饱和，另一方面，由于是一个新的服务行业，很多村民还没意识到，理发还可以花钱请专业的人来做，甚至也接受不了“理发要花钱”，于是王师傅要走街串巷吆喝，变成了行商，各种教育用户、教育市场。

王师傅的手艺还是过硬的，逐渐建立起自己的品牌，在村子里有了口碑，十里八方的村民都来找，每天在路上走来走去的时间越来越少了，上午在村头可以干半天，下午去村尾再干半天，很充实。再后来，在村口摊子一摆就客流不断，一整天都不用挪地方，王师傅心想，干脆开个店吧，省得风吹日晒，各种工具也不用每天扛来扛去，变成了坐商。

日子一天天的过，理发这个行业竞争越来越激烈，出现了市场细分，大家原来只是长了要剪短，现在变成了老人小孩求便宜，年轻男人求速度，年轻女人求美丽……王师傅发现不少老客户不再来了，他们改去离家更近的李师傅那里，或者到邻村的孙师傅店里，听说那边做黑长直的手艺特别好。老王又开始有大片的空余时间了，作为一个上进中年，必须再学点绝招——烫头！手艺得逞，王师傅也赢得了村里一些中年女性的认可，她们有钱有闲，经常在村长家打麻将，懒得跑店里，一个电话，说着我们几个都要烫呢，一个头好多钱了，再多给你点跑腿费啦，于是，老王就开发出了新业务，每周一三五下午店里交给了陆续来的几个小徒弟，自己上门去烫头……

 

故事扯完了，我们来看看，行业是否有互联网化的改造余地，或者狭隘的说是从“到店”往“上门”方向偏，本质是因为随着互联网工具的渗透，各种技术的发展，生产力的提升，生产关系要发生变化，从卖方强势变为买方强势，各种服务资源整体从供不应求偏向供过于求，很多行业到了“坐商”往“混合商”发展的阶段，个人认为，对绝大多数行业来说，终极形态细分的，既有“到店”部分，也有“上门”部分。

这种改变在哪些行业，或者行业的细分市场中先发生，要看是否能提高各种参与角色的综合效率。

 

我们来看一个服务行业的几个关键要素：

 

技师：单人可服务，如司机、导游、厨师，更利于上门，服务需要很多人的就略难。再要看对能力的要求高低，高意味着培养周期长，工资高，在店优于上门，高手更愿意在自己的主场做事。

互联网让个人能力更容易发挥，可以解决订单获取、信用积累等问题，所以优秀的技师更愿意单干，当然这和是否上门是两回事。

从技师角度，上门与否，有一个简单的判断因素，应该是工资低的人在路上跑，时间值钱的人待着不动，所以很多细分行业只能做高端，比如上门美甲一定要做几百块的，而没法做几十块的。

物料：简单的如按摩，带人就够了，复杂的如上门保养车，估计技师得开一辆车才能带齐，越简单越利于上门，一大堆物料不应该整天被搬来搬去，所以去看现在的上门，基本都是一辆电动车可以到处走的。而有些大型物料是没法随身带的，这就是下一个因素。

场地：传统如理发店、汽修店……看服务是否需要特定的场地，比如汽修店的升降机，健康体检需要的各种设备，要求越低越利于上门。对于有些服务，其特性导致场地必须是买家提供的，比如开锁、修空调、月嫂，这种情况，行业原生就是上门的。

 

以上三个因素，会有分离的趋势：技师自由流动（某个平台提供营销、订单管理、信用评价等体系），物料由统一供应链系统管理，场地独立运营；

这就是生产关系的重组，先发展的行业，是少因素，或者多因素可以合并的。比如打车就很典型，技师天生就带着服务所需的物料（出租车）随身跑、且无需场地，从原来的人找车（类似到店，一个路口打不着车要换个路口）变成了车找人（类似上门，叫了车人不动，车过来）。

 

生产关系的变化会体现在组织形态上。有几个功能不再重要，实体店，比如美容店会变为“场地”这个元素，简单的管理职能会进化为一套IT系统，营销/订单管理/信用背书等都可以被线上化，成为新的平台型公司……信息化程度越高的行业，越早迎来变化。

 

或者我们从钱的角度看，终端被服务者付的100块钱，最终的每一分钱分别到了哪里，发生了变化，可能参与的角色少了，某个角色的成本降低了，最终导致优化的发生。

 

接着，有两种服务对象的情况可以提升上门效率：

上门不用停留：有些服务，只能花时间做，比如按摩、洗狗、导游（兼职地陪），那就得提升客单价。有些可以做到高效批处理，比如上门取要洗的衣服、小型数码设备拿走修、送外卖、收发快递，上门不用停留，那么关键点就在于提升订单密度，可以顺路跑多家。这类的特点是技师要求低，基本没物料，但场地要求高，比如某些快餐模式里的中央厨房。这种专门的第三方跑腿服务都已经有了，比如“风先生”。

上门服务多人：有些服务只能对单人，比如上门家政，有些是服务可以对多人，相对容易把客单价搞上去，比如烧一桌子菜，比如只接团体业务的上门理发，嗯，2B的上门。这类貌似技师要求略高，物料有一点，但场地要求不高。

如果某种服务可以采用上述方式，则更利于上门。

 

然后，服务结果：

可衡量，即标品/非标品，打车最标品，专车略微非标，智力相关的咨询服务是最典型的非标品。标品的评价体系容易做，但非标品的评价更有价值，很显然，标品先进化。

可传播，享受了服务的人，是否方便、愿意传播？美甲可传播，画完了就可以发朋友圈，带图的，按摩……没法发图，传播性就差一点，易于传播的进化快。

 

那么，作为创业者，到底做不做，还要看市场是否足够大：

 

潜在用户数，比如打车每个人都可能，但是代驾必须自己有车（且开车出门 & 喝酒了），用户数肯定越大越好，但如果人不多，还有两个因素可以看；

需求频次，有的事情一天一次，顺风车？有的事情一周一次，家庭保洁？有的事情一月一次，理发？有的事情一年一次，春节抢票？有的事情一辈子一次，结婚？频次肯定越高越好，但就算频次低，还可以看下一个因素；

客单价，一般的服务都是以低价作为切入点，抓用户容易，但赚钱还要靠高客单，比如洗车和车险；有些高客单价的需求，是比较复杂的，比如结婚，就可以从结婚照做到婚礼跑个全套。

 

类似的角度，需求频次和客单价决定了消费者决策的轻重程度，决策频次越高，价格越低，决策越轻，轻决策的行业进化快。

 

大不大，肥不肥，基本就是看 潜在用户数 * 需求频次 * 客单价，再乘以一个“转化率”。

这个转化率，通过“是否刚需”体现，即，新的解决方案提供的额外价值有多少，如果多，则更刚需，具体的还是回去看上面讲的几个因素。

 

再看行业，竞争情况，再看自己的团队与行业的匹配度，就不展开了……

 

有点乱，暂时只能想到这么多，Over。

 

—————————–

iamsujie，前阿里产品经理，写过《人人都是产品经理》、《淘宝十年产品事》，现在做创业者服务，良仓孵化器创始合伙人，“好产品平台”创始人。更多信息可以扫码关注。

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


7000系列，学习与成长


产品设计体会（7001）学习：悟 > 练 > 记

		参加过不少次培训，说一下自己对培训、分享这种学习活动的体会。

用武侠小说里的一些概念来比喻很有感觉，一直觉得培训和分享在表面上交流的好比是招式，在短短的几天甚至几个小时内，最吸引人的往往是一些容易掌握、用来吓唬人很好的“花拳绣腿”，想功力大升是不可能的。这么看，培训其实对高手才更有用，高手本身已经有了很强的内力，比如段誉，这时候如果有一个超级高手方法得当的点拨，有了合适的方法去驱动这些内力，是可以立马提高n个档次的。

永远的，高手只能告诉你好的方法，并不能直接带来成功，只能提高成功的概率；高手只能告诉你一些经验，而不能增加经历，而有些事情只有亲身经历才能学会；高手只会给你点拨，教你怎么做，但不会帮你做。

但无论如何，这种培训与分享仍然是必要的，真正的高手会告诉你内力修炼方法，我想说的只是：“生活中没有吸星大法”，也碰不到无涯子把毕生功力通过头顶某神奇接口在几分钟内传给你，唯一提升内功的办法就是几十年如一日的勤学苦练。

勤学苦练不是傻练，每次涉及一个领域的时候，了解的越多才越发现其中的学问实在太大，根本没法完全掌握，所学的所有也不过是在自己的知识体系中增加了另一个领域的一点点索引。从而，只能有选择性的了解对当前工作做有用的那部分，其他的如有必要就去寻求帮助。万变不离其宗的反而又是真正的高手所提点的那些方法了，关键是要体会到这些方法的精髓，或者说是思维方法？哲学原理？这往往是要靠悟出来，而不是记住。

转了一圈又绕回去了，给出结论，PD应该学什么？答：（悟）修炼内功的方法 > （练）内功 > （记）招式。

写完才发现是一篇这么虚的东西，呵呵。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7002）PD的第一年

		2008年春节前，公司已经没什么人了，手头和那家公司合作的项目仍然在赶工，我要坚持到最后一天。自己一年半的经历，简单概括成几个阶段，后面必然还有更多阶段等待继续体会。

第一阶段，没什么能力，不负责产品的任何模块，只是打杂。这时要做的就是去熟悉PD需要的基本知识和技能和自己要做的产品的各个方面，包括功能、用户、业务、技术以及将来要合作的同事，打好基础，并且做点辅助性的工作。

第二阶段，感觉到无聊了，自认为可以做点PD的事情了，主动要求负责某些模块并可以做好指定的工作。这时会很看重自己负责的模块，特别表现在功能被砍的时候，会极力维护自己仅有的成果，缺乏产品层面的权衡。这时候的产品设计是从结构层开始的，主要工作是写UC，配合UI做demo，跟进开发、测试。

第三阶段，负责产品较多模块甚至所有功能，熟悉产品各个设计细节，感觉自己走了产品就难以运作下去，很有成就感。这时学会了权衡取舍，会做需求管理，砍功能也下得了手，日常工作中产品设计的范围层比重开始提高。

第四阶段，全面负责产品，知道了产品的工作不只是设计功能，还有比如运营、客服/技术支持的培训、发展规划、用户研究等许多事情，会主动找事做。工作范围会扩大到“大产品设计”，由于精力有限，这时候会开始无法掌握整个产品，非常苦恼，被迫学会充分发挥团队的力量来处理这么多事。

第五阶段，意识到自己不可能一直做这个产品做下去，不能让产品少了自己就不行，于是开始主动定规范、定流程，把自己手上的工作一点点分出去，使得自己可以去做其他事情。

第六阶段，离开自己做的已经比较成熟的产品，由其他同事继续，自己再去迎接新的挑战。由于有了之前对一个产品一整套设计的了解，所以新的轮回会上手快一点，也比原来清楚什么阶段应该做什么事，自己处于什么角色应该做什么事。

（iamsujie补：重看这篇正好又是一年后，第二年主要做的类似是第4、5阶段的事情，但是更深入一点。）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7003）UPA2007的流水帐

		2007初冬的一个周末去北京参加UPA（很久没更新了，不知道在搞什么）年会了，周五深夜才到北京，周日晚就回了，虽然时间不多，不过收获不少写点作业。这次会议全称是“2007（第二届）中国青年设计节暨DDF.UPA中国User Friendly 2007国际年会”，大会主题为Connecting User Experience Communities, 旨在首次将大中华地区用户体验行业的各个组成部分(包括研究,设计,测试,市场,策略,教育,商业及管理)的同行聚集在一个平台上,共同交流与探讨用户体验行业现在和将来。

错过了第一天的开幕式、几个专题讲演和交流晚会，看了下几个讲演非常理论，我不是很care，所以损失不大。

第二天上午是大场的讲演，UPA China的主席黄峰介绍了整个行业在中国的现状，UPA全球的主席也上来扯了几句，之后是Frog Design的老大上来介绍一些很炫的设计，这个我不是很懂，所以就看着玩了。中午趁休息时间，赶紧看了一下大会的展览，买了几本书，其中最新的一本《用户体验的要素》在第二天还要到了译者Angela的签名，不错。

第二天下午分6个分会场并行开始，所以基本就赶场听了，我的路线：

13：30~14：30，用户体验的商业价值，Jeremy Ashley, 甲骨文副总裁，核心观点：用户体验是有很高的商业价值的，作为高层能意识到这点是公司的幸福。

14：30~15：15，从用户体验到原型设计，付志勇, 清华大学美术学院信息艺术设计系副主任，可惜有点文不对题，展示了很多学生设计的作品，没听到原型设计的理论。

15：15~15：45，随便听了点生活用品的设计，从电梯到小便池都有，挺好玩的。

15：45~16：30，友好地成长：一个Web2.0初创公司的UE扩展报告，杨勃, 豆瓣创始人。人气旺啊，可见互联网确实是目前用户体验意识最好的行业，阿北介绍了豆瓣都0~100万用户的几个阶段碰到的不同问题，很实在的内容，适合产品经理听。散场要到了阿北的名片，：）

16：30~17：15，无聊中，见网友了，见到了天极的掺掺、腾讯的臭鱼、百度、yupoo等若干人，发现大家都在等下一场google的戏，呵呵。

17：15~18：00，Designing for the Future Web，Jeffrey Veen, UX Manager, Google，完全的“Don’t make me think”的理念，很酷的一些展示，Jeffrey还趁机不厚道的讽刺了很多网站,=,=b。

之后的晚宴，发展成了浙大校友会，但是发现这行的多是心理系的圈子，我成了一个异类，晚宴上的大屏幕twitter很搞笑，叽歪赞助，做足了广告。有调戏女主持的，有当众暧昧的，有叫“某桌再来一箱啤酒”的，n多同学搞笑的发公司招聘信息，我发了一条叫大家都辞职自己当老板，因为“用阿里软件，天下再没有难管的生意”。

第二天的工作坊，我参加的是白鸦和Angela的“以用户为中心的产品设计实战”，本想听到更多的理论，但因为是实战，和期望有些不同，需要继续自己领会UCD的整个产品设计流程了。

总的来说，这个行业还是交互设计师参加的最多，但作为PD了解了相关内容后，对与产品设计全过程的“和谐”绝对是大有裨益的。

额外的收获就是弄到几十张牛牛的名片，：），不过时间太紧，给同事带的特产都是在机场买的。

（iamsujie补：看完了么，其实你白看了，这篇的价值是里面的链接……）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7004）重温BME所学

		做产品设计快2年了，一直有个心愿：总要和BME（Biomedical Engineering，生物医学工程）扯上点关系才不枉学了那么多年……那么这次就来扯一下。

Ø  定量与系统的思维。

当时所在的是“定量与系统生理实验室”。定量，意味着在定性的基础上更深入的研究，是以数据为基础的，体现了西方哲学，注重微观分析；系统，意味着总体的大局观，代表着东方哲学，注重宏观把控。对任何实物，如果真能做到定量与系统的分析，那绝对杠杠的了。产品设计中，两种思维也是相映成趣，时而定量，比如分析用户使用产品的数据、给功能点的重要程度从各个维度上打分；时而系统，比如综合考虑我们产品需要兼顾的各种利益人群、制定项目计划时照顾到方方面面……怎么这段写得很像小学生作为？=,=bbb

Ø  数据挖掘步骤 VS 产品设计过程。

那会儿挖了2年的临床生理数据，今天看来，数据挖掘的步骤与产品设计的过程也都是同宗同源的，分为一下几步，对比一下。

n  数据准备

理解应用领域的目标：商业目标与用户目标确定。

产生目标数据集：确定细分市场、细分目标用户、市场调研、需求采集。

数据清理与预处理：需求整理、需求分析。

数据缩减与投影：确定优先级、用户需求转化为产品需求。

n  数据挖掘

将目标与特殊数据挖掘方法匹配：用什么技术平台、编程语言等等。

数据挖掘算法选择：技术方案的选择，系统设计。

数据挖掘：Coding的过程。

n  结果评价

解释和评估所挖掘到的模式：测试、用户试用，反馈修正上述过程。

使用所发现的知识：产品发布，投入应用。

Ø 诊疗循环 VS 软件项目的PDCA。

读研时的项目是辅助诊断相关的，所以接触到了“诊疗循环”（诊断、治疗、获得反馈、观察分析、修正诊断）的概念。工作原来又碰到PDCA（又叫戴明环，是美国质量管理专家戴明博士首先提出的，是全面质量管理所应遵循的科学程序，指PlanàDoàCheckàAction）的循环，发现本质其实是一样的。推及任何做事的方法，其实都有一个这样的循环，这也符合事物螺旋上升的哲学概念。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7005）学校里没教的东西

		第一，教知识不教思维。

好比练武功只教招式，毛用没有，最缺的是一种特殊的“元知识”——思维方法，的训练。理解了什么是“联想”，什么是“推理”，“归纳”与“演绎”有何异同，才能有自己的思想，自己的创造力。好比《天龙八部》里的鸠摩智，靠一个小无相功催动少林七十二绝技，杀遍群僧，而讲求实际效果的现实社会，这样也不错啊，当然rp不能学鸠摩智……思维方法是内功，内功好了，再辅以某学科的知识“招式”，自然威力无穷。

第二，教解题不教选题。

解题式的教育，告诉你现有的条件和目标，所以你要做的就是直接寻找解决方案，这是相对简单的。整个过程少了之前（分析现状、寻找目标，决定做不做，做多少）的分析，你根本不知道这个问题是怎么提出来的。而现实中更多问题并不是已经摆在面前，而是需要你去发现的，学会发现问题之后，又会发现问题多到你无法全部解决，这就需要决策与判断，意味着放弃。

学生是在资源充足下做事，你会考虑这个礼拜放弃哪门课的作业么？你有规划过这学期的考试，哪门考90，哪门考60么？我也没有，但肯定有人这么做了，他们提早接触“资源不足”的概念，也就学会了权衡，所以就会有时间去做更多的事情，从而一步领先，步步领先。记住，我们要追求“性价比”而不是“完美”！

第三，教努力不教取巧。

感觉“只要功夫深，铁杵磨成针”，这是基于资源可控的，这个前提害死人。现实中很多事情是不可控的，或者说不是你一个人可控的，这就意味着需要合作与沟通，而不是单纯的努力。而且，学校里习惯去做很多已经有答案的问题，要记住做这件事件的目的不是解这道题，而是练习解题的方法，最终能解没有答案的题。当然现实中，更多的是没有人做过的、没有答案的问题，而那些有答案的问题，千万别只想到自己求解了，用最快的办法找到答案吧。

（iamsujie补：感谢小白补充“教查书不教人肉”；陈博补充“教受教不教施教”。谁再来补一点？）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7006）CSDN专访精编版

		2008年春，接受了CSDN的专访plus博文视点的闲聊，发现说的东西都差不多，自己整个精编版如下，完整版猛击此处。

 

记者：2007年7月，您开始在自己的 MSNSpace 上面写“产品设计体会”这个系列文章的，最初您开始写这个系列目的是什么呢？在这之后，又是哪些原因一直让您保持住了持续更新的热情呢？

答：就像我在第一篇里提到的一样，一开始只是个很朴素的原因：那段时间老板要求我们产品设计师的周报要写作文，不少于500字。当然之前也确实在工作中有些零散的体会，但一直懒得整理，正好在老大们的“产品设计师要有想法”这个观点的指引下，就开始写了。

……我写得也不多，基本就是每周一篇。年初我给自己的08目标中有写满52篇，正好满一年，现在很有信心要写满99篇，相信到时候会有一些小小的奇迹出现。

 

记者：系列文章发表这么久以来，您最大的收获是什么？写这个系列文章得出的体会，对您的工作有怎样的提高？

答：写系列文章是一个不断思考、整理的过程，在写作过程中，我越来越感觉到需要学的东西很多，不管是工作中还是自学的时候都能得到新的知识，所以需要一个提炼、融入自己知识体系的过程。举个不合适的例子，就好像做产品一样，不断的加功能，加到太乱了就重构一次，再加功能，越来越强大。

写了这些文章后，确实感觉工作更有目的性了，经常一个礼拜是这样的过程：这几天要做什么工作，缺哪些知识，就去看点文章看些书；然后再到工作中实践；最后总结写成体会，就这样循环。

 

记者：对于自己的工作，您是抱着怎样的态度去关注的呢？

答：态度？能骗到自己把工作当爱好就OK了。我发现自己真是干一行爱一行，我研究生是学生物医学工程的，在医院实习过半年，穿着白大褂在检验科给人做检查。后来又用很多临床收集来的数据做分析，整天对着电脑研究数据挖掘和信号处理。之后找工作误打误撞进了阿里，做起产品设计，从开始什么都不懂，到现在越做越觉得这就是我想做的事情。阿里能提供的平台和自由度真的很好，三五年内我觉得完全可以继续边做边学到很多东西。

 

记者：做产品设计需求雄厚的技术功底吗？对于以后想走向产品设计的开发者，您有什么建议呢？

答：我本来不是技术出生，所以我回答：不是必要条件。团队里也有从开发转向产品设计师的，很有特点。背景这个概念绝对是有利有弊，看各人怎么用自己的“技术背景”了。用好了，可以在设计的时候思考全面，进入实施阶段与工程师更顺畅的沟通；用不好就会让技术压倒商业，在业务模型没定的时候就考虑过细的实现难度问题。团队中的产品设计师原来还有做运营的、做项目设计师的，所以说之前做什么不重要，产品设计师必须是一个通才而不是专才，另外加上不断的学习。对于要做产品设计师所需要的综合素质，各位可以看我的体会哈。

 

记者：最后，您希望您的读者在看了这个系列文章后有什么体会？

答：之前只是周报，然后贴出来的最初目的是找到同行，抛砖引玉，大家一起交流一起进步，因为自己是个新人加菜鸟，入行到现在也才两年不到，所以一直很希望得到大牛的指引。但是，我感觉写原创的产品设计师、产品设计师太少，可能大家都太忙了吧。这方面交互设计师、用户体验师做的就好很多。我去年开始就订阅了好几位牛人的blog来关注阅读，都很有意思而且收获也很大。在他们眼中经常感觉PM和UE是“对立”的，所以我要立志做一个“爱好用户体验的产品设计师”，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7007）当交互设计遇到敏捷开发

		让我们先回到2002年1月15日，交互设计之父Alan Cooper和极限编程创始人Kent Beck在pk，话题是“当交互设计遇到敏捷开发”。就像小说里两大高手对决一样，双方大战三百回合还是没有分出胜负，终归握手言和（或者小气的赌气分手，呵呵），引用一些对那场战斗的评论：

Ø Cooper大师认为子弹很贵，因此在每次开枪之前一定要精确地瞄准。负责瞄准的人应该是专业的交互设计师。

Ø Beck大师认为有了极限编程，子弹变得很便宜，我不需要瞄太准，打不准就再放一枪，没什么大不了，最终总能打中目标。

Ø Cooper大师很适合做一个狙击手，点射的命中率几乎能够达到100%。

Ø Beck大师很适合做一个机枪手，机枪是不可以点射的，一般都是扫一片，用密集的火力消灭敌人。

Ø 两者考虑问题的角度不大一致，其实并不存在非常大的冲突。相反，交互设计与敏捷开发方法能够结合起来，以更小的成本交付令用户满意的产品。Patton在这方面做了成功的尝试。

还是那个道理，方法只有是否合适，没有好坏之分，也许“交互设计”比较适合传统领域、成熟公司、时间资源充裕的时候，使用者在某领域中已经出于领先地位，目的是求稳，不犯错就是胜利；“敏捷开发”适合新兴行业、创业公司、时间紧迫，大家都在赶，谁先出头谁就能占得先机，或者作为挑战者进入某个行业，团队本身灵活，失败了损失也不大，重来的成本低。从这点上看，互联网行业、SAAS模式似乎更偏向于使用敏捷开发的方法，但敏捷绝不是在时间紧迫下的被迫放弃交互，而是主动为之的一种思想，并且要将交互融入其中（敏捷设计？）。

从另一个角度想，“交互设计”适合设计型公司，“敏捷开发”适合技术型公司，各个公司都有其强势的部门，这里就不展开了。

“交互设计”之于“敏捷开发”，有点像那个“大象与猴子”的寓言（一时找不到），最后结合在一起最好，又像楷书与草书，同样是写字，没法评价哪个好哪个差，也许结合一下又出现了很赞的行书。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7008）再理解敏捷

		2008年春，项目做的对敏捷有了点兴趣，花了两个晚上浏览了《敏捷迭代开发——管理者指南》，理念式的书，看起来比较轻松，摘录一些自己的体会。

有些需求在开始的时候是提不出来的，或者说没法细化的，强行的过渡需求分析是浪费时间的行为，到后来多半还是要改。

瀑布（其实Royce大大提出的瀑布模型初衷里也是有迭代思想的，不过被后人误读了）的问题是最后集中暴露矛盾，当然对需求固定的项目还是不错的。

敏捷迭代开发，如果断章取义是极其危险的，比如没有迭代的测试跟上，到最后发现问题的时候就已经晚了。

介绍了四种敏捷的模式：Scrum、XP（极限编程）、UP（统一过程）、Evo（Evolutionary Project Management），他们的共同点如下：

Ø  拥抱变化，大问题分而治之，先解决最核心的，风险最大的部分。

Ø  会议室中集体工作，每日例会（<20min），站立会议，充分利用白板和墙壁。

（iamsujie补：每日例会每个人说三句话：昨天做了什么，今天要做什么，碰到什么问题。）

Ø  较短的迭代周期，通常一周到一个月，团队人数不要太多（小于十几人），太多了可分割为多个团队。

Ø  一个迭代周期内绝不再加任务，有多的需求放入以后的迭代，如果迭代周期内任务无法完成，可以为了时间点的要求，移出一部分任务到下一个迭代。

Ø  把迭代周期内的事情列出来，很小时间粒度（天为单位）的跟踪。

Ø  不停的发布/交付，让需求方看到结果，获取反馈。

Ø  需求方充分投入，包括需求人员一起办公，验收测试的迭代。

Ø  需求方代表要有话语权，不然半途杀出个老板说三道四是极其郁闷的。

Ø  轻文档，通过开发和测试来细化和纠正。

Ø  程序员自主选择任务点，安排时间点。

Ø  反对加班，这点其实很难做到，特别是在中国，呵呵。

Ø  极其多的口头沟通，其实这点对团队成员要求很高，特别是对中国的技术人员。

Ø  强调测试，更早的测试（TC编写早于coding），重度的测试，测试驱动项目。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7009）敏捷估计与规划

		前段读了《敏捷估计与规划》，这本书很适合开发经理看，我只是很快的浏览了一下，摘录一些体会。

Ø     敏捷的里程碑是功能驱动的，先完成可交付的最“重要”功能，重要取决于功能商业价值、生命周期、实现难度等综合的结果。而传统的瀑布模型的里程碑是任务阶段驱动的，到了项目50%的时间，可能进入“编码”，但对客户来说，等于0%。而且这样的模式会陷入“实现难度决定开发顺序”的不合理模式，因为这里有个不合理的假设前提：所有功能都能够完成、必须完成，中间过程对客户是透明的。

Ø      项目估计的不确定性是会累积的，80%×80%×……，所以开始订的项目计划，在一个月后已经面目全非，强行的遵守是没有意义的，而应该不断的修正计划，当然，更好的做法是一开始的计划中间留有一些柔性的内容。

Ø   随着时间变化，必然有新的信息出现，特别是瞬息万变的互联网业界，死守着开始的项目计划不调整是没有逻辑的做法，敏捷的迭代刚好权衡了变化的成本和不变的成本，就是：不变本次迭代，更新下次迭代，这是一个将项目计划细化粒度的做法。

Ø      需求唯一不变的特征就是“不断变化”（plus不断细化），敏捷的思想就是欢迎变化，拥抱变化。瀑布模型一次性完成的需求分析，会存在“过度需求”的问题，降低整体效率。

项目管理理论的发展，从开始混乱，每个项目自有一套，每个PM自有一套；到后来人们非常想订出一个统一的简单的流程，减少人为影响（瀑布模型等出现），；再后来进入灵活的敏捷，看似又变得混乱，实则有序。又是宛如那个哲学的三段论：见山是山—见山不是山—见山还是山；也如管理的三个境界：人治—法治—无为而治。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7010）现实与浪漫

		2008年夏，终于看掉了Donald Norman的《设计心理学》（英文是Design of Everyday Things，不知道怎么翻的），加上之前看过诺大师的《情感化设计》，我似乎看到了一位宗师从现实主意到浪漫主义的升华。（大师是先写《设》再写《情》的，我看的顺序反了）

《情感化设计》里面把设计的目标分为三个层次，即本能水平设计，行为水平设计，反思水平设计（有说是对应了心理学里人脑的三种不同的加工水平：本能的、行为的和反思的）。本能水平就是纯生理的视觉冲击，所谓第一眼美女，没什么好说的；行为水平其实就是《设计心理学》一书的内容了；而反思水平是大师的又一次升华，把纯心理需求也纳入了产品设计的考虑范围。

行为水平的设计，和我们现在的工作还是很接近的，能把产品做到用起来爽、贴心就已经很不错了，生活中还是有多让人不满的产品，而一般对现实不满的人都会是现实主义的。虽然大师举的都是传统产品的例子，但一些原则却是非常基础，让人印象深刻，比如：

Ø 反馈：动作前的可预测、动作中的积极响应、动作后的可评估。

Ø 容错：一些貌似多余的强制性设计，不可逆操作可以后悔，“用户没有错，所有的错都是设计的错”。

Ø 简化：充分利用用户已有的知识，利用心智模型，利用标准化，利用一切。

当一个产品在行为水平上做好以后，就可算是一个优秀的产品了，但要做到伟大，大家都发现反思水平上的情感因素变得更重要了，所谓饱暖思淫欲啊，人总是那么不知足，当现实的问题解决了，就要开始浪漫了，当然也有对现实绝望而转向穷开心式的浪漫的，扯远了。只有更进一步的让人不但用起来爽，而且想想都或开心、或伤感、或恐惧……的设计，才会华丽丽的升级为ART（这里用纯大写来表达“艺术”的牛逼），也许iphone算（有人说，所有用iphone的人都有一个特点，就是不好意思说iphone不好用，呵呵），也许一些创意家居用品算（淘宝上很多）。

不过，对于要给大多数普通用户用的产品来说，这第二、第三层次的设计还是要挨个满足的，反思的设计现阶段最多只是面包上的果酱，真的做一个没有行为水平、只有反思水平的“卡洛曼茶壶”，那也只能给闲得蛋疼的用户们去“用”了。

现阶段，还是得默念一百遍：我们是现实的设计师，不是浪漫的艺术家……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7011）UML学习摘录

		人治–>法治–>德治（无为而治），大公司多为第二种：法治。1和3外表很像，区别在于1无法，而3的法在每个人的心中而非纸上。这是产品和团队发展的必经阶段，我们的现状就是“1–>2”，开始规范化，正好有同学原来熟悉UML，所以大家也都开始学习一下。

UML就是统一建模语言，它试图将软件工程的过程给规范化，从产品设计的角度，我对它的简单理解就是用一系列的标准图把需求分析的过程串起来，充分体现了“字不如表，表不如图”的原则，我以单个用例的粒度为界，把相关的图为两个层面。

上层的图中，用例是最小单位，不涉及用例内部，主要有：

Ø 类图：感觉有点像实体关系图（ERD，更接近现实世界的对象，类图更接近技术实现的对象），描述系统中出现的各个对象之间的关系，以及和外部系统的关系。这是对业务领域的描述，一个外行看了以后就应该了解系统是做哪方面事情的。还是用我最喜欢的“小明去饭店”为例，画个图练练。
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Ø 用例图：各个用例之间的关系（include/extend）、用例包、用例和actor之间的关系（将一组相关用例打包成一个模块，画成“用例包”）。描述这个系统具体可以做哪些事情。

[image: ]




Ø 状态图：表达系统里实体的状态转换，这也是贯穿多个用例的。例图里描述的就是“小明”的状态转换。
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上层的图包装一下就可以生成整个产品最顶级的业务逻辑图，描述整个系统的业务层面的事情，用于商业演示。业务逻辑图的画法现在团队内也没有统一的意见，比较随意，表达清楚就行，这也意味着最难画。

现在说说下层的图，描述的是一个用例内部的事务（用例内部不一定是“单个用例”内部，也可能有用例之间的关系），主要有：

Ø 时序图（顺序图）：描述事情变化在时间维度上的先后顺序，善于表达对象（比如多个页面之间）的交互。玩的好可以完全替代UC中对流程的文字表述。
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Ø 活动图（比较接近传统意义上的流程图）：描述各种动作如何引起系统变化，善于表达泳道较多、分支较多的情况。
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Ø 协作图：表达不同对象之间是怎么互相影响的，这个图团队里用到的不多，就不画了，理论上他和时序图是可以等价转换的，时序图关注交互在时间上的步骤，协作图关注交互过程中各个对象间的关系。

这些图我们都是用Rational Rose画的，它最好的一个点是可以在不同层次间的图穿透，比如从用例包穿透看到用例图，再穿透进某个用例看活动图，再穿透进活动图的某一步看具体的时序图。

很多时候多种图都可以描述同一件事情，只是从不同的视角去表达一个系统，选用哪个关键是看针对特定的系统，从哪个角度来描述更容易让受众理解。另外还有表述软件实施的构件图、描述硬件结构的部署图，暂时用处不大，遵循性价比的原则直接跳过了。

融入了UML标准图元素以后，一个功能模块的PRD大约就是这样的：文档说明、类图+用例图；一个个的UC，UC里包含时序图、活动图等等。

感慨一下Rational Rose真的太强大（建立了整个软件工程的RUP，Rational Unified Process，包括分析、设计、编码、测试、部署等等一切），我想绝大多数公司应该找一个轻一点的工具，谁好的方案？

最后，再强调，工具是给人用的，如果团队里其他成员都看不懂了，学习成本太高，那一定不要强推UML，寻找合适自己的工具吧，原则很简单：把事情说清楚！



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7012）MS Office使用心得

		在很多外人眼中，需求人员整天就是在写文档，那干脆整点写文档的心得吧。话题超大，网上也有很多文章，我只说几点自己平时很注意的，用office的点滴。

（iamsujie补：毕业生的简历往往会写精通office，但工作几年的人，很少再敢这么些了……）

Word：在做结构稍微复杂点的文档时采用，简单的几段话一般用记事本搞定，打开Word绝对不是一开始就码字，而是要先设置一堆东西，比如页面、格式样式、标题级别啥的，充分利用Word的自动功能，和编程有点像。

Excel：在写结构化文档的时候很好用，当你用Word写作的时候发现老是写1、2、3……条的时候，就要考虑是不是应该转用Excel了。几个基本功能：条件格式、筛选、单元格有效性、单元格锁定、隐藏，可以让表格看起来爽一点。一些基本函数的应用（如果会VBA就更好了），可以让我们处理表格、简单统计、数据计算与可视化的过程更加流畅。

PowerPoint：好的ppt只是演讲者的辅助，应该尽量少描述性文字，最好只有图片和超大的数字。但经常我们又要满足“受众拿到ppt就可以了解内容”的需求，非常幸运我们发现了一个叫做“单击此处添加备注”的地方，可以把所有想说的东西都附加在这里，在演示的时候用双屏，自己的电脑上显示“演示者模式”，一防止自己忘词，二不干扰听众，三可以让有事来不了事后看ppt的观众可以了解全部内容，一举三得。另外自己很注意的一点，也是从软件可用性概念带来的：要说的东西一条一条的出现，并且想办法突出当前在讲的这一条。

以上三个简直是Office三部曲啊，又是一次“字–>表–>图”的进化。这三个是比较通用的，下面三个就稍稍专业一点。

OutLook：还是菜鸟，当信件少到能够每封必看的时候，其实email对于我们来说还没有到需要管理的程度，换句话说，这时候我们还只是一个初级用户。但是“邮件规则”、“邮件标记”、“会议邀请”几个点真的要好好研究一下，对提高效率很有用。

Visio：这个真的很强大，做业务架构图、网页低保真demo（专业点可以用Axure）、简单的UML图（专业点可以用Rational Rose）、团队组织结构、甚至将来家里装修布置都可以用。

Project：我们的项目还是太小了，简单画画就可以，用不到太多的高级功能。Project对于复杂项目的安排、每个任务谁来做、何时做，以及人物资源之间依赖关系的管理真是杠杠的。

其他的产品，如OneNote、Access、Publisher……基本不用。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7013）产品生命周期

		产品与对应的市场/用户都是有生命周期的，最佳状态就是彼此之间完美的配合。结合一个自己做过的产品，从起步到进入成熟期和衰退期，说说从头到尾的过程与体会。主体思路结合了《跨越鸿沟》一书，可惜还没有看过（作者Moore的另外一本《公司进化论》好像更有名一些，很巧是浙大的陈劲老师翻译的，读过，思路很清晰），它说了“生命周期”轴线上用户群体的五个细分，以及相应的产品特点：

Ø  创新者：新鲜感强，消费能力强，但是忠诚度不高，需要新鲜的东西不断刺激。这批人都有Geeker气质，乐于探索，这一点与产品设计人员比较像，所以做这种产品会让设计师比较兴奋，产品可以做的偏向“专家用户”，但长期商业利益无法保证。

Ø  早期追随者：观念比较新，但是需求目的性很强，需要迅速能够解决其问题的产品。他们是信息达人，可能很早就知道产品了，但不会盲目的试用，而是先从其他渠道了解到这个产品是干嘛的，反复验证，确认对自己有用以后才会尝试，好在这批人如果开始用了会比第一种人忠诚度高很多。我比较像这种人。

Ø  早期主流用户：产品的主流用户，是产生产品真正价值的用户群（《跨越鸿沟》谈的也就是从上一步到这一步的跨越）。这时候产品与前期要有很大的不同，需要面向主流的“一般用户”了，尽量做的简单，因为这帮人没工夫研究，产品需要迅速占领尽可能多的市场份额。

Ø  晚期主流用户：产品已经定型，这时候用户已经比较成熟，市场竞争已经比较激烈，仅仅通过功能竞争来获得用户已经不够，典型的市场和营销发力的时刻（也就是“微笑曲线”右半边上翘的嘴角）。这个阶段，如果做得好，那是一招鲜吃遍天的，相对的投入比较少，产出稳定。

Ø  落伍者：这个时候的用户，附加值已经比较低了，所以更注重眼前利益，最后赚一票是一票吧。产品也渐渐退出，市场也渐渐萎缩，新的一轮生命周期应该已经开始了。

对于产品部门来说，不管哪个阶段，都是要先明确抓哪部分市场与用户，再决定做什么样的产品来满足相应的需求；而对于市场部门来说，是先拿到产品，再去考虑去主打哪些市场与用户。这正好是一次轮回，需要两边互相帮助来找到更好的配合点，通常这个轮回并不是一个闭环，而是螺旋上升，也意味着产品与市场的契合是双方不断调整适应的。

有的时候一个产品已经做出来了，原先设想的那些用户不买单，我们也别急着去找哪些功能设计错了，怎么改产品，而不妨先换个角度想，有可能这玩意对另一块市场和用户正合适，也许真有“歪打正着”。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7014）《需求工程》培训记录

		2008年夏，参加了2天的名为《产品经理需求工程实务》的培训，和去年的《产品需求管理》培训内容大约有60%的重合吧，但经过一年，还是听出了大于40%的新东西。

有关需求：

Ø 需要（Need，客观上需要，解决方案）、欲望（Want，主观上想要，内心深处的目的）、需求（Demand）；用户经常跟你提他以为的Need，但我们要挖掘出Want，再转化为真正的Need可实现的Demand。

Ø 需求收集听的技巧：“聚焦于人们的期望而不是问题”，期望–>基本功能，问题–>增值功能。我的理解应该是：基本功能一定要听用户的，增值功能往往是设计师主导的。

项目管理范畴：

Ø OBS（Organization Breakdown Structure）产出物：项目管理的方法、体系；WBS（Work）产出物：进度计划；PBS（Product）产出物：产品模块；FBS（Function）产出物：用例。

Ø 项目计划，传统：功能–>工作量–>人力–>工期；SCRUM：迭代周期（一周~一月）–>人力–>功能范围。一正一反，很有意思。

Ø 项目每日站立例会，每个人只能说3句话：昨天做了什么？今天要做什么？碰到什么问题，如何解决，需要什么帮助？

Ø 功能点工作量估计：宏观–>专家法；微观–>执行者自评（最悲观 + 4*最可能 + 最乐观）/6。

综合方面的：

Ø 模仿 + 改良–>创新，随着时间的推进，“有可能遇到，但不要奢望”突破式的创新。

Ø 领导的四个层次（比较扯蛋的）：“亲力亲为”，“活着（松下幸之助）”，“活过（邓小平）”，“没活过也行（耶稣）”。

Ø 企业成功四个模式：拥有资源（国企），生意模式（ali），拥有核心技术（Intel），管理/营销强（P&G，Nike）。

Ø 要找到自己产品的“最”，人们只能记住“第一”、“最”。

Ø 自己的想法：IT公司要做的事情都是类似的，都有那么几块，但是每种职位做什么事情在各个公司都有所不同，并不用在意，只要每件事情都有人做就行了。这其实就是产品的用户体系里“权限”和“角色”的关系，所有公司都有那些权限，但是各自有独特的“角色定义”，在阿里PD的角色对应经典定义就是：部分“产品经理”的权限 + 部分“开发/系分/架构”的权限 + 部分“项目经理”的权限。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7015）《项目化管理》培训记录

		2008年夏，又培训了，《项目化管理》，每周上4天班上2天课还是有点累的，不过培训的收获也不小，整理一下。

整体感觉Eric老师还是很不错的，授课技巧很好，在项目管理方面也确实资深（十几年前在李嘉诚一个净利润1k多亿的项目中，就已经是一个子项目的高级PM），课程讲了较多“道”的东西，较少“术”的内容，需要听者有很深厚的功力才能收获更多，自己感觉有不少内容是听得懵懵懂懂，要点记录如下：

1.  课程网站：www.21pm.com，右上角有Eric课程精彩点。

2.  PMBOK的九大知识体系，应按照life circle理解，而不是9个模块分别理解。

3.  ABCDE经典游戏：

a)  A+有企业所有权，A是CEO有经营权；

b)  A要做正确的事：明确目标、提供资源、核查；

c)  B要正确的做事：上令下达、多快好省、帮A找到目标；

d)  CDE倡导提问文化。

4.  存在即有理！（不是存在即合理）

5.  项目型管理vs运作型管理

a)  项目：跳跃式发展，有始有终（毛泽东，打江山易，但在价值链上更重要）；

b)  项目老板最高境界：无为而治（德治？）；

c)  运作：常规，周而复始（邓小平，守江山难）；

d)  运作老板最高境界：大道无术；

e)  中国的传统：生产制造大国，擅长做运作型管理。（iamsujie补：这和农耕文明肯定有关系，而项目型管理明显有西方的狩猎、游牧文明的影子）

6.  项目三重限制：T（时间）、R（资源）、Q（质量、数量）：

a)  多快好省：数量多、时间短、质量高、资源少；

7.  项目要让两个人满意：Boss、Customer，但两者的目标往往是矛盾的！所以要Balance，达到win-win，项目要“物有所值”而不是“物超所值”！

8.  项目的大小级别：

a)  Portfolio（组合项目）>Program（大型项目）>Project（单一项目）>MD（交付件，通常15人以内、6个月以下）；

b)  MD往下再分就是WBS（任务、工作包、活动）。

9.  项目的三边六拍：边行动边计划边修改；拍脑袋、肩膀、胸脯、桌子、屁股、大腿。

10.  WBS相关：

a)  六把刀：

i.  先管理（追求：快、省）再产品（追求：多、好）：形成模板；

ii.  动名结构：动词模板偏管理，任务级；多年积累形成固定的名词模板，偏产品，工作包级；

 iii.  最底层作业：action，用工作量衡量（！=工期）；

iv.  暂不考虑资源限制；

 v.  头脑风暴：不批评、不排斥、不评论；

vi.  不排序：工作分解开始要“滴水不漏”，重完整性，不考虑流程。

b)  WBS做完，就：心中有树！叶子做完项目就完成，树枝都是模板！

c)  有经验的项目可以自顶而下，无经验可以自下而上。

11.  三点估算法：工作量，（最乐观+最悲观+最可能）/3，对比（1+4+1）除6的方法。

12.  项目预算（资源、时间等）中，B应该找A要一个备份资源，但尽量不要动用。

13.  action plan–>工作量–>关键路径–>工期–>Baseline：

a)  因事择人：把高手调入关键路径；

b) 工作串行多（不愿分解）消耗T，并行多（不善分解）消耗R；

14.  收买人心：团队为各自的任务买单，承诺最可能时间，任务分配矩阵的表格最后要老板签字！

15.  以人为本：软件项目的主要成本是人力。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7016）《问题解决》培训记录

		2008年秋，参加了一个名为《有效的问题解决技巧》的培训，感觉是参加过的最务虚的一个培训了，之前是觉得产品设计的工作就是在解决各种问题（需求），很多时候碰到问题都依靠“灵光乍现”、“随机应变”来解决，很不靠谱，所以希望能得到一些梳理，课程完了以后还是小有收获的，小结一下。

问题的定义：

Ø  目标与现实的差异（客观描述），加入了主观因素以后就是：期望与体验的差异，所以因人而异了，更复杂了。

（iamsujie补：往往现实比你期望的差，但也比你认为的好。）

Ø  解决问题就是消除差异，所以不一定要改变体验，还可以降低期望，但这种方案会降低满意度。

Ø  另一个思路就是通过期望挖掘出用户的多种Need（注意与Want，想要的，区别，Need是真正需要的），用更强烈的Need来代替当前这个，从而转化问题于无形（例如，高层写字楼电梯旁边装镜子的案例）。

Ø  自己加一条，还要关注几点：谁的问题，哪里发生，持续多久，频率怎样……

问题的分类：

Ø  发生型，已经发生了的，先补救使影响最小化，再找原因预防；

Ø  设定型，给自己定的目标，主动改进；

Ø  将来型，潜伏期的发生型问题，善于解决这类问题是真正的高手，但会让事情过于平淡，企业里的现状，往往善于解决发生型问题的“救火队员”会得到更多的欣赏。

判断问题解决优劣，需要订一个目标：

Ø  SMART原则：Specific、Measurable、Achievable、Relevant、Trackable。

Ø  目标应该是一个体系，并且细化到合理的程度。

结构化的问题解决，这块是我最想了解的内容：

Ø  发现问题：注意趋势，从Data出发，特别注意独特性、思维要有创造性。

Ø  分析问题：

n  问题不一定能解决，碰到这种问题，专业的态度是积极反馈，寻求帮助，也是对自己的保护。

n  问题不一定都要解决，分析其概率、影响、急迫性后，砍掉部分。

n  列举问题点（问题发生的原因，可以一层层的细化下去），问题影响=发生概率*后果大小。

n  要解决的问题也不是每个问题点都要处理，应该挑出“成本小、影响大”的。

Ø  制定对策：

n  四种策略：规避（绕过去不承担，不让问题发生，较保守）、缓解（承担部分）、接受（承担全部，分积极与消极）、转移（找别人承担），策略的选择要与公司战略一致。

n  标准问题模型：定义问题极其发生的概率，定义后果及其发生的概率，找出问题的驱动因素（问题点）并预防，找出后果的驱动因素并缓解，最后计算后果导致的损失。（问题与后果在不同层面上可以互相转化）

n  确定策略后制定具体方案，考虑方案的经济因素，有时候宁愿让一个问题发生。

n  针对问题点找对策，如果发现困难，很可能是问题点不够具体，需再细分。

Ø  实时监控

Ø  持续改进

有趣的零散记录：

Ø  企业现状，最大的问题是3C：Customer、Competitor、Change。

Ø  说客户给我们带来的是钱太俗，应该说“给我们提供持续的发展机会”。

Ø  Brainstorm不够系统，所以必须有Data等信息基础，并且前置一个鱼骨图（因果分析图，第一层的7M1S：人员、时间、机器、环境、材料、能源、方法、测量，有几个不知道是啥词……）。

Ø  人的行为是需求驱动的，想改变人的行为，可以寻找更强的需求展现给对方，而无需证明他原来的行为是错的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7017）《流程管理》培训记录

		2008年秋参加的，全称是《市场驱动的产品开发流程管理》，记录一下，先归纳一下整体的内容，然后再说几个专题。

Ø  大思想：

n  管理是一门科学（法治，规章制度，合适中公司）也是一门艺术（通俗的人治（从外向内的推动），领袖魅力，适合小公司；高雅的德治（由内向外），企业文化，适合大公司）。

n  路况（软硬件环境）与开车水平（个人能力）要求成反比，流程的目的就是改善路况。

n  公司战略–>产品战略–>产品路标规划–>计划。

n  公司战略推动：流程、组织、IT为骨架，并由激励机制保证。只有流程而没有与之配套的战略、组织、IT、激励等，就好比没有爱情的婚姻不能长久……

n  凡事的三个凡是：必计划、必评审、必文档化。

Ø  最多传统行业的一次培训，都是中年人，-,-bbb，传统行业的流程明显细化了很多，比如奇瑞汽车的项目过程中有两三百个评审点，此外采购、物流等实体工业特有的元素也让他们的产品开发过程复杂了不少，当然也有相似之处，比如：

n  制造业的样品，类似我们的Demo。

n  小批量试产，类似部分用户内测。

Ø  项目与生小孩：

n  生小孩容易养小孩难，不但培养成功很难，而且弄死他也很难，而且越往后越难，毕竟人是有感情的……

n  所以要少生优生，不幸多生就要排定优先级，不能 “会哭的孩子有奶吃”，而要“劫富济贫”（把资源投入到回报最大的小孩身上）。

n  小孩小的时候容易教容易影响，所以高层要尽早参与项目决策。

n  情感因素会与业务需求矛盾，越高层遇到的这种矛盾越多，所以好老板都不是“好人”。

Ø  项目管理与流程管理：项目管理是独特工作，风险大，效率低；流程管理（有点向运作型管理，类似的项目做多了就会出流程，据说华为员工去世的处理都有流程……）的是例行工作，风险小，效率高。

Ø  产品开发流程的最简模型（普适的），各阶段的关键词：

n  概念：启动，目标管理（SMART），业务需求，DCP1（商业评审点，Decision Check Point）。

n  方案：立项，外围组（一些非关键成员，执行层面）加入，规格、计划，DCP2。

n  开发。

n  验证：测试，DCP3

n  发布：项目团队解散，成立LMT（Life-Circle Management，老人带新人做这个来锻炼比较合适）。

n  生命周期维护：DCP4。

n  前面两个阶段需要高手做，进入第三个阶段，高手应该去做新项目，引出“管道管理”。

继续，一点和组织有关的内容，组织是对流程的支撑。

Ø  最简项目组织结构（PDT）：督导组（PAC）、Leader、核心组、外围组。根据产品性质，结合公司组织结构决定核心组成员，有能力、有权力的人要加入核心组。督导组是核心组所涉及部门的一把手，这样才能给核心组成员授权。

Ø  职能型组织/项目型组织/矩阵型组织：

n  职能型组织适合计划经济，有利于同类资源共享，互相学习提高，但各部门目标不一致（个人目标、部门目标、公司目标容易不一致），只对“上面”负责（唯一的客户），没有人对客户负责。

u  小段子：修高速公路最难的是拆迁问题（个人最优与集体最优的矛盾，没办法的，必然是在什么山头唱什么歌）。

u  团队同学们认为，这比较适合运作型的公司，人真的可以当作可替换的“资源”。

n  项目型组织正好相反，会资源浪费。项目发展下去就是事业部–>分公司。

n  矩阵型组织，一条是产品线、业务线，为了对客户负责；一条是资源线、行政线，为了资源共享。缺点：考核困难，要建立对事负责的文化。

n  权责利匹配，谁负责谁决定，谁执行流程谁制定流程，让着急有用的人着急。

n  职能（角色）与职位（人）的关系，一个人可以承担多个角色，一个角色也可以多人承担。

Ø  项目经理与部门经理兼任带来的问题：

n  管事，短期，有成就感，“猎人”，对打仗负责；

n  管人，长期，有权力，“农民”，对练兵负责，贡献技术与人；

n  部门经理如兼任项目经理会用权力来寻求成就感，从而放弃农民的责任去做猎人，短视。

n  推论：职能型组织变革，相当于剥离部门经理的成就感，所以会遇到有权力的人的阻力。

n  考核应该项目经理提供建议，部门经理决定。

Ø  公司变革必然要有人流血牺牲，所以变是找死，但不变是等死。如果要变，一把手必须亲自做，各层次执行流程的人亲自制定流程，有痛苦才会珍惜（对于请来的咨询公司而言，答案早已经有了，但就是要有一个过程让这个公司里的相关人员自己把答案说出来才有用）。并且向流程制定小组中派“政委”来掌控这个过程。

最后一部分，说一些评审的话题，再罗列一下我记的一些有意思的句子。

Ø  商业评审与技术评审：

n  参加评审的人都要承担相应的责任。

n  商业评审（决定做不做）与技术评审（决定怎么做）两者必须分开，否则陷入细节，技术人员受打击，领导变昏君。

n  商业评审的一大目的就是砍项目（决定继续、终止、重新定向），类似与我们的产品例会，BRD评审以及开发完成以后的“演示会”。

u  商业评审是分阶段分发资源的时间点，通过的项目发放到下一个商业评审点之前的资源。

u  小段子：决定玩21点（启动项目），每一张（设立评审点）看（评审动作）一次，再决定是放弃还是继续。

n  合理设置商业评审点，并且两点之间要“将在外君命有所不受”。

n  想要评审不走形式，就必须把评审会变成形式。

u  事情做在前，提前发邮件材料，电话确认（邮件收到，附件能打开，图能显示……），约面谈（分别串供）。

n  技术评审类似我们的UC评审、设计评审、TC评审。

n  技术评审的三个决定：Go、Go with risk（有风险的继续）、Redirect（必须要解决某问题后再继续）。

n  反例：技术评审三部曲——抓壮丁（随便找的有空的人来参加）、科普会（来的人根本不了解情况）、批斗会（争论……）。

Ø  零散的句子：

n  “取其精华，去其糟粕”，但是多数情况我们无法分辨精华与糟粕（上海地铁1号线与2号线的例子），所以不如“先僵化、后优化、再固化”。

n  土匪与游击队的区别在于将来他们有没有成功，失败了就叫土匪，成功了就叫游击队。

n  个人能力关键部门：研发（基底）、销售（体会乙方）、采购（体会甲方）、售服（练心态）。

n  研发人员要有成本意识，不要盲目创新。

n  当需要某种技术时的思路：一买（用现成的）二包（外包）三开发（自己做）。本质上还是基于成本的考虑，中国的国情下，说不定自己做更便宜……

n  著名先烈Motorola：技术开发强，产品开发弱。发明了很多，后来都是别人商业化的好。

n  产品开发是一个投资行为；产品开发是一个端到端（起：从客户中来；止：到客户中去）的流程；产品开发不只是研发部门的事情。

n  产品与样品：样品是做出来就行（很像实验室的行为），产品需要考虑经济效益。

n  协调是非增值的工作。

n  大会（应该是指人数多少吧）决定小事，小会决定大事。

n  小段子：硅谷的IC，Indian软件强，Chinese硬件强。

n  流程结构的轻重，只能通过试错来找到平衡点。

n  新人做老产品（新人不挑活，老产品不容易出事），老人做新产品（老人需要激情）。

n  太贱的东西不适合直销。

n  信息充分的情况下，随着项目进行风险应该越来越小，否则项目必然有问题。

n  激情来自于变化，看来价值观中拥抱变化和激情其实是一条。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7018）人人都是产品经理

		自己的很多朋友都在创业，不管做什么，他们都深深的感觉到产品经理很难找，员工在相关方面也有很多可以提高的地方，正好我对培训、分享这块也挺有兴趣，我的一个理想就是将来做老师，所以整理了一下相关的知识，结合自己到2009年2月的将近100篇文章，尽量完整的覆盖，画出了一张图，取名叫做“人人都是产品经理”。

一方面我已经在一些创业公司试着讲讲，另一方公司里也会有些机会和同学们分享，我很相信“教学相长”，如果听众可以学到一点两点，那我自然很开心也很有成就感；如果听众都是高手，能狠狠的批批我讲的内容，那更好，我可以借助大家都力量升级；另外整理过程本身，对自己也是一个提升，不论是知识结构的完整性、书面和口头的表达能力都是很好的锻炼。
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整体分4块：

第一，PM是什么（产品经理），先什么是产品，从生活中到互联网、软件，让受众了解到这是很有意思的一个领域；然后谈谈自己对管理的理解，一句“资源不足下做事”可以展开很多；最后谈谈PM是什么。

第二，PM做什么，所有的事情，都可以用“大产品设计”来概括，并且先初步抛出设计的流程。

第三，PM怎么做，是最核心的部分，又分为5大块，可能大家已经看出来了，这里的划分我尽量在用麦肯锡的MECE分析法。

1. 产品之源，对应1000系列；

2. 设计之大，对应2000系列；

3. 管理之硬，对应3000系列（1000系列有关需求管理的内容移到这里）；

4. 管理之软，对应5000系列（这块的积累还比较少，软的东西总是更靠时间积累，我还比较欠缺）；

5. 选择之重，对应4000系列（这块相对高端一点，还需要多实战）；

第四，人人都是PM，对应6000系列，会用我工作中的案例和生活中的设计来说明，其实我们每个人都是产品经理，会耍这套拳，对个人的各个方面都是很有帮助的。

最后，0000、7000、8000系列会按话题内容打散放入各个部分里。

而每个系列的梳理工作，接下来也会慢慢展开，最终融入这个大图。

每半年我会整理一次自己有关产品设计的知识体系，前三次分别是在2008年初写到30篇体会、2008年夏写到60篇体会、2009年初写到90篇体会的时候。1月中旬开始，我利用春节前后相对空闲的时间把自己原来所有的文章通读了一遍，做了升级，这个过程做完，我发现很有必要进行第四次整理，这是一次洗心革面的重构，以适应进一步的升级，所以有了这篇。

我会主动寻求一些高手的指导，不断升级这个结构本身，她也会作为我下一轮添加文章、弥补薄弱环节的指引。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7019）《课程设计》培训记录

		公司在“冬天”启动了内训项目，意在经济危机的时候练内功。2月13、14号两天，参加了《品牌课程设计》的培训，正好可以把工作与理想结合起来了，不错。

“课程设计”是这次培训的内容；“产品设计”是我的工作；“问题分析与解决”是我所在团队将要开发的课程。

我的感觉，“课程设计”正好是“产品设计”的一个实例，产出的产品就是一门课，而“问题分析与解决”正好又是“产品设计”的泛化，“产品设计”的过程其实就是在分析和解决某个问题。嗯，我真能扯。重点是：我对“产品设计”最熟悉，所以会很自然的把方法论往它的“实例”或者“泛化”上套用的，这种举一反三就是所谓“手里头拿着锤子，看什么都是钉子”。另外，越抽象的事情，前面设计的过程越重，越具体的事情，后面执行的过程越重。

先上个图，集中体现了这两天培训的产出课程：《化蝶之道：问题分析与解决》。
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下面是一些记录：

 Ø  以受众为中心（同理UCD），同样的信息对不同的人会产生不同的认知，要有empathy（同理心）

 Ø  课程最重要的是结构，多级结构，节点是你的观点，低级结构可用证明观点的案例

 n  金字塔原理：结构化思维、分类

 n  从各个方面重复要点

 n  不要自己造轮子！把精力放在本地化的二次开发上，做任何事情都是这样

 n  PAJES强化故事神经：

 u  个人经验：personal experience

 u  类比：analogy

 u  专家判断：judgment of expert

 u  产业经验：examples from industry

 u  外部数据支撑：startling statistics

 Ø  内到外三圈：目的、方法（为目的服务）、案例（练方法）、案例展开（对比、设问，让人看反差），道理不要自己说出来，启发式的让受众自己体会到，“孩子亲生的比领养的好”。

 n  要点的细分，到第三层以后，找出最关键点一两点即可，适合轻量级的培训

 Ø  商务文档的引用，记得左下角需要注明资料来源：一方面是知识产权意识，一方面是给自己找支撑

 Ø  课程package

 n  原理图（mindmanager）

 n  课程讲义（ppt，在备注里写明要点，形成讲师手册）

 n  学员讲义（纸面材料，留白）

其他的一些记录：

 Ø  MOT：moment of truth

 n  我们与客户在多点、多层面上全面接触，并不只是销售

 n  我们的认知与客户的认知不同，客户的认知才算数

 n  方法：explore（客户需求）-offer（提供建议）-action-comfirm

 Ø  虚的东西是因为不熟悉而无法量化，在apple，连“优雅”都是可以量化的

 Ø  供应商选择的风险：“一直选一家的垄断风险”与“换一家的不确定性风险”。

 Ø  有思想没行动：空想；没思想有行动：盲动



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7020）不做没理想的咸鱼

		“人要是没有理想，和咸鱼有什么区别”——星爷。

为什么要有理想？我觉得个人与公司一样，最重要的，做事应该是内驱而不是外驱的，内驱的人是鲜活的，外驱的人更像是一个物化的工具，只会接受任务，小学老师都会教“不是要我学，而是我要学”，一个道理。而内驱的动力，就是理想，就是你想做的事。套用公司的概念，个人也应该有自己的vision和mission，没有目标，没有方向，不知道自己想成为什么样的人，那做事是为了什么？怎么知道该做哪件事？怎么知道是不是在向“前”走？ 我喜欢胡思乱想，所以没有理想指引“往哪儿驱”是件很麻烦的事……直到最近一年，终于渐渐清晰。

追溯到最根本，我可能还是想改变世界的，我认同“你存在于世的价值就是世界有你和没你的区别”，但一个人的能力极其有限，能改变的东西很少，所以我换了一个思路，改变世界不一定要亲手去做，我可以“尽可能的去了解世界，然后告诉更多的人”，这样人群的整体素质高了，大家可以一起去更多的改变世界。接下来的思路就清晰了，目的已定，我可以用设计产品的思路去设计人生，理想落地成目标与奋斗方向，就是做老师，以及很多很多年后可能的培训机构。

有了这个指导思想，其他一切都是手段都是为它服务的，那就是我做的所有事情：我把自己的工作作为教学的内容，通过工作不断的提升自己的实战能力，写一些文章是不停的记录和整理想法，做iamsujie.com和大家一起讨论，参与公司的内训师项目去实践……

另一方面，想做的事和能做的事要匹配才靠谱。所以理想是在做事的过程中不断清晰的，而不是空想出来的。能做的事就是你的现实，想办法把你能做的事整合起来，就是你的核心竞争力，别人学不来的。实用主义一点，人生最大的问题就是理想与现实的差距，我们其实一直在把理想和现实从两边往中间凑，努力锻炼自己能做“想做的事”，也努力说服自己想做“能做的事”。我的理想真的是我的选择么？可能更像是做了那些事情以后，渐渐浮出的那个唯一解。（边射箭、边画靶？未尝不可？太哲学，打住）

一个人活着最终极的目标是获得内心的安宁，我的理解是：做事可以follow your heart；为理想努力过付出过，否实现理想倒不那么重要；感觉这辈子过的不后悔。个人是否成功、是否幸福，也都应该取决于自己的理想，而不是外界的评价，这个理想可以是事业成功，可以是家庭幸福，也可以是平淡的过一辈子，甚至是“今朝有酒今朝醉”，具体是什么，由你的底层价值观驱动，并且可小可大可以变（最好不要乱变，乱变不利于理想实现，实现需要积累……），关键是，这个理想真的是此时此刻自己内心认可的，那么你就是个内驱的、能做“想做的事”、想做“能做的事”、有理想的人。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7021）TTT培训记录

		TTT（Training The Trainer）培训，意为培训者培训。好为人师的人对这样的培训自然不会放过，所以前段时间去参加一个简化版的，3小时左右，同时也融入了一些《课程设计》培训里和“讲”有关的话题，记录如下。

Ø 培训师：鱼what+渔how，一个都不能少。

Ø 编（课程设计）导（教学技巧）演（现场授课）的技能三角，愈发的想了解影视作品的创作过程了。

Ø 课程开发ADDIE，其实和软件开发很像：需求分析，Analysis；教案设计，Design；教材开发，Develop；培训实施，Implementation；培训评估，Evaluation。

Ø 有关ppt：文不如数，数不如表，表不如图，图文并茂，循环。

Ø 培训展示技巧——如何演：声音、身体语言、视听帮助。

Ø 开场白五步：

n 引子：抓用户，可故事、笑话、案例、多媒体，最好和主题有关

n 主题：直截了当告诉大家这次的分享是什么

n 学员收获：抛出利益点

n 自我介绍：说明自己有资格站在讲台上

n 共识：一些规则、原则

Ø Story telling（case telling），推荐阅读“编剧”的教材（曲折的“弧”，UCD）

n 内容

n 表达

Ø 有关讲

n 感染力，共鸣：舞台感（练习：角色感）、同理心（心态：真诚，和大家一起成长）

n 引导力，facilitator（促动者）

n 学习力

Ø 现场互动：最动听的声音是学员的名字；找学员帮忙：高手、课托、提问者；对付提问：群众法、反问法、延后法。

Ø 点评的要点：要理性，要有建设性。推及日常的沟通，也应该遵循这样的原则。

Ø 最后，失败了又怎样，so what到so TaMa what。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7022）TTT实战演练记录

		2009年4月16、17两天参加了倪砥老师的TTT实战演练，比起之前参加过的简化版TTT培训，这个课理论不多，更多的是倪老师的实战演示和我们的实战训练，老师的演示讲了职业竞争力与执行力课程的节选，内容本身也让人很有收获。自己的30分钟实战讲了《人人都是产品经理》的一小段，并且有录像，有点评，很挑战。下面记录一些课程内容：

开始提到了课程材料准备：

Ø 公开内容按照时间线出3份：大纲（mindmap），ppt，手册；

Ø 不公开给学员的东西，针对每张ppt准备对应的“主题、素材、手段”。

常用工具：研讨法、个案法、影像法、角色法（角色演练）、游戏法。

课程常见操作路径

Ø 引言：打危机，为观点造势

Ø 个案法：推出相关案例（或先抛观点）

Ø 研讨法：与主题相关的提问

n 经验：15min是自由讨论的时长极限，手法：明确的“现在开始”+研讨音乐+结束提醒

n 收问题：封闭的（讲师点评），开放的（学员陈述+讲师点评）

n 听学员提问的手法：聆听、反馈、确认、感谢、小结

Ø 观点总结



 

讲课实例：职业竞争力，节选。

Ø 引子：管理与领导的区别

n 管理 –> 行为 –> 权力，偏技术，伟大的领导者可以没有管理才能

n 领导 –> 思维 –> 魅力，偏艺术，优秀的管理者不能没有领导才能

Ø 抛利益：企业为什么需要这门课？管理者为什么？员工为什么？过渡到本次讲的是“管理者版本”

Ø 什么是职业化

n 感性：快乐的做必须做的事，快乐还是痛苦自己可以选择，必须做和喜欢做的事更多时候是被迫

n 真正的保障：就业保障降低竞争力，职业保障提升竞争力

n 职业化金字塔：职业能力，职业结果，职业品牌

课程小结：

Ø 用问题做一级大纲，比如某某是什么，为什么，怎么做

Ø 用问题做每张ppt之间的连接和转换





 

讲课实例：执行力，节选，蜂王原理（蜂王指有领导能力的管理者）




	
工具名称


	
优点


	
缺点


	
适用范围


	
属性





	
1.高压式


	
快速简单


	
员工被动，创造性差


	
能力相差大，突发事件多的团队


	
硬朗





	
2.权威式


	
凝聚力强，万众一心


	
盲从，决策风险高


	
提高士气和热情的最佳策略


	
硬朗





	
3.组织式


	
归属感强，容易留人


	
钢性机制难以推进，执行力差


	
拉拢人心，平衡作用


	
柔和





	
4.民主式


	
观点多元，减少借口，增强责任感


	
效率低下


	
能力相差小，对决策期限要求不高


	
柔和





	
5.前导式


	
令员工更自信，更投入


	
难以驾驭


	
“三好”员工


	
柔和





	
6.教练式


	
激励员工，提高能力


	
对自身要求高


	
所有新人


	
硬朗







Ø 按能力和意愿的高低，对员工做二维划分，矩阵中四象限的策略选择：主打+辅助+平衡。

n 高能力高意愿，好员工：5+4+2

n 高能力低意愿，老油条：2+4+3

n 低能力低意愿，“垃圾”：1+2+6

n 低能力高意愿，菜鸟新人：6+1+3

Ø 小结：先意愿，后能力；先控制，后治疗。个人感觉管理策略没这么绝对，完全因人而异。




讲课实例：执行力，节选，组织管理的终极目标

Ø 人治（被治，由外而内） –> 法治（硬法律+软伦理+执行者以身作则） –> 人治（我更愿意称作：德治，是自治，由内而外）

Ø 如何对待“抱怨”

n 抱怨就是需要：分为合理的与不合理的，不合理的沟通，合理的再分为可满足的与不可满足的，可满足的满足他，不可满足的沟通。

n 赫兹堡的双因素理论

u 激励因素：能带来满意，满足感，偏精神，主观

u 维持因素：能消除不满意，不能带来激励，满意度，偏物质，客观

u 满意度吸引人，满足感留住人

u 对孩子的教育亦如是，不能只看满意度，还要看满足感

u 中低层管理者往往只能决定满足感因素（精神薪水），无法决定满意度因素

u 精神薪水：满足“马斯洛需求层次”的上三层，满足“激励因素”

n 所有人都奖励，是没有激励作用的

Ø 企业文化的通用逻辑结构（第一次听到，可能真是“你觉得虚的东西只是因为你不了解它”），盖房子。

n 地基是企业命脉：把谁放在第一位（客户、员工、股东，无所谓对错，取决于价值观）

n 房顶是目标，是以地基为原因而得到的结果

n 墙面的几条是支撑

n HP的例子：“员工第一”为地基，“超越”是房顶，“创新、团队、诚信”是墙面




其他零散的句子：

Ø 广告提升知名度，公关提升美誉度

Ø 内训传播的关键点：公司的立场、员工的角度，缺一不可

Ø 苏格拉底法：通过提问让对方说出我想说的

Ø 要说服就不要对立

Ø 说服演讲：总结现象，指出问题，解决问题，展示效果，鼓励行动

n 误区：只有信息传递而没有说服

Ø 学习三境界：读书 –> 读事 –> 读人



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7023）产品经理(PD) @ alisoft做什么

		今年在参与阿里软件的内训师计划，负责PD（Product Designer，也可算是产品经理的半成品吧）入门培训课程的开发，所以一直在找各种机会和同行聊相关的话题，这也是作为课程需求采集工作的一部分，这块我自己分了4期：

 1.  阿里软件，管理软件事业部各产品PD代表（做完后，开始整理课程大纲）；

 2.  阿里软件各产品PD代表（做完后，尽快发布课程的beta版，可用于阿里软件内训）；

 3.  阿里集团各子公司PD代表（完善，仍然用于内训）；

 4.  业界产品经理代表（这部分，聊天对象还在积累中）；

采用深度访谈的原因很简单：无明确问题，先开放式聊天，每个人1到2小时，围绕几条线索“一个需求从采集到实现；一个项目从立项到结束；以PD为中心的组织与流程；零散话题”，大家来谈各自的产品是怎么做的。

相对而言，等到有明确的事情需要验证的时候，问卷就比较合适了，到时候可能会利用自己的网站做数据的收集，提前和同学们说一声也希望大家能帮帮我，：）

4月底，开始了第一期的访谈，参与者是管理软件事业部3大产品“钱掌柜、外贸版、e网打进”的PD代表；5月上旬，进行了第二期访谈，参与者是“阿里旺旺、alisoft.com”的两位PD代表，根据聊天的内容，上个图，是我根据PD @ alisoft做什么、怎么做整理出的，这只是最高层的一张图（点击看大图），也是内训主干的框架，里面的各个部分还有细化的图，后续准备仔细写出来。

[image: ]



最后放出一些可以公开的聊天内容：

需求相关

 Ø  产品早期多为老板驱动，PD驱动，特别是市场不成熟的时候，我将之不成熟的比作“主动进攻”；后期会逐步转变为用户驱动、销售驱动、服务驱动，更像“被动防守”。

 Ø  管理需求，特别是日常的小需求，包括收集、状态跟踪，两个团队用excel，两个团队用mantis+excel，一个团队用QC，都ok。用mantis的团队说，mantis适合收集，跟踪，方便记录存档与反馈，但管理还是由各个产品的PD自己做，多用excel。大家都会按需要开产品会，召集产品相关方共同确定接下来一段时间做哪些需求。

 Ø  需求的优先级谁定，安全的做法是谁获益谁负责（俗称老板拍脑袋），但PD是专家，应提供专家意见给老板，当然高层授权的专家负责制也许更好。

 Ø  部分团队的需求文档直接在wiki上写作，管理。

 Ø  部分团队需求评审与UC评审分开，需求评审偏商业，UC评审偏技术。

项目相关

 Ø  典型项目周期：web based，2周到1个月（不算产品1.0这种大项目）；旺旺，3、4个月。

 Ø  项目沟通方式各有不同，主要是4个方面：周期分“日”、“周”为单位；形式可以是会议、邮件；发起者不同；参与者不同。但目的相同，都是为了项目成功，所以可以按需选用最合适的方法。

 Ø  一般5开发工作日以下的小需求不参加产品会争夺资源，采用搭车的方式做。

 Ø  一个团队的产品文档实践很高级，拥有整个产品的UC，直接在网页上编写，采用SVN做版本管理，和代码类似，项目启动开UC分支，完成后要合并UC。另4个团队仍然是项目文档的模式，产品文档只在产品1.0的时候出现一次。

 Ø  一个团队的敏捷实践很值得推广，用白板做看板，把晨会、日报整合，已经写了一篇相关分析。

团队相关

 Ø  PD团队人员构成，偏商业+偏技术背景各半比较合理，有团队大部分技术出身，深感对偏互联网的产品“感觉”上不到位，比如对用户体验有心无力。新人过多也是大问题，这也是高速成长团队必然存在的问题，老中青的结构还是必要的，个人感觉1年内的同学不要超过一半，且需要有3年以上的同学，这样才稳定。

 Ø  PD不要侵占交互设计师的工作，不要侵占系统分析师的工作，现状是存在很多侵占现象的，这也许和很多历史原因有关，有同学感到不停的在被迫做不专业的事情，犯各种错误……

 Ø  讨论了阿里巴巴B2B区分PD和RA（Requirement Analyzer，需求分析师）的做法，PD尽量往前走，偏市场/用户，产品规划；RA往后走，偏实现，写UC，做系统设计。

 Ø  开始出现专职DM（开发经理）的角色，配合项目经理管理开发过程，比如协调人员、制定开发计划，自己并不是项目的开发人员，而且可以同时担任多个项目的TM。

最后提一下这门内训课程，已经开发出5、6个小时的版本，希望以后有机会与同学们分享。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7024）有关交互设计，读过的6本书

		前段时间把交互设计之父Alan Cooper大爷（此牛也是VB之父）的《About Face 3.0》中译版《软件观念革命：交互设计精髓》翻完了，发现自己对交互设计的“术”兴趣不浓，所以还是留给更专业的交互设计师去研究吧，自己只记了如下一点点笔记：

知识体系的4P，这个总结的很通用，可以映射到很多事情上，赞：

 Ø  Process，过程，整个设计的过程。我的理解，比如一些常用的流程。

 Ø  Pattern，模式，一些解决问题的方法论。比如用户研究。

 Ø  Principles，原则，一些习惯用法的规则。比如“不要让用户思考”。

 Ø  Practices，实践，把上述3个理论具体化，找到所在产品、团队的较优实践，每次都会不一样。此外还有与产品有关的周边团队的影响，不要让非核心的失误坏了大事。

产品的三个模型：

 Ø  现实模型，描述产品是怎样运作的。

 Ø  心理模型，表达用户是怎样理解的。

 Ø  表现模型，即设计者模型，是设计者如何将现实呈现给用户，应该尽量接近用户的心理模型，但是相应的工作量也会增加。

用户访谈和用户观察的注意点：

 Ø  在交互发生的地方进行访谈：能观察到用户使用产品的情景很重要，但很多时候我们是出于成本的考虑，并没有到实地去访谈。

 Ø  避免一组固定的问题：固定的问题会让被访者产生被审问的感觉，我们应该准备好问题清单，但清单只是一个引导作用，并不用照着读。

 Ø  首先关注目标，任务其次：比用户行为更重要的是行为背后的原因，多问问为什么。

 Ø  避免让用户成为设计师：听用户说，但不要照着做，用户的解决方案通常短浅、片面。

 Ø  避免讨论技术：特别是碰到一些略懂技术的用户，不要与其纠缠产品的实现方式。

 Ø  鼓励讲故事：故事是最好的帮助设计师理解用户的方法。

 Ø  避免诱导性的问题：典型的诱导问题：如果有某某功能，你会使用么？一般来说用户会给出毫无意义的肯定答复。

这本书我是去浙图借的，当时居然发现《About Face 2.0》，当然也是中译版，也在，就一并借来翻翻，一直没看过这本类似行业圣经的书，也着实遗憾，发现2.0到3.0，由于写作的时间从2003变成了2007，所以加了一些最新的东西，比如很多图片更新了，用于举例的软件版本也升级了，全书也从40+万字变成了50+万字，不过整体依然大同小异。

作为一个准产品经理，我一直说，在公司里被迫的要做一些交互设计的事情，而交互设计又是那么的专业和有深度，所以也意味着被迫的犯很多交互设计的错误，于是只好通过看一些书、文章来尽量少错一点，这两、三年来看过的书还有：

《交互设计之路》，Cooper大爷again，个人感觉这看起来比About Face轻松一些，入门可以用这个；

《GUI设计禁忌》，更加的实用，“术”一些，可能更适合一线的交互设计师，不过这块的知识发展太快，对于一本2005年就翻译完成的书，看的时候要多加小心；

《可用性工程》，一般般了，比较的理论化，像教材，有些通用原则值得仔细品味；

《一目了然》、《点石成金》（即著名的《Don’t make me think》），这两本是小书，看起来轻松愉快，半天搞定，而且也比较新，推荐翻翻。

发现全是英文书的中译版，所以对于实力型选手，建议读原版，可以领先国内思想2、3年，自己早年读书没有做笔记的习惯，现在感觉挺可惜的。

当然如果你对读书很感兴趣的话，也可以看我的《产品经理值得读的12本书》。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7025）只有方法没有答案

		终于发出这篇了，因为总是被一些问题困扰，比如很多同学都会问的：

产品团队用什么组织结构最好？

我要写PRD，你们的文档模板能给我传一个用么？

最优的项目流程是什么样子的？

画demo用什么软件？

……

我觉得，文档、流程、工具软件、组织结构等等都是支撑，背后的核心还是产品，要满足哪个市场哪些人，要做什么、怎么做，想清楚了，支撑的东西自然而然会浮出水面。 当然，浮出水面的过程中，团队里有个“经验足且熟悉产品”的人是必要的，大多数团队碰到的问题就是只有“经验不足但熟悉产品”的人，于是到处去问“经验足而不熟悉产品”的人，这样是得不到满意答案的，而且后者也很郁闷，不是不想帮忙，而是只有思路、方法却不知道答案、解决方案，真的不敢乱说……

我们都在类似的窘境中前进，每做过一个产品之后，总会发出类似“要是现在让我重新做一遍就好了”，而我相信，就算真的重新做一遍了，做过之后还是会继续发出这个感叹！这真是难以避免的悲剧？

每每至此，总让我想到另外一些类似的问题：

上学的问：要读研还是找工作？

找工作的问：应该去大公司还是小公司？

……

多年的教育让我们误以为所有问题都是有标准答案的，可实际上很多问题连参考答案都没有。这是因为，考试题往往都是对现实情况的简化，只有这样才说得清楚，才便于将答案与“分数”这个KPI映射，很多背景条件都不用我们去考虑，而真实的问题往往是背景复杂的，比如“最优的项目流程是什么样子的？”这个问题，我们先得想清楚公司的目标，基于此目标，需要去打什么市场、什么用户，从而要做什么产品，然后考虑做这样的产品需要做什么事情，哪些人具备做这些事情的技能，再决定组建什么样的团队，匹配以什么组织结构，之后，根据产品、团队等等的特点，确定什么样子的流程比较合适。这些，会让这个问题根本没法通过msn的几句话，或者一个电话聊清楚，而是至少需要3个月的实地工作才能给出一个还算靠谱的结论（这是我自己的体会，做一个产品，往往都是连续做3个月以后才开始有感觉的）。

那么，为什么大家都喜欢问这样的问题呢？

最好的情况，是我多虑了，提问者知道上述我说的这些，只是问方法论的话，总难免长篇大论，于是可以通过问解决方案，从而推出背后的道理。嗯，这确实是一种办法，但一定要注意，管中窥豹，只见一斑。每一个靠谱的解决方案都是做过很多事情以后，提炼出来的，你直接拿过去，很容易误读，只能看到是什么，不知道背后的很多为什么，这样的话，只要情况稍有不同，就会用得走火入魔，而武器越厉害，伤害也越大。

更多的情况，可能是下述两种。

一是技术上，舍本逐末了，我认为去问外人，只能在方法论上得到一些建议，但是不要奢望一个外人给出的解决方案靠谱。

二是心态上，太急躁，工作中确实碰到问题了，希望能迅速解决，但在这点上我很悲观，没有速成，只有慢~慢~~熬~~~



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7026）知识管理与思维导图

		我有个比喻：世界对每个人来说本是一片黑暗，你对世界认识的发展，就好比在一片黑暗的空间中，在不同的地方点亮一盏盏知识的小灯，然后看到一些情况并且猜测着还看不清的情况，当灯亮的越来越多，就可以不断修正对这个世界的认识，每个人都会经历这种“认识中的世界越来越复杂”的过程，期间可说快乐，也可说痛苦。

但少数人会突破一个拐点，开始“发现世界越来越简单明了”，我粗浅的认识，突破拐点的一种表现就是有一些关键的灯被点亮了，渐渐发现黑暗中的世界原本是一个整体，有着他根本的道理，很多事情底层的规则都是相同的，从而我们会觉得做起事来反而越来越轻松。一旦到了这个阶段，当事人就会忍不住的去拼命点亮更多的小灯，这其实是很痛苦的，因为你发现了方向与终点，但同时也知道必然走不到那里，也许，真正强悍的人会把这个过程视为一种快乐。

插播：爱因斯坦晚年试图用一个方程式来解释整个世界，但是也失败了……

世界本来就是一个整体，人类为了便于理解将其人为的切割，但蛛丝马迹让我总是很想再把每一块拼起来……推荐一本书：《系统化思维导论》。

随着世界渐渐被点亮，我才可以更合理的勾画自己的知识地图，在明确了自己在哪里，想去哪里，已经知道哪些路……的情况下，考虑怎么去的问题，一点一点的连出一条线。

我们经常学到很多知识，但也经常不知道在当前场景下应用哪一条知识！所以你知道多少知识并不重要，重要的是在各种应用场景下，能提取出多少。而提取知识的能力，可以通过知识管理来提升。我们的大脑好比一个图书馆，每个人都在不停的往里面加书，可是，很多人都是把书买来以后就随手放在一个书架上，等到想找到时候，无从下手，而这种挫败感会严重阻碍知识的继续增长。知识管理就是帮助你尽可能的梳理已有的知识，以便要用到时候可以轻松索引，对一个公司是这样，对个人也是这样，越是优美的架构越是能支撑庞大的系统。

有了这样系统化的思维习惯之后，再做事的时候也愿意用一种清晰的方式展现思路。知识管理是内力的修炼，思维导图（mindmap）是内力向外驱动的招式，实践表明，简单实用。

前段时间看了一本小册子《思维导图——大脑使用说明书》，还不错，只有60页，其实比网上一篇稍长点的文章长不了多少，不到一个小时就翻完了。而画图的软件，我用的比较多的是mindmanager，也试过xmind、freemind、visio，网上一些在线的工具，其实都差不多，关键是理念与思路，这些有了，拿纸笔画也非常好。

思维导图可以用作头脑风暴时的工具：在需求采集的最后，一堆PD就会窝在一起头脑风暴（俗称yy），只重数量不重质量的想出尽可能多的需求点，不要反驳，不要讨论可行性，尽管乱想，最后再统一的略作整理，就得到了一张思维导图。

思维导图也可以用作记读书笔记，如“读《餐巾纸的背面》，图解商业问题”；还可以用作整理做事的思路，如“网络推广实战的执行思路”……

如果你还没画过这样的图，可以先从轻松有趣的事情开始，比如计划一次旅行。

这个话题我想的比较乱，所以写出来也很乱，见谅了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（7027）解决问题的通用思路

		
剧透一点，第6章《产品经理的自我修养》–> 产品经理主义 –> 解决问题的通用思路。这段是全书总结的一部分。



我们看到，产品经理的思维方法和做事方式是有很明显的特点的，因为我们的工作抽象了说就是在解决问题。而很多时候，靠“灵光乍现”、“随机应变”来解决问题，让人心里很不踏实，那么，可以提取出其中更具一般性的内容来指导我们做任何事情么？我觉得是可以的，最近我就试着把这个思路总结成了一句话：

为了什么？做什么事，解决什么人的什么问题？何时，谁来做？效果如何？

简单分析一下，这句话又可以细分为如下几个部分。

做某件事情“为了什么”是大前提，对应本书的第5章战略。

这个问题问到最深处，必然要到价值观和理想的层面，知道自己需要什么的人在任何时刻都是充满力量的。

后面的问题分别对应做事的前、中、后。

“做什么事，解决什么人的什么问题？”是事前需要考虑的，其中“什么问题”和“什么人”对应本书第2章里讲到的用户需求和目标用户，“做什么事”则是从用户需求转化而来的产品需求。

要弄清楚“什么问题”，就要从问题的定义入手，想清楚“现在在哪儿”、“想要去哪儿”，然后明确目标与现实的差距，这个差距就是问题所在。对于“什么人”，我们还可以想得更广一些，泛化到这个问题发生的条件，所以除了“谁”以外，还可以考虑“哪里发生”，“持续多久”，“频率怎样”等等。而“做什么事”就要分析问题和制定对策了，我们要综合考虑拥有的各种资源，给出一个可行的解决方案。这里要明确两点：一是问题不一定能解决，有的时候资源有限，只能把问题放在一边；二是问题不一定都要解决，如果解决问题花费的成本超过任其发生造成的损失，那宁愿顺其自然。

“何时，谁来做”是事中关注的重点，对应本书的第3、4章，项目和团队，着重讲的是计划、控制与执行。

我们可以引申一下，“何时，谁来做”也能提醒我们考虑一些事前的要点。“何时”提醒我们思考，这件事为什么是现在做？时机是否合适？大家都知道“早一步是先驱，早两步就成先烈了”。“谁来做”提醒我们思考，这件事为什么是我们做？我们的核心竞争力在哪里？

“效果如何”是事后需要讨论的，全书的各章里提到的总结、反馈一类的观点，都是对这个问题的回答，想清楚了才能持续改进，不断提高。

吃透这句话以后，设计一款互联网产品只是解决一个具体的问题，同样的，如何做一桌年夜饭是一个具体的问题；如何设计一套政治制度是一个具体的问题；如何让公司的会议室、投影仪资源得到充分利用是一个具体的问题；如何买一辆家人都满意的车也是一个具体的问题……我觉得，越抽象的事情，前面“想”的过程就越重，越具体的事情，后面“做”的过程越重，所以，如果我们想清楚了上面的那句话，真正到了开始做事的时候，其实已经搞定问题的大半了。

我们来看几个例子吧。

计划一次旅行，用思维导图。

我们要回答的具体问题是：为什么旅行，寻找刺激还是放松？不同的目的导致不同的目的地。怎么旅行，做汽车、火车还是飞机，住酒店、农家还是帐篷？不同的目的地有不同的方案。什么时候和谁去？确认有几天时间，多少人……简单思考一下，我们就可以画出下图，帮助我们做准备。



[image: 计划一次旅行的思维导图]计划一次旅行的思维导图

开一个网店要做哪些事，用流程图。

我们要解决的具体问题是：卖什么？如何定价？货从哪里来？在哪里卖？卖给谁？谁来卖？成交后怎么发货？……于是，简单的流程图就出来了。



[image: 开一个网店要做的事]开一个网店要做的事





举办一场婚礼，用甘特图。

仅仅说晚宴的部分，我们要考虑的具体问题是：短短的三个小时，一共有十来项任务，不同的角色，如新郎新娘、工作人员、来宾各自的任务是什么，每项任务的开始时间与结束时间，需要准备的道具，注意事项等……项目管理里的甘特图正好派上用场，图中表示的是当天17点到20点的180分钟，划分为18块，精确到每10分钟的任务，这个晚宴已经是相当精简的了。

[image: 婚礼晚宴的甘特图]婚礼晚宴的甘特图

……

生活中任何事情都这样想会不会太理性，反而没意思了？我认同，所以对待重要的问题，我们可以用上面的思路，但是大多数情况下，还是感性一些，轻松一些。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7028】博客与书：遍历–>提炼–>传承

		“写书的人越来越多，看书的人越来越少”，博客出书的也越来越多了，这次和大家聊一个问题——如果已经看了博客，是否还有必要看博主的书？

首先，有的博客与书的主题有差异，从逻辑上讲上面的问题不存在，所以，我这里只说博客与书同主题的情况，比如我自己的博客。先推荐一堆，这些都是我常看的博客，也都出过以博文为素材编写的书（有的甚至是多本，这里只说最典型的一本吧）：

阿朱——《走出软件作坊》

ExcelPro——《Excel图表之道——如何制作专业有效的商务图表》

孙小小——《PPT演示之道——写给非设计人员的幻灯片指南》

松鼠会群博——《当彩色的声音尝起来是甜的》

UCDChina群博——《UCD火花集》

千鸟——《设计网事》

萧秋水——《超越对手:大项目售前售后的30种实战技巧》

秋叶——《说服力：让你的PPT会说话》

李笑来——《把时间当做朋友》

……

能把博文整理出版，至少，这说明博主愿意分享，写了足够多的字，而且质量较高，这样才会有出版社愿意“投资”。所以，就算不想花钱买书，让出版社来帮我们做博客的过滤器也是不错的选择。

接下来，进入正题，对比博客与书。我的整体感觉，博客动态，书相对静态，又表现在如下几个方面。

博客的文章篇幅较短，以几百到小几千字为单位，好比散落的珍珠，书以十几到几十万字为单位写作，需要更大局的逻辑串联，打造一根线，这绝对不是简单的把上百篇博文拷贝粘贴在一起。对此我深有体会，也许我能写出一篇几千字的好文章，但几十万字，对我来说确实又是另一种挑战，深感力不从心。做技术的同学可以类比到编码，也许你有能力写出很漂亮的几千行代码的模块，但独立写一个几十万行代码的系统，则完全不是一回事，所以如果这本书有很多不满足你期望的地方，也请包涵，我已经尽力了。

博客的语言粗糙但活泼，很快写成，书稿会经过多轮修改，语言千锤百炼，为了符合出版需要，一般比较正统，思路更缜密。这好比把珍珠磨亮，但也会磨掉一些有意思的棱角（这个比喻貌似不太合适，呵呵），我的书中就删去了很多句子，比如在说目标管理的时候，我调侃了一段语焉不详的官方文字：“国务院通过医改方案，阶段目标是，到2011年，基本医疗保障制度全面覆盖城乡居民，基本医疗卫生可及性和服务水平明显提高，居民就医费用负担明显减轻，“看病难、看病贵”问题明显缓解。”

博客的内容可以频繁更新，有什么感想可以马上付诸笔端，除了作者不断分享最新的思想，读者也可以随时回帖互动。时间上看，书写完了就不动了，最多是畅销书偶尔再版。读书好像是静静的听人讲故事，好在我提到的书，作者都有博客，交流起来也很方便。

博客的表现形式丰富多彩，不但可以彩色，还可以有声音、视频等富媒体，但书通常处于成本与售价的考虑，只能黑白，技术上也没法实现动态媒体、超链接（写书的时候没这个很不爽），这个要靠电子书进一步普及。但捧着一本实体书，会有一种别样的感觉，心灵会很安宁，读网的浮躁感觉对替代不了

最后，出于销量的考虑，博主和出版社通常会将部分书中内容雪藏，不发在博客上。我书中大约有一半的内容现在在博客上还看不到，自己的考虑是，等书上市后一段时间，再慢慢发出，也算给大家一个交代。

从微博、博客到书，字数越来越多，质量越来越高，变化也越来越少，是一个信息到知识的转换过程，逐步精炼沉淀。也是一个“遍历–>提炼–>传承”的过程。各有利弊，互相无法替代。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7029】《结网》&《人人都是产品经理》对比

		先插播个消息，5月5号晚上我在QQ群的分享，文字版已经整理完毕，点此查看。

51假期看了王坚大哥的《结网：互联网产品经理改变世界》，一直到今天才有空写点什么，我想作为《人人都是产品经理》的作者，我的角度应该比较特别。

腾讯vs阿里

最nb的推荐人都姓马——马化腾vs马云

图灵教育vs博文视点

同样2010年4月上市

同样4月20号开卖

同样的主题

同样的目标用户……

似乎这一系列对比，把这两本书一下子对立了起来，所以我赶紧先把结论抛出来：

两本书角度不同，并不存在看了哪本可以不看另一本的选择，而是取决于读者想要什么，不过更建议打包阅读，呵呵。

私下，我和王坚大哥也因为书而认识，我一直很仰慕黑衣大葛格和他的糗事百科。不管从哪个角度说，这都是很有缘分的两本书，《结网》正文第一句话是：广义上来看，人人都是产品经理。而《人人》封底醒目的写着“好产品改变世界”，正好对应《结网》的副标题——互联网产品经理改变世界。有些小例子，也是撞车了，呵呵，比如都提到了皮克斯的电影、SMART法则、产品的生命周期等，但叙述角度各有不同……我和王坚大哥事先并没有商量，真的是——如有雷同，纯属巧合。

先说内容本身。

我觉得OurDearAmy说的比较客观：《结网》侧重商业战略，怎样去创建一个产品，而《人人都是产品经理》侧重管理产品和管理项目。两本书的不同，和作者的经验是完全相关的，王坚大哥8年经验，是我的两倍，《结网》自然会更加全面，更有大局感，更全面地说了产品经理要做哪些事；而《人人》就正如书中所说，写的是“成长路上，一开始碰到的每一级台阶、每一块石头、每一个水坑”，更细节地说了一些事怎么做。这种不同，还表现在封面上——《结网》蓝色，冷色调体现了理性与专业；《人人》橙色，暖色调体现了励志与成长。

关于长度和字数。

我犯了个很低级的失误，写书之前翻了几本类似的，发现都是20万字左右，而当时我的原始素材才17万，还有很多没法用的，于是我就用word的统计功能照着20万字写，拼命增加了很多，写完了舍不得删（这点倒是和产品新手舍不得删功能一样，毕竟这是我的第一本书），最后按照出版社的方法一统计——理论上的每行字数*每页行数*页数，居然42万字……结果内容太多，定价也只能超过预期的30+直奔45了。倒是《结网》的23.6万字比较合适，全彩印刷也使得阅读轻松愉快，唯一麻烦的是只能定价55，可能挡住了一些读者，我想如果改为双色印刷会不会更好？

豆瓣上，截止5月8日。

产品经理类书籍中，这两本的读者数（想读+在读+读过）稳稳的占据着前两位，《人人》2100+，《结网》1700+，远超第三位《产品经理的第一本书》1100+，最近《结网》的增速明显超过了《人人》，姜还是老的辣，王坚大哥在推广时机的把握上确实胜过我，呵呵。

从读者打的Tag来看，书名应该起到了不少引导作用：

《结网》前5位——互联网（240），产品经理（195），产品（86），设计（64），IT（37）；

《人人》前5位——产品经理（308），互联网（168），用户体验（107），产品管理（72），交互设计（55）。

从打分上来看，《结网》8.7高于《人人》7.7，再次仰慕。

无论如何，这两个产品共同填补了一个市场空白。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7030】严防死守，不让一个人买错书

		虽然到目前为止，《人人都是产品经理》的成绩不错：4月20日开卖，整整一个月，已经第三次印刷，印数分别是5000+6000+6000，发货也已经破万，但我还是觉得有必要把这段重申一下：

这本书就像任何一个产品一样，比如有它适合的用户和不适合的用户。我不希望任何一个人买错书，更不希望看到一些买错书的人，说出一些还不如下面的“自我批评”深刻的批评~~~而是希望看到对本书不足之处的中肯、理性的评价，比如萧秋水的这篇。本书给不了读者的东西，虽然书里也有，但我发现很多人没看，我在这里再说一次，希望不要给读者留下没法满足的期待。

第一，现在只是我做产品经理的第四年。我一直是一名一线的员工，虽说后来有机会带领临时团队、参与战略制定，但毕竟视野有限，很难做到“站在比较高的高度上看待问题”，强行上升到理论，只怕会贻笑大方。我认为一个出色的产品经理绝对需要十年、二十年甚至更长的时间来磨练，我深刻地认识到我还在半路上，有些产品经理应该做的事情我甚至还没有接触过，工作中我还没有产出任何一个真正值得骄傲的产品，甚至没有经历过一个完全由自己说了算的产品，这也是我最近一年做“三个一工程”的理由之一。

第二，阿里集团是我的第一个雇主也是唯一雇主。我待过的团队也大同小异，而且，我做过的产品有明显的局限性，特点鲜明，都是电子商务、中小企业相关的应用，绝大多数读者应该都没有用过，对书中的一些例子也不会有切身体会。所以，不可否认我身上肯定深深的打下了阿里的烙印，如果说本书过于“阿里化”，我确实无能为力，因为我没法写我不熟悉的事情，否则就真是纸上谈兵了。

第三，我在学校里学的是生物医学工程。因为专业的关系，所以我在开发技术、交互设计、视觉设计等方面，都并非科班出身。在工作中我也经常被迫做诸如交互设计一类的事情，没办法，只能通过不断的犯错来证明老板的不英明。

产品经理做的事情，不似技术那般严谨，有很多偏“艺术”的思维方式、做事方法必然只是在特定环境下才适用。但是“不识庐山真面目，只缘身在此山中”，在没有更丰富经历之前，对于更普适的情形，我只好尽量去思考，去领悟别人的话。所以，本书的有些观点可能片面、不成熟，甚至会被将来的我否定，比如在写书的过程我就发现过自己一两年前的博文中，有的看法近乎可笑。因此也希望读者能理解，并带着大大的问号来读这本书。

另一方面，我并不认为一本书需要理论完备，完备的话就意味着这个领域已经发展到尽头了，争议是极具价值的，如果本书里的观点能通过被批驳发展出更成熟的观点，我也很乐于被拍砖，这可能有点像为自己的能力不足诡辩，但这也是我的真实想法。当一个观点被视为普遍真理的时候，是一件不好的事情，至少，这个观点不再会发展了。当一个问题有了明确答案的时候，这个问题也就没意思了。所以当我们发现自己或别人前后的观点自相矛盾的时候，也许是好事，说明还在进化，当然方向的好坏有待验证。

最后小结一下，这本书不是手册、不是大全、不是工具书，只是一个产品经理在前几年成长路上的心得体会，如果你想更全面地了解产品经理，千万不能只看这本书，试图只看一本书就了解一个领域的想法本身就是不成熟的，你能了解的只是作者在写书时的观点。

Over



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7031】江山不幸诗家幸

		“江山不幸诗家幸”，又做“国家不幸诗家幸”：国家遭遇风霜，飘摇不定，诗人才会有素材，而且感情才会激昂亢奋，诗歌是激情的产物，如果一直是安定的生活，诗兴是会被磨浅的，必须是极度的愤怒，极端的情感，才会有极好的诗词。这此谓：国家不幸诗家幸。

3月就写了这篇，到现在才发出来，掂量了很久，还是说点很多人不希望我说的吧，也许是公司、也许出版社、也许我自己，希望我的真诚不会伤害任何人。

 

为什么现在有不少人知道我？因为我很能写。

为什么能写就有很多人知道？因为写的人少。

为什么写博客的产品经理少？因为两个原因。

第一，没空写。

一流的产品经理一定总是忙于手头的产品，考虑规划、和各个部门沟通、做需求、跟进项目……哪有空写这些“乱七八糟”的，比如我仰慕&同为80后的李明远、马占凯们，这还都只是辅佐式而不是领头式的产品经理。真正的忙到没空写其实是一种能力。

第二，不能写。

一流的产品经理做的事情，往往很前瞻、很商业、很战略，一写出来就泄露商业机密了。回顾自己之前几年的工作，常常是做一些具体的需求、项目工作，都是“怎么做”的层面，写出来与同行探讨无伤大雅，所以没体会到。而我最近的多次“失败”反而让我有了深深的体会，“做不做”的层面上，只能噤声。

所以，二流的产品经理才经常写各种产品、业界的评论，有时候看他们写的分析，不能说是错误百出，至少也是管中窥豹，而三流的产品经理，才能蛋疼的有空写书。如果你觉得我已经很NB了，那不妨假设一下一流的产品经理能给世界带来多大的变化！这才是我“欣慰”的地方。

从去年5月份开始到今年4月新书上市，我写的、画的任何PPT、Word、Visio、MindMap……最终都没能成为用户能用的产品，但我又有什么办法，我唯一能控制的产品就是《人人都是产品经理》这本书！而冥冥之中似有定数，我从去年8月正式开始写书，每次当我感觉时间不够的时候，就总有“好消息”传来：

7月，公司拆分，产品暂停发展……

8、9、10、11月，产品方向一次又一次的调整……

12月，产品团队解散，抽调进一个创新项目组……

1、2月，新项目方向不断改变……

3月，新项目组解散……

期间，我经历过和一群总监讨论方向，热火朝天；经历过晚上和同事被VP叫出去喝咖啡，然后调整打法；经历过周末大家去打高尔夫，结果变成批斗会；经历过有求于人，带着本本做到别人旁边等他有空……但可惜的是，这期间我最想写的，反而是不方便写的，或者说只能写给自己看，不能把一些细节和大家分享。

就像我在《攻山头的故事》里说：

一支看上去人很多的部队，实际上是10支集合在一起的游击队，进攻之前，领头的发现依然是没时间探路，没时间研究，心想干脆不探路了，老子当年做游击队的时候拼的就是RP，于是召集所有兄弟开了个统一思想的会议，言明攻下这个山头的高尚动机与社会价值。然后，10个队长带着兄弟们高喊着“为了***，冲啊”，从四面八方涌向山头，10支敢死队也许死了8、9支，但只要有1、2支冲上去，就胜利了。

而我的小分队，已经死了很多次。

这种打法，对公司，我认可，甚至要好于患得患失的打发，对个人，呵呵，就要看各人以何种心态面对了。我自己是越来越理解这种变化，真的挺好，原来做产品很开心，但那只是在已经攻下来的山头上种种菜，而到了组织敢派你去攻山头的时候，必然又是一番滋味。好在我多年前就悟到：我能做的就是，做好手头的事情，确保“就算这事儿对公司来说又黄了，我也要通过做事有所收获”。这种经历，正好给了我更多的素材去思考、去记录、去整理，还有因为很少加班而带来的大量业余时间……

江山不幸诗家幸。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7032】有关“分享”的一些想法

		请了几天年假，昨天是节前最后一天上班了，然后休息12天，一直到10月11号回来继续上班，期间博客也休眠了哈。

今天想谈谈“分享”这个话题。

很多人都想改变世界……

2008年的时候，我意识到做产品是一个改变世界的好办法，而其中最关键的人就是产品经理，所以，我开始想让更多的人了解产品经理、认可产品经理、成为产品经理，希望和大家一起，用好产品改变世界。也许，这就是我可以一直持有的那个“非盈利的理想”，我需要做的，就是不断输出上述的价值观。

于是，我定下了自己未来3、5年想做的事——三个一工程：一个站、一门课、一本书。2009年，一个站基本完成；2010年，一本书完成，“人人都是产品经理”这句口号也被充分的误解，呵呵；现在，似乎只剩下一门课了。

其实这门课，早在2007开始，就有雏形，我那时已经把工作中的点滴体会做成PPT，在各种场合分享。而比较正式的，是在2009年上半年，抓住了公司提供的机会，参加了《课程设计》、《TTT》等相关培训，也讲过数次1到4小时的分享。

到目前为止，我觉得这个产品，抱歉，我又把这事儿看做一个产品了，还只是“分享”，我不敢把它叫做“课程”或“培训”，因为欠缺的还太多。在正式上路之前，我就有一些想说的，那就是最近半年，对于“分享”的三种态度。

第一阶段，4、5月。书刚上市，所以各种分享的邀请很多，当时感觉很不错。大家都知道，这是一种很好的自我提升方式，一件事，自己清楚和能写清楚、说清楚，是有很大差距的。况且，类似的分享还可以扩展人脉，获得各种机会，总之好处多多。于是，我很珍惜每一个可以输出价值观的机会，对这些分享也很热情，几乎有求必应，很快，就发现日程排得满满的。

第二阶段，6、7、8月，讲了很多次，有时候甚至一周讲2、3次，渐渐发现讲多了会疲掉，在6月下旬，那种心理疲惫达到极致，在微博上说到：

“十来天内，连续给支付宝、盛大、淘宝做了分享，短期内不想再讲了，分享精神仍在，何时复活未知。1.讲太多次，内容相似，本来是想做的事变成了任务，自己烦了；2.来听的人想要“银弹”，我给不了，浪费了大家的时间，很内疚；3.少说多做，工作上已经很吃力了，不想再分散精力。睡觉。”

我一直都很佩服专业讲师，相同的主题可以讲上百次，每一次讲起来都充满激情，有一段时间，我是几乎推掉所有邀请的，所以在7月中旬到9月初，一次都没讲。

第三阶段，9月，我开始觉得不分享也是对大家的不负责，对自己理想的不负责，所以更看重可持续发展，开始有选择的接受邀请，并且原则上把频率控制在每个月一次。我们发现，对任何事情的认识，似乎都有类似“正反合”的过程。马上就要10月了，这件事应该可以步入正轨，好好规划怎么一步步发展成“一门课”吧。

好在，我不急，我可以按“年”为单位做一些自己想做的事情，而公司就不可以，总是要“产品3个月内上线”，呵呵。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7033】在淘宝大半年的零散体会

		我们是做产品的么


	我是做产品的么？这个问题好像很无厘头，但想想本质，其实我对自己的定位并不是做产品的，而是解决问题的，如果一个问题，分析下来，可以借用现成产品、调动其他团队、整合已有工具，那么，我何必自己做一个产品呢。




	但是，如果公司对PD的考核，更多的看重他做了什么“实体的产品”，也难怪大家总想自己做个什么了……所以，是否可以更多的考核他解决了什么问题？貌似抽象了点，更麻烦了点。



如何在团队中定位


	虽说有人认为产品经理不应该有什么“业务方”，但大多数做产品的生存环境里，业务方总是一个强势的存在，我们不必纠缠这样的人到底算不算“真正的产品经理”这种文字游戏，直接去面对现实。




	如何与强势业务方合作，首先我还是认为不能对抗，于事无益。其次，分析对方强势的理由是什么，如果是基于逻辑、基于更多信息量的强势，我让步。如果是基于感性的强势，再细分，如果历史经验证明其“直觉”很准，我让步，活到这个年纪，确实要承认有些事情不是科学解释得了的。如果历史经验证明其“直觉”一般般，我就只能非暴力不合作了。但，除去性格因素，作为一个理性更多的人，我觉得产品团队里大多数都是这样的人，强势的来源是什么？应该是如上所述的信息量和逻辑能力，这里面可以提高的东西就多了。




	在老板定方向、技术做项目管理、交互/用研都有更专业团队的情况下，我们的定位是什么？做产品可以抽象为解决问题。具体的问题解决阶段，已经有人实施了。而问题的提出，也有老板了。我们能做的，就是问题的定义（明确老板想解决的问题）、分析（找到问题的本质）和分解（分成更利于解决的子问题，区分优先级）。这似乎就是一个“需求分析师”，做好了也不容易。



心态调整是关键


	到淘宝后，碰到了一些新问题，必然的，回忆自己的经验，没有找到解决方案，这对我是好事，可能对公司不是好事，所以风险在公司，也正因为如此，自己会有很大的压力和负罪感，只能靠自我调节。




	想做点事，太难推动，最后发现平日做的都是一些自己都觉得没价值的、鸡毛蒜皮的小改动。于是，好几位在业界很活跃，或者说很有想法的同学走了，有想法难以实现，实在是难熬。但是，有点基本功的人，想要再提升，就要靠融入了，抱怨没有用，所以，只能先用一个足够长的时间去理解环境，一年都不算长。



有关淘宝这个系统


	很多人都很痛苦，但其实大家都很好，这不是人的问题，而是系统的问题，我在淘宝外围观的时候已经体会到。一个系统足够复杂以后，必然产生类似自我意志的东西，这时候作为个人，只能顺应，或者积极一点说，是“引导”，任何想挑战的人，就好比在一个巨大的机器里，一个齿轮想要转快一点，结局只能是自己的齿被折断。当然，你可以选择换个机器，那也是有风险的。



绕不开的价值观


	价值观的冲突，越来越感觉到自己对于自由意志的渴望，举个例子，去年9月10号的淘宝年会上，大家一起起立，宣读《大淘宝宣言》的一刻，我其实是有点不情愿的，因为没有给我们时间，去看宣言的内容，就逼迫，更准确的说是诱骗大家去认同。当然，事后我会去看《宣言》，写得很好，我很认同，但我仍然对当时的体验感到不爽。




	我希望每个人都能自由的选择自己的价值观，不只是不被胁迫，而是要在选择时完全不会感受到压力，不会被有意或无意的引导。不过，在一个组织里，如果你选择继续待在里面，就需要磨合。




	再举个例子，对马云同学的那句“不加班是对的，加班也是对的，只有完不成工作是不对的”，我更希望是“不加班是对的，加班也是对的，只有做自己不喜欢的事情是不对的”。



知道与做到


	到了一定年纪之后，对于大部分事情，该知道的都知道了，而每个人只能做到很少的一部分，这时候，努力、奋斗的作用其实已经有限，而是性格、价值观使然。但，不是说不用努力了，个人的主观意志还是能缓慢的改变一些事情的，但前提是坚定不移的向着一个方向一直走下去，这个过程本身就很愉快，也许叫“挑战自我”或“自我实现”神码的。



以上内容是在一次产品周会上的分享，公司能有氛围，让一个员工愿意分享这些内容，已经很不错了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7034】做将军还是做诗人

		
最近有点忙，没空写新的，就去翻翻还有木有没贴出来的旧文，不时回顾自己过去的想法，很有意思，翻出了去年6月，我刚到淘宝不久时，记下的一些，当时，只贴出了上篇《江山不幸诗家幸》，下篇如今不妨也贴出来。



我心目中产品经理的成长有三个阶段：

产品帮人：新人，做任何产品都能学到很多，产品离开你换一个人没什么区别。

产品和人互相帮助：信仰自己在做的产品，尽心尽力辅佐产品，和产品一起成长。

人帮产品：有能力创造产品，离我还很远。

书出版之前，我在PM的第一阶段。我觉得，每个人，一开始都想打一番江山，但因为各种原因，有些人无能为力的“被”做了诗家，所以，现在我给别人做自我介绍的时候，可以说“我是《人人都是产品经理》的作者”。希望三年后我再做自我介绍的时候可以说“我是_________的产品经理”。所以，待我把这本书上市后差不多3个月左右的营销做完之后，希望自己可以进入产品经理的第二阶段。

这个填空题，我想了很久，现在只能给出比较模糊的答案：相对于软件，我更想做互联网；相对于2B（企业应用），我更想做2C（个人应用）；相对于后台，我更想做前台。走到第四年，我深知自己的软肋是没有一个成功案例，而最近说得太多，想得太多，看得太多，唯独做得不够。

继续写诗还是打江山？任何一种选择并没有好坏之分，并且也都能向着我的理想前进——“和同学们一起，用好产品改变世界”，而那个好产品是不是我做的，越来越不重要。只不过，我现在认为，认真地做个产品，是我的大目标分解后，最近相当长一段时间内要做的最重要的事情，否则我写的、我说的，自己都会不相信，后面的路会越走越窄。

 

2010年端午假期补记：

转岗到淘宝已经2个多月，回顾自己转岗前所写，现在产生了一些困惑。因为碰到了很多新问题，翻开自己的书，根本没有涉及，新的业务、新的团队、新的规则……我觉得很吃力，也许我是受了那本书所累，让周围的人对我期望太高，连自己都高估了自己，说实话，我在想，正是因为工作仅仅3、4年就写了一本书，所以我的实战经验会反而不如踏踏实实做了3、4年产品的人！于是，我也越来越觉得那本书应该定位于“-1到1岁的产品经理”，而不是“-1到3岁”。更可怕的是，也许我已经不习惯去攻城拔寨，反而更乐于作为一个观察者去总结周围或成功或失败的经验，禁不住想说一句KAO……但我并不想就此放弃，总得再试几个月吧，如果走出来了，就照着原来给自己的规划继续下去，如果不成，就理性的接受现实，用诗人的方式实现自己的理想。

压力是自己给的，想通以后，最大的风险，其实在公司，就是这样。所以，聚焦一点吧，闭关一段时间。

前两天，推掉了手头部分的业务，专注一点；

除了已经答应下来的分享，原则上不再接；

那本书的营销工作，差不多就这样，不再投入大精力了；

传说中的第二本书，是不存在的；

各种IM已经很少上线，各种网站也上得越来越少；

GReader里，尽量减少关注面，只看那些“有用的”；

IM、邮件抛过来的各种问题和咨询，我无能为力的，就不回了；

给我简历的朋友&问我要人的公司，如果我发现很匹配，一定帮着牵下线，其他的就不一封封瞎给建议了；

猎头的电话和邮件，最近也不再搭理，勿怪；

博客，也放任一段时间吧，正好还有个世界杯……

Over

 

呵呵，不得不承认，对于文章标题的自问——“做将军还是做诗人”，一年多过去了，我还是没想清楚，不过仍然在坚持第一条路，并且还会坚持下去，毕竟，第二条路，貌似比较简单，没意思啊。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7035】产品经理练级攻略

		大家都叫“产品经理”，但做的事情却完全不同？

“产品经理”这个词到底是什么意思？

这个话题恐怕也是各位同行都一直在想，也一直想不清楚的吧，我也是。

每次看到各种“产品经理的能力模型”，我都觉得有点扯淡，总觉得模型里少了点什么，没错，就是“适用范围”，那一张张漂亮的图，必定只适合某些人，那么，到底是哪些人？于是，我的思路就是忘记一切模型，先去看各种顶着“产品经理”职位的人，他们做的事情为什么不同？

初想下来，和两个因素有关——内在vs外在，符合MECE原则哦。

内在是指个人能力，无法否认，一个叫“产品经理”的大学毕业生与一个同样叫“产品经理”的，有着3年工作经验的人，做的事情、需要的能力肯定不同。所以你想想，他们看到的是同一个“能力模型”，都按照这上面的秘籍去修炼，靠谱么？

对于外在，又分为事和人，事指行业，人指团队。行业——决定了产品特点，电子商务的产品经理、移动互联网的产品经理，扩大至软件、电信，甚至传统行业的产品经理，各自的能力模型也必然迥异。团队——拿互联网产品来说，团队里技术同学是否强大？团队里是否有专职的项目经理、用户研究人员？运营同学是否强势？等等也都会使得产品经理最关键的职责有不同。

可以说，我心目中的能力模型，是一个三维的立体，目前有的能力模型，都是模型作者在他理解的“内在能力&外在事和人”的前提下，给出的一个低维“模型切片”，甚至是一个点而已，往往我们能看到行业的一些限定，比如“互联网产品经理的能力模型”，但却很少看到针对团队、个人能力阶段的描述。那么，何人能给出整个模型？苦笑两声，我想到了唯一的答案——大家。每个人给出自己的切片，也许我可以试着去做个拼图游戏。

最近我开始试着做一些总结，也只能是从点到面，先从阿里系说起，抛砖引玉，再听听大家的。首先，我把阿里系的产品经理的终极目标定位“业务Leader”，或者说事业部的头。而起点各种各样，反正是完全无经验的人。行业有了，对于团队，阿里内部各个团队虽说有差异，但和外部比起来总还算相似，可以看看我在博客里有关团队的讲述。下面主要从个人能力的维度切，我参考公司内的Job Model，先划分为2层，其中每一层又细分为3级。

先看最早的3级。

产品经理-0，本科毕业的应届生，或类似能力的其他人员。能完成明确的功能点，编写PRD，跟踪实施直至上线，这时候，产品经理还是一个典型的“需求分析师”，也常叫“产品助理”。此时的技能要求还偏重于“产品设计”，对于互联网产品，做的很多事情，会与UED团队交叉，特别是交互设计、视觉设计层面。

产品经理-1，约2年工作经验的本科生，或者硕士毕业的应届生，可以独立负责一个小型产品，或者大型产品中的一个完整功能模块。与上一级别的关键差异，在于不只是被动的接需求，这里的主动性，要求产品经理开始具有用户研究的能力，需求管理的能力。并且，对产品涉及的技术，需要有一定的了解，至少，能和技术团队一起讨论方案吧。

产品经理-2，工作3~5年的本科生，或者工作约2年的硕士研究生（特别注明，学历不是关键，这里的表述只是为了便于理解，也可以是有相似能力的人员）。关键技能是能够独立负责一个完整的产品，有项目管理能力，衍生出来的，就是无授权领导的团队管理能力，特别是跨部门的团队，所以对沟通方面的软技能要求，开始显现。

前3级可以归为一类，其特点是——可以培训出来。所需要的都是一些很明确、很通用的技能。而下面3级，个人成长的关键开始从显性知识转变为隐性知识，要靠不断的实战，与各种前辈交流，加上自己领悟来提高，看书、看资料神马的作用渐少。

产品经理-3，从这一层级开始，已经无法用工作年限来衡量。关键技能是需要有规划能力。能够独立负责一条产品线，比如淘宝网的交易线（旗下包括较完整的产品如购物车、各种垂直市场的特定交易流程……）。此时规划能力的背后，要求产品经理需要对产品除了功能外的知识也有掌握，比如市场运营层面。

产品经理-4。关键差异是要有一个业内知名的成功案例来证明自己，可以独立负责一条复杂的完整产品线，比如整个淘宝商城。很显然，这个成功案例，只能靠一次至少半年以上的完整战役获得，并不是每个人都有这样的机会和运气。此时，产品经理开始呈现出“业务Leader”的气质。

产品经理-5。关键差异在于有跨职能部门的管理经验，也就意味着到了这一层级，出去就可以做小公司的CEO，或者大公司的事业部负责人，或者直接创业。这个层级的产品经理，影响力已经不局限于产品团队，对运营策略、公司高层的方向都有着很强的话语权。

个人才刚刚在所在特定行业、特定团队里修炼到中间位置，还要努力，人生苦短，我也没可能去尝试所有的行业和团队，所以，期待你的分享。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7036】2年前的今晚，我给HR的转岗申请

		今天看到白鸦给支付宝的辞职信，想起了自己2年前某段时间，想转岗的时候，给HR写的邮件，翻出来一看，实在太巧了，就是10月25日晚上，挺有意思。

每个人都在成长，都有过纠结，也都走过来了，一切皆是心态，把每一段痛苦都视为一次历练，把每一个悲剧都看做一个案例，关键是要找到一件让你“痛并快乐着”的事情做，痛很重要，快乐更重要，好吧，我又在励志了，大家加油，看看邮件吧。

hi，XX，周末又在想转岗的事情，所以有这封email。

先说点题外话，周五和XX、XX、XX一起去滨江，一些信息得到update，才理解了你周四晚上说的一些话，我原本以为XXXX就要甩开膀子干活了，上次XX请吃饭K歌好比是个Kick Off，没想到现在事情又有变化，也许真要忘记XXXX重新思考了。

你给我的马总讲话我看了，我的体会是每个人，无非是要找到自己真正想要的东西，才能获得内心的安宁，回想9月初和XX的交流、9月底和XX的沟通，还有周四晚上和你聊的那些话，我真的是非常感激，每个人都是站在我的角度帮我分析、思考，担心我想的不充分，将来会为自己的选择后悔。所以这两天我又仔细的梳理了一遍，加之之前将近2个月的思考，我觉得已经想清楚了，希望能尝试一些新的业务和做事方法。

两个部门的对比我想已经没必要多说，今年5月，管理软件事业部的年会上，我作为PD代表做了个分享，主题选的很文艺——理想，后来在自己的blog上贴出来了，为了“当培训师、教大家如何做产品”这个目标，今年我启动了自己的3个1工程：一个博客，就是刚才那个网址，现在也有数千同行经常来看；一门课程，阿里软件的PD内训，可惜刚试讲了一次公司就没了；一本图书，已经和出版社签订了弹性的合同，正在慢慢写。

这个过程中，我渐渐体会到了自己的局限性，比如阿里是我第一份也是唯一一份工作，甚至没有更换过团队，所以做事方法、思路很有局限性，有前辈在看了我图书的样章后就指出“应该体现出的是‘一个优秀的产品经理应该做到哪些’，而不是‘一个阿里的产品经理应该做到哪些’”。我觉得他说轻了，我连“一个阿里的产品经理应该做到哪些”都没有全面的了解，所以我想应该做些什么了，一步步的，先从阿里的其他团队开始，看看他们是怎么做的，也试试自己的做法在别的地方是否还玩得转，分析背后的道理，从而总结出，也许就是“阿里的产品经理应该做到哪些”。

关于你说的“改变现有环境还是寻找新环境”的问题，我真的觉得自己没信心在改变现在的环境，原因有很多，所以我选择了一条相对容易的路。今年过去的大半，回想做过的最值得说的事情，自以为，居然是上面提到过的3个1工程，加上7个专利，对产品和团队的贡献反而很少，对此我开始感觉不错，夏天还写过一篇名为《个人品牌建设》的博文，但我越来越觉得这不是一种可持续发展的状态，必须改变。

说了这么多，我想表达的意思也很明显了，希望能尽快转岗，再做2个月，以我现在的状态恐怕难以调动起激情，说实话有点“心不在焉”，就算是想“XXX用户到底需要什么”这样有挑战性的问题，也会变成“要我做”而不是“我要做”，这种感觉不好。

邮件Over，后来的故事，我没有去邮件里提到的那个团队，1个多月后去做了一个阿里巴巴B2B尝试B2C的项目（比较像一年后的“无名良品”，但那次比较短命），再然后，2010年4月到了淘宝商城，每一段都是很棒的经历，：）





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7037】培训笔记：实施影响力的7个策略

		前段时间抽闲蹭听了半天《影响型领导》的培训，听得不全，不过觉得其中实施影响力的7个策略确实很实用，分享一下。

对了，先来一句“影响型领导”的目的：推动人们做出并履行承诺，以取得特定的业务成果。

7个策略：

创造并培养你的业务网络：与你可依赖和依赖你的人们建立起短期或长期的合作关系。与关键人物建立信任，并树立自己的信誉。这个没什么好说的，从点滴做起，从现在做起，与各种相关的人交往，特别是非业务关系的朋友式交往。

倡导益处：向他人说明你的方案是如何与组织的目标、价值观和前进方向保持一致的。将其益处同员工的利益与信念联系起来。如果一个人所做的事看上去是在为自己谋利益，与组织的业务目标关系不大或是没有明显的联系，那么人们通常会对他产生怀疑。

收集证据：收集记录在案的可靠资料，并有统计数据、报告、相关文献和专家意见支持。一个有力的案例总是由真实、准确和无偏见的数据所支持的。这个是实实在在的硬功夫，要花时间沉下去做。

考虑环境因素：明确组织的运作方式，包括组织中成文或不成文的规定。同时对提出方案的最佳时机和地点进行评估。通过认真的考虑组织中已形成的约束、限制和期望，使人们认识到你了解并尊重他们和组织。有了能力之后，再想提升就必须融入，可以参考这篇博文。

取得第三方参与：获取他人的帮助（例如项目专家、客户或你的经理）。通过提供专家意见、客户的观点或个人经验，利用这些第三方对他人产生影响。通过第三方去影响他人，可以是你最有效的影响力工具之一。这是人性，借人之口说出自己想说的话，《影响力》里面也有提到。

鼓励体验：为人们创造机会，理解并体验改进方案的重要性、可行性以及可能带来的影响。积极的参与可以使人们说服自己。人们对某事投入资源的越多，就越会自我说服，举个不恰当的例子，等公交的时候都是这样，等得越久，就越难以说服自己不再等下去。

策划小的胜利：策划如何逐步地取得稳健的进步，并对进程实施持续的监控以确保总体目标的实现和最终目标的达成。大的改变往往是由一系列小的胜利所组成的，这些小的胜利可以激励你和其他人不断前进。最初所作的一些小让步稍后可能赢得完全的承诺。不断鼓舞士气很重要。

最后是这7条的记忆方法：造益证境验小三。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7038】我们的“酸奶吐槽会”

		最近，我们（即@淘宝产品大学）想到一些帮助新人产品经理们成长的方法，并且已经在实践，有一些不妨分享出来。这次先说个有趣的，本来，这只是我们每周和新人的例行深访，采集各种需求，聊啊聊啊就演变成了——“酸奶吐槽会”。

起源：

我们发现了一些痛。

某应届生产品经理（产品新人+淘宝新人），不停的找别人聊需求，不停的被拒绝，变得极度不自信。

某刚入职的资深人士（淘宝新人），十分苦恼于这里的“变化”、“无承诺”，总有一种无力感。

某技术转岗的产品经理（产品新人），每次评审会上都被喷得下不了台，压力山大。

……

目的：

产品经理新人的痛，知识、技能方面的好解决，但一些软性的，包含各种纠结——不自信、委屈、无奈、莫名的压力……特别是涉及业务的“人文关怀”，HR其实做不了，所以只能我们顶上。一方面，很多痛苦是因为没有预见到痛苦，我们可以提前告诉新人们，这里有一个坑，那里有一根刺，让他们有心理准备，另一方面，这些痛，我们虽然不能根治，但可以提供止痛药，不疼了，各种表现就会更好。酸奶吐槽会上，让产品经理们喝着对身体有益的酸奶，吐吐槽，牛人再积极乐观的引导一下，让大家认识到：

这些痛不是你的能力问题，是环境因素，不要不自信。

不是你一个人的问题，大家都一样，不妨依偎取暖。

牛人也是这样过来的，也有苦逼的岁月。

牛人现在也有苦逼的时候，只是你看不到，你只看到了贼吃肉……

要成为牛人，必须这样过来。

我们会告诉新人，你在学校里做事，很少被各种拒绝，但在这里很正常，拒绝分几种，你要搞清楚1234，然后牛人再给你讲一个被演绎得很戏剧性的故事，他曾今被拒的多惨多惨……我们会告诉新人，你碰到的变化不算什么，更无厘头的我们也碰到过，然后大家就开始晒各自的离奇经历，气氛很活跃，但站在更高的角度想想，也许真的只能“拥抱变化”……我们会告诉新人，虽然你提前把文档发给大家，要大家看，但大家都不会看，然后评审会上突然都像吃了兴奋剂一样的狂喷你，每个人都碰到过，新人们互相分享起各自的故事来，辛酸的故事也变得像笑话一样……

当然，这个会上不仅仅是吐槽，也会有一些干货，对很虚的问题，比如“被安排了一个优先级很低的产品，俗称烂尾楼，怎么办”，牛人们也总会有一些实践上的小技巧，这种技巧可能没法公开传授（容易引起误解），但在小范围交流的时候，可以说清楚说透。

每一个参加过“酸奶吐糟会”的人，我们希望他走出房间的那一刻，都能改善心态，轻松愉快的继续工作。

做法：

这个就不细说了，每个公司可以结合自己的情况做，几个注意点提一下。

报名，可以相对私密，采取邮件群发+单独回复的方式。

人数，我们实践的经验，是3~5位新人+2位牛人的交流，比较合适。

人员尽量跨不同部门，避免同团队的人不方便说话，更要避免牛人是新人的老板。

会议成果以匿名的形式，整理后分享给更多的人。

时间固定，形成习惯，比如每周三16点到17点。

主题，针对某一个痛点，展开，相对自由的讨论。

最重要的，来的人，每人一杯酸奶，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7039】几次管理培训的一些笔记

		前段时间参加了几场初级管理者培训，把一些零散的点分享一下。

 

管理就是“管人（人的选育用留，需要团队合作与个人影响力）”，“理事（资源、优先级、过程）”，从而达到“目标”。管理就是把最合适做这事的人聚在一起，然后啥也不做。管理要“无意外”：比如突然下属说要离职，留人要留在他有心走之前。

M（管理线路）和高P（专业线路）都要带团队，他们的区别是：M借事修人，P借人成事。M介于HR和高P之间，好比PD介于开发和运营之间，看似模糊的定位最难做。

阿里的优秀管理者特质：认知自己，扬长避短；目标清晰，你有什么，要什么，放弃什么；心态，荣誉归别人，责任归自己。

 

领导力7大要务：

辅导支持：目标型辅导及培养。给明星员工Review：主管可以直接说优点，未来发展让员工自己多说。而下属做错了，要告诉他怎么改，不给建议，不是帮他发展，而是指责，但，主管不能越俎代庖帮着做掉。；

提升绩效；

提升忠诚度，建立信任：信任的基础是“分享决策理由，诚实说出对事情的观点，无论公事私事都诚实（可以不说，但要有理由，而说就要诚实）”；员工不想说是因为主管不想听；

管理工作：锁定优先级；

团队合作：纵观全局，客户、内外合作伙伴、上级/公司、团队；

个人影响力：以个人魅力影响他人。催化剂型领导（改变反应速度，加速或踩刹车），通过他人拿结果。也有不适合的场合，如军事、突发事件、灾难等；“打鸡血”的方式更要注意场合；

选拔人才：招聘要看“岗位需求”&“团队氛围”，气场合不合，很重要，同时记住，团队需要“多样性”。

 

领导力加速器：

释放员工潜力：培养和提高他人的才干和能力；提升士气和绩效；信赖员工的力量；团结众人、目标一致

勇于接受反馈：积极征求反馈；欢迎和接受发展性反馈；保持谦逊态度；严于律己

注重真实可信：提供坦率的意见；言行遵守诚信；促进互相信任；需要时分享想法、感受和体会；充满自信，杜绝傲慢。

 

沟通基本原则-Key Principals：

KP1-维护自尊，加强自信：逆境，让员工感到你的陪伴，顺境，要给员工喝彩；

KP2-仔细聆听，善意回应：说法辨析：员工和你抱怨A项目很难的时候，回复一“A项目确实很难”，回复二“我能感受到你觉得A项目很难”；

KP3-寻求帮助，鼓励参与：不要直接说出自己的想法，但不能没主意；

KP4-分享观点，传情达意：注意“建议”与“命令”的区别；

KP5-给与支持，鼓励承担；

KP1自身是阴阳；KP2和4是阴阳，输入与输出，反馈是双向的——“寻求反馈&给予反馈”；KP3和5是阴阳，一进一出，先讨论后执行；这5点没有顺序，有机结合使用，不是全部结合。有效的反馈是具体的，及时的，平衡的（有阴有阳）。

 

 

沟通守则，基本模式

开启讨论：注意跨团队的利益；面对反馈，先解决情绪（如安抚，这个个人的情感需求），再解决需求（实际的工作需求，是背后的目的），对客户也要这样吧；

澄清问题：头脑风暴法则，不评论，鼓励说完，岔开的话题要保护灵感，可以写在“停题板”上，成功型辅导更多的讨论在此；

发展方案：充分发表意见，评论，改进型辅导更多的讨论在此；

达成共识：问对方“我说清楚了么”是没有意义的，一定要让对方重复他的理解；

总结讨论：每个话题要有结论，有行动方案，要用成文的邮件发出。

 

各种名言警句：

做事要“吃一个，夹一个，看一个”对应：自己干、参与干、保持关注。

不同年龄员工的特点：70-任务/执行；80-自己的价值；90-兴趣。

不要“捧杀”，也不要“棒杀”。

 

最后，把所有技巧都忘掉，用心去成就他人。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7040】方法中心与问题中心

		从最早隐约想到这是个话题，到读马斯洛的《动机与人格》时，发现专门有一章谈论此事，我就一直想写一篇文章，说说自己的看法，只是一直感觉说不清楚，今天试试。最困难的地方也许就在于“方法中心：Means Centering”与“问题中心：Problem Centering”这两个概念，不把这篇文章写完，也许读者根本不知道我在说什么。

不管了，开始吧。

 

我们从产品经理们工作中常见的一些疑问来入手辨析。

PRD怎么写，你给我个模板吧？

写PRD是做啥的，给谁看，要对方了解什么？

最优的团队组织结构应该怎样？

我们的团队做现在这个产品，需要哪些能力，谁有这样的能力？

我们应该用什么流程？

现在的流程会出什么事？怎么解决？

体会到没有，上面的问题分为了典型的两类：1、3、5问，是典型的方法中心，而2、4、6问，是典型的问题中心。方法是手段，问题是目的。

 

从问题中心出发，旺旺对话框里的计算器功能，虽然是调用windows自带的，也很好，因为旺旺的特定应用场景，解决了买卖家沟通时讨价还价的问题，其他IM则没必要，从方法中心看，简单到土。而某些高新尖的科学研究，则是在想着炫技，用上最牛逼的仪器、最新潮的理论、最难懂的算法……至于怎么转化为生产力，暂不考虑，典型的方法中心。

方法中心会很急躁，总想着你怎么还不告诉我怎么做。其实我在说来龙去脉，告诉你为什么会有这个方法出现，最早是为了解决什么问题的，这样可以帮助你理解得更深刻，但是很多人会觉得是废话。最典型的就是，我们觉得西方的教科书枯燥，不像国内的教材，满篇的各种知识点，塞进你的脑子，让你感觉很充实。拜托，我们的大脑更应该用来分析处理信息，而不是存储信息吧。

 

这事儿的根源，也许是教育。

孩子是天生的提问者，一开始不懂任何方法，绝对是问题中心的，那些问题，在成人世界，只有哲学家才能提出，后来怎么变了？只可能是“教育的摧残”，把问题中心的孩子变成了方法中心的成人，好奇心不在，小到个人，大到人类社会，各种动力都不在。

学校里通常的教育方式，是告诉你一堆技能，但不说是干嘛用的，换句话说是应用场景，每每我们工作以后，才恍然大悟，原来《软件工程》在做项目的时候用得上啊，原来《概率与数理统计》在用户研究的时候用得上啊……

在学校里成绩好，只能证明你有解题思路，可以很好的执行任务，方法中心没问题，但问题中心是否够强，完全不知道，这也是学校教育与实际工作的脱节，后来只有靠职业教育、不断实践、不断犯错去弥补。

方法中心是的典型动作是“答题”，问题中心的典型动作是“提问”，教育让我们太熟悉前者，忘了问才是主动的，独立思考的；答只是被动的，记忆接收。这怎么开启民智……

 

但是，凡事都有个但是，虽然现在的教育烂透了，却并不妨碍方法中心有其更终极的意义，那就是教育的一种变形——科研，我指的是真心的科研。

应用求有用，科研求新，新意味着需要理解消化，没法立刻找到应用场景。哪里是人类还没探知的领域呢？用我现在掌握的技术和设备可以攻克哪些难题呢？不在乎意义，也许反而有利于终极意义。不考虑问题的方法研究，反而是最最早期的“技术风投”。在这种比天使还早期的风投阶段，不是从解决问题的角度出发的，而是纯粹的追求真理，同样是好奇心驱使着人类的前进。

 

单纯的方法中心容易使得我们努力的做错误的事情。好在，做产品经理让我渐渐从学生时代的方法中心转变，并不是完全变成一个问题中心的人，而是在两者之间找到平衡。技术人员偏方法中心，业务人员偏问题中心，产品人员要在两者之间来回折腾，最典型的，找到“用户需求”是问题中心，设计出“产品功能”是方法中心。

 

最后，我们再来看几个例子，想想自己是否理解了这两个概念的区别：

产品经理做事的过程是两者综合应用，先问题中心——why，what，后方法中心——how。

方法中心是“手里拿着锤子，看什么都是钉子。”比如在路灯下找钱包，因为光线好；问题中心是“手里拿着钉子，看什么都是锤子。”真正的高手，手里无剑，飞花落叶皆可为剑。

跨越鸿沟里，第一阶段和第二阶段的用户，最明显的区别也在于此，虽然他们都很早的接触新产品，但“创新者”看重的就是新鲜玩意儿，“早期追随者”看重的是新产品确实满足了他们的某种需求。

心理学中，行为主义是方法中心的，认为科学的本质在于它的仪器、技术、步骤、设备以及方法，人本主义是问题中心的，认为心理学最终的目的是借助方法，探究人自身的问题。

 

高深的话题，说不透见谅……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7041】“客户探索”的概念

		这是读了《创业四步法》前半段的笔记，感觉已经有必要写点体会了。本书在我看来，无非强调做产品要从“用户需求”出发，而不是自顾自的开发一个新东西。

传统产品开发方法的流程，大家都很熟悉：

创业/愿景——产品开发——内部/公开测试——正式发布产品

但，只做这些，往往造成一个毁灭性的结果——世界上又多了个没人买单的新玩意儿，解决之道，就是让产品开发方法与客户发展方法配合，而这个方法的第一步，就是客户探索。

客户探索的目标是根据既定的产品概念（一个创意，粗线条的设计），去寻找目标客户，判断产品是否能解决客户的问题，客户是否买产品概念的帐，很现实的是，最初的产品概念通常来自创始团队的过往经验，而不是需求调研。在确定客户愿意购买产品之前（注意：客户愿意买某产品和愿意用某产品是完全不同的），公司内不必投入更多的资源给这个产品，如运营团队、销售团队等。客户发展方法的核心思想就是试错。

本书还反复强调了市场类型这个概念，对不同的市场类型，应该有完全不同的策略。通常市场类型有三种：现有市场、细分市场、全新市场。读到这里我想到，我们经常说的“要最终用户习惯”和“要创造用户习惯”的矛盾，可能是因为现有市场与全新市场的差异造成的。任何一个观点，都有其适用范围，放之四海而皆准的真理，都是毫无意义的废话。书里还提到《创新者的窘境》，里面说的破坏性创新和维持性创新，分别对应的是全新市场和现有市场。

客户探索的理念，有这几个关键点：

先考虑少数客户的需求，避免广种薄收——我的理解，先要找准核心用户，找准刚性需求，通过一个点切入。

培养天使客户，指愿意试用产品并有购买能力与推广热情的人。

根据最初的创意开发产品——尽量为产品概念寻找客户，而不是不停的修改产品概念。这个观点很有意思，也很有道理，因为我们最初提的产品概念，往往是我们最有能力和最愿意做的东西。

客户探索的流程：

第零步：争取支持，你要获得资源方的支持，让你做这件看起来没什么实际产出物的事情。

第一步：提出假设，包括对产品概念的假设，潜在客户的假设等等，其中客户假设值得细说，又包含客户类型的假设、客户待解决问题的假设，客户生活工作细节的假设等。这里有几个关键问题，大家可以反复问自己——客户的日常工作有哪些？他们日常碰到最痛苦的问题是什么？他们目前都是怎么解决这些问题的？我们的产品对于解决同样的问题，有哪些优势？提出假设这一步，最难的不是寻找答案，而是提出正确的问题。

第二步：检验有关待解决问题的假设，需要约见潜在客户（这里是和客户的初次接触），验证客户的问题，深入理解客户和收集市场信息。这里的关键，是确认客户的痛点与现有的解决方案，这些都是已经存在的，我们不可能创造这些，我们只能创造新的解决方案。这一步与客户的接触，注意，不是为了说服潜在客户接纳我们的产品概念，而是设法了解对方的想法。

第三步：检验有关产品（解决方案）的假设，需要评估产品假设，准备产品原型供演示，再次接触客户验证，修正假设等等。在这一步，关键点在于确定我们的产品是一种更好的解决方案，可以解决客户急待解决的问题。我们的目标不是为了产品增加新功能，而是根据客户的反馈意见，确定产品的最小功能集合。

基本就这样，到这里，这本书已经很有亮点了，当做完客户探索以后，接下来的几步分别是客户检验、客户培养、组建公司，我接着看。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7042】“产品鞭尸会”的想法

		先说个故事。

四个人在电梯里：一个人原地跑步，满头大汗；一个用头撞墙，针扎肉，各种自虐；一个人什么事都不干；一个人一直在很虔诚的祈祷。很久以后，门开了，发现是一幢摩天大楼的顶层，门口围着一堆记者，采访他们“这么高，好了不起，你们是怎么上来的？”

一个说，自己努力很重要，方法要对，得跑20min休息5min；

一个说，苦修，头撞墙需要一个小时3600次，头上必须起包；

一个说，运气也很重要，他们都是扯淡；

一个说，信春哥就行了。

……

这就是很多成功学和方法论。

 

我一直想推动反方向的一件事（尼玛还真有“失败学”），叫“产品鞭尸会”。

做了几年产品的人，谁敢说自己手里没几条人命产品命？把下线了的、回滚了的产品拿出来，当事人来讲，大家一起来分析、拍砖、分享类似的故事……素材绝对多过各种“成功案例分享”。

公开搞可能有点敏感，哪个公司内部有魄力搞这个，哪怕是团队内部搞，并且那些当事人也都积极参与，会让我很佩服。可以每个尸体，都找一个典型的角度去讨论，就是你认为最大的死因，比如沟通、比如业务方向。具体的实施方案大家因地制宜。

对讲者来说，“鞭尸”的名头可以保证上座率，敢于暴露曾经的失败，对一个人来说标志着极大的自信与成长，我喜欢说一句话——每一段苦逼的岁月，总能等到你愿意把它当笑话说出来的时候。

对观众来说，如开头的故事，别人的成功故事都是总结，背景条件不同，未必有用，谁知道他是不是在一趟高速上升的电梯里？而失败案例通常有更通用的教训，很多时候，你可能觉得，死因并不是产品的问题，但我不这么看，因为真正的产品经理需要对产品的一切负责，不为现在，也为自己的将来。

不过，这个会一直没能持续的搞起来，主要因为愿意提供尸体的人太少了，呵呵，不知道哪个公司可以突破。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7043】《四步创业法》后半部读书笔记

		“客户探索——客户检验——客户培养——组建公司”

从这个四个词里，真看不出《四步创业法》讲了什么东西，要理解，还是得看书，本篇从是第二步开始（4到6章）的一些零散记录。

 

天使客户，类似种子用户，是那种意识到（你的产品要解决的）问题的存在，而且主动寻找解决途径，甚至已经自己动手组织解决方案的人，天使客户将来可以成为你的“客户顾问”和“编外推销员”。但要注意，他们和主流客户是有区别的。天使客户更看重产品解决问题的效果，对价格不敏感，可以容忍缺陷，把不完美的产品交给天使客户使用，恰恰是为了将来为主流客户提供更完善的产品。

企业级产品（2B）和消费类产品（2C）是不同的，接触过一些运营商，如移动、电信的乙方公司，他们做了太久的乙方，适应了唯运营商是从的思路，现在想自己找出路，做一些自主产品，一个重要的前提，就是2B到2C的思路转变。可以延伸阅读这篇。

 

三种市场在产品定位策略上的区别：

现有市场要突出产品的优势，这是天使客户和主流客户区别最小的市场，跨越鸿沟最简单，要快速抢占市场份额，但后进者营销成本巨大。

全新市场要突出产品能解决的问题，此时做品牌推广意义不大，有一个较长的客户培养期，可以通过小众市场切入，或者寻找“引爆点”（延伸阅读，联系员、内行和推销员的概念）。

细分市场介于现有与全新之间，要突出小众特色，找到差异化定位。

 

初创公司，组织架构应该以目标为中心，按需设置部门，而不是像大公司一样以流程为中心，随便提一下，组建公司之前，应该以机会为中心，我觉得那个阶段运气更重要。

 

最后，学到一个新概念：包以德循环（OODA Loop），OODA是observe（观察）、orient（调整）、decide（决策）和act（行动）的缩写。对一个参加空对空战役的飞行员来说，它意味着“杀人还是被杀”。尽管包以德循环的发明纯粹是军事目的，但是这一理论同样能够应用于残酷的商战。

Over



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7044】行业会议到底有没有价值？

		12月789三天，在北京九华山庄参加了Top100 summit，我把它叫做“中国好案例”，在“产品创新/用户体验”分会场听了一些案例。每年国内，都有很多与产品有关的会议，形式也大同小异，当然，技术领域的会议更多。这到底有没有意义？

过去几年，一直听到身边不少人很反感这类会议——扯淡的，没收获，我也一直觉得这种会议最大的作用就是“菜鸟打打鸡血，老鸟扩扩人脉”，内容本身，因为人数多、时间短的限制，没法深入交流，也就没法得到实质收获。

这次有了一些新的体会——如果你想从演讲者身上“学到”什么，那就错了。

这种会议的最大作用，是激发一些“连结”，或者说获得一些启发。生物意义上，大脑的成长也就是不断建立新的连结，啪啪啪，神经元们勾搭上了。而是否能获得启发，首先是心态上的，你抱着什么态度来？培训行业常说，既来之则安之，就算讲师讲的东西你不感兴趣，那是否能从他的演讲技巧里有所收获？就算他技巧也很烂，那你也可以把自己当做一个“评委”，去思考他还有哪些地方可以提升？然后映射到自己身上……总之，开放心态，必有收获。

第二点，更重要，取决于你自己的思考深度，我简化的把人的认识比作一棵树，当你的视野只有一片叶子的时候，你看到别的叶子，并不会觉得你们之间有什么关系，而当你的认识开始往深走，知道了叶子下面还有枝干、主干，甚至树根的时候，你会发现，再看到周边一些叶子的时候，你会有启发了，你会尝试把曾经，在自己的叶子上寻找枝干的经验用在另一片叶子上，你就会发现，原来这些叶子深挖到某一层次，都在一根主干上，然后，你就可以建立连结，勾勒出一根树枝，甚至整棵树的样子了。只盯着自己的那片叶子，没法获得这种认识的提升，只有时不时抬起头看看两边，当然，形式不一定是行业会议。

而对这种会议上的讲者，也有收获，下面的听众一定有“只对其他叶子熟悉的人”，你想讲得更好，就得帮助大家梳理出你这片叶子下面的枝干、主干，这种思考，对自己帮助很大。很多人都有体会，你要和外行说清楚你在做的事，更难，需要理解的更深刻，讲本质才行。正好这两天看莫言写到，教老外学中文，才会剖析到语法层面，我们自己平时说的很多，弄不清其中的语法，但并不妨碍使用，一样的道理，又一个连结勾搭上了。

听钢琴的，不需要会弹钢琴，弹钢琴的，不需要会修钢琴，修钢琴的，也不一定必须懂钢琴发生的声学原理，懂声学原理的，又不一定会听钢琴……听得好，多少会对弹感兴趣，弹得好，多少会与弹其他琴的交流，得到一些启发，修得好，估计也多少懂一点发声原理……跨界，永远是创新的源泉。这是站在“行业”角度上，看这种会议的意义，是把大家都聚在一起。听者，根据自己的情况作判断，听一些和自己领域稍有不同，但相关的，为了性价比的考虑，领域距离太远的就算了，那是另外一棵树上的叶子，除非你已经能理解整片森林，否则作用不大。讲者，互相认识，扩人脉仍有很大价值的，更重要的是同样是激发连结，更接近树根的连结，毕竟这帮人，是经过一个强力过滤器筛选的，每个人都有他厉害的地方。

人脉这个东西，扯一下，最近越来越意识到，刻意“扩”是没价值的，还是得提升自己，让自己“对社会有用”，人脉自然来。所以，启发、连结时不时来一下就好，是“关注面”，外界输入给自己的东西，而自己输出给外界的东西，“影响面”还是根，要“减少关注面，扩大影响面”，天天参加行业会议？呵呵，毕竟咱不是会议公司，对吧。

 

有点长了，下一篇，提几个听到的，激发出的思考。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7045】Top100 Summit的启发

		启发一

量化的衡量用户体验，可以参考《用户体验度量》，但关键是要持续做，光看一次的数据是没意义的，需要用同样的方法横向对比其他产品、纵向对比自己产品的发展。

感受到变革，比如，各种家用电器空调的遥控器，其实都是没必要的东西，通过更自然的方式都可以实现人机交互。我们回忆一下，人最原生的与外界交流的方式是“动作”，然后，分裂出各种语言语音，而近代出现的，键盘、鼠标神马的，也许只是进化中的过程产物。

如何衡量一次演讲的好坏？可以看几个参数，听众的进出情况，拍照次数，眼神等等。

 

启发二

大流程参考：Think（定位–理解–研究）-Design（探索–概念）-Build（方案–执行）

小流程的几个关键要素：

目标用户：了解用户

产品属性：了解领域知识

品牌：形象、DNA，用户与产品的接连

市场地位：产品与外围的关系

商业目标：你想往哪里去

技术条件及实现成本

大流程参考：分析–思考–定义–执行

 

启发三

互联网产品，其实是社会学科（社会、心理）的自然学科表达，人本身是感性主观，但代码的实现过程是逻辑严谨的。

我们可以去想很多习以为常的问题，比如，为什么显示器大多数是横的（长头是横向的），也许因为人眼是横着长的。而手机屏幕为什么大多数是竖的？也许因为手机通常要单手握，纵向方便，所以PSP屏幕是横的，因为要双手握。当然，也有不一样的，比如看码农经常竖着放的显示器，方便看代码，BlackBerry屏幕横向，因为下面有个qwert键盘。

互联网解决的问题，如果挖掘到人性层面，其实还是那些问题，只不过可以有新的解决方案，这里面有两个层面。

一是可以映射到就有概念的，比如email（邮件）、IM（当面聊天）、BBS（公告栏）、blog（日记）……先向旧的概念学习，能做好就已经很不错了。

二是然后在新技术下，可以“更多选择更多欢乐”，出现新的形式，比如facebook，你可以同时了解到很多好朋友（认识的、不认识的）的近况；微信，你可以预约出租车、与不认识的人一起练习英语口语……

这些改变，得益于互联网让流动性增加、信息交易成本更低，所以方便的跨时间、跨空间，再如电商，与传统商城相比，你可以搜索了，可以知道之前人买过的评价了，可以按价格排序了，等等。

做产品，只要是多个人使用的产品，你就需要研究社会学，了解群体中的个体心理学表达有哪几种需要：归属感、群体感、倾诉、表达、安全感、社交恐惧症、童心、好奇心、尊贵感、从众……

 

启发四

向下属征求意见的说法：“如果你是我，你会做什么改变？”

 

启发五

用户研究最大的误区——去找用户要解决方案。

比如你问用户“你是否需要某功能”、“这个按钮放左边好还是放右边好”，而应该去探求用户的问题和痛点，或者说现有解决方案的缺陷，比如“你现在是如何使用XX的，有什么不爽的地方”、“你会在什么时候、什么场合做这件事，是怎么做的”等等。当然，用户有时候会把我们往沟里带，直接给出一些解决方案，我把这种叫做“伪功能”。

另外，还有一点值得反复强调——注意区分用户说的“观点”和“事实”，碰到观点，要问背后的“为什么”，当然，经过天朝传统教育洗礼了十几年的我们很难分辨出来。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7046】赛马、生态组织与个人英雄

		最近开始负责阿里集团的内部创新机制/文化，内部叫“赛马”，希望能鼓励员工发出创新声音，帮助有价值的idea落地。有了一些想法与大家分享一下，比较零散，也是记给自己。

关于内部创新，思来想去，发现在现有的组织架构、绩效、KPI体制下，是很难的，好在，我们在探索一些“特区”的模式，公司也希望尝试新的组织形态。

一群人的组织结构，是有演化规律的，从一群乌合之众，到产生分工，到出现管理者，到出现科层制的树形结构，再变成矩阵的二维管理，基本就是现在，后续，大家基本有共识，会变成网状，变成“生态系统”，比较像自然界的一个生态系统里各种动植物、微生物什么的，之间的关系。

“公司”的概念，会发生很大的变化。第一，内部的组织结构越来越动态，会在现有的树形结构上，形成越来越多的“临时团体”，他们因为一个特定的任务聚在一起，“召之即来，来之即战，战完即散”；第二，公司的边界会逐渐淡化，越来越多的任务，需要和外部人员合作完成，或者说，以后做很多事情，并不需要招人进来，而是可以通过短期合作来实现。

当然，这样的变化对公司的管理模式会有巨大挑战。广义的公司，比如“学校”、“医院”、甚至“国家”等概念，也会出现类似的变化趋势，与之相适应的，将会出现明星教师、明星医生、明星产品经理、明星政治家……

这种变化的原因，和科技的发展有很大关系，我们有了互联网，有了新的信息交流工具，从而有了公开的信用记录，能力背书等等，使得“交易成本”大大降低，这必将导致一些“组织”存在的必要性大大减低，也会导致“集体主义”价值观的实用性降低。举个例子，学校教育，批量性的教育某个班级、专业的学生同样的内容，效率本来就是不高的。

所以，如此的组织变化，对个人的要求也会变化。

个人会越来越独立，成为“独立贡献主体”，参与社会化分工与协作，为了做一件事情，大家临时组队，就像很多美国灾难片里演的那样。

个人信用积累、你的经历、你曾经做过什么、大家的评价，全部在云上。你不再需要“某某牛逼大学毕业、某某大公司做过”的背书，而是可以给出更直接的“参与过某某项目、领导过某某团队做了什么事”。

将来，以“个人”为中心的趋势不可避免，还不赶快想想，怎么积累个人品牌？不要单纯的把“为任何一个外部主体服务”作为终极目标，你要为自己积累，若干年后，我是打算各种组队打怪。

最后推荐《自私的德性》，其实翻译不太准，应该是The Virtue of Selfishness。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7047】北京游：知乎、百度、豆瓣、新浪微博

		上周四五，借着交流的机会，在北京逛了一下知乎、百度、豆瓣、新浪微博几家我平时都很常用的产品，记了一些感悟，分享一下。

产品的出发点，通常是个“很带感”的痛点。——初心

知乎的出发点，是因为他们觉得传统媒体的模式有缺陷，特别是对于“专业、高质量内容”的传递，是一些非专业的媒体人当“二传手”，肯定肤浅、有偏差、甚至错误，现在，知乎用互联网的方式，做高质量内容，让专业人士直接给大家说。（赞得多的答案一定是对的么？不同人对不同的问题，“赞”有权重）

百度知道的出发点，是因为很多年前，大家不会用搜索，经常直接在搜索框里提一个问题，这样搜不到结果（现在搜索已经可以在技术上解决了），所以百度知道其实是让这批人有一个出口，把问题抛出来，然后另外一些会用搜索引擎的人，把搜到的结果贴给他。

任何一个产品，要有生命力，出发点一定是要解决一个明确问题，那种纯粹“老板决定、战略需要、对手已经做了”的出发点，怎么想怎么不靠谱。所以，KPI的制定应该是从初心出发，定完了就可以忘掉，是否做某件事的判断，还是看初心。

 

产品往哪里走，经常不是产品经理决定，而是用户决定的。——共生

豆瓣小组一开始是“读书”的“垃圾桶”，对于一本书，如果我想讨论内容，可以发书评，但，我想讨论作者什么的，怎么办？于是，有了小组，没想到，火了。然后，豆瓣这个读书网站（当时），最大的小组居然是“爱看电影”，于是有了“豆瓣电影”，而另一些小组催生了“豆瓣同城”。甚至有“手机党”这类组，具体怎么玩？你自己去看。

新浪微博，有人用它来写日记，有人把它当短信，有人用它来做公益，有人用它做调研……

知乎从IT领域出发，后来规划的领域都不成功，但用户自己延伸出来的领域都不错（医学、电影、法律、心理……）

这是一个老问题，是坚持自己想做的事，还是顺着用户走，如果用户和我们想去不同的地方，怎么办？我们、用户和必须成为一体，一个大生命体。

 

淡定是一种美德，慢慢熬的产品才有爱。——随缘

知乎，随时可以通过广告有收入，但是憋得住，也随时可以通过输出“核心用户”获得收入，但也憋得住，那样就变回传统媒体的模式，没有想象力了，没想象力是最可怕的。我们在知乎上能看到好多“感人”的回答，毫无物质激励，居然洋洋洒洒几千字，看完都想哭。

豆瓣小组从来没花过一分钱买流量，这么大了，从来没做过付费的推广。他们的核心是算法与体验，一点点优化算法，一点点优化体验，精雕细琢。

急急急的产品，总觉得很糙，那就是个工具，是死物，没有爱在里面，不喜欢激进、运动式的做产品，规划适当就够了。产品有爱，人才会爱，有了人，就什么都有了。

爱是对人的，知乎和知道都认为人比内容重要，甚至，是否任何产品都是人最重要？

 

产品要有灵魂，那是一些大家共同的价值观和理想。——信仰

产品必须要有一些，大家一致坚信的东西。

知乎坚信，每个个体都知道一些别人很想要的东西，而贡献内容的动力，主要是知道有人要，人们都是好为人师的，人们都会助人为乐的。

豆瓣小组是要“帮助用户发现与自己相同的人，并与之交流”，越小众越痛苦，越需要找到同好。然后，小组是私产，让用户自己玩，坚持住，不要引导，不要阻止，不要干预。

百度地图不希望只是帮用户从A地到B地，而是帮人解决生活中的问题——哪条路不堵车？到了之后有什么吃的？有没有停车位？……

你的产品，有什么理想？



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7048】无线和PC产品的区别

		前段时间，因为工作需要，特地去聊了一些产品经理，问了大家“无线和PC产品的区别”，自己也网上查了一些资料，梳理总结一下。

思路还是从做一个产品需要回答的几个关键问题来展开。

 

用户：主要是用户特征、用户触达。

用户群体更广，比如学生、打工者，有很多人原来是没有电脑的；对比我们的大多数产品经理“先PC后无线”，他们是“先无线后PC”的，具体的说，他们是通过无线第一次接触互联网的，先入为主的“默认值”不一样，他们也不知道你这个无线产品对应的电脑上的产品的逻辑，所以，“移植”很危险。

这一点，使得年轻的90后产品经理拥有了一个加分项，90后们更具天然的“无线基因”，也更年轻、更有激情、更适应比PC变化更快的无线产品行业。

用户生理上的一些特性，也开始需要考虑，比如用手机的时候，双手？左手？右手？导致我们在设计屏幕布局的时候，需要注意。

用户触达复杂，不像PC，直接url链接即可，淘宝最擅长的就是导流量。无线要通过各种应用市场铺渠道，要审核（iOS审核很麻烦啊，一定要了解，不然会被打乱计划），要下载，再要打开，是否愿意把你放到首屏，结合客户端的特性，升级时候的用户触达也相应复杂，粘性很重要，对产品体验细节要求更高。

 

场景：随时随地，使用环境与开发设计环境不同。

有了新的使用时间，使用地点，从电脑屏幕前变成了生活中随时随地，他周围环境如何，吵闹？人多？黑暗？摇晃？如何与他的所见所闻互动？……

我们在办公室里设计，拿着看的时候可能没问题，但用户可能走在路上用、开着车用、躺着用（虽然这些行为都不太好）；我们有高速的wifi，但用户可能是2G、信号不稳定的3G运营商；我们用iphone5s\三星的高配机器，但用户可能是性能很差的山寨机……一些低端机器对应用的体验，可能很糟糕，或者网速慢的时候体验很糟糕。而PC就没有这个问题，都是做在电脑前，机器性能对体验的影响比PC严重，PC访问网站基本都流畅了。

 

需求：更加丰富多样。

临时兴起的需求变多，碎片化，往往是很小的一个点，要在短时间内快速满足；PC更正式，移动更娱乐生活。

 

解决方案层面。

基础设计知识：无线产品基础知识要去学习，这是基本的，比如同样是删除在ios上是左右滑动在android上是长按。一些技术基础也要知道，哪些操作是系统自带，几乎不用开发的？

要熟悉硬件：引用kentzhu所说，在移动设备里，常见可以被利用的硬件包括：话筒、GPS、距离感应器、环境光感应器、影像传感器、磁阻传感器、重力感应器、方向感应器、加速感应器、三轴陀螺仪、RFID、NFC、裸眼3D、温度计、震动感应器等，还是很多的，做产品的时候，能否利用上？都可能让产品有新的创新点、新的特性（地理位置？与现实链接？），这个在PC端基本不用考虑。

互动方式：鼠标键盘的“人造物”，变成了更自然的语音、手指、动作（摇晃）。与使用者强关系（手机对应人，私密性，能获取图片、行踪信息，安全更重要），有了各种硬件sensor，不但是人与机器交互，人还通过机器和周围的环境交互。

需要理解产业链：硬件层、BSP（连结硬件和操作系统的package）、OS层、OS suite层（比如米UI）、APP层，都需要了解，每层上都有不同的厂家，导致最终的产品需要适应多种情况，比如iOS和安卓、多种屏幕分辨率、相比PC，几个主流浏览器支持一下就好了。

逻辑要更简单：PC端很多产品的逻辑是有复杂的主干流程、分支流程、异常处理什么的，无线要放弃大而全的想法，一屏聚焦解决一个问题，串行的流程而非并行，更强调减法，“单核思维”；碎片化的思路，屏幕小、操作时间短，使得任务必须简单，几秒内完成，把大任务拆解，浸入式。

需要考虑电池续航能力了，要考虑流量消耗了，要考虑卡不卡了，要避免闪退了……

 

实施过程：产品设计方法论不同，不能再像原来那样，做规划、写PRD、评审、发布……无线节奏更快，需要“版本控制”的概念，新的方法论大家都在摸索。相比web产品，对于客户端产品的实施，我觉得PC客户端软件的很多方法论可以参考。

 

先这么多，刚入了红米当备机没多久，这年头，双机（一个ios、一个android）确实是标配了。

[image: iamsujie的各种二维码]iamsujie的各种二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7049】《有的放矢》读书笔记

		节前一周，读完了《有的放矢》，很久没看到这种，看着看着就想拿出笔来在书上写写画画的书了，强烈推荐一把，并且这也是 @七印部落 翻译的第六本书，豆瓣的评分，全部超过8.0哦。

接下来，摘录每一章的一些金句，以及个人的有感而发。

[image: 有的放矢]有的放矢

创业者的悖论

最初的创意仅仅只是大胆的猜测，而急于求成的心态和高度集中的注意力会不断加剧创业者对创意的迷恋，从而降低修正猜测的可能性。

“有梦想、有热情、有恒心”只是必要条件，很多人误以为这是充分条件。

很多大家熟知的“做产品”的过程，是过去几百上千年，长期物质缺乏而推导出的“供给驱动”模式，最近几年，“需求驱动”的模式日渐上风，而我们还不习惯。供给驱动模式，在现今只适合成熟的产品，属于执行过程，而创业是探索过程，需要的是试错、迭代。

消费者是否愿意购买产品并不取决于创业者是否勤勉，技术是否先进，或者销售人员是否有魅力。这也是大部分创业者失败的原因，并不是他们没能力开发产品，而是开发的产品用户不需要。

如果产品还没有找到核心的客户价值，细化分工反而会降低生产效率。人数增加必然会降低沟通效率，导致关键信息无法顺利传递。

 

创新的秘诀

“创新能力是鉴别领导者和跟随者的试金石”——Steve Jobs

很多成功的创新都只是对其他领域已有只是的借鉴和组合，把已有事物应用到新领域，成功的概率会高许多。发明与创新的区别：发明仅仅是创造出新的解决方案，创新是发明和用户需求的结合。

创新有两种风险：技术风险（能否实现）和市场风险（能否满足需求）。研发心脏病药和做一个网站，最大的风险不一样。

如果你问客户想要什么，他们只会告诉你已知的产品和服务，所以，我们更需要了解他们想解决的问题及动机。如果你指望客户替你创新，他们多半只会建议你改进已有的产品和服务，即KANO模型里的“期望功能”。

创新者的任务是用创新的办法解决客户已有的问题。

创新者和尝鲜者愿意冒险尝试新产品（对新解决方案感兴趣），而早期消费大众则更看重产品的实用性和性价比（对解决问题感兴趣）。

 

有的放矢的基本原则

与用户交流需要避免犯两种错误：第一种是强行向用户推销产品，听不进客户的意见；第二种是自己完全没有主意，寄希望于用户告诉你他们需要什么。

每个人都无法以毫无偏见的方式看待眼前的事实。

创业者要敢于接受不熟悉的新事物。

创业者要经常反思创业动机，即初心，可以缓解短视行为。

创业公司能否成功取决于它们是否有足够的资金尝试第二个想法。

以技术为中心的公司往往认为产品的功能越多越好，而以市场为导向的公司则会选择符合目标用户需求的产品设计。

 

确定待解决的问题

一：提出待解决的问题；二：提出产品假设；三：验证待解决问题和产品假设；四：了解市场状态与竞争对手。

你要明白自己打算做的到底是“维生素”（nice to have），还是“止痛药”（must have）。

我们要找出那种问题，让人愿意接听陌生人（我们）的来电。

再次强调，愿意用 不等于 愿意买。

还是那几个问题：核心用户？刚性需求？产品概念？用户价值？竞争优势？

不要被目标用户以外的人误导，哪怕他们很有影响力。

从马斯洛需求模型出发，可以把人类的需求分成三类：第一类，衣食住行、个人安全等基本需求；第二类，心理需求，包括爱情、友谊等情感需求，以及渴望被重视的需求；第三类，自我实现的需求，体现在创造力以及体验生活多样性（审美？艺术？）等方面。

 

确定解决方案

一：提出最小功能集合；二：验证概念原型；三：验证产品原型；四：验证解决方案。

最小功能集合是驱动目标客户购买产品所必须的产品功能的集合。也可以说，是“你想做的”与“客户想要的”交集。

完美并非无一份可增，而是无一分可减。所以，“有争议，放二期”。

“不能全听客户的。如果他们要什么你就做什么，等你做好了他们又会提出新要求。”——Steve Jobs

多多去了解客户目前是如何解决问题的。

一定要亲自见客户，不管你面对的是尴尬、沉默、热情，都是非常有价值的一课，客户的表现说明了你要解决的问题以及解决方案到底是否靠谱。

提问技巧——假设你有XX元钱，可以用来购买这个产品中的任意功能，你愿意购买哪些功能？

验证问题找的准不准，要看（陌拜）客户的回复率；验证解决方案是否靠谱，要看客户愿不愿意掏钱。

 

确定营销策略

一：探索客户的消费过程；二：探索营销渠道；三：验证试点客户。

本阶段的目标在于，理解客户接触产品，决定购买产品，使用产品，最后废弃产品的整个消费过程。提炼出客户“为什么需要”——卖点。

营销渠道是由处于你与客户之间、影响客户购买决策的所有参与者构成的。

销售渠道是产品的传递通路，营销渠道是信息传播通路。

 

确定商业模式

一：从客户交流中总结商业模式；二：验证盈利模式；三：监测业务数据。

 

扩大规模

遵守有的放矢前四个阶段的流程，至少可以确保创业者看到鸿沟（参见《跨越鸿沟》）。

当企业开始扩大规模时，经营的行之就从创造性的探索变成了严格执行任务以实现目标，这是两种性质不同的工作，不同的人具备不同的能力，创始人把经营管理权转交给更适合的人不是一件丢脸的事。

 

市场环境

大部分新兴市场最后的胜利者往往是后来者，因为他们可以从开拓者的错误中吸取经验教训。

攻占已有市场的另一种可行的策略是先从低端市场做起，然后向高端发展。这是因为，高端客户往往不愿意冒险尝试使用默默无闻的小公司的产品和服务。

面面俱到的产品往往一无是处。

训练认知灵活性——一个人根据新掌握的信息改变看待世界方式的一种能力。

 

危机与专注

 

Over
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7050】读史玉柱对游戏策划的心得

		抽空读了一下史玉柱对游戏策划的心得，总结一下自己的体会。

 

做游戏八字方针：荣耀、目标、互动、惊喜

 

荣耀：史玉柱认为，游戏最主要满足的是马斯洛第四层的需求——尊重。现实中的屌丝在游戏中可以作为大号被人崇拜，游戏里的小号不同于现实中的底层人民，也能帮到大号，帮到群体目标，获得现实中得不到的成就感。

 

目标：游泳的例子让人印象深刻——如果一上来就告诉他你可以游泳，他不会觉得有什么。如果一开始有一个任务总是需要到河对岸去做，总是需要跑大半个城去到河上的某座桥过去，十次八次之后，你告诉他，你可以学游泳，直接游过去，这个时候游泳技能就会变得对他非常的有价值。这个时候，你告诉他你要学会游泳，必须去完成一个有十个小任务的大任务，共需要两个小时，玩家也会很开心的去做了。游泳学会了之后，你再安排下个任务的时候，就要让他继续体验，要他继续要到河对岸去做任务，把压力释放，体验到游泳这个技能的价值。因为，一年之后，玩家可能对游泳这个技能就会变得不在乎了。因此，刚学完之后，要让玩家集中享受一下游泳这个技能的价值。

这其中对人性的把握，厉害。

如果游泳只是主线任务，玩家虽然学了，但也很不爽。游泳学会以后，赶紧让玩家游几次，释放压力。大目标快完成的时候，新的目标要渐渐浮出，越长期的目标，完成之后越会有失落感。长中短期目标的配合。

环环相扣。

 

互动：单机游戏与网游最大的区别就是互动，这属于马斯洛的第三层——社会交往，主要是友情，现实世界中只有“一起同过窗”，没法“一起扛过枪”，通过游戏来满足。网络游戏就是拥有游戏元素的社区。

爱带来归属感，让朋友们一起去打大Boss，恨带来激情兴奋，让不同种族之间不停的互相打。利用群体之间的爱恨，更甚于个体。

老手新人之间也可以互动，设计师徒系统，做老手需要新人的设定。

 

惊喜：惊喜就是随机性。有随机性才是好游戏，比如麻将，比如德州，比如俄罗斯方块。但也要有努力，纯随机也不行，就如打牌，大家都发完牌后，大家都亮牌，谁点高谁赢钱，虽然随机但不好玩，因为它不需要努力。

随机和努力要有合理的比例。本质上，彩票和赌博，随机性太大了，会失去可玩性，但很有意思，人类居然强行增强了虚假的努力成分——去研究报纸上彩票分析的版面、掷骰子的时候，在手里晃很久还念念有词……

 

全文更有意思，有兴趣的可以点击文章开始的链接去看。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7051】有关“资源、流程、价值观”

		作为《创新者的窘境》的后续，前两天终于看了《创新者的解答》，一如既往的精彩。读书笔记都可以有好几篇，先说说书里提到的“资源、流程、价值观”。

 

资源包括人员、设备、技术、产品设计、品牌、信息、现金，以及与供应商、分销商、客户的关系。公司将资源投入转化为产品或更大价值的服务的过程中，组织也随之创造了价值。人们在实现这些转化中的互动、协调、沟通和决策时所采用的模式就是流程，流程包括产品的开发、制造方式和采购、市场研究、预算、员工发展，以及补偿、资源分配的实现方法。价值观（意愿）是员工的优先决策标准，他们以此判断一份订单是否有吸引力，某个客户是否比另外一个客户更重要，某个新产品的想法是否有可行性或不着边际等等。

 

资源和流程往往能决定了组织的能力范围——我们能做什么，而价值观往往代表限制——我们不想做什么。从价值观出发，可以派生出一个很重要的东西：产品原则。

定义执行某项任务中操作流程可行性的同时也定义了该流程在执行其他任务中的不可行性。如果一个组织没有多次处理过某些特定任务，就很难指望它已经制订了完成该项任务的流程。企业在壮大的同时，实际上也失去了进入小型新兴市场的能力。创新总是没有大到令大企业感兴趣，且无法提高利润率。员工也会考虑绩效、晋升、组织耐心……

 

初创企业的成功，大多数依赖于资源（员工），随着时间的推移，组织的能力转向其流程和价值观。随着员工们一起成功地解决常规任务，流程开始被规定下来。随着商业模式的形成，便可清楚哪些类型的业务需优先考虑，价值观开始凝聚。企业的创新能力如果能成功地从资源转移到流程和价值观中，成功就会变得更容易。当组织能力主要在资源上时，改革容易，但能力升华到流程和价值观，尤其是当其植根于文化中时，改变会异常困难。

应用：如果一家企业的流程和价值观是其历史上成功的原因，那么让被收购企业独立运作，由母公司向其流程和价值观中注入资源，则是更好的策略。如果企业的资源是收购的主要目的，那么将之并入母公司自然无可厚非——这种将收购的人员、产品、技术和客户等融入母公司的运作流程，可视为对母公司现有能力的一种补充方式。

 

要好好理解“壁垒（有时候我们也会说：竞争优势）”这个词，一方面防住了别人进来，另一方面也挡住了自己出去。

[image: iamsujie的各种二维码]iamsujie的各种二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7052】《创新者的解答》另一部分笔记

		世界杯开始了，总觉得日子有些不同，虽然只是每天睡觉前看一会儿集锦。偷个懒，继续《创新者的解答》后半段读书笔记，比较零散。

 

开篇，一个很有趣的例子：

你去看医生，在你描述自己的症状之前，医生就塞给你一张处方，告诉你：“这种药，吃两片，明天早上再打电话告诉我你的情况。”

“但是你怎么知道这药对我有效？”你会问，“我还没告诉你我的毛病出在哪儿呢。”

“怎么会没效果？”医生回答，“我最近的两名病人都是靠这个药治好的。”

没有一个精神正常的病人会接受这样的治疗。但是在现实中，很多管理者却常用这样的态度来对待创新。

 

对市场细分，不应该按照用户群体，而应该按照（用户需求的）场景。当了解了一个产品是被用于完成什么任务（也包括了解这些产品在哪些任务上无法“物尽其用”）之后，创新者们对于如何改良产品就有了一个清晰的思路，他们知道如何满足客户的期望，从而打败“真正的”竞争对手。要摒弃那些和“任务”无关的改良工作。

“行业”的概念是时变的，通常只是一个不完善的对用户需求场景的分类法。

 

对于在市面上“不够好”的产品，内部开发更有优势，而外包（或者说是专业、独立的生产方式）则适用于那些“好得过头”的产品。

Apple的封闭模式，在早年产生了优势，是因为行业的不成熟，当然，Apple的厉害之处，就在于重新发明了手机，生生把一个看似成熟的“好得过头”的行业打回“不够好”，或者说，细分出一个不成熟的市场。那么，随着时间的推移，开放的Android必然逐渐占据优势……

一般的规律：企业在整合价值链中的所有接口后，就能够在性能“不够完善”的市场竞争中繁荣壮大。在整个行业增值链中，这样的情况会多次发生。这就意味着一个行业中通常不会仅仅是分散型企业占上风，也不会仅仅让整合型企业把控全局。而我们通常能够根据时间的推移来预测出整合和非整合的竞争优势所在。公司内的BU划分与职能划分亦如是。

竞争力的本质在于实现客户价值，而不是制作自擅长的事。品牌，在整个价值链上最能凸显价值的，是“不够完善”的产品市场区间。

 

在延续性市场情境中带领企业取得成功的技能，在破坏性成长中却往往会将最好的创意扼杀在摇篮中。

谋划型策略（主动）与应急型策略（被动）：在未来形势不明时，或不知如何选择正确策略时，应急型流程应占据主导地位。一个企业早期几乎总是这样，处于领先地位的企业才有资格谋划。一旦取胜的策略已经明朗，谋划型策略就该占据主导地位，因为在这些情况下策略执行有效与否往往是成败的关键。

 

90%以上的成功的创新业务发展史，往往不是最初策略，关键在于，有没有资源进行第二次尝试。

无论是企业资本家或风险资本家，一旦他们的投资环境发生改变，要求企业快速做大，企业成功的概率都会明显下降。So，耐心等待成长，积极追求利润。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7053】创业像开车，而不是发火箭

		终于读了一下著名的《精益创业》，全书给我印象最深的是这个比喻——

太多关于创业的商业计划看上去更像是火箭发射（大公司），而不是汽车驾驶（小公司）。

火箭发射是预先计划好的，汽车驾驶是随时反馈，书中称之为“开发-测量-认知”的反馈循环，这是没法在某次出行之前就设计好。新创企业更像开车，是在充满不确定性的情况下，以开发新产品和新服务为目的而设立的个人机构。

再说大公司，他们习惯的做法，使人们感觉“有效率”，一大群人整天忙这忙那，但常常没有结果，即，他们很善于成功地执行一项无意义的计划。换句话说，在大公司里工作的同学们，你们回顾一下自己在3个月前的某几天里做的事情，是不是有一大半，时至今日，做不做毫无区别？

我们这个时代大问题不是“能不能制造出来”，而是“应不应该制造出来”。“经证实的认知”非常重要，我们需要一种方法，可以有系统、有步骤地找到要开发的正确东西。

没有什么比高效地做一件根本不应该做的事更加徒劳的了——彼得·德鲁克。

或者说，“努力地做错误的事情”——我在知乎上对于产品经理常犯错误的回答。

 

如今，因为各种技术手段日趋先进，个体能发挥的作用越来越大，所以，创业（小团队）做事的模式会越来越普遍。

书中给出了创业者最重要的两个假设：价值假设、增长假设。

“价值假设”衡量的是当顾客使用某种产品或服务时，它是不是真的实现了其价值。“增长假设”是用来测试新顾客如何发现一种产品或服务的。

 

价值假设：

如果顾客们抱怨产品功能缺失，正说明了团队的开发方向是正确的，就怕没人理。

好好地和早期使用者（类似种子用户）一起玩耍，他们对于那些太过精致的东西反而心存芥蒂：如果这种产品什么人都能用，那么作为早期用户又有什么好处？因此，任何超出早期使用者需要的额外功能或修饰，都是资源和时间上的浪费。

但在跨越鸿沟的时候，要注意“鸿沟”两边的用户不同、需求不同，试图用同一产品来满足必然失败。

Product/market fit：新创企业在某个时刻，终于发现了对产品产生共鸣的一大群顾客。如有新创企业要评估是否已经达到这个fit，答案很简单：如果你这么问，就说明你还没有达成。

 

增长假设：

所谓可持续增长：新顾客是由以往顾客的行动带来的。

主要有四种形式：

第一，口碑相传，产品真正解决了痛点，甚至是有亮点，才能产生口碑；

第二，产品使用带来的衍生效应：如paypal，每次使用它付款，收款方就接触到这个产品；

第三，有资金来源的广告：只要获取一位新顾客的成本（边际成本）比他带来的收入（边际收益）低，超出的部分（边际利润）就可以用来获取更多顾客。

第四，重复购买或使用。

 

对公司/产品来说，有三种增长引擎：

黏着式增长引擎：重点关注“流失率”；

病毒式增长引擎：努力提升“病毒系数”——每个注册用户将带来多少使用产品的新用户。病毒与口碑的区别，具有病毒式增长特质的产品依靠人和人之间的传递，是正常使用产品的必然结果，而口碑不一定要通过使用产品的过程；

付费式增长引擎：关键在于“单用户收益 > 获取成本”。

 

最后是几个金句，值得反复体会：

精益的思维方式把价值定义为“向客户提供利益”。个人的体会是，做一件事，最重要的一点，是要使得参与这件事的所有人都“有利可图”。

如果你无法失败，就学不到东西。

团队实用原则：1，对第一次错误要容忍；2，不允许同样的错误发生两次。

创新团队需要的三种架构特征：稀少但稳定的资源，开发业务的独立权，与绩效挂钩的个人利益。

每一个看似技术问题的根本原因是人的问题。

 

好书，经典。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7054】产品经理都是潜伏在公司里的创业者

		今天聊聊产品经理的职业生涯，之前分享过“产品经理练级攻略”，但那还仅仅是在一家相对分工明确的公司里做“产品经理”岗位的职业发展线路。

但，你总会碰到这个问题——如果有一天，不做产品经理（这个岗位）了，那么想做什么？

2014年底，我自认为找到了一条比较好的线路，这条路保证你的积累没有任何浪费。乔布斯说过（意译）：过去学过的东西、做过的事，总会在不经意的时候，对你现在做的事情有用，时间长了，你会发现没有任何一段白费。

我也认为，每一次新的开始，其实都是过去所有积累的一次变现，但，这其实需要用心设计，我有意在寻找这条路，把过往的经历都用上，或者反过来说，想好了将来想做什么，然后去积累一段段的经历为之准备。不过，更多人没有用心，“巧妙”的避开了可能的积累，导致各种经历没法互相帮衬。

说回产品经理的一生吧。

如今，能接触到的新产品越来越多，世界越来越美好，产品经理是作为发动机的关键角色，他可以通过团队的杠杆来改变世界，于是，这个岗位也越来越火。

从产品助理开始，在大公司里逐渐上升，产品经理、资深、……直到某个独立业务的负责人，中途任何时候都可以分叉，出去成为创业者，或者更稳妥的，去小公司当产品总负责人。当然，从小公司起步，也可以，甚至更快，不过，我感觉还是应该找机会去大公司练一些技能点。最后，几条线路殊途同归变成投资人，年纪大了以后，逐步减少自己每年的工作时间。

当然，这个时候如果你混得比较好，就应该是用自己的钱去投资，比较差，也可以拿别人的钱来投资。

这三种角色是三位一体的：

产品经理，都有一颗潜在的创业之心，在较大的公司里工作，就是在温室里锻炼创业需要的技能，也时刻在做“产品做A功能还是B功能”的投资；总有一天，因为这个岗位的基本训练，会让产品经理越来越有自己的想法，而这个想法和公司的大方向正好吻合的概率实在太低了（如果吻合，只能说是幸运），所以，就会进入第二阶段。

创业者，都是公司的第一任产品经理，因为创业的想法总是创始人自己想出来的，所以，他也必须具备产品经理的能力和素质，早期技术可以找人实现，但产品做啥一定是自己决定，同时，你也在对自己的创业做“投资”，时间、精力、机会。创业者都有一颗改变世界的心，但随着年龄的增长，很多人会发现通过自己创业的方式改变世界，并不轻松，而这时候，各方面的积累使得大家自然而然的发现另外一种方式。

投资人，帮助创业者们，通过资金作为改变世界的杠杆。好的投资人最好有创业经历，不止一位创业者跟我说想拿有创业经历的投资人的钱了，并且要具备产品经理的能力和素质，因为你的主要工作就是看项目。我目前的想法是四十岁以后转这个比较合适。

产品经理是改变一个产品/公司的某些方面，创业者是改变一个产品/公司的所有方面，投资人是改变多个产品的/公司的某些方面，逐步的，通过更大的杠杆来改变世界。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7055】《信息简史》读书笔记

		假期把《信息简史》看完了，说实话，很少给一本书打豆瓣的五星了，这本值。
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看出了一点《失控》的感觉，只不过，这本更垂直，从信息的角度，贯穿了各个学科，还是那句上学的时候就深深认同的话：

《生物医学知识整合论》——是我们人类的科学活动而不是机体本身把机体分解为量子生物学、分子生物学、生物物理学、生物化学、细胞学、组织学、解剖学、生理学、免疫学、遗传学⋯⋯各层次。相反，大自然把万千机制都有条不紊地融为一体，把无数元素、无数机制融合和联合成一个完美的动态网络。因此，笔者认为把所有的生物医学知识重新连接或整合起来的努力顺应了大自然的意志。

 

扩展到整个科学世界，也是一样的，哲学、逻辑、数学、物理、化学、生物……其实都是对统一宇宙的某个切片解读，而本书，则是从“信息”这个维度做了一个不同角度的切片。

越发觉得，物质、能量、信息本质是同一个东西，为此甚至去科普了一下弦理论，只不过以我的水平还说不出清晰的理解。

 

摘录&解读一些有意思的：

 

印象深刻的牛人：

哥德尔，哥德尔不完备定理——一个自洽的形式体系必定是不完全的，不可能存在完全且自洽的形式体系。没法彻底理解，但让我对“完美、逻辑自洽”的意思有了新的理解。

图灵，试图让机器思考，提出“computer”，正好说他的那一段，可以和电影《The Imitation Game》结合观看。

香农，这个大学时学数字电路？信号与系统？还学过他的理论，牛逼，一个简单的公式奠定了信息论的基础。

 

对“生命”的解读：

生物体以负熵为“食物”，新陈代谢的本质是，生物体成功地使自己摆脱在其存活期内所必然产生的所有熵，生物从周围环境中汲取秩序。比如吃的各种动植物，是很有“结构”的，而排出的东西，则更加混乱。

生命（有结构、秩序的状态）就是宇宙间对抗非生命热寂（即完全随机的无意义状态）的反向力量。

生命，也可以解释成是“信息（即结构、秩序的表现）”的载体，比如生物体，就是用蛋白质等各种生化物质，保护了基因这个信息，生物只是基因的生存机器。延伸阅读——《自私的基因》。

完全有秩序（比如无机晶体？）和完全随机对生命都是低意义的，两者之间是最好的。

 

无知与随机：

无知是主观的，它是观察者的一种属性。而随机性，如果它真实存在的话，应当是实物本身的性质。很多我们以为的随机，只不过是尚未掌握其规律而已，比如你给一个不知道圆周率的人看这个数字：314159265358979323……所以，当你觉得某个事件毫无意义，看不明白的时候，大多数情况是因为自己的无知。

 

已经很精彩了，假期结束，大家开工顺利哦，Over。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7056】创业者都是公司的第一任产品经理

		先给大家看一段摘自 @七印部落 翻译的《有的放矢》里，我很喜欢的一段话：

很多大家熟知的“做产品”的过程，是过去几百上千年，长期物质缺乏而推导出的“供给驱动”模式，最近几年，“需求驱动”的模式日渐上风，而我们还不习惯。供给驱动模式，在现今只适合成熟的产品，属于执行过程，而创业是探索过程，需要的是试错、迭代。

消费者是否愿意购买产品并不取决于创业者是否勤勉，技术是否先进，或者销售人员是否有魅力。这也是大部分创业者失败的原因，并不是他们没能力开发产品，而是开发的产品用户不需要。

[image: 不要做无用功]不要做无用功

 

我和一些小伙伴一直在做产品方面的培训咨询工作，看过大量的案例，创业者在很辛苦的做毫无意义的事情。

创业公司最开始通常是没有专职产品经理的，因为创业的点子通常是创始人的想法，所以Ta自己就是第一任产品经理，稍微琢磨一下，总能够把要做的东西表达给技术人员。于是，常见的误解就是觉得技术肯定要招，因为没有技术做不出东西来。

 

有些创业者意识到了这个问题，于是，我们不断接到需求，要帮忙诊断一下产品，或者帮忙招个靠谱的产品经理。

这些对“产品经理”的需求（打个双引号的意识是，这不一定是一个人，而是一种能力），本质上就是保证做出来的东西有人需要，不要做无用功。

在和大家的交流中，屡屡发现最简单的如假设验证、概念验证、原型验证等几个基本动作，都有很多人不会做。

可是，我哪有能耐能帮到这么多人，不要说个人水平不够、无法对各个行业都有了解，就是时间精力也不允许。但我知道，有一帮专业的产品经理可以帮到他们，我自己就认识不少，他们中的有些人，在大公司待久了，对创业团队也非常有兴趣，之前我就写过《产品经理都是潜伏在公司里的创业者》。

 

所以，这需要一个平台，让两位一体的创业者与产品经理能够相遇。

线上部分，一定是宁缺毋滥的，一方面要有筛选过的产品，另一方面要有筛选过的产品经理，把产品经理“在某个领域的能力”和“对某些产品的兴趣”都显性化出来。创业者们想看到的不就是这些么？

初期，这注定是个半公益的项目，只要这个平台能让双方勾搭上，彼此问一声“约么？约！”，我们的初心也就达到了。

内测已经差不多了，即将准备开放公测~~~

 

如果你觉得这还不够，需要更贴身的服务，我们也提供线下部分——孵化服务。

2015年，随着上到总理，下到每个团队的努力，各种创业孵化器都出来了，为创业团队提供找人、找钱、找资源等各种服务。

我们团队会与多个孵化器合作，聚焦在产品层面的服务。如果你还没有加入孵化器，我们可以带你入伙，或者采取比较轻的方式，享受孵化器的培训咨询、顾问、“产品私董会”服务，如果你已经加入（说明很牛逼啦），就可以优先参加我们的线下活动。

更多孵化器的事儿，下次再说。

 

PS：简单讲讲上文提到的，产品发布之前的几个验证的节点：

刚有想法的时候，假设验证：问题域，那群人存在么，真的有这个问题么，这个问题痛么；找到一批一听到这个话题就会“声泪俱下”的种子用户；找不到人，说明问题很大，要么是需求不存在，要么是你并没有链接用户的通路……

有了初步的解决方案，概念验证：这时候千万别做“产品”，先用一个人肉的最简方案来验证，解决方案的想法被认可么，和用户现有的解决方案相比，带来了什么额外价值，种子用户们会对你要做的产品翘首以盼么；由此，确定MVP；

原型做出来以后，原型验证：拿去给真实的用户试试，我做的这个东西他们愿意用、愿意买么，一定要做NPS（净推荐值）的测试。

……

后续还有产品验证，验证通过才能做推广动作，不再多说。

[image: iamsujie的公众号二维码]iamsujie的公众号二维码



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7057】创业者为什么需要孵化服务

		各位产品经理，想想自己的将来哦~~~

最近在张罗即将开张的“良仓孵化器”（坐标杭州，仓前，梦想小镇，下次细说），顺势说说这个话题。

最直接的，一个免费的办公场地，酷酷的风格，比如水泥地面啦（为了省钱）、上方裸露的管线啦（为了省钱），大家自己涂鸦的墙面啦（为了省钱），等等，当然，水电网也免费的，网至少得百兆到桌面，这已经基本是标配了。所以，一般会要求团队不能太大，10人以内吧，全免的时间大约是3~6个月。
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——是良仓将来的样子，正在赶工期ing——

场地费用省了，初创团队通常还是缺钱，孵化服务可以提供高效勾搭投资人的机会，创业者们会从跑去“拜见”投资人变为在办公地点“接见”投资人，因为投资人也要看效率，去一趟孵化器见一批就很好，如果是杭州阿里总部附近的“梦想小镇”这种孵化器集群，则必然是投资人经常光顾的地方。

很多孵化服务还自带基金，我们背后也有自己的投资公司，那么还可以享受投资人的贴身服务，帮助优化股权结构、设置期权方案什么的，万一以后一股值100美刀了呢 ：）

有了钱，互联网领域的创业项目主要的投入就是招人，“以人为本”说的就是人才就是最大的成本，但，这个钱可不是那么容易花出去的，招到合适的人有多难，只有当过老大才知道。孵化服务通常都配有协助找人的服务。

我们的做法是先期引入了一些“能服务创业者的创业项目”，比如“哪上班”（ 方便快捷的高质量招聘平台，聚焦互联网技术，产品，运营等），比如“好产品”（连接创业者与产品经理的平台），近水楼台自然先得月，你要是土豪，看上了那个互联网巨头的高管，想挖来做合伙人，也没问题，“良仓”的CEO就是一家高端猎头公司的股东，也是阿里巴巴的前高管。
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——良仓孵化器外景——

找钱、找人说完了，还有一点重要的就是找资源，各种资源。

先说点硬的，现在创业确实容易多了，各种互联网基础服务，云存储、推送、IM、统计、用户反馈、协同办公……各种通用模块，基本都能找到。我们和“阿里百川”计划深度合作，所以，生活服务、垂直社区等方向的看好了，可能给大家带来更多背后的资源。

推广，冷启动，头疼，所以孵化服务都会搞很多合作媒体，帮助造势。但要是有一个自有的媒体就更牛逼了，氪空间在这点上占了大大的优势。比不上36kr，我们有“B座12楼”，在专业领域里影响力也不错。

各种活动，高大上的，时不时过来给大家打鸡血的“创业导师”，每家都不能免俗，就看谁能请到更大一点的“神”，这点要看“创新工场”、“飞马旅”这种大佬站台的。

但要是能做到贴身一对一的咨询服务，那就不多了，“良仓”会有月度的导师一对一会面和小饭桌制度，帮助大家打磨项目。有的孵化服务会配上系统化的创业课程，只是创业者们那么忙，能有空听完么？

创业团队因为比较小，各种角色通常1、2颗人，少了横向的专业交流，比较容易孤独。孵化器里10来个团队在一起，正好可以跨项目聊聊天，找到专业层面的归属感。“良仓”的合伙人中，有2000年就加入阿里巴巴，前阿里技术社区的负责人，和前阿里产品大学的负责人、《人人都是产品经理》的作者。他们会请来各种低调扎实的大牛，带着大家一起装B一起飞，让团队的每个人，创业过程本身更有收获，毕竟结果是要随缘的嘛。

氛围也是一种资源，周围都是创业者，互相激励，比居民楼里起步好多了。女朋友再嫌你陪她少，跟你吵架，也许，你找个月黑风高的晚上把她带到孵化器里看一下大家的激情，她就能理解你更多。

说到男女朋友，生活服务也不可少，好的孵化服务都会配上食住行，“梦想小镇”就有美食街、咖啡馆、雷军的U+公寓，门口就是杭州仓前镇的古街，成熟度为几百年的生活配套。

其他的，公司注册、商标注册、财务法务税务等等这些大家搞不懂，也不想搞懂的东西，成熟的孵化服务也都是标配了。

更多的，看创业者们要什么，孵化服务都会努力解决哒，五十步内的自助咖啡机？可穿戴设备体验区？没灵感的时候招猫逗狗？美女实习生的服务？……

PS：良仓孵化器第一期入驻资料正在准备中，看到这里的同学可以先通过公众号“良仓孵化器”勾搭起来，各种信息会陆续放出。

​[image: ]



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7058】从孵化器申请表看“初创团队”都缺啥

		最近研究了一下各个创业孵化器的入驻申请表，从中看出了一些对“初创团队、产品、公司”最关键的点，分享发下。

之前聊过“创业者为什么需要孵化服务”、“创业者如何选择孵化器”（阅读完整版请扫码“良仓孵化器”，太广告的我就不发在个人博客了），目前为止，貌似创业者光是挑了，没啥付出啊？
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不会掉馅饼，做孵化服务的虽都有公益之心，但为了可持续发展，还是要赚钱养活自己的，如果你发现场地、培训等等任何服务都是免费的，那多数要通过投资来获取收益的。

所以，仔细看看各家的条款吧，比如我们会以“愿意投”的标准来筛选团队：通常50~200万，占股比例5~20%。

在我的眼里，“孵化器”也是个产品，所以也会有自己的目标用户，那么怎么选择呢，肯定会结合能力（既有资源的积累）和意愿（希望发展的方向），拿“良仓”举例。

目标项目

方向：移动互联改变生活，如生活服务、智能硬件、医疗健康、企业服务等；

团队：原则上2~10人；

产品：只有idea是不行的，至少有原型，可以展示；

融资：拿没拿过，不限。

接下来，所有的关键都会凝结在那个申请表里，有兴趣的可以先去看几个比较成熟的。

硅谷的YC（http://www.ycombinator.com/）；

国内的“天使湾19问”（罗汉创学院 – 世界上第一所创学院）；

36kr的“氪空间”（氪空间，创业公司完成第一轮融资的地方）；

……

里面的问题能看出最大的偏好，但逻辑结构基本是类似的，孵化器会考察如下几方面：

先看团队

都说种子、天使阶段是投人，那是因为别的没啥花头，产品刚有个雏形、数据也没多点儿。

所以，常见的问题和“简历”里需要的信息也差不多了。

不同孵化器的偏好不同，有特别喜欢年轻人的，越年轻越好；也有偏好经验丰富的连续创业者的；有特别喜欢BAT等大公司出来的；也有偏好草根、接地气的……所以，因为这些原因不适合，也没什么可纠结，与结婚一样，双向选择而已。

不过，与招人不同，孵化器是招一个团队。已有团队间的默契很重要，于是，经常有“你们认识多久了，是否合作过”这样的问题。

特别的，“良仓”会重点看团队老大（股份最多的那位），考察他的经历，判断是否能成事，这时候有靠谱的推荐人背书也很重要。

再看产品

这块产品经理都很熟悉：目标用户，需求场景，你的解决方案，与现有方案相比的优势……为什么是你们来做这事儿，市场规模、潜力，如何获取第一批用户，对竞品的认知……

只要团队里有一位正经做过3年左右产品的同学，相信这些问题不用我们问，大家也都自己翻来覆去想过好几遍。

不同孵化器也会有不同的理念，比如我们认为每一个创业都是创业者把过去的积累做一次变现，而不是因为这个方向在风口。更重要的，我们会重点考察团队做这个产品的初心，即为什么要做，如果是为了赚钱，那显然不是最好的答案。

我们也会考虑孵化器内，项目之间，互帮互助互补的可能性，也算是产业生态的布局，或者换句话说，每个孵化器都会有自己的行业和领域，比如“生活服务”、“智能硬件”。

最后公司

目前的股权结构，融资情况，在哪个城市办公（或是网络协作），团队给自己开的工资，每个月的开销等等。

这里可以发现一些潜在的隐患，比如股权结构的不合理，是很大的定时炸弹，但很多初创团队自己意识不到。而入驻孵化器的搬迁成本收益，也会影响到我们的决策。

最后就自由发挥啦，可能会问一些孵化器偏好的问题：

高大上的如“世界因你有何不同？”，接地气的如“你能接受孵化器里面有喵星人么？”，不再啰嗦。

 

最后的最后，我们的“良仓孵化器”，第一期申请已经开始：

申请表筛选（截止3月23号）–电话沟通（截止23号）–面谈（截止25号）–开张入驻（28号）。更多信息到文首扫码查看哦。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7059】想体验创业的三种选择

		创业很火，每个人都想跳进去试试。

其实，很多人并没有成型的想法可以发起一个项目，也没有足够的把握自己组一个团队，而是想体验一下那种闹哄哄的感觉、激情燃烧的岁月，特别是很多在大公司待久了觉得无聊的人。

我和不少这样的人聊过，发现心思一旦起了，就几乎挡不住，不过，还是有几种选择的，它们需要的能力储备、心理建设完全不同，想清楚自己的情况，别跳进去以后，才发现自己完全没准备好。

以下说的创业公司，主要指A轮以前，整个公司最多小几十人，随时能看到、搭讪老板们的那种。

 

第一种，当员工。

想体会到创业氛围，弄明白大公司和小公司做事的区别，补一下自己职业生涯的经历，同时也给自己一个超额回报的机会（念想、希望），这就够了。创业公司的每个员工都是独当一面的，因为分工的不明确，所以个人能力会长得比较乱，但也比较快，对个人能力强悍的人来说，自己会总结梳理找方向，是好事，但对于能力一般的人来说，就会陷入混乱，还不如在大公司按班如归的练级。

当员工意味着有工资拿，现在创业环境这么好，通常现金部分不会比大公司差，所以对有经济压力的人来说是唯一的选择（个人不认同为了创业，降低家人的生活水平，降低自己的，只要你愿意，无所谓），而且还有期权。

 

第二种，当合伙人。

所谓合伙人，是那种你愿意、也敢于把所有坏消息都告诉他的人。能有合伙人心态，至少有5~10%的股权吧。股权和期权的区别就不再多说，这时候你是公司的拥有者之一，创业的心态也要更强，简单的说，基本不拿工资或者只拿生活费。

合伙人的选择，一定是互相的，我的意思是，如果有5个合伙人，那5人之间两两的10个关系对都要彼此认可。

要成为合伙人，一是要具备公司发展不可替代的能力，并且要有一定的前瞻性，如果只是短期内公司需要的核心能力，比如某种人脉、用户资源，完全可以用短期兼职顾问的方式来实现，说直白一点，用更少的股份或者现金做利益交换即可；二是公司做的事情要和此人的个人职业路径吻合，即必须非常认可公司的愿景、并且能在做过的事情上看出来，个人是为此愿景努力过的。

 

第三种，当老大。

老大也是合伙人之一，股份最多的那个，通常也是这个创业项目的原始想法、初心的来源，必须有强烈的使命感，感觉不做这件事，这辈子就白活了，做了这件事，败了也算给自己一个交代，有了这种心态，才能在过程中碰到各种问题的时候，坚持下去。

做老大需要强大的心理准备，老大和老二的感受是完全不一样的，有一种深深的孤独感。公司里任何一个人，在搞不定问题的时候，都有人可以回头问问“我们该怎么办？”到老大这里，背后没有人了，只能自己扛，相信每个老大都有过深夜一个人陷入沉思，也找不到谁可以释放压力的感觉。当然，也有解决方案，一群阶段相似的CEO们组成“兄弟会”，互相打气，但更多的是安慰剂，并不解决实际问题。

 

以上，越来越难。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7060】互联网创业的5个启动步骤

		良仓孵化器在7月底做了第一次公开课，其中，创业酵母合伙人cherry的分享，我觉得对于很多在公司里蠢蠢欲动要出来单干的同学，还是很有用的，加上自己的体会整理如下。

 

第一步，先判断自己适不适合创业（我预感这一步就干掉90%+了）。

主要针对创始人，有四个前提条件。

同窗：过去多年，已经积累了一群，不管你干什么，都愿意跟着你的兄弟姐妹，当然，这群人与要做的事情，匹配度、团队完整性越高越好。

无根：没什么牵挂，可以全身心投入，比如可以说走就走换城市。

无畏：创业过程中肯定会碰到无数巨大的困难，面对困难的态度，有点像阿里常说的“心力”。

激情：对做的事情有使命感，不做就会死。

诚然，我发现身边的创业者，兼具这第四点的很少，但，这些无疑都是大大的加分项，成功的创业者，总有一种顺理成章的感觉。

 

第二步，组队，如何选择合伙人。

主要有三要素：

共同愿景：对做的事情要真心认可，所以，真靠谱的合伙人，不要用强拉、过多的股份比例来吸引。

背靠背的信任＋包容：所有消息，包括坏消息都可以分享，相信彼此已经努力到无能为力。

互补：性格加能力方面，这时候对要做的事情需要什么能力，应该有个大概认识了，比如一个在外面冲，一个在内部管理；一个线下，一个线上。

 

第三步，找到精准的商业模式，切入点很重要，话题较大不展开。

与合伙人一起讨论，好的模式都是能一句话说清楚的，太阳底下无新鲜事，用类比的方式：中国的Airbnb、某某领域的滴滴打车……最容易理解。

 

第四步，确定股权结构，推导出各自的权责利。

根据商业模式和切入点，可以推出需要哪些能力，然后看初创团队里，长短期，各自的重要性，以及还缺哪些能力，根据这个，推导出股权结构。

暂缺的能力，可以用老大代持或者期权池的方式处理。

特别记了一点，因为现在传统公司准备搞“互联网+”的很多，与他们合作需要记住三件事：

独立成立新公司；不被控股；团队一定要有话语权。

 

确定最重要的角色，CEO的五项工作：

对外：PR打品牌，融资；

对内：做精神领袖、战略方向、员工培养。

记住公司的铁三角——人财物（团队 > 业务 > 资本）。

 

第五步，打磨业务和产品。

广义的产品，即你的解决方案：

产品心态：尽快出一款丑陋的产品，不要追求完美，而要追求尽快验证；

产品迭代：一周为一个里程碑，本质是保持快速的节奏；

能否外包：CEO应该是公司的第一任产品经理，产品设计层面绝对不能外包，技术实现，短期内应急可以外包，但要做好找到技术合伙人之后，重做一遍的准备。

 

再往后都是产品经理已经很熟悉了，就这样。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【7061】福利：送10本《增长黑客》 + 读书笔记

		如果你时间太少，可以只看开头两句：

第一，每一位产品经理都应该看看这本书；

第二，本文最后有个送书的活动。

 

和《增长黑客》的作者XDash在网络相识应该至少5、6年了，在书中发现“Growth Hack”的说法居然也有5年历史，但不得不羞愧的承认，知道这个词还是几个月前XDash给我介绍这本书的时候。

 

看看定义，增长黑客是：

一群以数据驱动营销、以市场指导产品，通过技术化手段贯彻增长目标的人。他们通常既了解技术，又深谙用户心理，擅长发挥创意、绕过限制，通过低成本的手段解决初创公司产品早期的增长问题。

在外行人眼里，他们就像是极客、发明家和广告狂人的混合体。再通俗一点形容，他们的职责接近于专门为初创公司设立的市场推广部门，因为很少有用于营销的大笔经费，所以更多的是将注意力聚焦在产品策略本身带来的自发增长上。

 

最经典的AARRR模型，把增长目标做了分解：“Acquisition获取用户、Activation激发活跃、Retention提高留存、Revenue增加收入、Referral病毒传播”。

 

Acquisition获取用户

四两拨千斤固然好，但，那要不断的尝试，有可能试了99次都没效果，所以，有可预期效果的“脏活累活”也可以先干着。

从朋友那里了解到，微信个人号的群营销和朋友圈营销，就比较典型，那是可以分解为可以让实习生做的事情，然后直接可以算出来多少钱、多少时间换多少数据结果。

最核心的还是目标驱动，手段不重要。

本章还有知乎、小米、Zynga、啪啪、唱吧、聚美优品、哔哩哔哩、网易博客、facebook、twitter、大姨吗、百度、大众点评、豌豆荚、YouTube、有道云笔记、Uber、猎豹移动……等公司的高招悉数登场。

本书的特色就是案例丰富，XDash诚意满满，有经典的硅谷案例，也有大量的本土案例，干货撑到噎死人，算了，下面四步说简单点吧。

 

Activation激发活跃

可以好好研究一下星巴克会员卡的玩法。类似游戏“打怪升级”的设计，有目标、有规则、有反馈系统，激发用户自愿参与。

 

Retention提高留存

经典案例，新用户进到微博，不能是空白的，要先让他有人可以加，有东西可以看。

 

Revenue增加收入

大家耳熟能详的Airbnb亲自拍照，但如何发现照片的好坏是关键点，更关键。Airbnb通过拍照的事情，发展出了松散的自由摄影师队伍，成为了房主的增值服务。

 

Referral病毒传播

Bug营销的案例很精彩，“百度网盘出Bug了”，只需要原价千分之一就可以购买，比如100G的套餐年费原来是500元，现在只要0.5元。病毒的性价比看起来很高，但用户对病毒会免疫，所以要不断的出新招。

 

在这五章之前，说了一些产品经理们熟悉的内容——去做“增长”的前提是产品要有价值；这五章之后，给了一些更加完整的案例。

 

对很多公司来说，都没有增长黑客这个岗位，但这种能力必须存在，看起来，技术人员和产品经理最适合。对于创业公司，更不会有专职的增长黑客，但反而更重要，毕竟，你的产品不像BAT，是出生自带100万用户的……

 

最后，

XDash显然也把增长黑客的知识活学活用了，比如，他出了10本书，让我做一次送书的活动，我欣然应允，于是，看到这里的各位，大家和我也一起来实践一下吧。

 

请移步我的微信公众号，查看最新的同名文章，活动规则这里就不说了。
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------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


8000系列，他山攻玉石


产品设计体会（8000）他山攻玉石，系列说明

		2008年下半年，我开始意识到整个《产品设计体会》还是太封闭，太自说自话了。一个人的力量有限，所以这次重构我特地添加了这个系列，希望能2.0一些，借助同行、前辈的经验和经历，让这个产品更加完整。

8000主要有这么几块内容：

1. 产品设计相关话题经典文章的转载，一定是我仔细看过的；

2. 我关注了很久，并且受益匪浅的网站、博客、书籍等的介绍；

3. 一些同行、前辈的访谈，2009春节后，我会安排主动出击的计划；

4. 其他的非原创好东西，反正是对产品设计有帮助的啦，还没有想好，呵呵；



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8001）产品经理工作手册(转)

		经典文章出处无从考证，转一下，：）

产品经理的工作是最具挑战性的工作之一。

产品经理职责描述

产品经理的全部责任在于通过了解不断变化的市场需求和优化产品推向目标市场的全过程，将企业的不同组成部分凝聚成一个战略上一致集中的整体，同时将一项产品的价值最大化。

产品经理的全部职责在于使企业的不同部分融合成一个战略上的整体，通过使公司和市场需求预测相一致，达到产品价值的最大化。

产品经理不仅要管产品，还要管项目和流程。

产品经理的三个能力

1、对市场的准确把握能力

符合用户需求的产品定义、合理的价格、有效的销售及市场建议；

2、有效推动项目实施的能力

熟悉组织结构和制度、熟悉合作人员、把握项目关键、熟悉项目细节；

3、有效沟通能力

想清楚、说清楚、听清楚、做清楚，使团队“劲往一处使“；

产品经理的素质要求

产品经理的特质包括创新态度、领导力和自信，而后天习得的能力包括组织能力、时间管理能力和交际能力。同时精通销售和技术也非常重要。

产品经理是一个总揽全局的角色，他必须依靠许多专家产品和服务介绍给顾客。使用内部团队意味着产品经理可以不必非常精通这些领域，但是对产品经理的管理水平和协调能力要求就较高。

产品经理的学习过程

具有明确责任的产品经理，最初必须具有有关公司产品的特定知识。随着工作经验和责任的增长，知识培养的重点转移到各种职能领域，例如财务分析、促销、价格设计、新产品开发和战略性销售。当其责任提高到一个更高的水平时，管理技巧就上升到第一位。

产品经理必须学习如何创建一个团队，达成一致，谈判协调，评估业绩和处理人际关系。

产品经理的时间管理

战 略 15%~25%

短期工作 20%~30%

日常工作 40%~55%

产品经理在组织中的角色描述

1．研发

——产品经理应该完全代表顾客的利益，相当于一个用户及市场的专家角色。

研发部门是行业技术专家，产品经理虽然具有一定的行业知识，但应该清醒地知道何时干预、何时深入。产品经理应该作为产品专家参与研发的合作过程，产品经理必须花大量的时间收集和归整有关产品、顾客和竞争对手的信息。

对产品经理的要求：

产品经理熟悉竞争对手产品，熟练使用和接触同类产品和自有产品。

产品经理必须密切和项目经理协作，参加各种例会，熟悉产品的开发流程和时间表。

产品经理必须主动学习新技术，触发新产品开发的创意，根据市场的发展趋势，努力把新技术应用于已有的产品和将要开发的产品。

2．运作

 ——产品经理对产品利润直接负责，产品经理要配合销售人员完成销售目标，同时达到一定的市场规模。

在销售初期，产品经理要为销售人员提供产品培训和销售手册等工具，同时为销售人员建立成功的销售模式和渠道模式。

制定合理、高效、及时的产品价格政策和市场策略。

对产品经理的要求：

产品经理要重视渠道、销售终端的问题反馈。从销售队伍中获取市场信息和用户信息。

每周产品经理要花25%左右的时间去和销售人员，或潜在用户直接面谈或电话沟通，了解并总结。

3．经营分析

——产品部作为利润中心，产品经理必须担负起进行产品成本预算和销量统计、预测，从而达到公司预期的利润和市场规模。

具体的负责经营分析包括：成本预算、销售量的监控、利润监控、价格体系的制定与维护等。

4．市场推广

——产品经理决定产品的市场定位和目标市场的描述。

产品经理可以与市场经理合作，负责把这种定位通过有效的途径传给消费者。

产品经理必须对各种促销活动有一定的了解，并在营销计划中根据产品特点制定相应的市场推广建议。

总结：

产品经理要熟悉竞争对手产品、类产品和自有产品。

产品经理要密切和项目经理协作，参加各种例会，熟悉产品的开发流程和时间表。

产品经理要主动学习新技术，触发新产品开发的创意。

产品经理要重视销售人员的问题反馈。每周产品经理要花一定的时间去和销售人员、潜在用户沟通，了解总结。

产品部作为利润中心，产品经理必须担负起进行产品成本预算和销量统计、预测，从而达到公司预期的利润和市场规模。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8002）产品经理的主要工作内容(转)

		这篇是转载，出处太多，找不到最原始的了。。。

在战略层面需要考虑的内容

1.产品的定位(理解市场，细分市场，了解用户)

2.品牌的战略(经营品牌就是经营产品，品牌的价值往往反映了产品的价值)

3.产品战略规划(战略即方向，方向错误全盘皆输)

4.产品线规划和产品路标规划(后续研发项目开发的重要指导)

5.项目组合管理(产品组合分析和选择，组合决策，动态管道管理)

6.CI竞争情报和竞争战略(充分了解对手才可能打败对手)

在产品规划和执行层面

1.产品规划和技术平台规划,产品项目的版本规划。

2.管道管理和资源管理(资源需求计划，资源分配和交易，多项目间资源平衡)

3.多项目和项目群管理(产品级项目管理)

4.市场需求分析。

5.产品级风险和问题管理。

6.产品需求全生命周期管理(需求管理，需求收集，$APPEALS，需求验证和跟踪)

7.结构化产品开发方法论(并行工程，产品开发团队，决策机制)

产品开发团队管理

1.产品开发团队的组织结构和角色分工。

2.团队激励机制和绩效管理机制。

3.矩阵管理沟通汇报机制。

4.团队沟通平台建设。

5.产品层面的培训计划和资产库。

产品实施和推广

1.产品推广和实施计划，推广策略。产品营销管理。

2.产品的宣传手册。

3.定制化的产品项目建议书和产品解决方案PPT。

4.产品定价和定位策略。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8003）优秀产品经理的核心技能(转)

		经典文章出处无从考证，转一下，：）

1、沟通能力

优秀的产品经理一定是个成功的沟通者， 沟通能力包括口头沟通能力和文字沟通能力。产品经理的一个最主要角色是做为沟通的中心。

产品经理的沟通能力不仅体现在和不同工作岗位的人进行有效沟通，同时还体现在如下方面：

* 和不同个性的人沟通。例如，大部分工程师的性格偏内向，而大部分销售和市场人员则很外向

* 和不同工作岗位的人沟通时采用不同的”语言” 。如果要进行高效沟通，很重要的一点是说沟通对象关注和易于理解的”语言”。比如，在和市场人员沟通和与工程师沟通时，要采用不同的沟通方式：对于市场人员说太多诸如”数据库性能”、”内存管理算法”之类的东西，无疑会让他们郁闷不解；而对工程师谈话过于概念化，也无助于他们设计真正的实现细节；类似的，在同老板们沟通时，则应该更多聚焦在较高的层面上，避免过于深入细枝末节的事情。 

2、无授权领导能力

成功的产品经理是优秀的领导者，即便是没有明确的授权。

 产品经理通常需要在多个领域执行领导工作，包括领导项目团队、领导产品战略和蓝图指定，以及领导跨团队的产品活动等。但是在大多数情况下，产品经理通常没有得到公司正式的授权。此时，是否具有”无授权领导能力”就成为成功与否的关键。

如何在无授权的情况下领导团队，我的建议是–综合运用影响力、协商、人际关系及其他类似技能。

3、学习能力

IT产业是一个快速变化的产业，”不变的也许只有变化”，新技术不断涌现，今日的新产品在几个月后就会变成大路货，甚至更快。优秀的产品经理必须能够快速学习，即便是在比较新的领域。具备此能力才能相对容易地在不断变化的市场和技术趋势下管理好产品。.很多公司在招聘产品经理的时候会犯一个错误–他们过分看中既有经验。比如，一个公司要做安全软件，他们就回在招聘时说明”需具有安全软件领域5年以上工作经验”。这其实是个错误的方法，更好的做法是寻找在软件领域有工作经验的产品经理，同时善于快速学习。

4、商业敏感度

优秀的产品经理对商业有极好的感觉，他们清楚如何发现市场机会，了解竞争差异化的重要性，并能提出制胜的产品战略、定价、推广策略、合作计划以及盈亏分析等。

看到这些，别以为产品经理就该是MBA毕业。实际上，大多数优秀的产品经理并没有上过什么MBA，但是他们对商业有很强的敏感。

5、热爱产品

优秀的产品经理对产品有发自内心的热爱。他们孜孜不倦地尝试各种新产品，注册各种产品的测试版，下载产品的试用版并仔细揣摩，一有时间就去网上看各类新产品的网站。他们对设计优秀的产品喜爱有加，即便这些产品并非自己公司的；他们鄙视那些没品的产品，即便那是自己公司开发的。最重要的是，他们醉心于创造优秀的产品–无论是全新的产品或是既有产品的改进。

（iamsujie补：还要热爱生活）

6、注重细节，追求完美

优秀的产品经理对细节孜孜以求，注重细节是开发优秀产品的最重要先决条件，正所谓“细节决定成败”。Steve Jobs曾说：

iMac笔记本并非只是透明颜色和外壳外形与众不同，这个产品的核心理念在于成为最精致的消费电脑。

 在最新的iMac中，我们坚决去掉了散热扇，因为我们认为使用一台不嗡嗡作响的电脑工作更令人愉悦。当然，并不是我决定就可以取消散热扇，它需要工程师们付出巨大的努力，找到管理电源和散热的更好办法。这是产品设计之初就存在的核心理念。

 这也是用户愿意选择我们产品的原因–追求每个细节的完美，从而能让用户更方便愉悦地使用他们的电脑。

优秀的产品经理不但注重产品设计的细节，在其他事情上一样追求完美，比如进行竞争状况分析、制作项目计划，以及所有其他自己负责的工作。

（iamsujie补：我更注重性价比，所以团队里需要各种各样的人互补才好）

7、日常产品管理能力

优秀的产品经理具备良好的日常产品管理能力，包括：

 * 撰写市场需求文档（MRD）和产品需求文档（PRD）

 * 进行竞争状况分析

 * 规划产品路线图

 * 制作产品演示PPT

 * 设计用户界面

 * 分析产品数据等.



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8004）产品经理的14条军规(转)

		短小精悍的经典文章，出处无从考证，转一下，：）

20091222晚上，似乎找到了原作者，但可惜的是不知道他的身份，给个原文链接吧

1）产品经理是一个小总经理。

2）他（她）必须为一个产品或者产品线的盈亏负责。同时也应该有相应的权限和报酬。

3）产品经理必须是一个将才，必须有丰富的经验，不仅仅是技术或者仅仅是销售经验。

4）产品经理下面不宜有太多的兵，最好只有一个兵：产品营销助理。

兵越多，反而说明这个产品经理越失败。因为产品经理不是事业部经理。要那么多兵，干脆搞成事业部制度好了。

5）事业部容易管理，但成本高昂，而且很难发挥合力。产品经理不是事业部经理。

6）产品经理要会协调各个部门的工作，把各种工作围绕他所负责的产品，使之运转起来。如果说企业各个部门是各种铜钱，那么产品经理就是钱串子。没有钱串子，那些钱就是孤立的，无用。产品经理管理体系不是矩阵式管理。

7）他要负责产品每周的开发进度和市场推广进度，他要负责销售进度，他要对该产品每周的成本支出和销售收入了如指掌。产品应该是他的儿子，各个部门只是保姆，虽然尿布是保姆换，但责任却在儿子的父母。

8）每个产品，应该有自己虚拟的账户，不能在企业内部吃大锅饭。不仅人不能吃大锅饭，各个产品也不能吃大锅饭。每个产品，应该有自己的计划进度表，要一切尽在掌握。每个产品应该有自己的功劳簿。做到赏罚分明。

9）开发部门也好，市场部门也好，销售部门也好，要把产品经理当成自己独立的客户，如果产品经理不满意该部门，产品经理有权利到企业外部寻求替代的供应者。成本核算也是部门与产品经理之间相互核算。这样，除了总经理，各个产品经理也会关注自己的成本，企业的成本控制能力无疑大大加强了。

10）产品经理虽然是个好东东，如果运用不当，反而会象邯郸学步，不如传统管理模式有效。如果运用得当，则会发挥100倍威力。能否用好，既要有胆量，也需要虚心学习。

11）一点不懂技术的人，作不得产品经理，一点不懂成本管理的人，也作不得，不懂沟通之人，作不得，不懂一定销售的人，坐不稳当。

12）产品经理是从枪林弹雨中打出来的。不是扶出来的。

13）如果一个总经理下面有两个合格的产品经理，他自己就可以天天去钓鱼，也不用担心公司会有什么麻烦。

14）产品经理就象一个企业，而企业则象一个挑剔的银行，产品经理自己的产品计划书，就必须象企业的商业计划书一样，详细，有充分的行动计划，该计划书有产品的规划、开发周期安排、目标市场定位、市场推广计划、销售计划、成本与利润的预期。只有这些能够充分说服董事会和总经理，这个产品（或者该版本）才能上马，否则就必须否定该计划。这样，不用担心企业投资失误。产品经理的报酬与产品的总体投资收益挂钩。也可以象企业家一样搞年薪制。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8005）战略管理和市场细分(转)

		经典文章，在人月神话那里看到的，转一下，：）

在咨询工具里面很多是和企业战略管理，市场细分和产品组合分析和确定相关的。在MBA智库里面我们看到又关于各种咨询工具和方法的详细说明。在集成产品开 发的最前端市场管理其重点又在理解市场和细分市场，而细分市场的基础又是和公司的战略目标保持一致。市场，产品，竞争力等很多内容都是我们需要关心的内 容，而通过这些市场分析的目的仍然是确定市场定位和产品组合，体现蓝海的价值创新。

波特五力模型又称为竞争力模型，它对企业战略制定产生全球性的深远影响。用于竞争战略的分析，可以有效的分析客户的竞争环境。五力分别是： 供应商的讨价还价能力、购买者的讨价还价能力、潜在竞争者进入的能力、替代品的替代能力、行业内竞争者现在的竞争能力。五种力量的不同组合变化 最终影响行业利润潜力变化。

策略管理之父安索夫博士于1975年提出安索夫矩阵。 以产品和市场作为两大基本面向，区别出四种产品／市场组合和相对应的营销策略，是应用最广泛的营销分析工具之一。安索夫矩阵是以2 X 2的矩阵代表企业企图使收入或获利成长的四种选择，其主要的逻辑是企业可以选择四种不同的成长性策略来达成增加收入的目标。其提出了对于现有产品现有市场 应该考虑的是市场渗透，对于新产品老市场需要考虑产品开发，对于老产品新市场需要考虑市场开发，而对于新产品和新市场必须考虑多元化。

细分市场组合分析方法中常用的是SPAN战略定位分析(Strategy Positioning Analysis)。SPAN方法从分析细分市场的吸引力和公司的竞争力出发对各个细分市场进行深入分析，为公司最终选定细分市场并在此基础上进行产品规 划提供决策依据。

制定公司层战略最流行的方法之一就是BCG波士顿矩阵。 该方法是由波士顿咨询集团(Boston Consulting Group, BCG)在上世纪70年代初开发的。BCG矩阵将组织的每一个战略事业单位（SBUs）标在一种2维的矩阵图上，从而显示出哪个SBUs提供高额的潜在收 益，以及哪个SBUs是组织资源的漏斗。BCG矩阵的发明者、波士顿公司的创立者布鲁斯认为“公司若要取得成功，就必须拥有增长率和市场分额各不相同的产 品组合。组合的构成取决于现金流量的平衡。”(明星类，问题类，奶牛类，劣狗类)

GE矩阵可以用来根 据事业单位在市场上的实力和所在市场的吸引力对这些事业单位进行评估，也可以表述一个公司的事业单位组合判断其强项和弱点。在需要对产业吸引力和业务实力 作广义而灵活的定义时，可以以GE矩阵为基础进行战略规划。按市场吸引力和业务自身实力两个维度评估现有业务（或事业单位），每个维度分三级，分成九个格 以表示两个维度上不同级别的组合。两个维度上可以根据不同情况确定评价指标。GE矩阵相比BCG矩阵，GE矩阵也提供了产业吸引力和业务实力之间的类似比 较，但不象BCG矩阵用市场增长率来衡量吸引力，用相对市场份额来衡量实力，只是单一指标；而GE矩阵使用数量更多的因素来衡量这两个变量，纵轴用多个指 标反应产业吸引力，横轴用多个指标反应企业竞争地位，同时增加了中间等级。也由于GE矩阵使用多个因素，可以通过增减某些因素或改变它们的重点所在，很容 易地使GE矩阵适应经理的具体意向或某产业特殊性的要求。

战略地图是在平衡计分卡的基础上发展来的，与平衡计分卡相比，它增加了两个层次的东西，一是颗粒层，每一个层面下都可以分解为很多要素；二是增加了动态的层面，也就是说战略 地图是动态的，可以结合战略规划过程来绘制。战略地图是以平衡计分卡的四个层面目标（财务层面、客户层面、内部层面、学习与增长层面）为核心，通过分析这 四个层面目标的相互关系而绘制的企业战略因果关系图。

由美国哈佛商学院著名战略学家迈克尔·波特提出的“价值链分析法“， 把企业内外价值增加的活动分为基本活动和支持性活动，基本活动涉及企业生产、销售、进料后勤、发货后勤、售后服务。支持性活动涉及人事、财务、计划、研究 与开发、采购等，基本活动和支持性活动构成了企业的价值链。不同的企业参与的价值活动中，并不是每个环节都创造价值，实际上只有某些特定的价值活动才真正 创造价值，这些真正创造价值的经营活动，就是价值链上的“战略环节“。企业要保持的竞争优势，实际上就是企业在价值链某些特定的战略环节上的优势。运用价 值链的分析方法来确定核心竞争力，就是要求企业密切关注组织的资源状态，要求企业特别关注和培养在价值链的关键环节上获得重要的核心竞争力，以形成和巩固 企业在行业内的竞争优势。企业的优势既可以来源于价值活动所涉及的市场范围的调整，也可来源于企业间协调或合用价值链所带来的最优化效益。价值链列示了总 价值、并且包括价值活动和利润。价值活动是企业所从事的物质上和技术上的界限分明的各项活动，这些活动是企业创造对买方有价值的产品的基石。利润是总价值 与从事各种价值活动的总成本之差。价值活动分为两大类：基本活动和支持性活动。基本活动是涉及产品的物质创造及其销售、转移买方和售后服务的各种活动。支 持性活动是辅助基本活动，并通过提供采购投入、技术、人力资源以及各种公司范围的职能支持基本活动。

在现在的战略规划报告里，SWOT分析应 该算是一个众所周知的工具。来自于麦肯锡咨询公司的SWOT 分析，包括分析企业的优势（Strength）、劣势（Weakness）、机会（Opportunity）和威胁（Threats）。因此，SWOT分 析实际上是将对企业内外部条件各方面内容进行综合和概括，进而分析组织的优劣势、面临的机会和威胁的一种方法。通过SWOT分析，可以帮助企业把资源和行 动聚集在自己的强项和有最多机会的地方。

SCP(structure-conduct-performance，结构–行为–绩效)模型是 由美国哈佛大学产业经济学权威贝恩(Bain)、谢勒(Scherer)等人于20世纪30年代建立的。该模型提供了一个既能深入具体环节，又有系统逻辑 体系的市场结构(Structure)一市场行为(Conduct)一市场绩效(Performance)的产业分析框架。SCP 框架的基本涵义是，市场结构决定企业在市场中的行为，而企业行为又决定市场运行在各个方面的经济绩效。SCP模型，分析在行业或者企业收到表面冲击时，可 能的战略调整及行为变化。SCP模型从对特定行业结构、企业行为和经营绩效三个角度来分析外部冲击的影响。

（iamsujie补：方法和工具只能提高成功的概率，要灵活应用）





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8006）产品经理的56个特征(转)

		网上看到一篇很有意思的说产品经理的文章，转一下，意译一下几条有感觉的。Word拷过来编号有些问题，不太影响阅读就不改了哈。


	You’ve created a roadmap through 2015



给自己做了一个直到2015年的路标规划。

还真的有，虽然不够细致，但居然更长……


	You can’t remember working less than 70 hours a week



如果加上非公司的事情，确实>70h，不过我觉得做自己的产品不算“工作”吧。


	You’ve lost your hair (if you haven’t consider yourself warned!)



有一点点，谁没有啊。


	At your annual customer summit, you stay late to setup and test products for the next day while Sales runs up a historic bar tab

	You used to be a programmer but were too extroverted

	You used to be a salesperson but were too introverted



5&6，你作为工程师来说太外向了，而作为销售来说太内向了。

非常赞同，虽然没做过，但是和相应的人交流的时候，明显是这样的。


	You use customer interview techniques with your spouse to discover the root cause of their problems so you can build a “solution”



你用用户调研的方法与家人交流，试图挖掘出问题的根本原因，从而用需求分析的方法推出解决方案。

我想，会的，而且还不仅仅是用户调研的方法，狂汗。


	You wake up at night worried about getting your product’s feature-set right or hitting your ship date

	You find competitive and win-loss analysis fun

	You walk through the store and look at products thinking “what problem does that solve?”



你在路上走，看到商店橱窗里的产品，总是会想“这个东东是解决什么需求的？”。

哈哈，“手里拿着锤子，看什么都是钉子”。K歌的时候，对于包厢、点歌面板，都会评头论足，超级无聊。


	You do a SWOT analysis before making any major purchase



你做任何重要决定的时候，都会做SWOT分析。

心里做，还没到画出来的地步。


	The last thing you do before you go to bed and the first thing you do when you wake up is to check your email

	You’ve ever written “The System Shall…”

	You never have less than five #1 priorities

	You’ve sat behind the one-way mirror at a focus group



你组织过焦点小组，坐在单面镜子后。

很想玩一次啊，公司没这个条件。


	One or more of the following groups is pissed at you: Sales, Development, QA, Tech Support, Marketing, or Operations. Special bonus if you get all at once.

	You enjoy writing requirements that constrain easy way out from the Programmer.

	You’ve actually learned how to herd cats.

	You own an iPhone.

	You wonder how the iPhone product manager prioritized all the possible features.

	You wonder how many engineering hours it took to create a new feature in your favorite web app.

	You try to envision the next 3 design updates for any product you see.



20&21&22，你很想知道iPhone的产品经理是怎么给iPhone的功能排优先级的；很想知道常用的互联网应用里每个新功能都花费了多少工程师资源；很喜欢猜测手边的任何产品即将出现的3个升级是什么。

上面3条，非常典型，呵呵。


	You think in Use Cases.

	You’re always looking for an alternative flow of events.

	You can’t live without OmniGraffle or Visio.

	You had to reset expectations with management, customers, engineering, and finance.

	You had to produce a WW product forecast for sales since they are too busy to do it.

	You enjoy watching “How It’s Made.”



你对描述事物背后逻辑的东东很感兴趣。

嗯，对类似的东西很感兴趣。


	You plan “features” for your children and have a “roadmap” for their skill growth



你会给自己的孩子计划“功能点”，并且为其技能成长制定路标规划。

非常囧的一条，但将来几乎肯定会这样。


	Your wedding included a powerpoint presentation.



你的婚礼上会有一个PPT演示。

必须的，可能之前还有一张mindmap、一个project文档，一个feature list、还有……


	Major life events require a MS Project file.

	You get “phantom buzzing” in your pocket when you forget your Blackberry.



手机不在兜里的时候，你也会感觉到好像有电话来了（裤兜在震动）。

这是信息强迫症的一种症状吧？还好没有。


	You’ve talked to more customers in the last month than all of your executives combined.

	Your marketing person said “you’re technical…explain this to me like I was 10.” then, “…now like I was 3…”



市场的同学说“你解释产品不要太技术了，就当我是个10岁的小孩”，你BlaBlaBla，他“……现在当我是3岁的小孩……”

笑翻了，我这点做的应该还不错，本身就不是技术出家的。


	You know what all of these are: MRD, PRD, BRD, Functional Spec, sprint, scrum, CAB, spiff.



你知道这些名词：MRD（市场需求文档），PRD（产品需求文档），BRD（商业需求文档），FS（功能说明），sprint/scrum（敏捷相关的词儿），CAB，spiff。

CAB, spiff这2个，查了还是不确定是啥意思，高手快跳出来~~~


	Your favorite question is “why?”



你总是问“为什么？”

嗯，我就是“十万个为什么”。


	Your favorite application is Excel.

	You’ve built your own product P&L template in Excel to save time.



为了节省时间，你用Excel建立了自己的产品P&L模板。

P&L template是啥东西？不过我确实有很多自己的文档模板，不仅仅是工作上的。


	You’ve used your P&L template across multiple companies.

	You know what the “analyst dance” is, and you’re definitely a PM if you’ve done it.

	You know what your customer is going to say before they say it.

	Your spouse knows who your 3 biggest competitors are by name.

	You’ve flown on every major (and some minor) airline this year.

	You’ve used Twitter, LinkedIn, or Facebook to connect with a customer.

	You’ve dreamt about competitive kill sheets.



你总是在想核心竞争力的事情。

产品的？自己的？公司的？我都会想。


	You’ve been to ProductCamp

	You’re the one your CEO comes to when he/she really wants to know how things are going.

	“They” remembered your revenue commitment but not your product’s funding.

	Everyone thinks they do a part of your job.

	You’ve ever had to explain to a founder or executive why customers don’t want their great new idea.

	You’ve been asked for the revenue impact of deleting a single feature.

	You’ve been held accountable for Development’s schedule slips.

	You’ve been the person that everyone brings the hard questions to at the trade show booth.

	Caffeine is one of your primary food groups.

	You spend more time with your development counterpart than your spouse.

	You write a blog about Product Management…gulp!



你在写一个有关产品管理的博客……无语！

惊，好吧，我觉得作者是故意把这条留到最后的！



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8007）产品经理的主要职责(转)

		这篇是转载，被转来转去的找不到源头了。。。最早好像是英文的。

做为一名新进产品经理，甚至一名资深PM，你可能都或多或少对这个职位产生某种迷惑。到底什么是产品经理？这个职位的主要职责是什么？在IT产业的不同领域，甚至在同一领域的不同公司，这个职位的定义似乎都有不同。

本文尝试根据自己多年的产品经理经验，给出产品经理的主要职责。虽然在不同的公司，产品经理的角色和职责互有差异，但是有一些关键职责是任何一个产品经理都应承担的。可以将其归纳为如下六个方面：

1、市场调研

市场调研是指研究市场以了解客户需求、竞争状况及市场力量（market forces），其最终目标是发现创新或改进产品的潜在机会。

可以通过下面的方式进行市场调研：

* 与用户和潜在用户交流

* 与直接面对客户的一线同事如销售、客服、技术支持等交流

* 研究市场分析报告及文章

* 试用竞争产品

* 仔细观察用户行为等

市场调研最终会形成商业机会、产品战略或商业需求文档（BRD），详述如何利用潜在的机会。

2、产品定义及设计

a) 产品定义是指确定产品需要做哪些事情。通常采用产品需求文档（PRD）来进行描述，PRD可能包含如下信息：

* 产品的愿景

* 目标市场

* 竞争分析

* 产品功能的详细描述

* 产品功能的优先级

* 产品用例（UseCase）

* 系统需求

* 性能需求

* 销售及支持需求等

b) 产品设计是指确定产品的外观，包括用户界面设计（UI，User Interface）和用户交互设计（User Interaction），包含所有的用户体验部分。在大型公司里，PM通常和UI设计师或互动设计师一起完成产品设计，不过在小公司或者创业公司里，产品经理也许需要全包这些工作。

这是产品经理工作中最有价值的部分， 如果产品经理工作中不包含这部分内容，那几乎可以肯定滴说，那不是产品经理的工作。

3、项目管理

项目管理是指带领来自不同团队的人员（包括工程师、QA、UI设计师、市场、销售、客服等），在预算内按时开发并发布产品。其中可能包括如下工作内容：

* 确保资源投入

* 制定项目计划

* 根据计划跟踪项目进展

* 辨别关键路径

* 必要时争取追加投入

* 向主管领导报告项目进展状况等

在大型公司里，通常会有项目经理来处理大部分项目管理工作，产品经理只需提供支持。不过在创业公司里，产品经理通常需要自己进行项目管理。在有些公司，技术负责人也可能做为项目经理，处理大部分项目管理事宜。

4、产品宣介

主要包括和内部同事如老板、销售、市场、客服等沟通产品的优点、功能和目标市场，也可能包括向外界如媒体、行业分析师及用户宣介产品。

大公司的产品经理通常都有产品市场、市场推广和媒体关系（PR）团队帮忙进行对外的产品宣介。

这是除了产品定义和设计之外，对产品经理而言价值第二高的工作，尤其是在向老板、市场同事宣介产品并让他们感到兴奋的时候。

5、产品市场

主要是对外的信息传播——告诉外界有关产品的信息。通常包括制作产品数据表、手册、网站、Flash演示、媒体专题以及展会演示等。

在大型公司，产品市场工作通常不会由PM来负责，这些公司会有专门的产品市场经理来打理此项工作。当然，这种分工最大的缺点就是导致沟通效率较低，并会削弱对外传播。

在某些公司，“产品管理”和“产品市场”被认为是同义词，会由一个人担当两者的职责。而在那些将产品管理团队和产品市场团队分开的公司，后者会打理本节所提及的工作职责，同时他们也可能会承担“市场调研”、“产品宣介”和“产品生命周期”管理的部分工作。

6、产品生命周期管理

指那些随着产品经历概念化->发布->成熟->退出市场整个生命周期中的产品管理活动。

主要包括的工作有：

* 产品定位

* 产品定价及促销

* 产品线管理

* 竞争策略

* 建立或收购合作伙伴

* 识别并建立合作关系等

产品经理和产品市场、BD及市场沟通同事一起完成这些工作。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8008）产品经理值得听的13个培训

		这次说说和产品经理有关的职业教育课程，这些课一般都是一些咨询公司请业内资深人士讲授，作为公开课，行情是2～3千块、1～2天，加上食宿交通、脱产培训的人力成本，本文提到的13门都参加下来也要5万块左右了。试问有多少公司会给一名员工这样的机会？

我有幸参加过其中的8门课程，不妨说说体会，让同学们在选择课程的时候有个参考，找出适合自己公司的解决方案。此外部分参加过的课程，文中给出了培训记录的链接，大家可以看看是否有用，不管有用没用就当是追着出租车跑省个打车钱了，：）

五星级：《成功的产品经理》，这个不是入门课，一般公司都会把机会留给至少已有3～5年经验的产品经理去参加，能有机会参加的基本上已经是可以独当一面、公司对你寄予厚望的同学了，想成为一名真正的产品经理，我觉得这门课是必须要听一次的。很遗憾，自己还没有参加过，最近正在找何时何地有好老师开课。

四星级：需求相关课程，可能叫《需求工程》、《需求管理》，个人感觉适合做需求相关工作已经有0.5～1年的同学，基本方法已经会了，也练熟了，能自主的去采集需求、分析、写文档，这个课能够帮着梳理一下思路，进一步规范化以提高。

四星级：《项目管理》，虽然产品经理和项目经理不同，但是做产品的过程中不可避免的要带一些项目，这门课适合至少已经主导过2、3个项目，虽然项目最终完成，但感觉过程很痛苦的同学，项目可大可小，比如我带过的项目，小到50人天，大到1000人天左右。

四星级：《流程管理》，偶尔做一次的事情叫项目，经常做的日常性事务叫流程，适合这个课程的同学，已经开始接触产品或部门做事规范的制定，比如你已经做过若干项目，对适合本产品的发布过程有些心得，知道要先做什么、后做什么、那件事可省略、哪件事必须做……希望能将其固定下来以提高后续项目的效率、降低风险。

三星级：和前线商业关系比较大的课程，一般叫《网络营销》、《市场营销》，适合与运营、市场、销售接触较多，有一定体会的产品经理去听，但据我所知，互联网、软件公司的产品经理主要工作多数还是偏技术端的，偏市场的通常有专门的产品运营师。

三星级：《问题分析与解决》，给它三星不是因为它不重要，而是我觉得这个课难学，上过也不一定能学到多少，它是一套更通用、更抽象的做事方法论，如果不小心学会了，可以指导我们去做产品、做需求、做项目、做流程……它适合，呃，不知道怎么说，悟性比较高的同学吧……思维方法的学习与提高是最难的，类似的课程还有《六顶思考帽》。

二星级：软技巧相关，提高与人际交往能力的《高效沟通》、提高个人素质的《高效能人士的七个习惯》，但问题是，软技巧怎么能“学”会呢，所以这些课适合那些已经在这方面积累了很多，并且做得不错，只要有高手点拨一下就能功力大增的人。

二星级：《课程设计》、《TTT》（training the trainer）,这两门课也是比较进阶的，只给有需要的同学。《课程设计》教的是如何设计一门职业课程，对于产品经理来说，可以把一门课当作一个产品来设计，从中可以学到很多思路，“自己会用”和“会教别人”是有很大差距的，比如我最近在设计阿里自己的《问题分析与解决》，就收获很多；而《TTT》是教如何给受众培训，对一个人的表达能力、演讲能力是很好的锻炼。

一星级：一些硬技能的课程，这块也是一个产品经理必备的能力，如《中高级ppt》、《中高级excel》，至于初级课，通常是讲操作层面的，我觉得多用用office就都会了，没必要上课。而中高级说了一些思路方面的东西，不过我还是觉得用“2、3千块，1、2天时间”来学不值得，建议自学，因为硬技能是最容易“学会”的，很多博客对相关内容都有很好的总结，下次介绍给大家。

同学们可能已经发现，职业教育和学校教育有很大不同。职业教育不是传递知识类的，给新手上的课程。它更适合已经对做某事有一定经验，但苦于不知如何提高，需要高手点拨的同学，它是传递知识与实战经验并重的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8009）产品经理值得看的16个博客

		这些都是我经常看的博客，但没有一个产品经理的博客，：）

（注意逻辑：我并没有说我经常看的博客里没有产品经理的博客）

我觉得产品经理应该是通才，本行功夫自不必说，同学们肯定都已经知道很多博客了（你能看到这篇，至少知道了iamsujie.com，偷偷告诉你可以去我的友链里找到更多），要能出彩，更重要的是外家的功夫，学科交叉、胡思乱想……

UCDChina，其实是个群博，也有论坛，“以用户为中心的设计”的圣地，国内的交互设计师、用户体验师基本都在里面混，经常有人说设计师和产品经理是一对冤家，我想如果产品经理多混混这里，这个问题肯定能迎刃而解。ucdchina上有个很好的网址导航，从url看我一直觉得他们是在讽刺hao123……可以链到几乎所有业内知名设计师的主页。网站上书友会里的书也都很不错，讨论组虽然不太热闹，但人总算也不少。

人月神话，这个博我看了有2年左右了吧，博主很勤奋，涉猎也很广，主要是项目管理、CMMI、PMP（项目管理师培训考试）、产品管理相关的内容，讲的很深入也很实战，而且还经常转载很实用的，对个人成长很好的文章，更难得的是，博主对东方哲学和佛教也有研究，颇有世外高人的侠骨仙风。其实人月神话是一本很经典的软件工程书籍的名字，值得一看。

ExcelPro的图表博客，从他这里我学到很多excel、ppt的技巧，更多画图表的好方法，作为一个产品经理，日常工作很多时候要分析数据，展示数据，“让图表说话”很重要。更好的一点，从这里可以找到更多学excel、ppt的好地方。

刘未鹏|Mind Hacks（旧称：C++的罗浮宫），虽然低产，但绝对高质，博主对思维方法的分享在业内超级有名，真的不是一个让人获得知识，而是一个能让人聪明起来的地方。博主探讨的话题还有心理学、认知科学、概率论、人工智能等等，一看就是个天才，：）

褪墨，教你时间管理，教你做好每一件事，GTD（get things done）,对个人规划能力的提高很有帮助，从这里的友链，可以找到更多教你时间管理的博客，比如GTD life。

左岸读书，爱读书，一切成功均源自积累，各种各样的知识，说不定什么时候就能帮上你做产品。

战隼的学习探索，朋友跟我说战隼就是F16，确实很猛，这里你可以学习如何学习，如何记忆，何如阅读……学会知识管理，让我们在不断成长的时候有一套更好的方法来支撑。

译言，翻译国外技术与创业的文章，外面的东西很多、很好、很新，但是外语阅读能力已经很弱了，现实一点，高效一点，多看看译言吧。

前面8个对工作的帮助都很大，后面8个则更生活化一些，太忙的话可以略过……有些严格说不是博客，不过谁在乎，我要不说其实你也不会发现，对不对：

爱枣报，每天早晨一篇，10分钟看完，草根的新闻联播，透过表象看本质，产品经理也要具备这样的素质。不过我一直担心它什么时候会被和谐掉……

FT中文网，FT=financial time，来点经济思维，看看外国人怎么看我们。

Mindmeters思维的乐趣，再来点国内人士的商业思维，又是一个群博。

打喷嚏，我一直搞不清这个博客的主题是什么，不过经常看到一些有思想的好文章，什么方面的都有，按博主的话说：读书、培训、8小时外的健康生活。

科学松鼠会，让我们剥开科学的坚果，让科学流行起来，一群很有爱的人，让你学到各种各样好玩的科学，增长见识。

疯狂的设计，百度的郭大侠的博，“每天一个惊奇，设计改变世界”，你做的产品设计能改变世界么？

煎蛋，看图、看片，这是一个需要娱乐精神的时代，类似的网站还有很多，自己去找吧，：）

我们爱讲冷笑话，很冷……真的很冷……over……over……真的over了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8010）产品经理值得读的12本书

		这个话题太大，肯定没法说全，写这篇自己也很紧张，所以只说说自己这2、3年来读过并且写过读书笔记的书，都是自认为对产品经理帮助很大的，特别是互联网、软件行业。

产品经理本行相关的书并不多，我看过的有《产品经理实战手册》、《产品经理的第一本书》、《产品经理的第二本书》，都算比较经典，同时也比较偏向于传统产品。它们让我知道了什么是真正的产品经理，其实“产品经理负责制”在我所知的公司里，都不存在。多数的所谓产品经理其实就是产品设计师，我们写写文档，管管项目，还有很多与市场、销售等有关的事情，只是配合而已（话说回来，很多互联网产品，压根就没有销售吧，一直在烧钱呢）。

但是市场营销方面的知识我们不得不储备一点，科特勒的《水平营销》可以打开思路，当然你要是碰巧看过更经典的“市场营销”类大部头就更好了。如果你做的产品更传统一些，是通过渠道销售的，还可以看看《渠道为王》，很多年前，这本书似乎火过。

产品的用户体验很关键，2007年看的《用户体验的要素》，里面谈到的“五个层次”对我的影响很大，不错的小书，一个晚上就可以读完，但最好慢慢读慢慢消化，必看。而用户体验最关键的就是要重视用户，所以学一点用户研究的方法也很必要，《赢在用户》是入门的好选择。我认为同类的书还有《一目了然》、《点石成金》和即将出中文版《胜于言传》，都不错，只是很互联网。

然后我们可以体会一下设计的现实与浪漫：读一读D.Norman大师的《设计心理学》与《情感化设计》，我觉得这两部是姊妹篇，读的顺序最好别反了。

项目管理相关，我认为敏捷方法在互联网、软件产品上特别适用：《敏捷估计与规划》、《敏捷迭代开发——管理者指南》都不错，你也可以把它们推荐给团队的技术负责人。对了，必须提一下阿朱的《走出软件作坊》，难得的一本“自己人”写的，真实的小公司软件开发现状，我是当小说看的，呵呵。

产品经理的逻辑思维能力，抽象思维能力很重要，所以有必要读一本UML相关的书，体会一下怎么用抽象的方法来描述一个事物，我看的是《UML基础、案例与应用》，同事推荐的，豆瓣上在这里。

还有一些，可能表面上看起来和产品经理关系不大，但我总觉得综合素质的提高对一个产品经理，甚至任何职业的人都会有潜移默化的帮助，比如我喜欢看的还有如下3类书，每类从我的豆瓣里挑出来几本推荐一下（有兴趣的可以去看我读过的书），有的没写过读书笔记，链接不给了，大家可以去豆瓣搜： 

人文修养，历史、经济、社会、政治类：《中国历代政治得失》、《激荡三十年》、《大败局》。最近对《一九八四》、《极权主义的起源》这类书产生兴趣了，好像很不河蟹啊。

科学素质，科学、哲学、思维类：《别做正常的傻瓜》、《批判性思维指南》、《黑天鹅》。

最后是提升自我的书：《少有人走的路》、《如何掌控自己的时间和生活》。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8011）产品经理与项目经理的区别(转)

		这篇是转载，网上到处都是，看到过好几次，原始出处无从考证。对两个PM的区别说得比较到位，所以转一下，欢迎认领。自己2年期也写过对产品与项目的理解，相对还显粗浅。

有一句话说的很精辟：

产品经理——靠想。产品经理是做正确的事，其所领导的产品是否符合市场的需求，是否能给公司带来利润的。

项目经理——靠做。项目经理是把事情做正确，把事情作得完美，在时间，成本和资源约束的条件下完成目标。

从管理的角度讲,项目经理是纵向的,而产品经理是横向的。

产品经理关注的是做正确的事，关注的是产品生命周期，关注的是产品是否能够赚钱，能否持续的赚钱。因此产品经理必须要能够规划整个产品的架构和发展路线，能够确定产品的定位和受众，能够预计产品真正的价值和效益。

项目经理是需要正确的做事情，即按照产品规划制定的项目目标正确的做事情。项目能够按照目标完成则项目就是成功的，如果项目的产品不能真正盈利往往则是产品规划出现了失误。

例如我们姑且理解项目经理是一个开发部门的项目经理，那么他一定是对某个产品进行开发的管理，负责开发的进度，开发过程中的协调，供应链等有关开发方面的问题，他最大的目标是时间第一，立项目标达成第一。并不会很尊重产品本身的市场需求以及业务逻辑的问题。

在一个公司中类似这样纵向管理的部门都是一个个职能部门，例如市场部，主要负责推广，销售部主要负责销售等，而产品经理是横向管理的，也就是说他将负责某个产品或者某个产品线从商业计划市场竞争开发需求推广方案渠道策略物流等各个方面。当然产品经理不一定是决策人，每个公司对产品经理的权限限制也不同，但是产品经理一个产品线从头到尾的重要参与人。想做好产品经理需要很多方面的才华和技能，他也是一个公司中最适合培养复合型人才潜力的职位。

一个产品经理可能没有权利，但是一个产品经理要善于运用同事关系，客户关系去协调去促进事情的发展，一个项目是属于项目经理开发的，他有开发目标达成的责 任。而这个项目也是属于产品经理的，他有对商业计划负责的责任。因此作为产品经理就意味着的和本产品有关的事，不论是开发生产推广销售成本物流渠道都是你的问题！

如果希望做一个复合人才就选择产品经理，如果希望做一个专注人才就选择项目经理。（iamsujie补：对这句话持保留态度，做不同的事情而已，没法用通才、专才概括）

产品生命周期和项目生命周期

产 品生命周期关注的是整个产品从规划到制造，再到最终维护和消亡的整个过程。一个产品往往会由多个项目来实现，也可能分多个迭代周期来实现。由于项目有特定 的目标，一般产品制造出来通过验收则项目生命周期就算完成。而产品生命周期则不同，既包括了项目开始前的预研，评估和可行性研究，也包括了项目完成后产品 的维护和废弃。

产品管理和项目管理

产品管理的目标是产品，是产品生命周期；而项目管理的是项目生命周期和项目目标的实现。产品管理关心的是产品能够真正的赚钱和创造效益，因此前期的项目分析决策，后期推广都很重要，跟产品管理相对应的是组合项目管理。IPD集成产品开发是产品管理常用的方法论，其中两个重点就是组合项目管理和研发流程管理。

项目管理关注的是项目能够按照既定的目标顺利完成。产品究竟应该规划哪些Feature不是项目管理的事情，而是项目管理的范围输入。项目管理始终关注的是进度，质量，成本和范围四个要素，要把项目做好则首先需要保证过程的稳定性。在软件项目管理中需要综合考虑工程，项目管理和支持过程三个方面的内容，因此实施CMMI或其它一些敏捷的项目管理方法论是可以保证项目管理成果的重要方法

项目经理与产品经理另一个重要区别是授权的范围不同

项目经理一般是被授权的合同履约的负责人：

项目合同是规定承、发包双方责、权、利具有法律约束力的契约文件，是处理双方关系的主要依据，也是市场经济条件下规范双方行为的准则。

项目经理是公司在合同项目上的全权委托代理人，代表公司处理执行合同中的一切重大事宜，包括合同的实施、变更调整、违约处罚等，对执行合同负主要责任。

当然，根据企业的不同，老板能否给予项目经理相应的授权是另一回事。

产品经理的授权是保证流通链的畅通：

产品经理保证其所负责的产品，从上游创意、研发开始，至采购、生产，到下游渠道、通路，直至终端用户的整个流通链的畅通，因此要求产品经理既要有产品知识，也要有市场意识，还要具备协调能力，例如：财务、售后、物流……

但是，产品经理并无对外签订合同的授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8012）做产品经理就像找小姐？！(转)

		翻出来一份同事写的培训记录，应该是去年的需求管理方面的课程，该人长相彪悍，被大家一致认为家里是开夜总会的，他倒也欣然接受，于是有了同样文风彪悍的短文一篇，当作介绍产品经理（PD）日常工作的文章看吧，正式开始：


	HI ALL：听了董老师的课，看了苏老师的笔记，收获良多，收益非浅，对自己的工作有极大的指导意义。




	 鄙人一直以来都认为PD的工作就是和找小姐的过程一样，都是要解决两个问题：一个是X谁的问题，另一个怎么X的问题；




	X谁的问题，在公司一般不由PD费心选择，上面的老板自然早就运筹帷幄且成竹在胸，就象是老板把哥几个带到了一个夜总会说到：“哥几个今天晚上就在这里消费，大家好好干，整高兴！”那我们也绝对不会跑出去换个其他的夜总会玩，你说是不是？这个步骤我们的专业术语叫做“立项”；




	接下来，我们会叫来几十个MM 来看看，看看哪些个MM长得好看，笑得甜美，声音好听，性格温柔，再叫她们做几个仰卧起坐给哥几个看看，这个步骤我们的专业术语叫做“调研”；




	调研的结果是，我们把符合我们标准的MM留下来了，赶走了那些长得不好看的MM，叫她们回去反省、学习、进步，等进步好了再出来接客。我们要‘有所为，有所不为’，自己的体力有限，也不能全部都留下来，这个过程，我们就叫做“规划”；




	规划结束，老板给每个兄弟都分一个MM，让哥几个练习演讲口才和忽悠技术，分配的原则就要看各位擅长应付哪种类型的MM了，这个过程我们的专业术语叫做“模块划分”；这个过程结束，好戏就要开场了；




	好戏开场，哥几个一人抱一个MM，海阔天空，天马行空，前世今生。。。一边胡吹乱砍，一边拉MM的手，一边还碰MM的长发，各人心怀鬼胎，想着后面的好事，这个过程，我们的专业叫做“设计”；海阔天空，胡吹乱砍，我们叫“头脑风暴”，为在MM面前博得好感，哥几个相互吹捧，我们叫做“团队协作”；




	要想换地方娱乐的，需要和MM达成一致，在离开大厅跳双人舞之前，出于礼貌和安全，哥们还是应该给我们大家打个招呼是不是？这个过程我们就叫做“评审”；如果其中有个兄弟说：“小心点哦！最近扫黄，风声紧。。。 ，”那明显就是“评审”没通过哈；




	如果评审通过，当然就是该干什么干什么了，XXXXXXXXX.（此处省去108字），这个过程我们叫“开发”；




	有鉴于哥们的体力有限，这次开发，你一般不太可能展现完72招108势，您的大部分技术还没展示出来，不过你不要着急，也不用感觉委屈，你有本事就有的是机会给你，对于本次展示剩下的部分，我们会安排您过一段时间再进行展示，这个过程我们就叫做“迭代”；




	开发结束出来，老板问大家：“哥几个今天玩得HAPPY不？”你肯定要说“HAPPY！HAPPY！”但是如果有MM说：“XXX那个家伙让我感觉不爽！有X、Y、Z这个几个地方不到位”那你就惨了，测试给你报了BUG。再如果老板对你说：“你娃不适合玩这个”你就更惨了，这个我们就叫“考核”；




	本次培训，老师对以上整个过程的实际操作方法给我们做了理论性指导，我们的苏老师也做了总结和归纳，结合自己平时工作中的实际操作，感觉很好，很 HAPPY！以后工作也好，泡MM也好，大家有了理论知识做基础，完全有理由相信自己可以做到游刃有余，百发百中。



最后，我们再对比着看一篇比较悲观的文章——《PD就是出来卖的》，希望同学们能对PD的工作有更深刻的认识……



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


产品设计体会（8013）什么是真正的产品经理(转)

		
几天前刚说到《非典型产品经理》，但还是有朋友觉得这些并不是“真正的产品经理”，比如这篇转帖的，找不到原作者，能搜到的最早出现在2009年4月，但也明显不是原文，我觉得作者的部分观点稍显绝对，大家看了有疑问的尽管讨论好了。



很多论坛都在探讨何为产品经理，产品经理该干什么？

多人也处于不明白产品经理为何物的蛮荒时代。

我本人从市场研究做起，后来是可用性测试，然后是产品设计师，再后来是产品经理，我自认为我对产品经理的理解强于大多数人，可以为你们解答疑惑。

背景：很多人的title都是产品经理，但是我要说的是真正意义上的产品经理，这种产品经理责任重大，能力超强，待遇超高。就算你目前不是这种产品经理，那么这也应该是你努力的方向。我下面说的产品经理指的都是这种产品经理

一、判断一下此人是不是产品经理

定义：产品经理，顾名思义，该人能够对产品负全责。

判断方法： 看指标、 看责任、看工作方式

1.看指标：以用户数（极个别时候用PV）作为考核指标，否则一定不是产品经理！产品的意义就在于留住用户，所以用户数是评价产品的最核心标准。你对产品所做的一切努力都会体现在用户数上。

2.看责任：产品经理需要对产品负全责。我举个例子，如果产品出现技术问题，比如奥运期间访问量大增，造成服务器负载过大，以至于当机，影响了用户访问，领导第一个骂谁？骂你？恭喜，你是一名真正的产品经理。产品经理显然应该了解服务器的最大载荷以及在中国各地的分布情况，网通和电信、铁通、校园网等链路的具体情况也理所当然的应该是产品经理的职责范畴。

3. 看工作方式：产品经理会一直运营一款（最多两款）产品，如果你看到一个人以项目的方式参与产品的某个阶段，工作完后就去做另一款产品 ，那么毫无疑问，此人非产品经理也。

二、产品经理的职责

对产品负全责，谁都会说。但是怎么才叫负全责呢？所谓的负全责是对“整个产品生命周期负责”。从市场调查、产品规划、概念设计、功能设计、产品逻辑设计、原型设计、交互设计、界面设计、技术环节的沟通、项目管理、产品上线、上线后的运营管理、产品推广、对外合作、产品改版升级……总之，从产品诞生开始一直到产品推出市场，再到市场运营，再到改版，知道产品退出市场。这一切都应该是由一名产品经理全权负责。他对产品的方方面面都很了解。一个PM在一款产品上做3、5年是很平常的。

三、产品经理的典型工作

我随便罗列一些我的日常工作吧，尽量按照产品生命周期写。

1.规划阶段：竞品分析、产品整体规划

2.设计阶段：产品一期概念设计、功能、交互、原型设计、技术可行性分析、可用性测试、形成需求文档

3.开发阶段：项目排期、项目跟进、产品一期单元测试、产品一期上线

4.运营阶段：产品一期运营（内容运营、技术运营、运营人员工作安排，周末值班人员安排）、市场营销与推广（寻找合作机会，参与合作谈判——通常与市场部合作，签署合作法律文件——通常与公司法务部合作，监督合作推广的执行，分析推广效果ROI等等）、运营数据分析、一期改版意见、产品二期概念设计、产品二期需求文档草案

5.产品二期设计阶段：产品二期需求文档、产品二期技术论证

6.产品二期开发阶段 …….

四、哪些职位被误认为是产品经理：

1.UE设计：这个东西最害人。产品设计师绝不是产品经理，请大家务必记住这一点。产品设计师管理的是设计过程，而产品经理管理的是整个产品的所有环节。目前有很多UE从业者——多是设计师——最容易将二者混淆

2.项目经理：项目经理的职责是保证项目顺利按需求上线，别的不管。而产品经理要自始至终的管理一款产品。

3.产品运营：运营是产品经理最主要的职能，但不是全部

五、产品经理的核心技能

“控制”是产品经理的核心技能。

要对产品的一切细节了然于胸，要对产品涉及到的方方面面有所了解，要能够控制产品团队（设计、技术、运营等一切环节），要有高超的沟通能力和技巧，要有极强的成功欲望和非常主动的做事态度。

六、总结

所以真正意义上的产品经理是很难得的，压力是很大的，待遇是很高的，人才是很稀有的[image: :)] 

头顶产品经理title的人99%不具备产品经理的资质

也许你认为我写的这些要求太高了，但事实上一名合格的产品经理的确应该具备的基本素质。

希望大家共同努力，朝这个目标发展。

压力是巨大的，困难时巨大的，成就是巨大的:0

重申一遍，产品经理管理的是产品，不是人！

产品经理没有直接管理业务支持方（包括美工、技术、客服、市场）的权利，这是产品经理制度的管理学基础，这个是不能动摇的。如果产品经理有权利支配支持方，那是事业部制度。而事业部制度的核心是独立核算，自己是一个独立的利润中心 + 成本中心。但是产品经理制不是这样的，产品经理只是利润中心，不是成本中心。即便是有了产品管理团队，他们一般那也是和其他业务共用基础性资源：如美工、技术开发、市场合作等。但是不排除个别产品使用一些成本性资源，但是那不是常态。比如我们有一个产品招了个专职BD，但是大家都知道这个BD是临时归产品经理管，他最终还是会被市场部招安的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8014】互联网产品经理，全方位入门，图书推荐

		我一直不太用各种微博客和SNS（当然最近为了新书推广用得多了些，呵呵），最大的原因就是我觉得它们会把时间碎片化，不时地看一些信息、一些名言警句，甚至是一篇文章，感觉自己好像挺NB，紧跟时代潮流，但长久看来收获都不大。所以我还是喜欢看书，更扎实一点，半天或一天的完整时间，安安静静的思考，必有所得。我做产品3、4年来，差不多一个月2、3本的速度，这些书已经是经过层层筛选，为了让大家看得更精，我再做一轮筛选，留下50本左右分享给大家，两种方式。

第一。

做了个豆列，起名叫“互联网产品经理，全方位入门”，不限于专业书，我会持续更新，并给出一句话点评。

第二。

其实是《人人都是产品经理》的《附录》里介绍参考文献的一段，我觉得一本一本的列参考文献实在太傻了，所以干脆串起来写成了一篇短文。我就是通过这些书，在产品经理的路上渐渐成长，慢慢领悟，并写出了自己的书。

那就开始吧（抱歉一下，链接太多，实在懒得加了，😛）。

产品经理本行相关的书并不多，我看过的有《产品经理实战手册》、《产品经理的第一本书》、《产品经理的第二本书》，都算比较经典，同时也比较偏向于传统产品。它们让我知道了什么是传统的产品经理，其实“产品经理负责制”在我所知的公司里，都不存在。多数的所谓产品经理其实已经是我在第1.2节里说的“非典型产品经理”，我们大多数时间，写写文档，管管项目，还有很多与市场、销售等有关的事情，只是配合而已。





但是，市场营销方面的知识我们不得不储备一点，科特勒的《水平营销》可以打开思路，当然你要是碰巧看过更经典的《市场营销》大部头就更好了。

产品的用户体验很关键，2007年看了《用户体验的要素》，里面谈到的“五个层次”对我的影响很大，不错的小书，一个晚上就可以读完，但最好慢慢读慢慢消化。此为必看书。而用户体验最关键的就是要重视用户，所以学一点用户研究的方法也很必要，《赢在用户》是入门的好选择。我认为同类的书还有《一目了然》、《点石成金》、《胜于言传》等，都不错，只是很互联网，对传统行业未必适合。

然后，我们可以体会一下设计的现实与浪漫：读一读D.Norman大师的《设计心理学》与《情感化设计》，我觉得这两部是姊妹篇，最好按照先后顺序读。

提到产品设计，与产品经理最相关的还是交互设计，我一直说，在公司里也被迫的经常做一些交互设计的事情，而交互设计又是那么的专业和有深度，所以也意味着被迫的犯很多交互设计的错误，于是只好通过看一些书来尽量少错一点。

最经典的可算交互设计之父Alan Cooper（此牛人也是VB之父）的《软件观念革命：交互设计精髓》现在已经是3.0版，有关交互设计的内容非常全面。《交互设计之路》一书的作者又是Cooper，个人感觉这本书读起来比上一本轻松一些，少了理论多了例子，入门可以更轻松。《GUI设计禁忌》，更加实用，讨论“术”的一本书，更适合一线的交互设计师。《可用性工程》，一般般，比较理论化，像教材，有些通用原则值得仔细品味。

我们发现，上面这些书绝大多数都是翻译作品，至于读原版还是中译版，我的思路是这样的：首先需要对自己的英文水平做出准确的判断，通常读非母语要花更多的时间，你需要评估多花的时间是否能补偿因为原版带来的额外收益。而这个额外的收益，一是省去了对翻译质量的担忧，并不是说翻译的一定比原版差，但翻译的过程肯定或多或少会加入译者的理解，而这个理解的附加值，是加分还是减分，是很难知晓的，除非你去问读过两种版本的人，且这个人要对这个话题非常的有研究。另一个额外收益就是中译本一般都要晚几年出来，所以如果你能搞到原本先睹为快的话，会在团队里显得特别牛。

很多老外写的书值得我们学习，比如企业管理类的《公司进化论》、《跨越鸿沟》，全书就在说一张图，他们很善于把复杂的道理说简单，这对我们做产品很有启发。而《罗伯特议事规则》，则把“开会”这样一件简单的事情说得头头是道，逻辑严密，有专门讲主持会议的主席的规则，有针对会议秘书的规则，有普通与会者的规则，有针对不同意见的提出和表达的规则，有关辩论的规则，还有非常重要的、不同情况下的表决规则，有兴趣的同学可以自行研究。

继续，我们来看项目管理相关的书，《软件工程》课本其实就不错，但也许你和我一样，在学的时候并没有体会。至于经典，《人月神话》关注“软件开发”本身，《人件》则关注软件开发中的“人”，大师们的作品经久不衰。

产品经理的逻辑思维能力，抽象思维能力很重要，所以我们有必要读一本UML相关的书，体会一下怎么用抽象模型的方法来描述一个领域、一系列事物，我看的是《UML基础、案例与应用》，同事推荐的，题名中有“UML”字样的书应该都差不多。

敏捷方法在互联网、软件产品上特别适用：《敏捷估计与规划》很适合开发经理看，《敏捷迭代开发：管理者指南》比较理论化，你也可以把它们推荐给团队的技术负责人。

对了，必须提一下阿朱的《走出软件作坊》，难得的一本“自己人”写的书，真实的小公司就是软件作坊，很实用。

工作后的学习都是很实用主义的，用到什么补什么，而且要善于在一本几百页的书中迅速找出对当前有用的那几页，这是一种能力。跳出去用产品经理的思路想，读一本书的目标是什么？可能很多人把目标设置为——读完它。我原来也是这样，但是我们深入思考一下，读完其实只是手段，手段背后的目的，应该是希望有所收获。地球上的书是永远读不完的，哪怕是你感兴趣的书也是读不完的，那我们不妨按照根本目的做一个优化，把目标改进为——用最少的时间吸取一本书里的精华部分，这个精华部分是60%？80%？90%？各人的情况不同，就要靠你自己把握了。也正是因为清楚了哪些内容需要精读、哪些选读、哪些浏览，我才能在工作后，可支配时间变少的情况下，反而能够每年读几十本。而学习的过程，也从单纯的读书变为“读书+读事+读人”，我更多的是通过从书中找理论支撑，然后在工作中实践，同时多和更有经验的前辈交流。

最后还有一些书，可能表面上看起来和产品经理关系不大，但我总觉得综合素质的提高对一个产品经理，甚至从事任何职业的人都会有潜移默化的帮助，比如我喜欢看的还有如下几类。

科学修养，思维方法、心理学类，比如《决策与判断》、《别做正常的傻瓜》、《学会提问——批判性思维指南》、《黑天鹅》、《美第奇效应》、《社会性动物》、《统计数字会撒谎》等；人文修养，历史、经济、社会、政治类，比如《中国历代政治得失》、《激荡三十年》、《万历十五年》、《常识》、《大败局》等；新经济系列：《长尾理论》、《世界是平的》、《维基经济学》、《未来是湿的》、《众包》、《轻公司》等；自我提升、精神力量的书，比如《影响力》、《把时间当作朋友》、《当下的力量》、《少有人走的路》、《遇见未知的自己》等。

上述图书，有个很好地了解详细内容的途径——豆瓣，同学们可以去对应的页面查看简介、书评等。对于读书，兴趣更浓的同学可以去看看我的豆瓣上标记过的书，也欢迎各种方式的交流。

 

最后，把这些书都列出来，如果谁要写论文引用的话，格式都给你准备好了，哈哈。从中我们也能看到一些有趣的事实，比如：IT类书籍的四大出版社：机械工业、电子工业、人民邮电、清华，绝大多数是中译本，原创书还是太少；而中信出版社出了很多经管类好书。知道某个社擅长出哪种书，选书的时候，也可以作为一个很好的参考因素。



	《产品经理实战手册》，王欣、夏济 编著，中国经济出版社，2006

	《产品经理的第一本书》，（美）哥乔斯 著，戴维依 译，中国财经出版社，2004

	《产品经理的第二本书》，（美）哥乔斯 著，戴维依 译，中国财经出版社，2004

	《水平营销》，（美）科特勒 等著，陈燕茹 译，中信出版社，2005

	《市场营销》，（美）科特勒 著，俞利军 译，华夏出版社，2003

	《用户体验的要素：以用户为中心的WEB的设计》，（美）加瑞特（GARRETT，J.J）　著，范晓燕 译，机械工业出版社，2008

	《赢在用户：WEB 人物角色创建和应用实践指南》，（美）穆德，亚尔 著，范晓燕 译，机械工业出版社，2007

	《一目了然：WEB软件显性设计之路》，（美）霍克曼（HOEKAMAN，R.）　著，何潇　译，机械工业出版社，2008

	《点石成金：访客至上的网页设计秘笈》（DON’T MAKE ME THINK原书第2版），（美）克鲁格 著，机械工业出版社，2006

	《胜于言传：网站内容制胜宝典》，（英）瑞蒂希（REDISH,J.） 著，王冬妮　译，机械工业出版社，2009

	《设计心理学》，诺曼 著，梅琼 译，中信出版社，2003

	《情感化设计》，（美）诺曼　著，付秋芳，程进三　译，电子工业出版社，2005

	《软件观念革命：交互设计精髓》，（美）库珀 等著，詹剑锋 等译，电子工业出版社，2005

	《交互设计之路》，（美）库帕（COPER,A.） 著，（美）丁（DING,C.） 等译，电子工业出版社，2006

	《GUI设计禁忌》，（美）约翰逊（JOHNSON，J.） 著，王蔓 等译，机械工业出版社，2005

	《可用性工程》，（美）尼尔森 (NIELSEN JAKOB) 著，刘正捷 译，机械工业出版社，2004

	《公司进化论：伟大的企业如何持续创新》，（美）摩尔（MOORE，G.A） 著，陈劲 译，机械工业出版社，2007

	《跨越鸿沟》，（美）摩尔（MOORE，G.A.） 著，赵娅 译，机械工业出版社，2009

	《罗伯特议事规则》，（美）罗伯特　著，袁天鹏，孙涤　译，格致出版社，2008

	《软件工程》，（英）萨默维尔（SOMMERVILLE，I.）　著，程成，陈霞　译，机械工业出版社，2007

	《人月神话》，（美）弗雷德里克•布鲁克斯 著，汪颖 译，清华大学出版社，2002

	《人件》，TOM DEMARCO TIMOTHY LISTER 著，UMLCHINA翻译组 译，清华大学出版社，2003

	《UML基础、案例与应用》，（美）施穆勒 著，李虎、赵龙刚 译，人民邮电出版社，2004

	《敏捷估计与规划》，（美）柯恩　著，宋锐　译，清华大学出版社，2007

	《敏捷迭代开发：管理者指南》，（美）拉尔曼（LARMAN,G.） 著，张晓坤 等译，中国电力出版社，2004

	《走出软件作坊（IT人升职必备）》，阿朱 著，电子工业出版社，2009

	《决策与判断》，（美）斯科特•普劳斯（SCOTT PLOUS） 著，施俊琦，王星 译，人民邮电出版社，2004

	《别做正常的傻瓜》，奚恺元 著，机械工业出版社，2006

	《学会提问——批判性思维指南》，（美）布朗，（美）基利　著，赵玉芳　等译，中国轻工业出版社，2006

	《黑天鹅：如何应对不可预知的未来》，（美）塔勒布　著，万丹　译，中信出版社，2009

	《美第奇效应：创新灵感与交叉思维》，（美）约翰松 著，刘尔铎，杨小庄 译，商务印书馆，2006

	《社会性动物》，（美）阿伦森　著，邢占军　译，华东师范大学出版社，2007

	《统计数字会撒谎》，（美）达莱尔•哈夫 著，廖颖林 译，中国城市出版社，2009

	《中国历代政治得失》，钱穆 著，生活.读书.新知三联书店，2005

	《激荡三十年》（上下册），吴晓波 著，中信出版社，2007（上册）、2008（下册）

	《万历十五年》，（美）黄仁宇 著，中华书局，2007

	《常识》，梁文道 著，广西师范大学出版社，2009

	《大败局》（I、II），吴晓波 著，浙江人民出版社，2007

	《长尾理论》，（美）安德森 著，乔江涛 译，中信出版社，2006

	《世界是平的》，（美）托马斯•弗里德曼 著，何帆、肖莹莹、郝正非 译，2006

	《维基经济学：大规模协作如何改变一切》，（加）泰普斯科特、（英）威廉姆斯　著，何帆、林季红　译，中国青年出版社，2007

	《未来是湿的》，（美）舍基　著，胡泳、沈满琳　译，中国人民大学出版社，2009

	《众包：大众力量缘何推动商业未来》，（美）豪 著，牛文静 译，中信出版社，2009

	《轻公司》，李黎，杜晨　著，中信出版社，2009

	《影响力》，（美）罗伯特•西奥迪尼 著，陈叙 译，中国人民大学出版社，2006

	《把时间当作朋友——运用心智获得解放》，李笑来　著，电子工业出版社，2009

	《当下的力量》，（德）托利　著，曹植　译，中信出版社，2009

	《少有人走的路》（1、2、3），（美）派克（PECK，M.S.） 等著，于海生 等译，吉林文史出版社，2007（1）、2008（2）、2009（3）

	《遇见未知的自己》，张德芬　著，华夏出版社，2008





PS：标题里的序号，是接着“产品设计体会”系列标的，那几个字实在没啥用了，以后就省了吧~





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8015】对做产品有帮助的行外书

		这又是一次产品团队周会的记录，我选的议题是“对做产品有帮助的书”：


	每位同学分享一些最近几年看过的，感觉对做产品帮助很大的书；

	相信“美第奇效应”，所以希望大家分享的不要是和“产品经理、产品设计、用户体验”等话题直接相关的书，而是小说、诗歌、社科等，越离谱越好，扩大大家的视野。



周会激起了大家热烈讨论，也顺带给一位同事过了生日，如图，下面摘录一些。




[image: 生日蛋糕&蜡烛]生日蛋糕&蜡烛



各位推荐书籍（部分）：《黄河青山》、《大中华帝国》、《静静的顿河》、《空若幽兰》、《自私的德行》、《大江大海1949》、《把妹达人》。

 

同学们的发言精选，每段代表一位的核心观点：


	名人自传，可以告知你在相似情境下，高手们的做法，给自己的判断提供依据。

	服务业的书要看。互联网也是服务业，精髓都是一致的，思考如何去服务。在线下考虑不周全，做线上也一定不周全。要将线下的经验移植到线上。

	书籍的积累会在不经意间对自己有所影响。这种效果不会立刻展现，不要功利的读书。



 


	中国对西方的认知和反应由表及里的过程：外交军事——政治体制——思想文化。

	昨天的辉煌是今天最大的绊脚石，原因就是外部或内部的环境发生了变化，从历史经验看被变化的主体是难以去主动应变的。一个政权是这样，一个公司也是。



 


	从游戏的设计中，体会到分类事物的两个维度：“善”、“中立”与“恶”；“混乱”、“中立”与“有序”。通过这么一个矩阵类认知，更有利于判别事情的好坏。

	淘宝是“善”&“中立”，纳粹是“恶”&“有序”。



 


	在《大中华帝国》里读到了一句话：过去的优势就是你今天的障碍！



 


	《把妹达人》对用户的研究很深刻；去酒吧要锁定最红的妞，竞争者歧视反而少，头牌一般都是人强势但内心脆弱。节奏感会引起人的好奇，“一褒一贬”很好用。



 


	容易信仰宗教（推及某种外部的逻辑体系）的人的特点：碰到的困难比较多、自己的逻辑不够强。否则，我们可以信仰自己的逻辑。



 


	八卦是个事业，调节气氛的事业。



 


	看书有几个阶段：刚开始和业务非常相关，专门看解决问题的书，感觉太刻意、太功利，也比较累，后来会去看真正感兴趣的书。

	我们在追求内心强大的同时不要去影响别人。（这句我没能理解，呵呵）



 


	读《金融的逻辑》所得：钱只有流动才产生价值。借钱应该借银行的钱而不是父母的钱，否则会破坏亲情和整体的生活质量，而且借银行的钱会是一种激励！



PS：最后说一下《Inspired: How To Create Products Customers Love》翻译的事儿， 团队组建已经完成，从昨天下午开始，大家再十几个小时内完成了全部章节的任务认领，预计10月底就可以看到中文版的初稿，:)



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8016】《Inspired: How To Create Products Customers Love》前言

		[image: Inspired: How To Create Products Customers Love]Inspired: How To Create Products Customers Love

大家还记得40天前，我发帖召集试译者来翻译《Inspired: How To Create Products Customers Love》这本书么？

这40天中，大家报名、集结、试译、确认分工（部分翻译、部分评审）、分章节任务认领、翻译初稿、交叉评审、修改译稿……这两天，全书的翻译稿已经出来了，撒花~~~

接下来，我们邀请了一些人再次评审翻译稿，我也认领了一部分，和编辑商量了一下，忍不住分享出本书的前言给大家。

不过，大家不要太兴奋，呵呵，上市的时间，还有很久，主要是出于传统图书市场旺季的考虑，会憋到明年春暖花开的时候，而且，我也给编辑反复说，不能再犯《人人都是产品经理》过早预热的错误了，所以，大家都憋着吧，呵呵。

============ 不能再废话了，大家先睹为快，文字细节还在不断优化 =============

《Inspired: How To Create Products Customers Love》前言

——Marty Cagan

二十世纪八十年代中期我还年轻，在惠普担任程序员，参与开发一款备受瞩目的产品。当时人工智能风靡一时，能进入业内最优秀的公司，加入一支出类拔萃的团队（许多同事后来成为业界的中流砥柱），我感到非常荣幸。我们的任务难度不小：为低成本的通用工作站开发软件。当时市场上都是软硬件结合的专用产品，每个用户的花费超过十万美金——鲜有人负担得起。

我们辛勤工作了一年多，牺牲了无数个夜晚和周末。一路走来，我们为惠普增添了不少专利，开发出符合惠普严格品质要求的产品。我们把产品翻译成多种语言，实现国际化。我们还培训销售团队，向媒体进行展示，收到了良好的反馈。我们发布产品，以为万事俱备，开始庆贺。

只有一个问题：没人购买我们的产品。





这款产品在市场彻底失败了。是的，它的技术让人耳目一新，媒体反馈也不错，可是人们并不需要它。

面对这个结果，团队成员很沮丧。但我们很快开始反省：谁有权决定开发什么产品？他们怎么决定的？他们怎么知道产品有没有用？

我们年轻的团队汲取了深刻教训，我相信很多团队也从失败中得到了同样的教训：如果开发的产品没有市场价值，无论开发团队多么优秀也无济于事。

不仅如此，我们认识到仅仅做出产品并不够，还要确认产品是有价值的、可用的、可行的。

追溯产品失败的根源，我发现决定开发什么产品的人是“产品经理”，他们通常隶属于市场部门，负责定义我们开发的产品。同时，我还发现当时惠普并不擅长产品管理。不仅是惠普，大多数公司不谙此道，即便是今天有些公司依然如此。

我暗下决心，除非知道产品是用户需要的，否则我再也不会盲目投入精力。

此后20年，我有幸参与开发多款高科技产品。个人电脑兴起时在惠普工作；互联网技术爆发时，在网景/美国在线公司任平台及工具部门副总裁；电子商务风靡时，在eBay担任产品管理及设计高级副总裁。

当然，并非所有产品都同样成功，但我可以自豪地说，没有一款是失败的。有几款广受欢迎，在全球拥有上千万的用户。

离开eBay不久，我接到一些产品公司的电话，对方希望改善开发产品的方式。与这些公司合作后，我发现他们的工作方式与优秀公司差异很大。我意识到普及一流产品理念的工作任重而道远。大多数公司都在使用过时且低效的方式定义和开发产品。同时我发现无论是学术机构（包括最好的商学院课程），还是那些因循守旧、无法自拔的公司（像我工作过的惠普），都对此无能为力。

我积累的宝贵经验，得益于与行业精英共事的经历，书中很多想法是受他们启发形成的。我从他们身上获益良多，无以为谢。书后致谢中记有大家的名字。

我选择这个职业是想开发客户喜爱的、体现真正价值的产品。我发现产品主管都想打造让人眼睛一亮的成功产品，可惜多数产品都缺乏创意、寿命短暂。

我希望通过本书分享优秀企业的成功经验，让更多的产品赢得客户的厚爱。

谁应该读这本书

本书是写给软件产品（包括企业级产品和消费类产品）开发团队（特别是互联网软件产品团队）中负责定义产品的成员看的，他们通常被称为产品经理，但这个职位实际上常常由公司的创始人、高层主管、主程序员、设计师兼任。

除了产品经理，本书还适合用户体验设计师、软件架构师、软件程序员、项目经理、市场经理，以及其他管理人员阅读。

以我的经验来说，本书的内容广泛适用于各种产品开发团队和开发场合。

无论是刚刚起步的小公司，还是产品多样化的大公司，或者介于二者之间；无论是开发1.0版的新产品，还是改进现有产品；无论是使用敏捷方法（如Scrum），还是使用传统的瀑布式开发方法，这本书都适用。

无论产品是互联网服务、发售的软件，还是设备、平台；无论产品针对的是消费者、公司，还是企事业单位；无论产品是电子商务网站、虚拟竞技或游戏网站，还是消费类电子产品、企业托管服务，或是特定类型网络应用（如社交和视频网站），这本书都适用。

但我必须声明，本书不是针对非软件产品（如药品）所作，也不是针对非产品化的软件（如定制软件项目）所作。这并不是说书中的方法一定不适用其他行业，只是这些想法和经验源自软件产品行业，我不能保证应用于其他行业一样有效。

本书的结构

从担任网景高级经理开始，我的日常工作明确分为三块：人员、流程、产品。

人员指的是负责定义和开发产品的团队成员的角色和职责。

流程指的是探索、开发富有创意的产品时，反复应用的步骤和成功的实践经验。

产品指的是富有创意的产品的鲜明特性。

这三个部分对探索和开发用户喜爱产品都必不可少。任何项目都是由人完成的，流程则保证大家持续开发出用户喜爱的产品。

本书也相应地分成三个部分，每个部分包含若干个主题。这些主题独立成篇，读者可以根据兴趣选择阅读。我总结了二十条个人认为最重要的经验和技巧，放在书后。

书中探讨的主题多数来自一流公司的实践经验；有些得益于与业内精英交流的结果；剩下的则源于我本人的工作经验。

本书旨在帮助读者打造更好的产品，书中主题均遵循三条标准：鼓励思考、与实际工作密切相关、切实可行。

希望这本书能帮助你创造出成功的产品。同时我也非常希望听到读者分享自己的经验。欢迎访问硅谷产品集团公司的网站（www.svpg.com）分享您的想法。

预祝大家开发出用户喜爱的、富有创意的产品！

关于范例

我个人很看重范例在分享经验中的作用，无论成功还是失败的范例都能给人以启发。只是这个行业瞬息万变，用图书提供具有时效性的案例是个难题。如果把我挑选的范例都写进书里，恐怕要增加一百多页的篇幅。

所以我把范例放在网上（www.svpg.com），所有在线资料都免费，也无须注册。网络可以实时更新，随时加入新的案例，这是书本无法做到的。

这些范例涉及机会评估(opportunity assessment)、产品原则（product principle）、产品策略（product strategy）、产品路线图（product roadmap）、产品说明文档（product spec）、产品原型（prototype）、客户角色（persona）、产品原型测试等内容。

在线范例有可能打断阅读的连续性，对此我深感抱歉。我希望大家最终会发现这样做利大于弊。

相关章节中设有链接，方便您查阅在线范例。

好产品靠设计

我从不认为富有创意的产品出自偶然，每个成功产品都遵循一定的规律，以下是我总结的十条规律。

1. 产品经理的任务是探索产品的价值、可用性、可行性。

2. 产品开发很重要也很困难，但用户体验设计通常比产品开发更重要更困难。

3. 工程师不擅长用户体验设计，因为工程师脑子里想的是实现模型，而用户看重的是产品的概念模型。

4. 用户体验设计就是交互设计、视觉设计（对硬件设备来说，则是工业设计）。

5. 功能（产品需求）和用户体验设计密不可分。

6. 产品创意必须尽早地、反复地接受目标用户的试用，以便获取有效的用户体验。

7. 让用户试用高仿真的产品原型，可以简单、方便、快捷地验证创意，获取真实的用户体验。

8. 高仿真产品原型是全体团队成员了解用户需求和用户体验最有效的途径。

9. 产品经理的目标是在最短时间内把握复杂的市场/用户需求，确定产品的基本要求——价值、可用性、可行性。

10. 一旦认定产品符合以上基本要求，它就是一个完整的概念，去掉任何因素，都不可能达到预期的结果。

容我再啰嗦一次，太多产品团队身陷错误的产品研发模式。帮助读者走出困境，是本书的宗旨！

作者简介

过去20年，马蒂•卡根（Marty Cagan）作为负责定义和开发产品的高层主管为多家一流企业工作过，包括：惠普、网景通信、美国在线，以及eBay。

马蒂致力于通过文字、演讲，以及他创办的培训班帮助客户开发富有创意的产品。为了实现这个梦想，他创办了硅谷产品集团公司（SVPG）。此前，马蒂的最后一份工作是担任eBay产品管理及设计高级副总裁，负责规划全球电子商务网站的产品和服务。

============== 前言结束，受累看到这里的同学，不妨再看个小广告 ================

[image: 北京12.18号--第一届产品经理峰会]北京12.18号--第一届产品经理峰会



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8017】中文版书名你来定：《Inspired: How To Create Products Customers Love》

		又来这本书的消息了，《Inspired: How To Create Products Customers Love》，我们需要一个中文名字。和几十位参与翻译的同学、编辑讨论之后，大家决定用“提名+投票”的方式，确定这本书的中文名，这，也是一种我们喜闻乐见的很互联网的做法。

我们提出了6个书名，如下：


	《得道者神助：轻松打造用户着迷的产品》

	《启示录：如何创造用户最爱的产品》

	《启迪：创造用户喜爱的产品》

	《如何创建用户热爱的产品》

	《打造用户喜爱的产品》

	《软件产品经理宝典》



排名不分先后，只是为了整齐一些，从长到短了，:P

当然，如果你想到了好于上述任何一种翻译的书名，也欢迎回复在这里，我们永远不拒绝更好的选择。比如，我就很喜欢“丁丁丁丁叮”同学给出的一批神一般的翻译：


	《亮了：如何做出顾客喜欢的产品》

	《给力：产品做到对上客户胃口》

	《阿玛：做产品不要涮用户啊》

	《感觉上已经到了：内心有客户，产品就靠谱》

	《开天眼了：这么做产品顾客绝逼喜欢》

	《白鸦上身：产品之魂顾客之爱》

	《湿了：用产品中浓浓的爱意去感化愚昧的顾客》

	《硬了：用力做让顾客达到高潮》

	《觉醒：让产品和顾客达到灵与肉的一体巅峰》

	《神迹啊：耶稣爱你爱产品爱顾客爱拉灯》

	《好紧：在顾客与产品的夹缝中上下摸索》



投票方式，直接用了新浪微博的工具，猛击这里参与，再次强调，这不是演习，截止2010年最后一分钟，票数第一者，就会出现在封面上，谢谢帮转~~~

===============================

另，我发现，那本书名饱受争议的《人人都是产品经理》，最近正在价格战，当当27块，卓越21.5块，京东21.5块~~~，如果有想买嫌贵的同学，最近可以下手了哦~~~



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8018】卫哲的3+1思考法：测量项目“靠谱程度”

		转载老同事，赵同学的文章，早在2007年，我们一起做过网店版，当时我产品他运营，配合的非常愉快。虽然卫哲出了点状况，但他这个思路，我也领教过，确实非常佩服。



近几年在年初年尾的时候总碰到这样的事：“现在的小老板都用个小本本记帐，太不方便了，我们今年要给中小企业提供一个管理财务的工具，这样就可以帮助中小企业把钱管起来了”，“给客户做个电子传真的功能吧，他们就可以节约大量的传真费用和纸了”。“给客户做个在线买软件服务的开放平台吧，这样他们就能在这里买到所有需要的软件服务了”……

当我们决定做什么的时候，成功还是失败，50%就已经注定了。那究竟什么是靠谱的呢？貌似只有做了才知道，那有办法提高成功率吗？有一次卫哲来做走动管理，对每一条产品线都问了3+1个问题，令我印象深刻：

当时我们正在做一款淘宝卖家的管理工具，其中有一个功能是帮助淘宝卖家研究市场行情的，接着问题就来了：

卫：“你们怎么想到要做这个产品的？”

我：“我们在和卖家接触的时候发现有很多人花很多时间了解竞争对手的情况和市场上什么好卖。”

卫：“有多少卖家做这件事？多久做一次”

我：“大部分卖家每周都会做几次”

卫：“他们现在是怎么了解竞争对手的情况和市场上什么好卖的？”

我：“他们现在每天都会上淘宝进行搜索，找到同类商品卖得好的卖家，然后看他的关键字设置有什么特点，价格是多少，卖了多少个，做了什么活动，每周要花好几小时。”

卫：“那用了你们的产品，他们怎么做这件事？”

我：“用了我们的产品，他们一方面可以看到针对他的某个宝贝，同行的类似宝贝有哪些，价格如何，销量如何。另一方面可以看到某一类目下特定关键字下，哪些宝贝卖得最好。”

卫：“也就是说你们是帮他们节约时间？小企业的时间是不值钱的，中国是这样，美国也是这样。”

我：“…”

卫：“这些数据他们自己在网上能看到吗？”

我：“能，但有些统计和分析，比如平均价格，有多少人比他价格高之类的他不知道。”

卫：“那知道了这些信息之后呢？他能做什么？”

我：“他可以做一些关键字的修改，价格的修改，或者换一下推广的商品，做直通车的时候可以更有的放矢。”

卫：“那我们的功能有没有和推广挂钩，比如和直通车做整合？直接让他做直通车的优化？”

我一愣，这个问题我还没有想过，但立刻意识到这可能是个方向：“还没有，不过的确是个很好的方向。”

卫：“那客户在用了你们的产品后，网站数据上会有什么反应？”

我：“也许卖家的搜索行为会减少吧，修改的次数会增加”

……

 

1个月后产品上线，在一个月内就吸引了上万的付费客户，但是这些客户的留存率却很低，很多人都反映一个问题：这些问题告诉我了，然后呢？

到这里，再回顾一下这次谈话，有几点是很令人惊讶的：

1. 卫哲其实没有接触过我们的业务，也许也没有接触过淘宝的客户，但通过这些问题，却很快的延伸出了几个有价值的问题，使得业务的本质显露出来。如：“那用了你们的产品，他们怎么做这件事？”

2. 所有的信息都是我们给出的，但很多问题却是我们之前没有想过的，结论也是我们之前没有想到的。

于是我们思考：是否这套分析思路可以适用于任何的陌生环境和陌生业务，让我们通过问出正确的问题来了解更多有价值的信息，然后做出判断。

卫哲把这套问问题的方法称为3+1：

3：

需求是从哪里来的？目标客户是谁？

有多少人有这样的需求？这个需求紧迫吗？

他们的痛是什么？场景是什么？（用产品之前/之后）

+1：

解决之后在网站数据上会有什么表现？

前3个问题能够帮我们切入问题的本质，引发更多的思考，后一个问题让我们思考到底要什么样的结果，如何衡量。

第一问：需求从哪里来，目标客户是谁

这个问题要一分为二，先说“需求从哪里来”，个人感觉这是最强大一个问题，直接把半数以上不靠谱的需求都枪毙了：到底是我们想做，还是客户想要？我们常常发现很多的需求是我们想要，或者我们觉得客户想要。比如“我们做一个财务管理的软件，就可以帮小企业把钱都管起来了，现在他们记账太混乱了”。可是当产品出来了，我们访问小企业的时候，大部分人不觉得这是个问题：“我们这么小的企业，弄个本子记记就行了”“我们已经请了兼职的会计，她都能搞定的。”这个项目其实还有点小插曲：做财务软件其实是大老板的战略规划，我们常常碰到这样的项目，基于集团的战略，我们决定向某个方向进军，可是做的时候呢，我们很容易把“行动方向”变成了“行动计划”。比如这个项目，老板要的是一个财务方面的产品，但我们在执行的时候，直接就变成了一个财务软件，但说不定某种“财务服务”才是客户需要的呢？

再来说说“目标客户是谁”，这是个老生常谈了，但还是很关键，我们最常犯的毛病就是把目标客户群给笼统化，扩大化了：最近我们在做一个推荐物流的项目，就是让阿里巴巴的诚信通客户来网上用德邦/新邦物流的时候能享受VIP价格，比他自己寄更便宜。这里的目标客户是谁？“所有诚信通的企业”当然是最正确的回答，但没有用，不能解决问题。接下来就要问：“谁最需要这样的推荐物流的服务？”当然是一年物流发得多的人。什么样的人物流发得多？生意好的人。如何判断生意好？网站交易量/浏览量大的人。BINGO,我们发现了要做好推荐物流应该和交易及浏览挂钩，优先对这部分人进行营销和服务。这时候就可以开始指导实践了，一大堆相关的想法开始蹦出来：是否给成交额在**以上的客户提供额外的优惠？是否对客户网站成交之后进行针对性引导？是否在客户成交之后根据其所在地精准推荐物流线路？……你看，好问题带来好想法！当然前面“生意好的人”不是唯一的答案，也有可能是“发货东西比较重，比较大的客户”，那后面推出的可能就是特定的行业做精准的营销和服务，比如五金行业。

第二问：有多少人有这样的需求？这个需求紧迫吗？

这也是个很牛的问题，有多少人有这样的需求意味着市场的容量，紧迫程度意味着解决需求的价值。容量+价值=有没有意义做。二者缺一不可。之前我们做的网店管理的工具就是这样的情况，的确很多人都有这样的需求，也愿意来使用以节省时间，但是对他来说扩大生意，找到新的客户才是最迫切的，因此，虽然付费的人很多，但注定我们无法在这上面收很高的费用，因为我们带来的价值是“省时间”，而小企业的时间不值钱（与此相关，iamsujie同期的一篇文章）。最近有个做英语培训学校的同学和我在聊天，说他发现其实他们的学生出国前都需要购置很多东西，他希望开办一个网站来告诉学生需要买哪些东西，同时可以在他的网站买。这些学生出国准备的资讯虽然是需要的，但决不是最迫切的。有多少人愿意为此买单不太好说。

如何了解市场容量和紧迫性呢？一般来说，紧迫性是我们通过深访就可以得到，比如我们去找10个小老板聊聊，就会有个直观的感觉，有多少人觉得财务管理很迫切。（当然这里要注意自己不要带着主观意愿去和他们诱导式地聊，否则听到的就只是我们想听的结果。）市场容量就复杂了，在线调研之类的常常容易使那些最有需求的人来填问卷，从而给我们错误的结论。采用随机抽样后的访谈要相对好一些，如果一个人听到你的来意之后不愿跟你多聊，基本上这事他不太需要。

第三问：他们的痛是什么？场景是什么（用产品之前/之后）

这一问是从战略到执行落地的关键一环，一件事情靠不靠谱其实光看方向是看不出来的，个人的感觉是“没有靠谱的方向，只有靠谱的做法。”而做法从哪里来呢？其实就是这里谈到的两个问题：

1. 客户的问题的场景我们是不是真的找到了？（用产品之前的场景）

2. 我们为产品设定的使用场景是否真的会发生？（用产品之后的场景）

这让我想起阿里巴巴最近在做的B2C业务：无名良品，简单的说就是阿里巴巴把B2B的供应商引入到淘宝，开辟一块独立的市场，从工厂直接向消费者提供产品。我们的出发点是B2B的供应商多（都？）是工厂，因此会比淘宝的卖家拥有更好的货源，能够给消费者提供更好的商品。在这件事情中，最终的客户是消费者，用这个问题来问一下的话，我们要问“消费者的痛是什么？”现在消费者来到淘宝，愿意花时间淘便宜货，喜欢讨价还价的就去集市，想要快速买到质量有保证的货的就去商城。“痛点”在哪？能想到的有“他们想要买工厂的一手货源，不想买经销商的”，“他们想买外贸尾单”，“他们想要更高质量的服务”。定位在不同的痛点会延伸出后续不同的做法。从目前来看，无名良品还是定位在“厂货”和“外贸尾单”。那么买家能否在淘宝买到“厂货”和“尾单”呢？搜一下你就会发现，大把的存在，且真伪难辨。那么无名良品能分辨吗？目前不能。那要去分辨吗？也许，但得先问问上一个问题：目前有多少人在淘宝上想找工厂货和外贸货但是不满意，才能决定有没有意义把它作为核心策略。如果我们还无法明确定位客户目前的痛的时候，客户的痛解决以后的场景自然无从谈起。所以虽然我不了解目前无名良品的运营状况，但我想作为我自己也是一个消费者，我始终会问一个问题：我到了淘宝，什么情况下该去无名良品买东西呢？求解…

又想起一个例子，最近在和淘宝的同事讨论淘宝开超市的事，简单来说就是淘宝在上海开一家网上超市，卖传统超市里的商品。这里我们也来拿这两个问题套一套：

问：“客户的痛是什么？”

答：“现在在淘宝买不到一箱可乐，一大卷卫生纸，或是一箱方便面”

问：“有人想在淘宝上买这些东西吗？”

答：“我也想啊”

问：“为什么不买呢？”

答：“运费太贵了，另外没有一家店能买到上述的三样东西” OK，客户的痛出来了，那我们应该给客户提供什么样的价值也顿时明确了（使用后的场景）：让客户能够在一家店用比较低的运费买到上述生活日用品。

+1：解决之后在网站数据上会有什么表现？

我们认为自己是在为客户提供价值，那总得用点啥来衡量价值有没有被认可，提供了多大的价值。比如：搜索优化了，那客户在搜索后列表页面点击率应该会提升，首页优化了，那首页点击率应该会上升。付款流程优化了，付款成功的人会上升。这个问题会逼我们去思考到底我们的客户价值到底是什么？什么是我们想要的结果，从而制订出有意义的KPI。大到一个部门，小到一个功能，都是这样。

最近我们在做一个网页呼叫的功能，让买家在网站上可以免费给卖家打电话，而不用担心长途费。这样的功能能得到认可吗？当然，付费用户数是一个很好的指标，但它跟太多的因素有关，那有什么标准能帮我们清晰地看到我们提供了多大的价值吗？我们找到了一个指标：每天接通的电话数，包括总数和人均。逻辑是这个产品的价值就是买家的呼叫，如果有买家愿意打这电话，就意味着产生了价值，所以通过关注这个指标，我们开始关注：“为什么买家没有打电话”，是因为“按钮不够明显”，还是“本来到卖家商铺的买家就太少”，还是“打电话的流程中还有很多担忧（比如资费）”，还是“买家本来就不喜欢打电话”。于是我们开始做几件事：“多布点，把按钮做得更明显”，“针对询盘多的卖家优先开通，推广”，“针对客户担忧比较多的问题在流程中做重点说明”。这个问题逼我们去思考如何提供并传递客户价值。试想如果我们的关注重点如果是“付费客户数”，也许我们关心的就更多的是付款流程，订购流程，打包出售之类的东西了。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8019】俞军给淘宝产品经理的分享

		我听的是二手的，所以，你看到的是三手的，其中能有多少准确表达了俞军的原意，我也只能呵呵一笑了，下文去掉了与任何公司业务有关的内容，会上是问答的形式，希望引发大家的讨论。

谁说了算


	产品和运营谁说了算？谁了解用户谁说了算，职位不重要，分工不重要，权威是通过一次次做出正确的判断积累下来的。如果你告诉我老板说了算，如果确实他更了解用户，我认了，否则，问自己能否忍？不能忍则建议离职。



产品的发展


	产品一开始肯定没有架构，有也是扯蛋，就是目标很明确的解决某些用户的某个需求，产品大了以后，想做的事情会越来越多，需要取舍，这个需求催生了产品架构，它是为了防止做偏的。

	产品一开始要满足某些用户的某个需求，然后吸引新用户，吃人口红利，接下来就只能卖更多产品给同一群人，满足目标用户的其他需求。



首席架构师


	淘宝是否需要产品的首席架构师？不是需不需要，而是有没有人有能力做的问题。



公司留人的关键


	愿景是否一致，对高级人才最根本的吸引；工作施展的空间，合作的人是否靠谱；个人待遇，很实在必须考虑。



产品经理的个人成长


	产品一开始只有一个产品经理，长大了以后，会变成一个产品经理加上一群也叫“产品经理”的螺丝钉，时间长了螺丝钉发生分化，一部分变成“真正的”产品经理，一部分继续乐于做螺丝钉（也挺好，有人愿意，公司也愿意），一部分转岗。



为什么是淘宝


	百度和腾讯产品的成熟度远远超过淘宝，现在淘宝的成熟度很像05、06年的百度，但也已经太大了。现在的淘宝产品经理能动性大，个人授权较大，影响大，所以招聘时要更谨慎。百度已经进入螺丝钉阶段。



有关大局


	信用是中国最缺的产品，电子商务可以部分解决这个问题，可以减少社会的压迫和剥削。



怎么招人


	让应聘者写一份产品分析文档，就是你现在正在做的产品，其实这就是招他进来后要他做的工作。考察候选人：看问题的角度，如何收集信息，结论是否客观，能否抓住产品的关键点。

	对于应聘者是否原创的疑问，俞军的回答很牛逼：我是这个世界上最熟悉这个产品的人，网上关于我做的产品的所有评论我都看过，任何候选人只要抄一句话，我都能一下子看出来。



做产品的关键


	据说是散会的时候，把大家又叫回来，说了几句：一开始需要热血和激情，非常理想主义，之后体会到产品规划要尊重每一方的利益，制订产品长远发展，要理解产品生态链，平衡各方。基于利益的合作才是可以长期发展的。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8020】个人成长通关之路：四仁五德六读书

		
这篇文章同样来自《卫哲的3+1思考法：测量项目“靠谱程度”》的作者赵同学。长文，干货~



你觉得有能力却不受重用？

你觉得自己是千里马却找不到自己的草原？

你觉得职业发展遇到瓶颈？

 

1年多以前我的老板给我们讲个人通关之路，解开了我困扰多年的疑惑：人的成长之路有哪些重要的瓶颈，如何才能迈过？这一年多里我已经把这段内容讲了不下20次，分享出来，希望能帮到更多的人。

古人说，人分三六九等，一命二运三风水，四仁五德六读书，七友八娶九盘算。上三等在出生的时候就已经注定了，没法成为奋斗目标，下三等的人基本上没有时间上网看我写的这些东西，所以我们重点讲讲中三等，也就是如何从六等人变成四等人，这里讨论的个人的历练和修为，是通关制的。所谓通关制，就像打游戏一样，打不过这个BOSS，就到不了下一关。

我们从六等读书人讲起。并不是所有读过大学的人都可以算是到达了六等，“读书人”指的是“有能力的人”，所谓的能力就是解决问题的能力。这要求我们有想法，思路清晰，目标明确，行动迅速，以结果为导向……总而言之，就是那些特别会干活的人。如果你经常听到周围的人评价你“能干”，“有能力”，“能独挡一面”，那基本上，你已经是一个合格的六等人了。传说中伯乐与千里马的故事中，所谓的千里马，也就是六等人中的一员。所以，能成为一个六等人，已经是一件非常不容易的事了，当一辈子六等人也是一件挺幸福的事。但一个有能力的人，常常得千里马综合症：千里马日思夜想的不是草料，而是草原，能力越强，烦恼越重，包括但不限于“我在部门里是业绩最好的，为什么提拔管理者的时候却不选我呢？”“我的能力这么强，为什么得不到别人的认可？” “我已经能够独挡一面，但为什么不给我这样的机会呢？”等等 。为这些问题，我也曾纠结了近2年的时间，一度把责任归结在老板，后来又归结到运气，最后，发现问题还是在自己。

有能力的人的瓶颈在哪里呢？如何才能突破这个瓶颈呢？

答案只有一个字：德。


德：融入――让别人喜欢你的能力



什么是德？

脑海中冉冉升起孔子的形象，孔子的第一联想是什么？中庸。不错，就是它！当时听到这个词，我和你的感觉一样，心里一凉――不会吧，又是要洗脑培养顺民来了。中国人几千年来最重要的哲学就是中庸的哲学，几千年了，中庸糟粕的一面已经家喻户晓，但到今天大部分人已经想不起它精华的部分。中庸的核心是什么？是服从！是不是听到这两个字又不由自主的生出一股厌恶的情绪？但“服从”恰恰是有能力的人最需要补的课。没有能力的人天生就懂得服从，因为他不会对自己盲目自信，但有能力的人总是想当然地认为：我是对的。自信和自大就只有一字之差。当有能力的人从大学毕业的时候，充满了憧憬，随着在求学时对自己能力的不断确认，我们总是相信：我们能够改变世界。没错，但不是马上。在改变之前，先得学会服从，只有学会服从，我们才能沉下心去看，原来世界是长得这个样子，原来别人都是这样在做的，原来这里有这个规则，那里有那个规律。不服从，我们就会企图以我们心中的完美世界为蓝图来改变外面的世界，然后学到一课：原来事情不都是我想的那样。服从不是件丢脸的事，相反会对我们很有好处。如果你身处低位，服从能让别人觉得你很乖，不会对你反感，愿意教你。如果你身处高位，别人会觉得你很谦虚，很尊重他们，然后当你展现出你的能力的时候，就很容易建立信任。当一个CEO空降到一家新的公司，也得先学会服从，花3－6个月时间看一看，学一学这家公司之前是怎么在做事的，看看哪些人是合适的，哪些人是不合适的。再烂的公司也有优秀的地方，建立了信任才有改变的基础。如果上来就My ideas！My way！通常死的很快。

服从了就是有德了吗？NO，但服从让你具备了有德的基础。所谓有德，其实很简单，就是让别人喜欢你。我们不难发现在人群中，从孩提时代开始，就有那么一些人，大家愿意和他一起吃饭，和他一起玩，工作也喜欢跟他合作，有事没事总爱问问他的意见，连失恋了都找他倾诉――凭什么呀？因为大家觉得和他在一起“舒服，心里有底，好玩，有动力”等等，总而言之一句话：有好处，这好处还不能是物质的好处。所以想要有德，就得经常问一个问题：“我能为别人带来什么？”

那我们都能为别人带来些什么呢？其实有很多，也很简单，就看我们愿不愿意做，比如“尊重”， “倾听”，“鼓励”，“赞美”，等等，不一而足，如果我们的出发点是真的想帮助别人，别人会感觉到的。其实有能力的人有一个很好的先决条件，就是能够帮别人解决问题，还能教别人解决问题，这两者都能给别人带来很大的价值。通过做这些事，我们其实很容易被别人接受，从而建立信任。但有一条：不能硬来。所有的事，都得以建立信任为基础，还得自愿。之前有个同事问我：我看A同学运营方面做的不太好，我很想帮她，可是她总是不听我的，该怎么办？我问她：“是A同学自己想要提高呢？还是你想帮她提高？”回答是后者。在这种情况下，除非是已经有了很好的信任为基础，否则很容易被误解为指责，而不是帮助。

所以，德是成为一个领导者的必备前提。一个领导者的影响力来自于两方面，一方面是职务的威信，另一方面是个人的影响力，准确地说应该称为“人格魅力”。犹如女为悦已者容，士为知己者死。在真实的世界中，职务的威信来带来服从，个人的影响力带来尊敬。而在服从的行为模式下，人的潜力是很难发挥的，但在尊敬的行为模式下，我们都会很想做得更好，向自己所尊敬的那个人证明自己的能力。就像阿里巴巴的前COO Savio讲的，领导者最重要的能力就是能让别人拼命想帮他做事情。实在是一语中的。


仁：信仰――建立伟大组织的方法



说完了德，再来讲讲仁。说起“仁德”，我们想起的第一个人是谁？双手过膝，双耳垂肩的刘备映入眼帘。儿时看三国，经常疑惑：文不如诸葛，武不如张飞的刘备，又无祖传地盘，大家为什么要让他当老大呢？为什么诸葛亮这样的天之骄子不取而代之呢？要回答这个问题，我们先得看看刘关张的团队是怎么建立的：关羽张飞和刘备本是三个陌生人，怎么会义结金兰的呢？三国演义里有这么一段：玄德曰：“我本汉室宗亲，姓刘，名备。今闻黄巾倡乱，有志欲破贼安民，恨力不能，故长叹耳。”飞曰：“吾颇有资财，当招募乡勇，与公同举大事，如何。”然后关羽的加入，也是“玄德遂以己志告之，云长大喜。”才有了桃园三结义。到这里我们不难发现，刘备有一样东西是诸葛亮所不具备的，同时也是不可或缺的：刘备有一面旗帜，一面让天下人都看到的旗帜：光复汉室，破贼安民。有了这面旗帜，天下人就被分为了两种，“想破贼安民”的人和“不想破贼安民的人”，于是，想破贼安民的人就有了生活的目标，有了人生的意义，开始一拨一拨的团结到刘备身边，哪怕他没钱没粮没地盘，也至死不渝，因为有了信仰，人就觉得自己在做伟大的事，于是就有了非同寻常的成就感。

所以，这里讲的“仁”，就是“信仰”，有了信仰，才可以建立伟大的组织。当你有了信仰之后，你就已经拥有了一条评价同类的准绳：同类靠左，异类靠右。别人也可以清晰的知道，我和你是不是一伙的。如果别人也拥有相同的信仰，这些人就会聚集到一起，发挥出巨大的能量。而通过把这些人团结到一起，便形成了一个组织，从而拥有了比个人更大的改变世界的能力，作为组织的领袖，自然也就拥有了相当的声望。（当然，虽然提出信仰的的人很有可能成为领袖，但这不是必须的，信仰的意义是能够把具有相同价值观和梦想的人团结到一起，而不是排座次。）

让我们来看看世界上几个最伟大的组织，它们都是通过共同信仰来建立和传承，才发展到今天的规模。比如基督教会，经历了几千年，经历了数次的变革和战争，到今天教众占全世界人口的15－20%，比如共产党，从没有枪，没有根据地的游击队开始，到今天建立如此强大繁荣的一个国家，都是通过信仰建立的组织。为什么信仰会有这么强大的力量？让我们来看个例子。

在中世纪的欧洲，在一个小镇上，最富裕的人是谁？通常是牧师。原因是牧师的每一个信徒都需要交“十一税”，也就是把所有收入的十分之一奉献给上帝（也就是教会），以示虔诚。如果他有十个教众，就相当于这十人的平均收入，如果有100个教众，他就相当于这100人平均收入的十倍，如果有1000个教众，那就是平均收入的100倍，以此类推。听上去很不错？当然，可是说服一个人拿出1/10的收入似乎并不是一件容易的差使，那牧师是怎么做到的呢？当牧师刚来到一个城镇的时候，牧师开始传教，向周围的人讲述基督教的教义，同时让别人看到他的虔诚和快乐。当被传教的人不接受教义时，牧师会由衷的感受到很不安，很痛苦，因为牧师相信，在审判日到来的时候，只有主的信徒才能获得救赎。而他对周围人的爱使他觉得如果不能让他们得到救赎，他就太对不起这些人了。因此，拯救周围的人，使他们可以在审判日时获得救赎是牧师的出发点，也是他最大的动力。每当他成功让一个人信教时，这种拯救世人的崇高使命会给他最大的成就感和自我实现感。也正是这种真诚的想要帮助别人的想法，使牧师具有了强大的气场，从而由内而外的散发出一种善良平和的气息，使别人感受到他的善意，从而感化别人。让我们想象一下，如果一个牧师冲着十一税去传教，会发生什么？我相信他还没有走进别人的家门，就已经把人吓跑了，因为所思决定所想，气度决定格局，为了十一税出发的牧师心里肯定会内疚，会不安，而这种内疚和不安的情绪会使他无法自信，也就无从谈起感化他人了。信仰的很大一个特点就是它先得感染（？）自己，才能感染别人。如果我们真的相信一件事，想做一件事，不论我们做什么，说什么，都会散发出强大的气场，吸引具有相同气味的人。信仰的感召力来自于自己的热情和气场，而不是理性和逻辑。（说起气场，推荐一本菲尔博士的书：《气场》，想要建立气场的朋友可以看一下）

通常，我们听到人讲“仁”的时候总是“仁德”一起说，那仁德仁德，为什么总是先仁而后德呢？这是因为德是仁的基础，而仁比德层次更高，更有价值：通过德我们可以建立伟大的团队，但是通过“仁”，我们可以建立伟大的组织。通过德，我们可以团结我们身边的人，但通过“仁”，我们可以把天下有同样信仰的人都团结起来。到这里，我们可以把组织分为三个层次，通过信仰建立的组织无疑是最强大的，不论是宗教还是政党，拥有强大信仰的组织为了理想，成员可以抛头颅，洒热血，前仆后继，开创天下大业。比这样的组织低一个档次的是因为人而聚集起来的组织，这样的组织基于对某个人的信任和认可，可以超越利益，精诚合作，很多民营企业的老总，就是这样的人，可以很好的团结核心的团队。第三等的组织则是利益为纽带而聚集起来的。“天下熙熙，皆为利来；天下壤壤，皆为利往。”这是大多数组织存在的形式，利尽则人散。当然，这三者其实并不矛盾，大部分的组织是兼而有之，只是某一种占主导而已。但这占主导的因素就会最终决定组织的力量。

说了这么多，总结一下：一个人的成长通关之路大概是由以下一些环节构成的：

没能力――有能力――有德――有仁。从有能力到有德的最大瓶颈是“服从”，能克服这一瓶颈，有德并不难，有了德之后就可以发挥团队的力量。从有德到有仁，最大的瓶颈是“信仰”，有了信仰，就可以向世界表明自己的定位，吸引志同道合的人，建立强大的组织，改变世界。

谨以本文送给那些在通关道路上纠结的千里马们，共勉。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8021】产品团队的关键角色及其职责

		
在完成《启示录：打造用户喜爱的产品》一书之后（预计5月上市），我们的翻译团队——七印部落，又开始翻译起各种好文章，并在《程序员》杂志上开设了专栏，条件是，网络发布要比杂志晚一个月，好在，我们不急，晚一个月并不影响传播，还能覆盖更多《程序员》的读者，所以我们接受了。以下你看到的是发表于《程序员》11年02期，内容选自《启示录》作者的博客。



产品是由团队的成员设计开发的。如何选择团队成员，界定工作责任，是产品成败的决定因素。许多产品团队在这方面显得因循守旧、捉襟见肘，他们会发现，我即将讨论的角色和职责与他们的做法大相径庭。并非所有公司都严格按我的方式设置职位、分配任务，但是大部分成功的公司是这样做的。这些角色是打造成功的软件产品不可或缺的。请注意，我所说的“软件产品”不仅包括提供给企业或消费者使用的软件，也包括互联网服务、电子消费产品，以及所有以软件为核心的设备。

产品经理

产品经理的主要职责分为两项：评估产品机会（Product Opportunity）；定义要开发的产品。产品创意的来源很多，包括公司高管的意见、用户的反馈、可用性测试的结果、产品团队和营销团队的点子、业内人士的分析等。应该有人严格审核这些创意，判断是否值得采纳。产品经理就是负责这项评估的人。许多公司借助市场需求文档（Market Requirements Document，MRD）来完成这项工作，但我更愿意使用一种简化后的方法，我称之为机会评估（Opportunity Assessment）。

确定有价值且符合公司发展要求的产品创意后，还需要探索产品的解决方案，包括基本的产品特征和功能、产品的用户体验、产品的发布标准。这些也属于产品经理的工作范畴，而且是产品经理的核心职责。有些公司借助产品需求文档（Product Requirements Document，PRD）来完成这项工作，也有人称之为产品说明文档或功能说明文档。同样，我主张采用简化的文档，围绕产品原型来展开这项工作。注意文档应该清晰地描述产品的功能和属性，避免讨论产品的实现方法。

用户体验设计师

实际上，用户体验设计团队由多种角色组成，稍后我会详细加以说明。这里只谈谈最关键的角色——交互设计师（也称为信息架构师、用户界面设计师、用户体验架构师）。交互设计师负责深入理解目标用户（产品计划满足其需求的各种人物角色），设计有价值的、可用的目标功能、用户导航和产品使用流程。交互设计师与产品经理密切合作，将功能与设计相结合，满足用户需求。目标是确保产品同时具有可用性和吸引力（可用性指的是用户明白如何使用产品，吸引力指的是用户对产品的渴求程度）。

项目管理人员

产品经理完成产品定义后，开发团队承接项目，开始开发产品。项目管理的核心任务是制订计划和跟踪进度。项目管理工作常常由不同的角色承担,可能由专职的项目经理操刀，也可能由开发经理兼任（因为开发团队占有大部分项目资源），还可能由产品经理披挂上阵。这通常取决于公司的文化和项目的规模。规模较大的项目最好安排经验丰富的专职项目经理管理。

微软把负责制定产品说明文档和管理项目进度的人称为“项目”经理（Program Manager），由于这些可怜的人要同时应付多个项目，业界现在已经习惯用这个头衔称呼同时管理多个项目的管理人员。在微软，产品经理指的是那些负责的产品营销的人。虽然我不喜欢微软对这两个头衔的用法，但我认为他们定义产品的工作做得非常棒。

开发团队

工程师也称为产品开发人员或软件开发人员，负责开发产品，有些公司称之为IT（信息技术）团队，注意不要混淆这两个概念，区分的关键是看他们是为顾客开发软件，还是为公司内部（如人力资源部门）开发软件。IT团队通常指的是为内部员工提供技术支持的团队，而开发团队指的是为外部客户开发和维护产品的团队。

运维团队

互联网服务产品通常运行在服务器上，用户通过Web访问服务。运维团队负责保证服务正常运行。虽然有些公司将这项任务交给开发团队负责，但是运维工作需要一系列专业技能，很难由开发团队单独承担。

产品营销人员

产品营销团队负责对外发布、宣传产品，为拓展市场销售渠道、组织重点营销活动（如在线营销）、促进产品销售提供支持。有些公司让一个人同时负责产品管理（产品定义）和产品营销，这两项工作的技能要求相差很大，这样做实在不明智。

团队成员的构成比例

在产品团队里，产品经理、设计师和开发人员的人数存在一定的比例关系。为使开发人员集中精力开发有价值的软件产品，必须有相应人数的产品经理和设计师协助他们完成工作。

影响团队成员构成比例的因素包括待开发软件的类型、员工的工作经验和技能水平等。下面阐述的比例可供读者参考。

问：需要多少产品经理？

答：通常，每五到十位开发人员应该配备一名产品经理。

问：需要多少用户体验设计师？

答：一位交互设计师大约可以支持两位产品经理的工作，一位视觉设计师一般可以支持四位交互设计师的工作。

问：应该聘请专职的项目经理吗？

答：凡超过十名开发人员参与的重大项目，就应该配备专门的项目经理。此外，如果采用火车模型发布法（指以固定的周期持续发布产品，如果某项既定功能未完成，就挪到下个周期发布），必须为每次产品发布（通常这类产品由多个项目的组成）配备专职的项目经理。

PS：大家阅读的时候应该考虑到作者的背景与你所在公司的实际情况。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8022】产品管理与产品营销的区别

		
《启示录：打造用户喜爱的产品》终于从印刷厂里出来了，正在运往当当仓库的路上。七印部落在《程序员》11年03期发表的文章，我转一下。文/Marty Cagan,译/刘雁 潘希颖 黄捷文。全文太长，分两次发，不占用大家太多的假期时间，：）

Marty Cagan是享有世界声誉的产品管理专家，曾经担任网景副总裁、eBay产品管理及设计高级副总裁。本文是他回顾自己二十多年来从事软件产品管理工作的总结和经验分享，谈到了产品管理与产品营销的区别与合作关系，最后总结了导致产品失败的常见原因。



 

产品管理与产品营销的区别

业界权威指出市场上多达九成的产品未能实现既定目标，因而是失败的。即使你的产品不在此列，我依然觉得大多数产品构思拙劣、尚不成熟，可用性差、毫无价值的产品随处可见。

导致产品失败的因素很多，我会尝试从不同角度分析其原因。但我一直认为，最根本的原因是公司对产品经理的职责界定不清，担任这项工作的人缺乏专业训练。我一直在思考这个问题，因为它触及了产品经理的核心工作职责。

产品经理的工作是从细节上定义开发团队开发什么产品。市场营销的职责是对外宣传产品。两项工作天差地别。

为理清职责，我坚持为每款产品指派一名专职的产品经理，负责定义产品（将产品需求和用户体验设计相结合）。然而我发现企业常常会陷入以下三种误区。

由市场营销人员定义产品：由产品营销经理或所谓的“产品经理”负责收集高层产品需求，然后直接交给开发团队开发。这种方式忽略收集详细产品需求的步骤，回避探索（定义）产品的艰难决策过程，也绕开了用户体验设计。

两人分担定义产品的工作：定义产品的工作分给两人完成，产品营销人员负责高层商业需求，“产品经理”负责低层产品需求。

一人兼任两项工作：产品营销人员兼任产品经理的工作（有些公司称这类人为产品经理，有些公司还是叫营销人员）。

下面分别讨论这三种情况及其引发的问题。

由市场营销人员定义产品

这种情况很容易辨认。这类“产品经理”可以为产品团队提供市场营销资源、制作数据表格、培训销售队伍、为产品命名和定价，但是一旦涉及定义产品的具体工作，他们就无能为力，只能袖手旁观。我推荐大家工作之余看看呆伯特（Dilbert）系列漫画，作者用了大量笔墨描绘这类“产品经理”。

这类“产品经理”或许擅长市场营销，但是对详细定义有价值的、可用的、可行的产品往往束手无策。除非他们不但具备营销技能，还掌握管理产品的方法，那么产品还有成功的机会，否则只能寄希望于其他人（比如主程序员、交互设计师、公司高管）挺身而出，担起真正意义上的产品管理工作。然而，更常见的情况是产品从一开始就因此陷入了麻烦。

我第一次接触产品管理工作时，遇到的就是这种棘手的情况，从而导致我以前对产品经理没什么好感。幸亏后来遇到一位贵人，他让我明白了产品经理的真正职责。从那时起，我就开始强调产品经理的作用，并致力于重新定义产品经理的工作职责。

两人分担定义产品的工作

没人单独负责管理产品，这种情况也很常见。产品营销人员（有时被称为“业务责任人”或“商务产品经理”）负责收集高层业务需求；产品经理（在敏捷开发团队中也被称为“技术产品经理”或“产品责任人”）负责收集低层产品需求。

问题在于两个人都不是真正的产品责任人，没人对最终的产品负责。而且这种模式是基于错误的观点，即认为可以脱离具体需求（尤其是脱离用户体验）定义高层需求。

这种模式让产品经理的工作蜕变成制作各类文档，不但令人沮丧，而且限制创新思维，很难做出成功的产品。

大公司由于业务部门较多，很容易陷入这种管理产品的模式，它们常常为此苦恼，却找不到原因。

一人兼任两项工作

很难找到同时具备产品管理能力与产品营销能力的人。管理产品与推广产品都对产品的成功至关重要，都需要专业的技能，但两者的要求大相径庭。虽然我认识一些能够从容驾驭两项工作的天才，但这样的人少之又少，而且这种团队模式的扩展性很差。即便是最简单的产品，也应该由专职产品经理投入全身心进行管理。让产品营销人员兼任产品管理的工作，即便他具备两种技能，也没有精力把两边的工作都打理好。

开发企业级应用软件的公司，由于非常倚重销售，最容易出现这种问题。销售代表原封不动地把大客户的需求传达给产品经理，再到开发人员。不用说，这样做很难开发出有价值的、可用的产品。

上述三种模式背后都有其原因，认识这一点很重要。很多公司没有意识到错误的模式给它们带来了多大的损失。它们浪费时间，开发出的产品却不是客户想要的，或者只能勉强使用。

解决方法

要解决这些问题，必须清晰界定产品经理和产品营销人员的职责。产品经理负责详细定义待开发的产品，让真实的用户验证产品。产品营销人员负责向外界宣传和推广产品，包括产品定位、产品动态、产品价格，负责产品发布，为拓展市场销售渠道、组织重点营销活动（如在线营销）、促进产品销售提供支持。

请注意，我这里强调产品管理重要性，并不代表产品营销不重要。恰恰相反，我认为产品营销很重要，好的产品营销可以创造巨大的价值。只是这与讨论产品经理职责关系不大。

产品经理和产品营销人员应该经常沟通、展开合作。一方面，营销人员是产品经理获取产品需求的重要来源；另一方面，产品经理是营销人员获取市场营销信息的重要来源。

最后，无论头衔或者组织形态怎么变化， 我相信所有成功产品的背后都有一个全权负责定义产品的人。

请记住：如果产品经理定义的产品没有价值，不具备可用性和可行性，无论开发团队多么出色也无济于事。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8023】产品与营销的合作关系 & 产品10大败因

		
接上篇《产品管理与产品营销的区别》，这篇是七印部落在《程序员》11年03期文章的下半部分。文/Marty Cagan,译/刘雁 潘希颖 黄捷文。

Marty Cagan是享有世界声誉的产品管理专家，曾经担任网景副总裁、eBay产品管理及设计高级副总裁。本文是他回顾自己二十多年来从事软件产品管理工作的总结和经验分享，谈到了产品管理与产品营销的区别与合作关系，最后总结了导致产品失败的常见原因。



产品与营销的合作关系

许多公司的产品和营销之间存在问题。这些问题有大有小，严重时甚至会影响公司的正常运作。

从理论上讲，这些问题本不该存在。产品团队努力研发用户喜欢的产品，营销团队试图找到用户，说服他们使用产品。这听起来相当简单，但实际上并非如此。

虽然我强调产品管理和产品营销差异很大，最好由不同的人来担任，但并不是说营销不重要。此外，仅仅物色到产品人才和营销人才还不够，他们还必须有效合作，拿出行之有效的产品方案和营销方案应对市场竞争。

产品和营销之间的合作关系主要涉及以下三点。

首先，为了吸引潜在用户访问网站，必须慎重考虑营销文案的内容，务必做到简单明了、容易理解，同时引人入胜。

其次，充分了解目标用户，高效地把网站（产品）的营销信息传递给他们，最好让用户协助进一步传播营销信息。

最后，在网站上安排具有吸引力的内容，吸引首次访问网站的用户。网站或产品必须符合营销文案的描述，至少要达到基本的用户预期。如果能超出用户的期望，当然更好。

为了获得预期的效果，以上三点都必须处理得当。

如果营销文案描述的内容与实际产品不符，用户首次访问网站后，就不会再回来。这种情况太普遍，可能是因为产品不具备吸引用户的价值主张；也可能是因为营销团队理解的价值主张与产品经理的有出入（如果是这样，不能全怪营销团队，产品经理可能需要修正产品的价值主张）；还有一种可能是考核营销团队的标准有问题—强调尽可能多地吸引潜在用户（而不是培养忠实的客户），因此营销团队过分看重营销文案的轰动效应。

无论产品多好，如果营销文案不够出色，用户无法充分了解产品，就不会前往网站一探究竟。再好的产品，要写出简单明了、容易理解、引人入胜的文案也非易事。文案既要向潜在用户介绍产品、宣传产品价值，又要避免信息过多，让人无所适从。我建议营销文案只突出1~2个最能吸引用户的功能和特性，不必面面俱到。

即使营销文案和产品都很优秀，如果没人阅读、没人使用，也无济于事。营销团队唯有理解不同目标用户的需求，知道如何将令人信服的产品信息传递给用户，才能制定有效的营销计划，发挥作用。

所以这三点都必须处理得当。你需要合适的价值主张，以及与之匹配的产品，还需要针对目标受众进行宣传。要做好这三件事，产品团队和营销团队必须通力合作。

产品失败的十大原因

我这里所说的“失败的产品”（Weak-Product）指的是那些没有实现自身目标，不能为公司创造利润或促进业务发展的产品。

缺乏产品愿景。产品失败的最大原因很可能是产品团队只关注产品功能，没有树立明确的产品愿景，缺少战略性思考。

由其他部门主导的产品路线。产品失败的另一个常见原因是由公司其他部门（如营销部门、客服部门、运营部门、财务部门等）决定采取什么样的产品路线。产品团队往往受到限制，无法完成自己份内的工作。

缺乏快速“尝试—学习”的产品文化。成功的产品来自持续的学习和积累，但很多公司缺少快速“尝试—学习”的技术和文化，而这些对迅速拿出有效的解决方案非常有必要。

糟糕的用户体验设计。好产品靠设计，需要公司有很强的用户体验设计能力。从项目启动的第一天开始，就要考虑交互设计及视觉设计，让设计师在团队中发挥关键作用，而并不是把他们当作团队的附庸。

缺乏对客户的深入了解。很多公司与客户的交流太少，对客户的理解非常浅薄。除了用户调研、用户服务报告、用户讨论会，还应该更频繁地、面对面地与用户交流。产品团队必须成为对用户了如指掌的专家，否则产品成功的可能性不大。

缺少探索（定义）产品的流程。失败的产品公司，一般是由管理层、股东、客户、产品经理提出某个想法（通常是某个功能），然后产品团队把这个“需求”转化成某种形式，交给开发团队开发，完全略过了探索（定义）产品的过程。

缺乏真正的合作。成功的产品要靠用户体验设计团队和开发团队的良好合作。尽早摒弃以下这种偏见：产品经理提出需求，然后设计师设计，最后开发人员实现。在这种情况下，开发人员参与项目太晚，无法提供更好的解决方案。开发人员最清楚什么是可行的，让他们最后介入项目绝不明智。

只关心于发布日期和功能，不关心业绩。公司容易过分关注发布时间，而不是业绩。有可能每周都发布新版本，但业绩完全没有改善。公司关注的应该是业绩。我并不是说要放慢迭代速度，而是强调业绩才是最重要的。

缺乏魄力。成就伟大事业必须冒风险。虽然有方法降低风险（保护企业的品牌和收入），但风险仍然存在。有时是团队不敢于冒风险，有时是领导者。很多企业被恐惧阻挡了发展。

不称职的产品经理。如果产品经理主动性差，执行力弱，对技术和业务缺乏理解，自然会导致产品失败。

当然，实际情况不会是非白即黑，往往有程度上的差别。不妨根据以上十点重新评估你的公司，尝试改变不足之处，增强产品的优势。

PS：《启示录：打造用户喜爱的产品》在当当，卓越，china-pub都开卖了，价格都是27，需要的可以入了哦。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8024】产品管理与软件开发的关系

		
本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书和作者的博客，并发表在《程序员》杂志11年05期，作者Marty Cagan是享有世界声誉的产品管理专家，曾经担任网景副总裁、eBay产品管理及设计高级副总裁。译文由七印部落出品，原文太长，分次转载一下，本次挑一个不少开发人员会感兴趣的主题——产品管理与软件开发的关系。



文 / Marty Cagan 译 / 欧坤、孙洋

产品管理与软件开发的关系

如果说成功的产品是真实用户需求与现阶段可行性方案的结合，那么产品经理与开发团队之间（合作）关系的重要性自然不言而喻了。

产品经理负责定义产品方案；开发团队最了解哪些产品设计是可行的，他们负责产品的开发与实现。作为产品经理，你很快能体会到，只有与开发团队融洽合作，才有可能开发出合格的产品，否则等待你的将是一段漫长难挨的日子。

形成合作关系的关键是双方承认彼此平等——任何一方不从属于另一方。产品经理负责定义正确的产品，开发团队负责正确地开发产品，双方相互依赖。你要求开发团队完成任务，必须先取得他们的认可，确信为了达到产品质量标准必须这么做；开发团队也要留给你足够的空间设计有价值、可用的产品。

产品管理和软件开发相互促进，开发人员可以帮助产品经理完善产品定义，别忘了他们最清楚你的产品设计是否可行。

开发人员帮助产品经理完善产品定义的方式有如下三种。


	让开发人员直接面对用户和顾客，体会用户的困惑和疑虑，了解问题的严重性，好点子常常会随之而来，譬如，可以邀请一名开发人员参加产品原型测试。

	向开发人员了解最新的技术发展动向，讨论哪些新技术可以用到产品里。开展“头脑风暴”，看看目前已实现的技术或即将实现的技术能不能解决手头的问题。

	让开发人员（或主程序员）在探索（定义）产品的初期阶段参与评估产品设计，协助策划方案。产品经理常犯一类错误，即完成产品定义后，扔给开发团队便置之不理。这样做只会贻误协调需求与可行性的最佳时机，等到发现问题时，为时已晚。



同样，产品经理也可以协助开发人员的工作，方式如下。


	产品经理关注产品的基本要求（核心功能）。产品经理应该意识到，自己定义的不是最终产品，而是满足基本要求的产品雏形。只有这样，产品管理与软件开发之间才能形成良好的互动。




	一旦产品进入开发阶段，要尽可能避免修改产品的需求和规划。虽然有些事情超出你的控制范围，变动是不可避免的，开发人员也能理解，但是千万不要在此时尝试突发奇想的点子。




	产品开发阶段难免会产生诸多问题，比如，用例丢失，或者用例设计考虑不周全等。这很正常，哪怕最优秀的产品团队也避免不了。产品经理应该迅速采取行动，在维持产品核心功能、尽量避免修改的原则上，给出解决方案。



我经常鼓励出色的开发人员尝试产品管理工作。我告诉他们，如果产品没有市场价值，无论开发团队多么优秀也无济于事。很多优秀的产品是程序员抓住用户需求，自己创业研发出来的。放宽眼界不仅仅有利于开发人员自己的职业发展，也有利于产品、顾客和公司。 



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8025】软件开发人员如何转型做产品管理？

		先来点福利，上个周末团队一起去青岛玩儿了，上几张图，没有风景，呵呵。

[image: 霸气外露的促销方式]霸气外露的促销方式

[image: 黄的是黄花鱼饺子]黄的是黄花鱼饺子

[image: 黑的是墨鱼饺子]黑的是墨鱼饺子


本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书和作者的博客，并发表在《程序员》杂志11年05期，作者Marty Cagan是享有世界声誉的产品管理专家，曾经担任网景副总裁、eBay产品管理及设计高级副总裁。译文由七印部落出品，原文太长，分次转载一下，本次挑一个不少开发人员更感兴趣的主题——软件开发人员如何转型做产品管理。

文 / Marty Cagan 译 / 欧坤、孙洋



我与开发人员接触，发现他们很关心这样一个问题：如何从软件开发向产品管理转型？

开发人员希望向产品管理转型，有时是因为参与探索（定义）产品后，尝到了影响产品决策的甜头，不再满足于只做编程的工作。有时是因为对现有产品很失望，他们认识到如果产品没有价值，开发团队再优秀也无济于事。 

我认识的很多优秀的产品经理都是开发工程师出身。接下来，我将探讨从软件开发转型到产品管理时可能遇到的问题和挑战。 

开发人员转型做产品管理有其无与伦比的优势——对产品可行性的敏锐嗅觉。如果他们对用户行为进行深入分析，学习一些和产品管理有关的技巧，就能成长为出色的产品经理，打造出用户喜爱的产品。

转型的第一步，是清楚地意识到自己和目标客户是截然不同的。花一些时间和真正的客户交往，就会很容易意识到这一点。不要想当然地认为，只要我喜欢这个产品，知道如何操作，用户也一定会喜欢这个产品，知道如何操作。

第二，学会“移情”（empathy），懂得站在用户的角度思考问题。其实，用户并非一无所知的菜鸟，只是他们的工作和擅长的领域与你不同罢了。要做到换位思考，最简单的方法是花时间与用户做面对面的沟通。注意，这并不意味着用户能提出真正的产品需求；挖掘产品需求是产品管理的任务。

第三，转变思想。作为开发工程师，你的任务是优化开发流程和效率。但作为产品经理，你的工作则是定义产品、优化用户体验，打造出用户喜爱的产品。这一点看似容易，只有当你面临一个两难抉择，比如项目发布时间与用户体验出现冲突的时候，你才能体会其中的困难。

第四，保持谦逊的品格。向用户展示产品时，大多数人的反应可能会与你的预期背道而驰，这时谦逊就显得格外重要。仔细倾听来自用户的声音，日复一日，你的理解力会得到极大提升。但前提条件是必须拥有开放的心态来面对用户的批评。

第五，改变讨论风格。很多互联网企业中，工程师都喜欢围绕着某些决策争论不休，激情四射。可多数情况下，这些产品的技术决策有明确的判断标准，比如 运行速度更快、规模更合适、容错度更高、扩展性更好等等。而产品定义和用户体验的决策中并不存在这样的标准。这时候就需要你改变以前的讨论风格，提高说服和辩论的技巧，让他人接受你的观点。

最后，处理好和原部门的关系。成为产品经理后，你和开发部门的关系会变得很难处理。他们会变得异常敏感且难以沟通，会采取各种各样的方式来挑战你，质疑你的技术能力，不会轻易作出承诺。你需要学会放手，让工程团队做好他们的本职工作，并参与到产品开发的流程中来。产品管理的工作已经够让人头大了，相关的技术决策就放手让他们来处理吧。

我强烈建议公司建立畅通的渠道为开发人员的转型提供便利，一定会培养出许多杰出的产品经理。即使转型不成功，开发人员还是决定回去编程，但产品管理的观念也为他们树立了“科技以人为本”的思想，对他们今后的工作是极其有益的。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8026】如何与异地的开发人员沟通

		
本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书和作者的博客，并发表在《程序员》杂志11年05期，作者Marty Cagan是享有世界声誉的产品管理专家，曾经担任网景副总裁、eBay产品管理及设计高级副总裁。译文由七印部落出品，原文太长，这篇是第三部分，也是最后一坨了。除了讲述“如何与异地的开发人员沟通”，还讲了当“程序员想重写代码”时，我们应该怎么办。



如何与异地的开发人员沟通？

如今产品经理与开发团队各处一方的情况很常见。除了印度软件外包业务，大型公司的分支机构之间，以及公司与被收购的子公司之间，都可能出现这种情况。

如果开发团队不在你身边，沟通和执行的难度将进一步放大。异地开发出现的问题常常导致团队士气低落，有人甚至公开质疑异地开发能否真正节约成本。

提高与异地开发团队之间的沟通效率，我有三条建议。


	开发团队距离越远，语言、文化、时差带来的沟通难度越大，确定完善的产品说明文档就越重要。如果产品经理不确定开发什么样的产品（或者反复改变想法），异地开发团队只能疲于奔命，白费力气。这简直就是一场灾难，丝毫不亚于医生开错方子。如果你与开发团队相隔很远，无论是沟通产品文档的内容，还是讨论修改产品设计，一定要借助高保真原型进行交流。阅读文档毕竟不轻松，如果文档是非母语的，或者阐述不清楚，那沟通效率就更低了。




	本地的开发团队很容易发现和解决各种冲突（比如，两个管理者给出相互抵触的指导意见）。异地开发团队则会发生很多意想不到的情况，往往过了好几个月才发现问题。这是因为异地开发人员不得不揣摩各种不同的意见（但经常揣摩错）。因此，必须有人在本地负责与异地团队的协调工作。这并不是说所有沟通工作都必须经过此人，而是应该明确异地开发团队只接受他的命令。这项工作可以由本地的项目经理、资深开发人员或者其他主管担任。




	如今商业沟通手段很丰富，除了电子邮件和即时消息外，还有视频会议可供选择，此外，语音电话业务（VoIP）大大降低了国际长途通话费用支出。尽管如此，当面交流的优势依然不可替代。每个季度，产品经理至少应该前往异地与开发团队见一次面，与软件架构师、管理者当面交流。面对面交流有助于改善（合作）关系，提高沟通效率。此外，交换人员也是一种有效的沟通方式，可以让主程序员来本地与产品经理共同工作一段时间，或者让产品经理到异地工作一段时间。



按照我介绍的方法与优秀的开发团队合作是一种特别的享受。如果是与印度外包团队合作，那么由于时差的原因这种合作会让人觉得更加惬意。每天早晨上班时，对方的项目进展已经摆在面前。你可以用白天（对方的夜晚）检查、测试代码，反馈信息，显著缩短项目的循环周期。

请注意，如果是在异地开展与产品原型相关的工作，由于循环周期非常短（一天迭代好几次），你必须随时准备处理对方的问题，投入更多的精力。

解决异地开发问题的另一种方式是在异地聘请产品团队。这种趋势正在兴起，我相信这种模式会被更多的公司采用。你大可不必为此担心。我们曾经用了10年时间在异地培养专业的开发和测试人员，培养专业的产品经理和设计人员很可能还要再花10年时间。

程序员想重写代码？ 

产品经理最担心听到开发人员这样抱怨：“不能再增加功能了！我们得停下来重写代码。代码库一团糟，就像纸糊的老虎，根本应付不了持续增加的用户。我们维护不下去了！”

这一幕在很多公司上演过，现在依然在不断重演。1999年eBay遭遇这一幕时，公司濒临崩溃的情形超出所有人想象。Friendster几年前也 发生过这种情况，当时他们正在向MySpace开放社交网络用户。网景与微软展开浏览器大战时，也发生过类似的事情，最后的结果大家都知道。事实上，没几家公司能渡过难关。

一旦公司陷入这种困境，开发团队往往沦为替罪羊。经验告诉我，这类问题通常是由产品管理失误引发的。因为产品经理一直迫使开发团队满负荷工作，开发 尽可能多的功能。所有软件架构都存在功能极限，如果忽视产品的基础技术构架，一旦系统越过崩溃的临界点，就会造成无法挽回的结果。

在重写代码的过程中，用户无法看到产品的任何改进。你可能认为重写代码至多也就几个月，但是实际花费的时间无一例外要多得多。你只能坐在一旁，眼睁睁看着用户投奔竞争对手，而这个时候，竞争对手恰恰在不断地改进产品。

如果你还没有遇到这样的情形，未雨绸缪很有必要——你需要预留一定的研发技术能力，在eBay被称为余量（headroom）。很多因产品迅速膨胀产生的问题都与扩展规模有关，余量意味着避免触及技术能力的上限，为用户数量的增长预留空间，为事务增长预留空间，为新增功能预留空间，保证产品的基础技 术构架能够满足团队的要求。

与开发团队合作应该遵循以下原则：在产品管理上为开发团队预留20%的自主时间，让他们自由支配。开发团队可以利用这些时间重写代码、完善架构、重构代码库中有缺陷的部分，或者更换数据库管理系统，提高系统性能，避免“我们需要停下来重写代码”的情形发生。

如果你的糟糕处境已经初现端倪，应该拿出至少20%的资源进行调整，而我担心有些团队连20%都不愿意拿出来。如果你已经身陷重写的困境，说明公司危在旦夕，这里给出一点建议供你参考。

第一步，针对开发团队确定的产品修改目标并制订切实可行的计划和时间表。通常，有经验的开发团队估计的开发时间八九不离十，但是重写代码是个例外，因为多数团队都没有重写代码的实际经验，估计往往过于乐观。你必须审时度势，仔细检查每处细节，确保计划切实可行。

第二步，只要有可能，最好把重写目标分成几大块，实现递增修改，让用户感受到产品的改进，哪怕会因此把9个月的工作时间延长至2年，也一定要采用这种方式。重写代码时，保证让用户看到功能的改进——即使会占用少则25%，多则50%的开发资源——对保持产品（尤其是互联网产品）的市场占有率至关重要。

第三步，由于开发用户可见功能的资源有限，必须谨慎选择正确的产品特性，并确保产品定义的正确性。

eBay起死回生后，我们发誓绝不重蹈覆辙，马上开始新一轮的代码重写，把危机甩在身后。事实上，由于发展迅速，eBay已经重写了三次代码，最后一次采用了完全不同的编程语言和架构。开发团队花了几年时间，大规模地改写了几百万行代码，同时在不影响用户群的情况下，开发了大量新功能。这是我知道的最惊心动魄的中途重建网站的故事。

临渴掘井不如未雨绸缪，为防患于未然，别忘了预留20%的余量。如果你从未与开发团队谈过这件事，今天就去找他们吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8027】创新就是这样被扼杀的

		一句话点评：任何科学的方法论都有其实用范围，当你发现一种普适的方法的时候，只能说明，要么因为我们理解得不透彻，要么因为这个方法是妖法。





 

原文由Marty Cagan 发表于2009年2月2日，链接在此。

译者：黄捷文 / 审校：姜沈励





 

上周我拜访了两家软件技术公司（都不在硅谷），它们近期都引入了六西格玛顾问。我非常惊讶，我本以为六西格玛的思想在高科技公司早已销声匿迹了。我希望这只是个别现象，但“忘记历史的人注定重蹈覆辙”，因此我认为有必要在此讨论下六西格玛这类以质量为中心的方法。





 

在制造业，尤其在公司深陷质量或成本问题时，六西格玛是非常合适的解决方案。它基于一套质量管理的方法和实践经验，可以有效地降低成本及缺陷率。





 

不幸地是，很多宣扬六西格玛的人认为这套原则应该适用于公司的所有的业务流程。但这些能在制造流程中去除质量缺陷的方法，却是扼杀创新、摧毁产品探索和开发的罪魁祸首。





 

对于有些公司而言，创新意味着企业的全部，也许你的意愿是好的，但六西格玛的实施绝对会让你误入歧途，甚至毁掉整个公司，而这绝对不是在耸人听闻。





 

在我们这个行业，创新能力就是企业的命脉。质量固然重要，但只有创造出顾客需要的产品后，才有资格讨论质量问题。





 

还记得摩托罗拉，那个曾经靠创造力发展的公司吗？还记得3M，那个曾经靠鼓励员工主动创新的公司吗？还记得通用电气，那个确实曾经“将伟大的想法注入生活”的公司吗？还有Sun【译注1】，那个曾经极具创新能力的公司？Intuit【译注2】，那个在建立之初就承诺要取悦客户的公司？





 

曾经，它们都是广受赞誉、持续进行科技创新的公司，直到六西格玛介入，它们的创新能力几乎统统被扼杀了。只能靠小幅的增量优化在行业里“苟延残喘”。





 

当然六西格玛的本意绝不是充当创新“终结者”，但一个组织尝试采用六西格玛取代原本适合的产品管理流程，无疑会造成“副作用”大于“疗效”的后果，尤其是随着时间的推移，“副作用”会更加明显。你固然可以在短期内降低一些成本，但你很快会看到后果，例如新产品推出慢如蜗牛，客户对你的产品越来越失望。





 

你会发现在采用六西格玛管理方式的高科技产品团队，具有创造力和主动性的人才会快速流失掉。他们受不了严苛制度的制约，更受不了所谓的“制度”将自己的创意行为描述成“离经叛道”。因此，别指望在六西格玛的高压下留住有这类人才，而没有了他们，你的企业也就失去了未来。





 

高科技公司的首要工作不是排除缺陷、提高效率，而是探索并创造出客户喜爱的产品及服务。不要误入歧途——把“正确地创建产品”当作“创建正确的产品”。





 

如果你的目标是夺得美国波多里奇国家质量奖（Malcolm Baldrige National Quality Award），那么六西格玛可能对你有用；但如果你的目标是要创造成功的产品，你需要在产品探索、鼓励创新及主动性方面优化你的组织，激发员工“离经叛道”的创意。





 

在不适合的领域强行推广不合适的工具，不只是六西格玛咨询师犯这样的错误。某些过度狂热的Scrum（一种迭代开发流程）宣扬者在不适用Scrum的领域推行他们的流程，结果乱得一塌糊涂。但坦率地说，在扼杀创新的“能力”上，六西格玛排第二，就没谁敢排第一了。





 

所以，假如在你的高科技公司里发现了六西格玛咨询师，快快把他们扫地出门，一刻都不能耽误。





【译注1】美国Sun Microsystems公司是开放式网络计算的领导者，在行业中被认为是同行中最具创造性的企业之一。创立伊始，Sun的创立者就以与众不同的洞察力率先提出“网络就是计算机“的独特理念。

【译注2】Intuit是世界著名的理财软件公司，主要针对中小企业理财市场。





 

本文选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。另外，推荐一把我们的翻译团度——七印部落，欢迎大家微博关注。




[image: 启示录:打造用户喜爱的产品]启示录:打造用户喜爱的产品



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 

	


【8028】产品规划七宗罪

		一句话点评：产品规划，决定不做什么比决定做什么更重要。很多公司产品做得不好，是因为同时在做的产品太多了。

Marty Cagan发表于2009年3月9日，原文链接在此，译者 魏琼 / 审校 唐丰能 林航

为了产品规划，每个产品公司都没少操心。它涵盖了一系列活动：商业战略、产品战略、产品路线图、产品组合管理、机会评估、项目规划和跟踪，以及项目监督。

但说白了，产品规划就是决定要投资哪些项目。

我正在写的一系列关于产品规划的不同层面的文章，但这里我想从产品公司最常遇到的一个问题开始。

不论采用什么产品规划流程，挑出好创意、摒弃烂点子都是你的首要任务。在前面的几篇文章中，我讨论过产品探索，强调产品经理的首要职责就是发现有价值的、有用的、可行的产品。如果你没有找到了这样一个产品，其他一切努力都是“无用功”。

显而易见，这就意味着，那些不被看好的项目应该在实施之前就被强制“流产”。但有些应该被“流产”的项目却没有被终止，让公司蒙受了巨大的损失。

我总结了一下，原因大致有7个：

1. 惰性——终止项目或烂点子比起让它继续来，遭遇的阻力更大。决定一个项目的去留，需要充分的理由和详实的数据来作支撑，但很少有团队做到这点。

2. 刚愎自用——很多人不喜欢反对意见，也不肯面对客户的批评。面对批评，他们总会自我安慰，并且一厢情愿地认为一旦产品发布了，用户肯定会喜欢。

3. 爱面子——很多人认为项目终止意味着失败，而失败是可耻的。但我认为让注定会失败的项目继续进行，浪费时间、金钱在毫无价值的产品上，亲眼看着它在市场上被对手绞杀干净，那才叫做“一败涂地”。如果你没能发现好的解决方案，或者用户的反应和你之前的预想有差距，立刻终止项目是明智的举措。毕竟，适时止损比一败涂地要强太多。

4. 尸位素餐——很多产品负责人把管理者的职位当成了太师椅，在其位却不谋其政。这些产品为了坐稳自己的位置，很少冒险做出那样“不得人心”的决定，从而放弃了他们作为产品负责人应该承担的责任。

5. 企业文化所致——一些企业认为终止“鸡肋”项目不符合自己的企业文化，何况已经为这个项目投入了这么多资源，付出了这么多努力。但是好的企业文化应该引导员工鄙视这样的行为：在注定要失败的项目里浪费最宝贵的资源和人力。把人员投入到这些项目中，是对员工的不公或者不尊重。

6. 计划不周——“下周工程师就要完成工作了，总不能让他们闲着吧！”这无疑是“铤而走险”的自杀式行径，荒谬却很常见。这时，制定一个有意义的待完成的工作计划（backlog）显得尤为重要。如果有一个团队空闲下来，而你的项目还没有准备好，那么你可以安排他们去做其他有价值的工作。

7. 盲从——我们要面对这样的现实，很多项目像是老板的宠儿，他自以为这个项目很重要。不要以为他们是老板，就肯定是对的。虽然很多伟大的产品来自于聪明的老板，但人非圣贤孰能无过。

产品探索和创新就像在种地。你希望精心培育的点子能够丰收，就必须少播种那些“杂草般”的烂点子，防止它们从好点子那里抢走“营养”。

目前，很多公司同时运行着太多的项目，有好的也有烂的，烂点子无疑会消耗公司的资源，以至无法集中力量实施好的点子。

归根到底，公司决策者要履行职责，终止糟糕的项目，把资源都投入到看得到希望的产品上。

投入到烂点子上的时间和金钱是显而易见的，但是很多人没有意识到更大的损失是优势项目的机会成本——你本可以花那些时间和金钱做出更有价值的产品。可是，点子时好时坏，很多团队在初期都难以辨别，只有实施后才知道。

想要改变这样的窘境，产品探索（详见《启示录：打造用户爱的产品》第12章）是个不错的方法。而管理团队则需确保开发、测试等宝贵的资源都用在了刀刃上。

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8029】最佳产品管理模式

		一句话点评：去TM的最佳，从来就没有银弹，从来都是“视情况而定”，能找到“要视的几种情况”，已是大师。文中最经典的一句——想复制Apple的成功，光复制他们的（产品管理）模式不行，还得克隆出另一个史蒂夫乔布斯。

Marty Cagan发表于2008年1月4日，原文链接，译者：王瑜洁 / 审校：唐丰能 林航

 

Google盈利能力超强，我们如何才能做到像Google那样管理产品？Apple创造了无比伦比的产品，我们如何做到像Apple那样管理产品？

看到Google和Apple的成功，我们总会提出这样的疑问。但成功不可能被复制，盲目模仿可能会酿成大错。

Apple和Google的产品管理模式大不相同，却分别适用于各自的公司（只要他们的创使人仍然致力于打造用户喜爱的产品）。

但其他的公司去尝试那样的产品管理模式却很难成功。想复制Apple的成功，光复制他们的模式不行，还得克隆出另一个史蒂夫乔布斯。

Google的产品管理模式与众不同，但我认为，这种差异化是必须的；苹果也如此。

当然对于产品经理而言有些技巧非常重要，例如评估产品机会、定义产品原则、产品探索，以及原型测试(以上技巧参见《启示录：打造用户喜爱的产品》一书第11章~第13章、第22章)，但企业想获得成功，依靠技巧还远远不够。

如同一支球队，你球技再好，如果没法保证球控制在自己脚下，就连小组赛也没法出线。要想赢球，除了球技之外，比赛策略、团队协作、了解对手、适应场地以及良好的状态，“一个都不能少”。

创建成功的产品管理模式，不仅要提升产品经理的管理技巧，更要确保他们能与团队成员有效合作（这是全公司产品开发团队的管理重点，是产品研发流程的关键），此外还要知道如何创造公司需要的产品类型，清楚如何在市场上击败对手、取得成功。

一般可以通过以下几个方面来选择适合公司的“最佳”产品管理模式：

–产品类型。明确公司的产品类型，是面向大众的网络服务、消费电子设备、企业级软件，还是小型企业服务。每种类型的产品拥有不同的特性，因此要依据不同的产品类型，找出合适的产品管理模式。

–产品开发过程。例如，若产品团队使用敏捷方法开发产品，会对产品管理者与设计者有特别的要求。理解产品开发过程非常重要，每种开发过程都有其局限性，而打破局限性的产品管理模式才能称得上“最佳”。

–产品管理的角色。不同公司的责任分工方式各不相同，而“最佳”产品管理模式能让员工有能力和激情来扮演好自身的角色。这样的模式也同样适用于其他重要的角色，如交互设计师、工程师、投资人及管理层。

–组织规模。一边是小型创业团队，资金来源于风险投资，其创始人专注于产品；另一边是大型上市公司，拥有大批客户和4000余名雇员。企业的规模不同，需求也会不同，其管理模式自然也不相同。

–企业文化。有时它是主导因素。例如，在公司里有1、2个人能高效地做出产品决策（并希望将这一状态保持下去），这时你的产品管理模式要能推动这种状态，而不是阻碍它。

我认为Apple、Google、Microsoft、eBay和Yahoo的产品管理模式各不相同。那么每种模式还有改进的余地吗？当然！你能从他们那里得到启发吗？当然！但不能强迫一个公司实行不适合自己的“最佳”模式，“削足适履”只能成为一个悲剧。

除非公司决定改变企业文化，否则致力于维护企业文化和开发流程中的精华部分会是更好的选择。此外，还要确保你所选择的产品管理模式能扬长避短，发挥其积极作用。

 

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。

 

[image: 启示录:打造用户喜爱的产品]启示录:打造用户喜爱的产品

最后来个不知道是否有用的广告，因为实在太高端啦~~~ 通过祝成科技的邀请，《启示录》的作者要来中国讲课了，11月中旬，2天的课程，报价16000元哦，哈哈，贵不贵？其实有折扣的亲，有兴趣的猛击这里吧。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8030】产品，你理解对了么

		一句话点评：Marty说，产品 = 用户的整体体验 = 功能 + 设计 + 盈利 + 内容，那么产品经理这条路走下去，还真是个业务Leader啊。

 

Marty Cagan发表于2010年11月23日，原文链接，译者：姜沈励/ 审校：唐丰能 林航

 

在大众消费品行业，当你提到“产品”一词时，大部分人脑中会浮现出一个非常清晰的实体，例如一块肥皂或是一把剃须刀。但在互联网行业，“产品”一词就显得格外抽象：首先，互联网上的产品通常是指软件，而不是实物；其次，这些软件通常并不安装在你的电脑里，而是直接运行在远端服务器上，甚至是运行在抽象的“云”里。

 

因此，大部分网络公司由于网站体型过于庞大，需要我们人为地将其拆分成许多小“产品”。大型网络公司的网站一般被拆分成许多（通常是几十个）小“产品”，这种组成结构只是为了适应内部组织需求（organizational needs），而普通用户是察觉不到的。

 

在早期的文章中我提到过把大型网站拆分成多个可管理模块的关键点。现在，我想谈谈对产品的看法：当我们提到“产品”时，我们到底指的什么？这里的产品可以指整个网站也可以指其中一个模块。 

 

我觉得今天讨论的对象相当重要。我认为，大部分团队只是凭直觉工作他们定义产品和组织团队的方式不合理，直接造成了好产品“难产”。在采访过这类团队后，我觉得，让大家意识到什么是产品，也许能改善这种现状。

 

我这样定义典型的网络公司产品：

 

产品 = 用户的整体体验 = 功能 + 设计 + 盈利 + 内容

 

– 功能是指产品可以干什么。

– 设计是指交互设计、视觉设计和工业设计（对物理设备而言）。

– 盈利是指盈利模式。可能是各种形式的广告、捐赠或者交易。

– 内容可以是自己原创的、由用户提供的，或者两者相结合。

 

虽然看似简单，没有火箭制造技术那么高深神秘，但对我来说，还是存在两个关键点：

1.产品的外观和功能不可分割，它们应该被视为一个整体。

2.网站的产品负责人必须平衡好功能、设计、内容与盈利之间的关系。

 

例如：

–如果设计师不是和产品经理、工程师工作在同一战线，那么每个人的工作都不好开展。 

–如果强行将网站员工划分为两个团队，一个团队负责开发为用户提供价值的产品；另一团队负责营销推广，你会发现很难优化整体的用户体验，甚至会引起两方的利益冲突。 

–如果只专注于功能开发，而忽略了内容的创造，你就无缘感受整合带来的好处。

 

提示：

–在一个电子商务中，对“产品”的定义除了上述四点外，还包括订单履行（fulfillment)、商品包装、客户服务、退换货策略。并且，我们常常把网站上出售的货物叫做“商品”，避免和这里所提到的“产品”相混淆。

–在传媒公司，编辑就是内容的缔造者，而内容是产品的一个组成部分。

–与此同时，公司还需要有专业化的产品团队（具体内容见后续的文章），并且团队的“性能”通过产品积分卡（Product Scorecard，具体内容见后续的文章）来衡量。

 

作为互联网行业的产品经理、设计师或者开发者，如果你能用系统的眼光来看待产品功能、设计、盈利和内容，必将受益匪浅。

 

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8031】Amazon掌门人杰夫·贝索斯的8min布道

		一句话点评：来自Amazon掌门人 杰夫·贝索斯 的8min布道，道理很简单，你都懂，“第一，以客户为中心；第二，为客户创新；第三，不屈服于短期利益”，只是，做到很难。



 

（这里有一段视频，看不到的话请猛击访问博客原文）

本视频是 @七印部落 第一次尝试引进国外优秀的产品相关视频，各位同学如果看到各种好的文章图书、音频视频等等，都欢迎大家扔过来（email给我，博客右下角有，或者微博联系 @七印部落），我们来“汉化”，：）

Marty Cagan 发表于2009年8月3日，原文链接，译者：黄捷文/ 审校：于广宁 林航

 

亚马逊的创始人及CEO Jeff Bezos在Youtube上有一段经验分享的视频（中英双语字幕视频；Youtube英语视频），不少人看过后都向我推荐。Jeff在视频中强调的一些观点，正好和我最近关于“产品组合规划”的研究相一致：

 

第一，他指出一切要“以客户为中心”。这一点我相当认同，企业应该专注于为客户提供优秀的解决方案，而不是整天沉迷于和对手玩追逐游戏，也不是盲从于权威人士，毕竟竞争对手和权威人士都不是你的“上帝”。

 

第二，他指出要“为你的客户创新”而不是“让客户来创新”。读者可以从我的书《启示录：打造用户喜爱的产品》和博客里找到类似的观点。创新是伟大产品的核心，但要注意以下两点：1)不能简单地按照客户的需求，更设计产品的解决方案；2)创新要有明确的目的——为客户提供真正的价值。

 

第三，他提出如果你真的想要专注于客户，并且为客户创新，那么眼光要放长远些，公司可能需要5到7年才能实现盈利。做好长期的战略规划，并且持之以恒地执行贯彻，你的公司就离成功不远了。

 

最后，他强调道“每一天都是新的开始”。产品永远都会围绕客户需求而不断推陈出新，而且创造伟大的产品永不嫌迟——这就是我热爱产品工作的原因。

 

所以，与你的公司高层分享这个视频吧，也许明天你们就可以开始伟大的创新。

 

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8032】推倒产品团队里的那堵“墙”

		一句话点评：老外也认为，有效的协同合作是建立在私交之上的，呵呵。

 

Marty Cagan 发表于 2010年2月9日，原文链接，译者：唐丰能 / 审校：汤孛 林航

 

创业公司的最大优势就是规模小，无所谓组织结构、无所谓分工。所有的员工只有一件事要做——打造人们想要的产品。

 

随着公司规模不断增长，公司的注意力慢慢从“打造产品”转向了人员和流程的管理，职能开始被细分成三大类：技术、产品和市场营销。

 

于是，原本一体的公司，被一面面无形的“墙壁”隔离开来。相较于自己实际工作的团队，员工们更愿意亲近和自己职务相近的那群人。观察下和他们一块儿用餐，一起喝点小酒的人，就不难发现这点。如果产品经理只和产品经理关系好，那堵“墙”就产生了。

 

如果产品经理和开发人员无法达成共识，或者不了解对方的工作，显然他们之间也存在着那堵“墙”。

 

而Scrum开发方式能推倒那堵阻碍团队合作的“墙”，因此深得我心。但即便拥有Scrum团队，产品经理也不一定是真正的产品负责人，或者产品经理只是名义上的产品负责人，却未真正参与其中。

 

当然，还存在很多其他无形的“墙壁”阻碍着团队的沟通与合作，比如屹立于产品部门和市场部门之间，或是产品和用户体验之间的那堵“墙”。但产品和技术之间的那堵墙最为严重。如果开发团队和产品经理无法进行有效的协同合作，到头来只会一事无成。 

 

对我而言，有效的协同合作是建立在私交之上的。

 

好的产品是产品团队、用户体验团队和技术团队之间精诚合作的结晶，而精诚合作得益于他们之间的私交。

 

推倒墙壁的方法很简单：产品经理只需要把办公桌挪到开发人员的旁边，就能产生明显的效果。很快，他们开始一起进餐，一起玩桌上足球，直至一起探讨观点。

 

在早期的文章中，我曾提到只让开发人员负责软件的开发，明显低估了他们的价值。如果想让开发人员充分展露自身能力，就尝试一下上述方法吧！

 

在之后的文章中，我还会提到另一个“推倒墙壁”的妙招，敬请关注。

 

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8033】两个视频：乔布斯演讲技巧 + Marty Cagan谈产品

		中秋回来，@七印部落 继续为同学们送上产品经理相关的各种视频小段，这次我们来学习一下乔布斯的演讲技巧（7min），以及《启示录》作者Marty“两周理论”（2min）。

 

苹果大会上，乔布斯从头至尾都不是在兜售产品，而是推销一种体验！

他天赋异禀，却也有不为人知的秘密：每一次完美的演示的背后都有无数次的练习。他把每一次演讲都当成“产品”去打造，去创新。赋予了演讲一个震撼的开场，一个高潮迭起的过程，和一个令人流连的尾声…



（这里有一段视频，看不到的话请猛击访问博客原文）

 

为什么产品发布总是表现糟糕？为什么“理想很丰满、现实很骨感”会成为口头禅？产品团队对自己的产品总过于自信，只顾埋头开发，却忽视了用户。所以我提出两周理论—克服恐惧，来点刺激的吧！



（这里有一段视频，看不到的话请猛击访问博客原文）

 

坚持看到最后的同学，给个信息：淘宝商城产品经理校招即将开始，各大城市高校陆续会去宣讲、面试。有兴趣来做同事的同学们（明年毕业的），我们可以先私下联系，自己想办法把简历给我，：）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8034】怎样招聘出色的产品经理

		一句话点评：正好是产品经理的校招季，虽说和社招看重的地方有很大区别，这篇长文还是很有参考价值的，顺祝大家国庆假期愉快~~~

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书和作者的博客，并发表在《程序员》杂志11年07期，本文是他回顾自己二十多年来从事软件产品管理工作的总结和经验分享，谈到了招聘产品经理的标准，以及产品经理应该具备的特质。作者Marty Cagan是享有世界声誉的产品管理专家，曾经担任网景副总裁、eBay产品管理及设计高级副总裁。译文由姜天纬 @七印部落 出品。

寻找出色的产品经理

“哪里能找到出色的产品经理？”CEO经常问我这个问题。

我总是这样回答：出色的产品经理就在公司里，只不过在其他岗位上，有可能是软件工程师、用户体验设计师、系统工程师，等着伯乐去发掘。无论你打算从公司内部还是从公司外部招聘产品经理，必须清楚合适的人选应该具备哪些特质。这一章，我将列举产品经理应有的特质。 

个人素质和态度

技术可以学习，素质却难以培养，有些素质是成功的产品经理必不可少的。 


	对产品的热情



有这样一群人，他们对产品有一种本能的热爱，把自己生活中的一切事物都看成产品，怀揣对优秀的产品的热爱和尊重。这份热情是产品经理必备的素质，是他们夜以继日克服困难、完善产品的动力。这份热情能感染团队成员，激励所有人。

辨别这种特质很容易，可以让应聘者谈谈自己最喜欢的产品及喜欢的原因，聊聊不同领域的产品和他讨厌的产品，问问对方，如果有机会，他打算怎样完善自己最喜欢的产品。热情是难以伪装的，虚伪的做作容易毕露无遗。


	用户立场



理想的产品经理不一定来自产品的目标市场（这种情况有利也有弊），但是他必须融入目标市场。这一特质对制造大众产品的高科技企业尤为难得。我们倾向 于从自己的角度去理解用户和市场。事实上，目标用户的经验、喜好、价值观、知觉能力、忍受程度、技术理解很可能与我们的大相径庭。

可以就产品的目标市场向应聘者发问，让他谈谈如何换位思考。了解应聘者对目标市场的感觉，最重要的是看对方是尊重目标市场希望融入其中，还是打算一意孤行改变用户习惯。

对国际化的产品和针对特定地域的产品来说，换位思考尤其重要。各种文化虽有共通之处，但也存在许多差异。有些差异对产品无关紧要，有些则至关重要。应该考察应聘者是否足够了解目标市场，能否区分这两种差异。


	智力



人的智力水平是无法替换的。产品管理需要洞察力和判断力，因此必须具备敏锐的头脑。勤奋当然是必需的，但从事这项工作光有勤奋还远远不够。

招聘聪明人是项知易行难的任务，结果在很大程度上取决于招聘者的能力和可靠性。常言道，“物以类聚，人以群分”，此言不虚。方法之一是测试应聘者解 决问题的能力。微软令人称道的、深入而有效的面试，即是考察应聘者解决问题的能力，通常由一位或多位领域专家就一个问题对应聘者进行深入考察。面试官不关 心应聘者是否知道正确答案，而看重应聘者解决问题的思路和方法（智力优于知识）。如果应聘者回答正确，面试官会将问题略作调整，询问应聘者在新情况下如何应付。重复这个过程，直到应聘者被迫处理他不知道答案的情况，说出解决方法。






	职业操守



每种团队角色承担的义务和付出的努力都不相同。产品经理肩负着产品的前途和命运，绝不适合贪图安逸的人担任。即便掌握了时间管理和产品管理的技巧，产品经理依然要为产品投入大量精力。成功的产品经理能拥有时间享受清闲的家庭生活吗？只要具备足够的经验，我相信可以做到。但是，如果你期望的是一周只工作四十个小时，下班后把工作抛诸脑后，那是不现实的。

成功的产品经理需要付出多少努力？在这个问题上，我对应聘者向来坦率，产品管理工作绝不能用时间来衡量，付出多少都不为过。紧急情况下临时找来的“救火队员”多半不是合适的产品经理人选。

在漫长的项目周期里，产品经理需要付出的努力和承担的义务并非一成不变。有的阶段比较轻松，有的阶段则很紧张。但是称职的产品经理对产品的关注和忧虑程度，以及愿意为之付出努力的热情是不会改变的。


	正直



在所有产品团队成员里，产品经理最能体现公司和产品的价值观。通常产品经理不直接管理团队成员，不能要求别人执行命令，所以他必须通过行动影响、说服身边的同事。这种影响基于相互的信任和尊重，要求产品经理必须是个正直的人。

产品经理是产品团队、销售团队、公司高管之间的枢纽，经常要协调处理各种问题，比如提早供货、满足大客户的特殊要求。产品经理如何处理这些难题，同事们都看在眼里。

信任和尊重需要时间培养，产品经理唯有通过工作展示自己的素质和能力，才能成为真正的团队领导。如果产品经理对待同事缺乏诚意，怀有私心，一碗水端 不平，那么势必会影响整体团结和工作效率。产品经理虽然不必事事精通，但应当知道每位成员最擅长做什么，尊重大家发挥工作特长的意愿，充分信任大家。

考察一个人是否正直绝不比考察他的智力容易，考察陌生的应聘者是否正直就更难了。对那些有工作经验的应聘者，可以问问他们如何处理工作中的压力，多追问工作细节。


	信心



很多人相信经验可以让人产生自信。如果仅凭经验可以建立信心，为什么许多工作多年的产品经理却毫无自信？相反，刚刚步入社会的大学毕业生却往往充满自信（虽然这种自信通常源自对自身状况的无知）。

自信是很重要的素质。公司高管、产品团队、销售团队都需要看到产品经理的信心，确信他们投入的时间、金钱、努力不会付之东流。自信的人更有说服力，更容易成为人们愿意追随的领导者。


	态度



称职的产品经理把自己当成产品的CEO，愿意为产品的最终成败承担全部责任，绝不找借口。虽然他清楚产品按时成功上市要克服许多困难——开发难度大、开发时间长、成本过高、产品复杂等，但他明白预见和解决这些问题是他的责任。

这并不是说产品经理要事必恭亲，监督每个人的工作，而是指出现问题时他应该及时承担责任，进展顺利时他应该及时给大家以鼓励。称职的产品经理知道，虽然产品的实现离不开大家的协助，但是他应该对自己的产品创意负责。

技能

掌握一些重要的技能是打造成功产品的关键。我相信，只要具备优秀的个人素质，所有技能都可以习得。


	运用技术的能力



很多成功的产品经理是工程师出身，因为策划产品在很大程度上取决于对新技术的理解，以及如何应用技术解决相关的问题。

出色的产品经理并不需要自己发明或实现新技术，但必须有能力理解技术、发掘技术的应用潜力。

培养理解技术的能力有多种途径，可以参加培训课程，阅读相关书籍和文章，向程序员和架构师请教，参加开发团队的头脑风暴也不失为一种途径。


	注意力



产品经理要优先解决重要问题。研发产品的过程中有很多干扰。能否集中注意力解决关键问题、克制不断增加功能的冲动、不受关键人物或重要客户的影响，取决于产品经理是否有足够强的自律性——不但要遵守公司制度，还要严格要求自己。

几乎所有产品都有些不那么重要的功能——这些功能对提高销量和用户满意度毫无作用。如果去掉这些功能，产品甚至会因为简单、易用获得更多用户的喜爱。我建议过滤多余的功能，缩短研发时间，降低生产成本，让产品更早上市。


	时间管理



电子邮件、即时消息和手机构成的世界充满了干扰。你可能一大早就来上班，拼命工作一整天，连吃饭喝水都顾不上，深夜回到家却发现到头来没完成一件重要工作。时间都用来“救火”和处理“紧急”事件了。

熟练、迅速地区分重要任务和紧急任务，合理地规划和安排时间是产品经理必备的技能。如果产品经理无法集中精力完成真正重要的任务，那产品就难免命运多舛了。

我认识太多每星期工作七十个小时、累得精疲力竭的产品经理。他们把所有的时间和精力都花在工作上，体力透支到了极限。对他们而言，最可怕的事实莫过 于做的都是无用功。为此，我有意在培训课程中加入了时间管理和合理安排工作任务的内容。产品经理的时间应该用来改变现状，而不是疲于奔命参加大小会议、逐 一回复邮件。有许多事情不值得做。


	沟通技能



虽然沟通技巧可以学习，但要做到出类拔萃需要经年累月的练习。沟通（包括口头表达和书面表达）能力是产品经理必备的技能，如前所述，产品经理只能以理服人，绝不能靠职位压制他人。

口头表达能力可以在面试中测试，测试书面表达能力则需另寻他法。我常建议应聘者随身携带文字材料证明其书面表达能力，比如，不涉及专利的产品策划文档。

注意，如果应聘者使用非母语时带有口音或有轻微的语法错误，不代表其沟通技巧不佳，只要说话口齿清晰、易于理解、具有说服力即可，完美的发音和语法不是必要条件。 

产品经理会花许多时间写电子邮件、产品说明文档、策划书、同类产品分析文档等。聪明的产品经理不会浪费时间写没人看的东西，一旦决定动笔就要做到最好，言之有物，让人信服。

书面表达务必条理清晰、言简意赅，因为同事（特别是公司高管）会根据这些文字评估产品经理的工作。有时文字材料是他们评判的唯一依据。

还有一种常见的沟通形式是演讲。对许多人来说，面对听众演讲并非易事，有效地表达观点更是困难。尽管如此，演讲是产品经理的家常便饭。产品经理必须用最短的时间向公司高管、大客户、销售团队解释产品的内涵和重要性。

我们都听过糟糕的演讲——幻灯片一张接一张没完没了，演讲人死板地朗诵条目，听众不得不费劲地揣摩每张图表的意义，既抓不住重点，也不明白价值何在。

与此相反，成功的产品经理尽可能减少幻灯片的页数，他们的演讲充满热情、重点清晰、数据充分、引人入胜，绝不超时（甚至提前结束）。他们更喜欢听众 提问，即使遇到暂时无法回答的问题，也会努力尝试向提问者和听众阐述自己的理解。杰里·韦斯曼（Jerry Weissman）的《演讲制胜：讲故事的艺术》是一本非常好的提高演讲水平的指南。 

商业技能

作为产品团队的发言人，产品经理要协调团队与财务部门、营销部门、销售团队、公司高管之间的工作——必须使用这些人听得懂的概念和术语。

我认为产品经理应该具备双语技能。这并非指中文和英文，而是指产品经理既能与程序员讨论技术，又能与管理层和营销人员讨论成本结构、边际效应、市场份额、产品定位和品牌。

由于上述原因，很多产品经理都是商学院毕业的。企业需要懂得商务的人，所以雇用MBA。虽然MBA也可以成长为出色的产品经理，但总的来说商业技能 只是产品经理需要具备的多种技能之一，而且完全可以在商学院以外的地方学到。比如，技术人员进入产品管理领域后，通过阅读、培训学习商业技能是很常见的 事。

去哪里招聘产品经理？

具备以上这些素质和技能条件的人极少见，和优秀的产品一样稀少。没有比产品经理更重要的职位了，所以必须用严格的标准考察应聘者。

关于招聘产品经理，有许多不同的看法。许多公司认为他们需要的只是营销部门的人或有MBA学历的人，就像教科书对产品经理的定义一样。这种看法也许曾经是正确的，但如今无疑是一种谬论。

许多公司喜欢招聘从顶级商学院毕业、拥有技术类学士文凭、具有行业经验的MBA。不过别忘了MBA课程几乎不涉及产品管理。如果你认为现在的MBA毕业生们知道如何管理产品，那就大错特错了。

最有效的招聘途径是寻找具有上述特质潜力的人，通过培训课程和传帮带把他们训练成高素质的产品经理。这些人可能就藏身于公司内部。我认识许多优秀的产品经理，他们曾经是程序员、用户体验设计师、客服人员、技术支持人员、营销人员，甚至曾经是目标用户。他们利用各自的经验进一步完善产品管理工作。出于 同样的原因，公司高管应该听取不同岗位员工对产品管理的建议。对于高管来说，这是宝贵的经验。

行业经验重要吗？

最近一位朋友向我了解一位产品经理应聘者（大卫）的情况，我曾经和大卫一起工作过。我的朋友是一家大众网络服务公司的主管，他非常喜欢大卫，但他心里有个疑问：“大卫是企业级软件产品方面的专家，他适合我们这种企业吗？”

我忍不住笑了，告诉他四年前我遇到过类似的问题。当时大卫现在的主管问我：“这个人对系统软件十分在行，可他能够做好企业级软件吗？”

其实大卫所受的教育与系统软件、企业级软件、大众网络服务都无关，甚至与软件技术无关。他是学金融出身的，非常聪明，善于快速进入新领域，理解新技术。

许多产品经理是因为他们的行业经验获聘的。经常有人问我产品经理是否必须具备领域和行业经验，我认为对某些产品来说，专业知识是必要的，比如，研发心脏除颤器，最好有一位懂得心脏护理的产品经理。但这只是个例，并非原则。

我甚至认为资深行业经验对产品经理的工作可能是不利的，因为长期从事某一行业的人通常会落入一种常见的心理陷阱：他们以为自己了解目标客户，盲目自信。产品经理应该习惯放下自己的成见。拥有资深行业经验的人也能做到这一点，但他们必须付出更多努力，保持开放的心态。

我并不是说管理产品不需要行业知识，相反，我觉得了解产品的领域知识（粗浅的了解不算数）是绝对必要的。我相信通过积极学习，高素质的产品经理可以快速熟悉新行业。以我自己为例，熟悉新行业达到自信制定产品策略的程度，只需要两三个月时间。

我相信开发企业级软件、系统软件、大众网络服务和消费类电子产品各自有不同的技能要求。例如，企业级软件的用户是数目较少的大企业（而不是数量上百 万的消费者），所以有不同的手段了解需求、定义产品；不同类型产品的销售渠道各不相同；如果产品涉及硬件设备，则必须了解它会对流程和进度造成哪些影响； 如果开发大众网络服务，必须知道如何展开规模管理和社区管理。

总的来说，我认为产品经理大约有80%的技能和天分可以用于不同类型的产品。

我并非要贬低经验的价值，但我发现最宝贵的经验不是行业知识或技术（这些都可能过时），而是打造优秀产品的流程、领导产品团队的能力、应对产品扩张的经验、个人对自己的认知，以及自我激励的能力。

与行业知识密切相关的是技术专长，业界一度非常看重两者的联系。有一次，我看到一家企业级软件公司招聘产品经理，要求应聘者具备开发Linux产品 的经验。的确，不同操作系统之间差异很大，但产品经理如果连处理不同操作系统对产品影响的能力都不具备，那么等待他的麻烦将远比缺乏Linux知识来得 多。

高科技产品行业虽然要求快速学习新技术，但更重要的是预见如何应用技术合理地解决问题。技术发展很快，所以产品经理必须善于快速学习新技术，解决新 问题。我面试应聘者时，不关心他们已掌握的知识，只看重他们的学习思路。比如，让他们回忆研发产品之前，他们需要学习哪些知识，需要多长时间学习，如何利 用这些知识。

年龄不是问题

各个年龄段都有出色的产品经理。为什么有人二十五岁就脱颖而出？首先，互联网真正普及是1995年以后的事情，因此，今天二十五岁左右的人和我们的上网经验一样多。互联网兴起时，十几岁的青少年很快学会了成年人搞不懂的技术。其次，经验虽然需要时间积累，但其他素质，比如智力和对产品的热情则与年龄无关。

当年为网景公司年轻的创始人马克•安德森（Marc Andreessen）工作时，我不得不适应给这个二十出头的年轻人打工的事实。但是当我发现他吸收新技术和说服他人的能力后，我很快就忘记了他的年龄。未曾与他谋面的人会认为，拥有这种商业能力的人至少得年过四十。

寻找出色的产品经理不能以年龄、性别或种族作为判断标准。我知道行业中仍然存在不少偏见。例如，由于重视沟通技巧，我们尽量招聘母语是英语的应聘者。

我指出这一点并不是想谴责谁，只是想提醒大家，无意的偏见可能会让我们错过出色的产品经理。下次某个大学毕业生带着他的产品创意来找你时，你或许应该听一听，他的创意很可能是下一个Facebook。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 
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什么是“大爆炸”式发布？

 

这是指一个项目团队经过数月的努力，构思让自己的作品在一个大型新产品发布活动中一炮打响。

大爆炸式发布不等于瀑布式开发(有关瀑布式开发的来历，请参考《启示录：打造用户喜爱的产品》第27章)，但它是瀑布式开发中常见的最终环节。不止在瀑布式开发中会采用大爆炸发布，Scrum团队实际上也被迫采用大爆炸发布。

为什么大爆炸式发布会产生问题？

因为它几乎从来都不顺利。通常时间紧、任务重，要发布的版本内容总是越变越多（管理层都是急性子，只要他们想得到，总是希望加入更多的功能）。过不多久，问题就来了，你要么大修大改，要么痛苦地在功能上做裁减。

此外，采用大爆炸式发布的产品，几乎没有什么时间可以让你根据上线后的实际数据对功能进行调整。很多时候，结果和预期有出入，可此时已无力回天。

此外，一次性地做出过多的修改，网站的稳定性会受到严峻考验，因为只有在上线之后你才能发现这些问题并尝试解决它们。即使不存在稳定性方面的问题，用户也会因网站一次性改动太大而心生反感。

既然有那么多问题存在，为什么还会选择进行大爆炸式发布呢？

可能有以下几个原因。

有时是因为营销部门想举办一场大型的发布活动以达到震撼效果，他们觉得在活动准备好之前，产品不应该被曝光。 还好我们不必像以前那样经常做大型发布活动。即使举办了这样的活动，也要明白大爆炸式营销不等于大爆炸式产品发布。你可以采取循序渐进的方式开发产品，一点一点地发布新功能，最好让用户几乎察觉不出什么变化。

有时是因为主管定下的项目完成时间太具挑战性，要按时完成任务，产品团队不得不减少测试和发布的时间，以保证有足够的时间用于产品开发。我知道这样做也是 逼不得已，但是产品不应该用这种方式开发。如果真的要按时发布，最好的方式就是采取增量式开发和部署。让产品按时上线不一定要采用大爆炸式发布模式。

 

有些公司，特别是大公司，坚持进行项目审查和过程监督，从而“成功”地将团队引向瀑布式开发，最后不得不选择大爆炸式发布。例如，他们会说：“你可以继续 研究这一想法，但真正动手前，必须要通过评审。”于是发布任何功能之前，他们都要进行一次评审。这样一来，不想把团队引向瀑布式开发都难。也许你不得不给 你的上司来场“汇报演出”，但你要做的事情还很多，别为了这点小阻碍就垂头丧气。事实上，你要是把原型和真实的用户反馈拿来让上司进行评审，没准还能给他 们留下一个好印象。评审一结束，就赶快继续你的增量式构建、部署和测试吧。

所以，如果有人要求你采取大爆炸式发布，尽可能通过增量式设计、构建、测试及发布的方式来替代它。

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



[image: Marty与他的《启示录》]Marty与他的《启示录》，新浪要不要这么小气啊~~~，算了不改了

#Marty Cagan答产品经理问#硅谷产品集团创始人暨《启示录》作者Marty Cagan即将要来华讲座。现征集产品经理的提问，请Marty Cagan解答。请各位皱眉的、苦脸的、抓狂的产品经理们尽情吐露心声，将苦恼统统倒向Marty！P.S.请尽量用英文提问，有翻译困难请求助万能的微博~ 欢迎在文末提问，或者访问七印部落微博留言：http://weibo.com/1939249870/xthKZyvdh



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8036】重构产品部门组织结构

		一句话点评：组织结构会影响人们的行为。只要角色定位准确、管理方式得当，大多数的组织结构都是可行的，如果贵公司的组织结构和任何理论推荐的不同，公司却运转良好，建议你保持这种结构不做任何改变。

 Marty Cagan发表于2008年4月16日，原文链接，译者：潘希颖 / 审校：姜沈励 林航 徐定翔

我曾讨论过产品组织中的几个关键角色（包括产品经理、项目经理、交互设计师、视觉设计师、可用性工程师、原型制作人员、工程师、架构师、测试人员/QA和产品营销人员），以及这些角色之间的关系，然而如此复杂的组织结构依然会让企业摸不着头脑。

虽然每个产品组织的组织结构各不相同，但我认为，在过去的几年内，已经出现了一个标准的组织结构。而它的出现存在其合理性。

其实，组织结构并不是我关注的重点，我对组织中各个角色及其相关职责的关注程度更高。我相信，只要角色定位准确、管理方式得当，大多数的组织结构都是可行的。而且我认为，与其照搬一个成功企业的组织模式，不如根据领导团队的特点定制一个更加符合企业自身情况的产品组织。

我们都知道，组织结构会影响人们的行为。在其他条件不变的情况下，如果依照下述方式改变公司的组织结构，会收获到意想不到的好效果。

我这里讨论的对象是产品部门，并不涉及公司其他部门，比如销售、客服、财务、业务拓展及IT（非产品开发）部门。

我认为CEO、COO，以及子公司的总经理都需要将他的员工明确地划分至三个部门：营销、产品管理及设计、产品开发。并保证这三个部门同属于公司组织结构的最高一层，而不出现其中一个部门隶属于另外一个部门的情况。

建议一个中小型公司的CEO/COO，或者大公司的业务经理将组织结构做出如下安排：

—营销部门包含其企业营销（corporate marketing）、营销传播（marketing communications）、现场营销（field marketing）、产品营销（product marketing）。

—产品管理及设计部门负责产品管理和用户体验设计（交互设计/信息架构、视觉设计、原型制作、用户研究/可用性开发），如果条件允许，该部门还可引进行业专家。

—产品开发部门主要负责产品架构、代码编写、质量测试、产品发布、平台运营（SaaS软件运营公司）和项目管理（PMO，项目管理办公室）。

注释：

—为内部员工技术服务的IT部们有别于产品开发部门。这点在以后的文章中我会详细描述。在此，我只强调一下，这两个组织在需求上有本质的区别，因而管理方式也该有所区别。通常是由首席信息官CIO管理IT部门，而由CTO（首席技术官）或 VP（产品开发副总裁/工程部副总裁）来负责管理产品开发部门。

—在某些公司将PMO（项目管理办公室）作为最高级别的管理部门，这本身没错。但多数时候，PMO是产品开发部门的一部分，因为项目经理管理的大部分资源 都在产品开发部门里，因此产品开发负责人会全权负责产品的实施与交付。但不管在什么情况下，项目经理还是直接受项目管理办公室管辖。

—不管将用户体验设计归入营销部门还是产品开发部门都会产生问题。用户体验团队（特别是交互设计师）和产品经理就应该是拴在一根绳上的蚂蚱。为了使产品经 理与用户体验设计团队的合作更加紧密，越来越多的公司选择将产品管理和产品设计合并为同一个部门（但每个职能都有各自的负责人，如产品管理总监负责产品战略，用户体验总监则负责平台/软件的整体信息架构及风格）。

—在营销部门里，通常也会有一些负责营销项目和广告的图形设计师。用户体验组织中的视觉设计团队可能也能满足营销工作的需求，但我觉得在营销部门设立这样的职位会更好。强大的用户体验离不开对交互设计的持续关注和对应用程序的可视化设计。而这些图形设计师的领导者则应该清楚如何为产品团队提供支持。如果你的创意总监是产品类视觉设计和营销类视觉设计的双项全能，那么你的公司就有福了，因为这样的视觉设计团队可以同时满足两种设计需求，所塑造出的品牌形象的也会非常一致。但是，如果视觉设计团队负责人隶属于营销部门却不了解产品的需求，就必须尽快做些改变了。

—不要把用户研究和可用性研究混为一谈。用户研究是以人口统计学和消费者行为学（包括购买模式）为基础对客户进行分析与研究。因此，只要产品经理和交互设计师能随时找到用户研究人员，且相互之间建立了良好的工作关系，就可以将用户研究作为营销活动的一部分。而可用性研究是对人物角色、原型，以及如何让用户能够方便地使用产品进行具体的研究。与用户研究不同，可用性的研究成果会直接反馈给交互设计师、视觉设计师和产品经理。因此，可用性研究人员是用户体验设计团队不可或缺的一部分，只有这样，在研究产品的过程中，他们才能更好的与其他成员合作，他们的研究结果才能更好更快地反馈给相关人员。

—有的公司将产品营销归为产品部门。这种结构不会产生大问题，没准还有一定的优势。但我还是认为将产品营销独立出去会更好一些，因为这样营销人员对自己的角色定位能更加准确，产品管理和产品营销之间的职能划分也更为清晰。但即使产品管理和产品营销同属于一个部门，也不应该将各自的职责混为一谈。

—创业型公司的组织结构通常比较简单，因为相对于组织结构而言，公司更看重个人能力。可一旦公司走上正轨，进入快速发展阶段，尽早采用有效的组织结构会是明智之举。

—如果贵公司的组织结构和我推荐的不同，公司却运转良好，建议你保持这种结构不做任何改变。但如果你的团队挣扎在痛苦的边缘，好产品的诞生比预计的要困难，就可以考虑将组织结构朝上述方向改进一下，看看会不会有所改善。

特别感谢Chuck Geiger和Kyrie Robinson对本文的贡献。



P.S. Marty Cagan将出席PM-China首届产品经理高峰论坛，然后，我可能会客串一下主持人，呵呵，详情请见：http://www.pm-china.org。

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》一书作者的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8037】Marty Cagan谈产品系列（六集全）&语录

		《启示录：打造用户喜爱的产品》作者Marty的视频教学，终于集齐了，@七印部落出品，还没看过的同学，不妨看看吧，一共也才15min不到。

猛击每段标题的超链接去优酷看~~~~~~

两周理论：为什么产品发布总是表现糟糕？为什么“理想很丰满、现实很骨感”会成为口头禅？产品团队对自己的产品总过于自信，只顾埋头开发，却忽视了用户。所以我提出两周理论—克服恐惧，来点刺激的吧！

基本产品：为什么和设想的相比，开发出来的产品功能总是那样凌乱？为什么开发进展总是远远跑不过进度安排？是时候放弃定义最终产品了，你需要一个满足基本要求（价值、可用性、可行性）的产品！

产品团队：产品经理、交互设计师、程序员，他们仨像桃园结义的三兄弟，亲密合作、如影随形。你的产品开发团队做到了么？P.S.部分内容涉及到上一集“基本产品”的概念。

用户测试：“您愿意购买我们的产品么？”“可能会买吧！”别得意，善良的用户也许只是出于礼貌敷衍你。你需要换个方法找寻真实的答案。

独门秘笈：Marty Cagan谈产品5 任何产品团队、网络产品团队都应该拥有两大独门秘笈：证明产品是否真的可行，要使用真实数据原型；搞清楚产品可行与否的原因，找到解决问题的途径，用户原型才是王道。

产品管理：软件开发是个种瓜得瓜种豆得豆(GIGO)的过程,产品设计得差,开发出的产品就差，因此产品经理责任巨大。大家对产品管理的理解存在误区：它不是产品营销也不是项目管理。

 

PS：上周4、5在上海的PM-China产品经理大会上见到了Marty，看到这里的同学，再给几句他老人家的话吧，请带着自己的思考去读：

做产品要沉浸到用户中去，但问题是，大多数产品根本不知道自己的用户是谁。

如果你继续改进一个已经满足需求的产品，你终将毁掉它。

成功的前提是准确定义成功——要解决什么问题Why，谁的问题Who，如何解决How。

工作就是为用户创造价值，想一下自己做的事情为公司的用户创造了什么价值，如果想不出，那就危险了。

产品探索团队只需要三个人：Product Manager，Lead Designer，Lead Developer。

跳跃性思考，迭代式前进。

产品经理的技术背景不可或缺，至少，要能判断产品的可实现性。

产品经理快速成长的两个捷径：跟一个牛逼的产品经理师傅，去一家创业型公司做。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8038】打造高效团队 & 团队管理三要素

		打造高效团队

Ma rty Cagan发表于2007年11月13日，原文链接，译者：孙洋 / 审校：林航 徐定翔



对职业球队来说，拥有最佳阵容，是达成赛季目标的关键。但本赛季的最佳阵容并不一定适用于下个赛季；在体魄和速度上，年轻球员会更胜一筹；进攻策略和赛季目标会发生改变；伤病情况和薪金约束都会影响球队阵容。

对于职业球队而言，提升专业技能和职业水准是场“持久战”，需要不断提升球员技能，让球员尝试不同位置，提升后备队员实力，选择球队队长，招募新球员，培养明星球员。

假设教练或领队要高薪引进一位新人来增强球队整体实力，可迫于薪金约束，不得不面临艰难抉择：要么和一位现有球员解约；要么集体降薪，为新球员腾出薪水空 间；要么暂时搁置这项人才引进计划。如果教练患有选择恐惧症，没有采取任何行动，会有什么后果？球队老板发现教练不作为，教练肯定得下课；就算球队老板没 发现异常，球队也会萎靡不振，长期出不了线，球迷也纷纷用脚投票，老板不高兴，后果很严重。

经营公司和管理球队在方法上并无二致。公司的预算就相当于球队的薪金约束，它由管理部门提出，并经过董事会审核。要确保经费能换来卓有成效的工作，我们还 要时刻关注人才引进计划，用合适的薪资吸引来需要的人才。然而，多数管理者在技能、人才、团队的管理上乏善可陈，换句话说，他们没有完成好公司和股东交给 他们的工作。

拒绝花时间提高球员水平的教练，肯定保不住饭碗。同样，无法保证业绩增长，无法打造最佳团队的管理者，也必定会被股东炒鱿鱼。

其实打造企业团队和管理职业球队在方法上极其类似，我们只是没有意识到罢了。要想把工作做好，我们必须用有限的薪水（董事会通过的预算）招募最优秀的人 才；不断地评估队员工作、提升团队实力，确保每位人才都能在自己的领域中发挥最大的价值；此外，要不断招募新人，挖掘现有成员的潜能，让他们不断创造新的 巅峰。

在下一篇文章中，我将讨论打造高效团队的技巧。

 

团队管理三要素：选材、培养、淘汰

Marty Cagan发表于2007年12月07日，原文链接，译者：吉绚 / 审校：林航 徐定翔



接下来，我们继续探讨打造高效团队的技巧。这次，我们走出球场，去园艺世界看看。

没有哪位园丁乐意锄地、播种、祈祷风调雨顺、等待生根发芽。打造美丽花园的过程是辛苦的，打造高效团队的过程也不例外，你必须经历这段艰辛的旅程。

选材

花园种什么花好？选材很重要。不仅要选漂亮的品种，更要注重该品种和其他品种的搭配。要考虑该品种是否需要从土壤中汲取过多的养分，从而影响其他品种的生长；现有土壤的养分是否满足种子的生长需求？

在业绩高速增长的公司里工作，管理者们往往花费大量时间招聘新员工，却很少花时间对应聘者进行个体研究，也没怎么花时间总结过去招聘中遇到的问题。可是只有正视自己过去在招聘中犯下的错误并改正它们，才能在新一轮招聘中招到合适的人。考虑清楚你为什么要裁员？员工为什么要离职？通常，招聘者侧重考察应聘者的技能，却忽视了其他的关键因素，例如与企业文化是否匹配，和团队合作起来是否融洽。

招聘合适的人，还需要从产能和质量的角度来重新审视企业需求。你是否真的需要一位新的工程师或者产品经理？还是说低效率意味着需要重新定义流程，增加基础工具或质检人员？

很多招聘者和前来面试的人交流了不到一小时就匆匆做出聘用决定。只有花尽可能多的时间去了解应聘者，才有可能在第一次招聘时就选对人。积极寻求帮助，让一些你信得过并且有丰富面试经验的人加入招聘团队，能有效地提高招聘成功率。联系应聘者离职前的经理和同事，留心提问，不放过任何背景调查中获得的信息。



培养

花时间培养团队就像在给花园施肥。不能因为时间不足，而忘记给团队“施肥”。

培养团队是为了培养人才，开发出好产品，为公司的股东创造价值。培养方式包括：培训、激励、提高方法与技术、调整福利待遇，以及所有能提高员工绩效的方式。

培养团队还意味着进行资源优化配置，将合适的人安排到合适的岗位。但是，如果一位员工多次调动岗位，就要考虑淘汰掉他了。

培养团队还需要提升队伍的整体水平，帮助他们取得更好的成绩。具有挑战又能实现的目标是高效团队的前进动力。作为团队的管理者，你的工作就是设置好这样的目标，使他们不断进步。

淘汰

在选材和栽培阶段需要投入大量精力，表现不佳的员工会浪费过多资源，阻碍整个队伍的发展。就像花园里的杂草会抢夺其他的作物的营养一样，在产品团队里，被窃取的养分就是宝贵的时间。培训表现不佳的员工，会牺牲掉宝贵的时间。

为花园除草的过程是痛苦的。大部分的管理者总是选择回避，不到万不得已，不会启动淘汰机制。

有些制度限制了公司的淘汰机制，只允许辞退不工作的员工（国家和地方都出台过此项规定）。这时，你必须找到合适的方式尽早淘汰掉那些会拖团队后腿的人。“快刀斩乱麻”有利于尽快找到合适的代替者，让团队工作走上正轨。

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》作者Marty Cagan的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8039】产品探索日记

		一句话点评：如此美好的产品探索过程，我想，在很多公司根本不存在吧，哈哈~~~



Marty Cagan发表于2008年11月12日，原文链接，译者：吉绚 / 审校：林航 徐定翔​

产品经理和设计师们放弃原有的线性、瀑布式的开发流程，转而采用我倡导的这种更具迭代性、探索性的流程后，通常需要花一些时间才能适应它的快节奏，掌握产品探索的韵律。

这篇文章将再现产品探索的情景，让大家了解其核心内容。

因为产品的开发过程涉及的因素太多（如产品类型、投入的精力等），做这样的概括并不容易。我尽量使用比较典型和普遍的情景。为了覆盖尽可能多的要点，我构思了以下情景。

============ 第一周 ============

====== 周一


l 为了明确商业目标，我和项目的主要负责人一起进行了产品的机会评估与讨论。

2 与项目的首席设计师及主程序员开第一次讨论会，制定出产品原则。

3 紧接着，我们进行了头脑风暴，想到不少好点子。

4 与首席设计师一起创建第一轮关键人物角色。

====== 周二

l 和首席设计师继续优化前一天完成的用户角色，确定主要和次要角色；讨论用户使用产品的情景，并列出主要情景和次要情景。

2 与用户研究员一起明确潜在特约客户名单；通过电话联系特约客户，筛选候选人。

3 首席设计师根据讨论结果快速创建产品原型。

====== 周三

l 我、首席设计师以及主程序员一起检查前一天完成的产品原型，看它是否符合我们最初模拟的几个用户情景。讨论非常激烈，原型远比我们设想的要复杂。

2 我们回顾之前提出的产品原则，再一次明确了重点，之后大幅简化了产品原型。

====== 周四

l 我、设计师和项目的主要负责人一起查看产品原型。这个原型还在初期，但是已经包含了三个最重要的使用场景。通过讨论，我们意识到我们和项目负责人的想法有些脱节，因为双方对用户的理解不同。

2 继续电话联系目标客户，确认6家公司成为我们的特约客户。最棒的是，他们似乎对我们的产品将解决的问题有极大的兴趣，因为他们的公司都还没有找到好的解决办法。如果我们的产品能够解决这个问题，那么他们会非常看好我们的产品。

====== 周五

l 我们和主程序员一起评估修改后的原型。他对主要功能的可行性持谨慎乐观的态度，并提出了两个重要的问题。第一，其中一项功能的开发成本可能颇高，而且执行 速度很慢。他需要点时间研究这个问题。另外，他认为我们可以省去一些收集数据的工夫，因为我们需要的数据可以从数据库提取。

2 咨询有关法律人士，向他展示原型，确保模型没有和法律相冲突的地方。他们认为其中一处需要进行详细评测，检查结果会在下周给出。

============ 第二周 ============

====== 周一

l 早上，我、首席设计师以及项目负责人一起拜访第一个客户，请四位潜在用户试用产品原型。这次测试收获颇丰。可惜原型的表现与我们的期望还有很大的差距。我 们发现自己此前对用户的理解还很肤浅，项目负责人的理解也不完全正确。现在我们对用户的理解又进一了步，而且达成了基本的共识。

2  回到公司后，我们立刻讨论如何修改原型。我们简化了自以为重要的场景，修改了术语，去掉了那些根本不会被用到的高级功能。

====== 周二

l 主程序员在研究完高风险的技术问题后，确定他之前的担心是有道理的。他提出了新的可行方案，可以实现同样的效果，而且开发难度更低。于是我们根据他的意见对原型进行了调整。另外，他确认了我们本来要收集的数据在数据库中都能找到，这就进一步简化了原型。

2 下午我们拜访了另一个客户，请三位用户参与了测试。今天的情况比昨天要好很多。我们仍然不确定原型的交互设计是不是足够好，但是至少用户能够完成主要任务 了。之前去掉高级功能的这一步棋确实走对了，因为用户并不关心它们。我很高兴我们坚持了以客户为中心的价值观。有两位测试用户希望我们第一时间通知他们产 品完成的消息。

====== 周三

l 与首席设计师、主程序员碰头，讨论目前的成果和接下来的工作。主程序员又提出了一项针对关键流程的优化建议，恰好解决了首席设计师面临的几个棘手的问题。

2 我和首席设计师向视觉设计师提出了我们对视觉设计的几点想法。经过先前的用户测试，我们认为必须将产品中的两个基本概念用某种方式清晰地传达给用户，并且 给出了关键状态和用户可能做出的动作。视觉设计师说她已经有了可以表达这些概念，提升产品价值的想法。她会在接下来的一两天内给我们一些具体的方案，之后 我们可以为这些方案提建议。

====== 周四

l 我们仍然在努力定义基本产品。我们相信已经把最关键的功能都涵盖在内了，但是不确定到底要不要再加上一个比较酷的功能，不知道它是不是必需的。我们计划暂时从模型中删除这个功能，看看测试的效果如何。

2 下午，我们拜访了另一位客户，请三位用户测试了产品原型。原型的可用性已经很棒了，但是，删除了之前说的那个功能后，原型没有得到用户的热烈响应。我们又 展示了之前的版本，这次他们表现出了极大热情。我们得出的结论是，这个功能确实非常重要。我们的原型中已经尽可能地删掉了所有不需要的部分，但是仍然能激 发人们的购买欲望。我们去除了很多高级的功能，简化了关键流程，应该能在主程序员估计的时间内完成开发任务。

====== 周五：

l 我、首席设计师与可视化设计师一起讨论了她设计的方案，我们特别喜欢其中的一个方案。稍做调整洁后，我们把它用在了原型上。

2 主程序员根据现有（也可能是最终）的原型估计出了产品开发的周期。这个时间可以接受，并且有风险的技术问题已经排除。

============ 第三周 ============

====== 周一

l 我们将包含最新的产品原型展示给项目负责人，并且总结了最终的产品设计（包括最新的界面设计），以及所有来自测试客户的反馈。她很喜欢这个产品，希望旁观下午的测试。她也想就价格和定位询问客户的意见。

2 下午，我、首席设计师以及项目负责人带着最终原型去见另一个客户。我们请四、五位用户进行了测试，得到了理想的反馈——没有遇到使用问题，对功能和价值的反响也很好。所有用户都很期待这款产品的问世，也愿意推荐给朋友或者同事使用。

====== 周二

l 继续完善原型，并将这些天来了解到的关键点录入项目维基。

2 向给更多的项目参与人展示了产品原型，包括法律顾问、市场部、产品管理和工程方面的副总。他们提出了一些问题，但都认可用户测试的反馈。

====== 周三

l 我、首席设计师以及主程序员碰头，讨论如何撰写产品文档，方便开发人员、测试人员、部署人员开展工作。

2 我和首席设计师分工撰写文档，我们将各自负责的部分写到项目维基里，并添加了一些对产品原型的链接和注释。

看完以上的日记，希望你能明确以下这10点。

1. 在项目开始时，确定你对目标有清晰的理解（产品机会评估）。

2. 从产品探索最开始时就建立和首席设计师、主程序员的密切合作。

3. 注重真正的协作交流，而不仅仅满足于写那些没人看的文档。

4. 迅速的将关键的产品理念融入到原型的制作中。

5. 设法验证自己对产品的假设，不要纸上谈兵，尽快判断哪些假设正确，哪些不正确。

6. 尽早反复地将产品原型提供给目标客户测试，及早发现问题。

7. 记住要确定基本产品。

8. 产品探索的目标：确定产品是有价值的、可用的、可行的。

9. 在产品探索的过程中不断保持和相关部门的信息互通，向大家展示不断更新的产品原型，让他们了解进度。

10. 不要把时间花在为开发人员写文档上，等到产品确定后再写。

当然了，实际项目不一定完全与我的描述相同，我希望传达这样一种观念：在把产品理念展示给真正的用户之前，不应该花两周时间撰写产品文档，更不能花三周时间制作初期产品原型。

产品探索有特定的节奏和规律，它以构思产品设计、原型制作、用户测试，以及最重要的一点，反复学习为基础。如果你还没有亲身体验过探索产品的过程，那么我希望这篇文章可以让你大致了解产品探索是什么，以及它与直接开始撰写产品文档的做法的区别。

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》作者Marty Cagan的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。





------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8040】七印部落-原来如此系列（汇总，更新至08）

		网络科技普及类，用最有爱的手绘拼接视频和最通俗易懂的语言，道破网络科技的玄机，每集只有2、3min哦。视频源自Common Craft的绘拼，超级有爱。

08 社交网络（猛击标题哦）

SNS不知何物？不可能：Facebook用户数量6亿，Linkedin注册用户1亿，人人网用户预计今年到2亿……里面肯定有一个是你！《原来如此》08集 社交网络横空出世，拯救地球啦！

07 云计算

3分钟让你“不再”云“里雾里”：还有什么比当下红到发紫的的“云”概念还热？云计算、云搜索、云应用、云存储、云服务……就连卖空调都开始煽呼“云概念”了。可你知道什么是“云”吗？

06 RSS

是不是觉得网页里那个橙色的按钮很熟悉？什么，还不知道它是干什么的？你Out啦！快来加入到RSS订阅的懒人大军中来吧！原来上网还可以更美好！

05 微博搜索

这是一个全民微博的时代，人人都在用手机和电脑与他人分享讯息，把这些信息点穿了起来，会很容易得到热点信息和话题，140字的力量绝对可以超越传统媒体，我们是不是很幸运？可以借助微博搜索见证奇迹。

04 Twitter

你们骗我，世界上根本没有Twitter这个网站，不信你搜！

告诉你，世界上真的有个网站叫Twitter！我爱微博，因为Twitter！

03 安全密码

多家网站用户数据泄漏，教你几招保护账号密码，去看看？！风口浪尖，紧急避漏！

02 自媒体博客

博客到底了不起在哪里？来看看两个世纪的新闻业对比就明白了！

01 增强现实技术AR

听说过增强现实技术么？走到哪，拍到哪，查到哪！生活就是一个大网络~

如果觉得还不错，快来粉一下 @七印部落 吧，当然，更欢迎加入~

（七印部落是由几十名有激情、懂产品、懂英语的产品经理组成，通过网络协作的一个虚拟团队，我们翻译了《启示录：打造用户喜爱的产品》，给《程序员》TUP专栏供稿，引进了N多产品相关的视频，琢磨着做国内产品经理与世界同步的接口）



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8041】产品营销的价值

		一句话概述：本文谈到了产品营销工作最常见的问题，与市场营销的区别，主要职责以及如何做好，感兴趣的继续看详情吧（我忽然发现中小学语文课里概括课文的“主要内容”和“中心思想”原来是在这里用的……）

本文原文在此，由Martina Lauchengco和Marty Cagan发表于2012年4月28日，译者：孙洋

简作为一名市场营销人员，在公司的安排下参与产品X的新版本发布，这个事情公司非常重视。于是，简带着发布清单，召集产品经理约翰碰了个头。在会议上，约翰回答了她的所有问题，在白板上写下了产品的市场细分、以及产品的核心卖点。简做了大量笔记，然后发了一封邮件给约翰，要求他对邮件内容进行评审。

首先，约翰得到的是一篇新闻发布稿。产品特性混杂不清；没有任何市场定位，仅仅是宣布这个产品“现在已经上线！”（now available!）；客户推荐序言写得死板生硬，仿佛就是Web2.0机器人直接抓取的。约翰做了大量校正工作，基本上等于重写了一遍。

接下来，约翰从网站上下载了一份产品描述，发现他校正过的新版本特性基本没写上去，因为全都被蹩脚的网站写手给编辑掉了。约翰稍微有点担心，可能简和市场营销的同事们并没有真正理解他的产品。

约翰找到了市场营销部门的老大鲍勃：“我们难道还用老的产品介绍页进行新版本发布吗？”鲍勃检查了发布清单，所有的事情都列在计划表上，所以他向约翰做了担保：“你放心，进展一切顺利。”约翰认为，鲍勃的意思是：产品营销只是某个整体市场营销宏伟战略的一部分而已，它们之间唯一的关联是市场需要听到的声音，细节没那么重要。

果然，约翰接到了简的第二轮会议邀请，要求重新“评审产品市场定位”。他想：“该来的还是要来的。”简在会议上问到：“现在可以告诉我，你希望如何定位产品X，以及需要我们宣传产品的哪些特性吗？”

你是否对这种困惑和沮丧的场景感到似曾相识？没错……你并不孤单！也许你也正在忍受来自市场营销部门需求的折磨。

问题

产品营销与企业市场营销的最大区别在于：产品营销只聚焦于特定的产品，这些产品是大多数技术导向型公司的最大资产，正是它们驱动了市场战略以及市场份额的 增长。当公司处于创业阶段、只有一款主打产品的时候，“市场营销”和“产品营销”没有任何区别。之所以演变为两门独立学科，是因为公司产生了多条产品线、 或者走专业高新技术路线、又或者是公司部门变得更复杂。

职业

我的合伙人Marty写了一篇非常优秀的文章，是关于产品管理与产品营销两种角色划分的必要性（见《启示录：打造用户喜爱的产品》第2章）。本文采用了同样的职业模型。

关于两种角色的系统划分，我还没有发现哪一家公司比微软做的更好，我的职业生涯也是从微软开始的。他们认识到这两种工作通常需要不同的职业技能、以及不同的人才能做得好。产品经理（依照项目经理职位演化而来）定义即将开发的产品。产品营销（依照产品经理职位演化而来、职能较混乱）则确保全世界关注这个产品、以及为什么关注。

正是“为什么关注”这个部分，需要更多的产品知识以及沟通技巧。要磨炼这种令人信服的战略表达以及信息传达，需要对客户有很深的理解，以及善于分析的头脑，和对整个行业和商业的广泛涉猎，还有——最最重要的——真正理解产品中的各种“为什么”。

仅仅知道一些产品特性或者商业卖点是远远不够的，这只是C级市场执行人员的水准。如果你对客户的“为什么”与产品的“为什么”有着同样深入的理解，你才可以基于当前特定的市场活动和目标，对产品进行动态定位。就是这种技能——产品战略应用以达成某种市场目标——以及用一种清晰的方式进行沟通上下的能力，是大多数公司都不具备的。这正是产品营销人的职业领域所在。

产品营销的职责

合格的产品营销人应该掌握如下技能：

· 竞争对手分析（竞争对手正在说什么，以及市场反馈将会如何）

· 市场和消费者研究（这有些超越了我们的范畴，它是一个契约模型，关于人们是如何影响产品转化以及人们对产品的感知）

· 产品沟通/公共关系/社会化媒体（正是这些，使人们如何谈论我们的产品）

· 市场营销活动、广告、Email、互动、搜索引擎、事件营销等等（选择某种营销手段，就要坚持下去到极致）

· 销售支持、销售工具（包括用产品演示以及用所需的产品知识，创建一个有说服力的销售模型）

· 垂直市场/分销/传销方案

· 可量化的营销方案（ROI以及商业目标分解）

在消费品公司中，产品营销由市场活动进行驱动，注重产品的购买、使用、保持和推荐。

在大企业公司中，产品营销注重产品的感知，和塑造产品的竞争领域以及销售渠道。

产品营销工作，填补了产品和企业营销队伍之间的空白，确保准确传达新产品的信息和营销策略。



怎么做？

在我曾经服务过的公司里，通过产品营销的视角，来看待产品计划的必要变更，在整个过程中，总会有产品营销参与产品计划的讨论，来确保每一个产品的努力都换 来了最大的市场回报。请记住，如果人们没听说过一款产品、或者不知道它的重要性、或者并不关注它，即使产品再有价值、可用性再好，那也是白忙乎。

即使在拥有产品营销的组织（大部分典型的企业型公司），由于技能的差异，产品的不同阶段、或只是对远景缺乏同样的理解，产品经理和产品营销同行的关系变得 越来越边缘化。不要让旧习惯阻碍了角色定位的改进，确保产品经理和产品营销同行保持沟通，彼此都能收获更多的价值以及加深对市场战略的理解。

相互适应让产品走上正轨，每一个公司和团体都必须找到一个平衡点，使之为团队力量做出贡献。最理想的情况是，产品经理觉得她的产品营销伙伴是团队里重要的组成部分。同样，产品营销通过产品经理来衡量他工作的价值。

无论如何，要确保全世界都知道为什么你的产品如此重要，并投身于伟大的产品营销！

 

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》作者Marty Cagan的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8042】产品记分板

		一句话摘要：如果你没有办法衡量自己所做的事情，那你就没办法对进行提高。除了衡量之外，建立明确的基准和目标也对激发行动及结果起着重要的作用。

Marty Cagan 发表于2009年6月1日，原文链接，译者：张莹莹 / 审校：徐定翔​

CEO怎么知道产品经理的工作与自己的经营策略是一致的呢？

CEO怎样向产品经理传达业务重点呢？

CEO怎么知道产品经理有没有按照经营策略制订决策，有没有获得实际并成效呢？

令人惊讶的是，很多公司无法回答这些基本问题。大多数公司并不缺乏手舞足蹈的演讲和栩栩如生的幻灯片演示，但是却少有人准确地知道究竟产品经理在做什么，他们的工作是不是有助于这个公司的业务发展。

于是跟风成了最稳妥的“创新”（“只要加上关联Facebook账号的功能，用户就会买账”）。却不清楚这些功能对于公司经营策略究竟起到什么作用。不过不要紧，如果这个功能不起作用，还有一大串的成功产品可供模仿。

我们都听过这句老话：如果你没有衡量自己所做的事情，那你是没办法对它进行提高的。除了衡量之外，建立明确的基准和目标也对激发行动及结果起着重要的作用。

这一点至关重要，不仅仅对于产品线的规划（确保产品方向和透明度）重要，对产品经理及产品团队进行管理时也是这样。

“产品记分卡”是我很喜欢的一种工具，它可以用来为产品经理及整个产品团队建立关键业绩指标（Key Performance Indicator, KPI）。我们用产品记分卡来制订决策和管理开发进度。

我举个例子：

假设你是产品经理，负责为电子商务平台的大卖家提供解决方案。商业策略因公司而异，这里假设你的公司的大部分收入来自这些卖家，因此他们是你们发展业务的关键。这种情况下，你的产品记分卡看起来可能会是这样：

1.    每个卖家的平均营收（鼓励卖家卖出更多的商品）

2.    上架商品的平均促销营收（鼓励卖家促销）

3.    大卖家绝对数量

4.    大卖家的净推荐值（NPS）——（让大卖家满意,留住他们）

确定关键业绩指标以后，该如何建立具体的KPI，以及怎样按优先级对它们进行排序呢？你应该讨论每个KPI的具体设计和它的优先级，以确保你对经营策略的理解是正确的，同时实施产品开发时的做法也是正确的。

产品经理经常抱怨说，他们没办法控制影响产品的所有因素，这样他们怎么能对结果负责呢？有点道理。如果产品处于维护期（只是修改Bug），那就不能要求产 品经理增加产品功能。通常情况下，目标KPI与投入的成直接相关。如果一名产品经理，一名设计师，6名工程师和两名QA，在某个产品上整整工作了一年，那 么你应该知道，这笔投资是期待你做出相当可观的回报。

产品经理不能控制所有因素，这不能成为借口，还与他所处的领域有关。如果产品经理嫌客户数量增长缓慢，他可以向营销部门施压，优先展开网上营销/SEO。 如果没有可以用于制作用户文档的资源，那么他需要和设计师沟通，减少或取消这种文档的需求，或者联系与有这种业务的公司签合同，让他们做这些文档。

产品记分卡能让我们受益良多，我最喜爱的原因是：它可以过滤不必要的功能。如果某个功能与产品记分卡最重要的KPI都不直接相关，那就可以忘掉它了。

其他一些应该注意的问题：

– 经营战略能够而且应该灵活，随时间而改变。例如，前面讲到的我们关于卖家的产品经理记分卡，如果比起增加新卖家，企业更看重发挥现有卖家的作用，那么我们应该调整KPI以反映这一点。

– “平衡计分卡”与产品记分卡类似。我认为它的想法不错，但太过具体和正式。以我的经验判断，它对于大多数团队太复杂了。但如果你的公司已经在使用它了，那么请继续使用，但如果没有的话，建议使用更清晰、简明、可衡量的KPI。

– 有些团队使用我说的这种记分卡，但是每位产品经理的列表上都有20个或更多的KPI。产品记分卡的价值在于帮助使用者集中精力，所以，最好减少KPI的数目，最好不超过五六项。产品经理可以跟踪大量的数据，但每次只应该有几个最优先的目标。

– 记分卡可以帮助团队更好地分工协作。每一位产品经理都应该有明确的工作责任。如果产品经理有太多相同的KPI，你可能需要考虑为他们重新分配职责。

– 每个KPI应该直接对应一个或多个关键业务。这一点应该没有任何异议。每个高管都可以看到这些KPI，并了解为什么它们是产品项目的重点。

– 仅仅创建和跟踪这些KPI是不够的。你需要让整个组织知道他们，以确保每个人——营销、销售、高管、工程师、客服——理解为什么这些是你工作的重点。有时需要调整KPI以适应其他部门的工作。这种情况经常发生在销售、营销和产品部门之间。但是，决定权在你手上。

一旦领导认可这些KPI和优先级，产品经理也清楚考核方式和自己的职责后，就可以使用记分板来考核产品经理的工作了。



本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》作者Marty Cagan的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。



------------------------------------------------------------如果你想第一时间看到最新内容, 就猛击此处订阅吧! 


【8043】产品原则和产品评审团

		本文选自《程序员》杂志2012年04期，@七印部落 翻译。

文 / Marty Cagan  译 / 黄捷文，唐丰能

Marty Cagan是享有世界声誉的产品管理专家，曾经担任网景副总裁、eBay产品管理及设计高级副总裁。本文是他回顾自己二十多年来从事软件产品管理工作的总结和经验分享，描述了产品开发需要遵循的产品原则以及成立产品评审团的必要性。

产品原则

产品原则是对团队信仰和价值观的总结，用来指导产品团队作出正确的决策和取舍。它体现了产品团队的目标和愿景，是产品战略的重要组成部分。从形式上看，它是一系列明确的、体现团队特色的产品价值准则。

每次加入新团队，我要做的第一件事都是制定产品原则。这意味着要决定什么重要、什么不重要，哪些原则是根本的、战略性的，哪些是临时的、战术性的。

产品原则不是产品功能的清单，不依赖于任何单独的产品，而是整个产品线的战略指南和公司的价值宣言。好的产品原则还可以激发设计产品的灵感。制定产 品原则的过程也是学习的过程，可以从中了解新公司的企业文化，以及公司创始人设立的企业目标。产品原则是一套价值判断的框架，帮助公司作出正确的决策。

举例来说，某电影网站的产品原则是相信社区用户的影评比专业人士的影评更有价值。当某家制片厂想借网站发表评论时，产品团队就可以根据这条产品原则 决定是否采纳。产品原则是否公开因公司而异。它既可以用做团队内部的指导工具，如产品战略文档，也可以公开给客户、合作伙伴、投资人，用于向公众宣传公司 的理念。此外，产品原则还可以用来团结产品团队，让产品经理、产品设计师、开发团队和营销团队形成共同的价值观，在认识上保持一致。这是任何产品说明文档 都做不到的。注意，只罗列出产品原则还不够，还要按原则的重要性排序。所有产品都要既易于使用又安全可靠，但总有需要优先考虑的原则。最重要的究竟是易用 性，还是可靠性？

制定产品原则时，容易出现以下两类错误。


	原则过于空泛，失去了指导作用。

	把设计原则误当成产品原则。比如，为用户提供清晰的导航路径（方便用户完成下一步操作）属于常见的设计原则，不是产品原则。



如果你所在的团队还没有制定清晰的、有关产品理念的产品原则，那么应该把大家召集起来，花点时间来讨论分析，确定团队最看重的价值理念。

解决意见冲突

不少产品经理向我抱怨，他们受够了没完没了的会议（既无议程也无结果），以及会议中的那些争论和冲突。公司高管还时不时打断会议进程，扔下没头没脑的意见，拂袖而去，留下他们丈二和尚摸不着头脑。

这种情况在产品决策过程中经常发生，原因主要有以下几点。


	每位同事对产品都有自己的看法。

	大家都非常在乎产品，明白公司盈利得靠用户，只有产品才能吸引用户。

	许多人以为自己比其他人了解目标用户，事实上并非如此。



另外，产品团队大多不必向产品经理汇报工作，产品经理没有管理产品团队的实权。在需要产品团队的配合时，产品经理只能摆事实、讲道理，不能强制执行。所以产品经理总觉得施展不开拳脚，非常沮丧。

有时大家各持己见，僵持不下，只能请高管出面定夺。出现这种局面，说明沟通方式有问题。产品创意在辩论中可以得到完善，但前提是大家形成一致意见。请高管出面决策、解决冲突会激化团队内部矛盾，得不偿失。

制定产品决策的过程中存在的困难着实不少，且是不可避免的，因为建设性的辩论和论证是定义优秀产品的必由之路。不过即使认识到这一点，我也很难把争论当成一种享受。

为了鼓励创新，改善讨论效果，同时降低外界干扰，在作产品决策之前，应该先确定决策要解决什么问题，让大家在以下几个要点上达成共识。


	究竟要解决什么问题？

	要为哪类人物角色解决这个问题？

	产品要达到什么目标？

	每项目标的优先级是什么？



在我看来，每当团队内出现严重的意见分歧时，并非是大家对事实的认定有争议，而是对目标和目标的优先级有不同的理解。

比如说，团队首先应该确定哪个目标对用户最重要，是易用性、响应速度、功能、成本、安全性，还是用户隐私？只有先统一对产品目标和目标优先级的认识，大家才能在此共识上进一步讨论各种方案的合理性与可行性。

务必认真分析产品目标的优先级（从最重要到最不重要逐项排序），让团队达成共识。切不可把所有目标都贴上“关键”和“重要”的标签。一定要区分什么最重要，什么第二重要……

我常被请去解决产品决策中出现的争议，发现多数团队跳过了这关键的一步。由于缺少基本评估标准，每个人对目标和优先级的理解都不同，大家往往情绪激动，在细枝末节上争执不下。

即使大家已经达成共识，也应该在讨论开始前再次予以强调，最好把目标按优先级顺序写在白板上，这样每位同事都可以看到评估方案和制定决策的确切依据。

制定决策的过程和依据必须完全透明，不要让人觉得你只凭直觉判断。务必告诉大家决策的依据和理由，清楚地展示每一个决策环节。

激烈的会议争论会影响大伙的斗志和工作效率。如果再出现这种情况，请先回顾产品目标和目标优先级，确保大家达成共识。

制定更及时、更可靠的产品决策

即使对小公司来说，制定决策通常也是既耗时又费力的。产品公司需要一套机制让决策者和相关人员及时作出明智的产品决策。我认为成立产品评审团是最好的解决途径。

我通常不热衷于出席会议或参加各种委员会，但产品评审团除外。产品评审团让所有决策者坐到一起，为把产品推向市场共同制定决策，可以有效地加快研发产品的速度。

组织产品评审团的难点在于既要为高管制定产品决策、监督产品流程提供透明的信息，又要避免高管干预产品团队的具体工作，如参与产品设计。不少公司都有类似的组织，但我认为最早提出这个概念的人是eBay前COO Maynard Webb。多年来，我一直在实践中不断规范产品评审团的具体职责，完善其流程。

产品评审团的工作目标

成立产品评审团的目的是决定产品战略方向，从宏观上监督公司产品的研发流程，合理配置资源。产品评审团不制定公司的商业战略，而是在给定商业战略的条件下，提出与之相匹配的产品战略。产品评审团的决策直接影响企业的运营。

产品评审团的成员组成

产品评审团由公司各个部门的管理者组成。虽然各个公司的情况不同，但通常都包括以下人员。


	首席执行官/首席运营官/部门总经理

	产品管理总监/副总监

	用户体验设计总监/副总监

	市场总监/副总监

	开发总监/副总监

	网站运营总监/副总监

	客户服务总监/副总监



产品评审团的工作效果很大程度上取决于会议组织者的技巧。他必须不受干扰，善于阐明问题、促成决策。大公司里，组织者通常由公司的产品负责人担任； 小公司里，则由老板担任。要确保每个关键部门都有代表参加产品评审团，但最好把人数控制在十人以内。如果有的部门不止一人参加评审团，应该选一个人代表部 门陈述观点。例如，销售总裁代表市场部发言，质检（QA）主管代表开发部门发言。

产品评审团的职责

产品评审团并不是设计和开发产品的团队，它的职责是监督产品研发流程，制定关键决策。

它根据研发产品的四个里程碑来评审产品，制定决策。

1. 评审产品战略和产品路线图，启动评估产品机会的工作，即选择值得投入精力的产品，请产品经理开始评估产品机会。

2. 根据评估产品机会的结果，决定是否开始定义产品的解决方案。

3. 评审产品原型、用户测试结果、成本估算明细，决定是否开始开发产品。

4. 评审最终产品、产品品质、发布计划、社会效应，决定是否发布产品。

注意事项


	小公司的产品评审团通常负责评审公司所有的产品；大公司可能需要根据业务单位的大小，设立若干个产品评审团。

	产品评审团不负责评审对产品细节的更新或修正。这是为了加快对细节问题的处理，保证公司业务运作流畅。

	产品评审团不负责具体的产品设计工作。如果产品存在缺陷，应该由产品团队着手处理，然后重新提交产品评审团评审。

	在2号里程碑处，由于产品解决方案尚未形成，不可凭直觉估算产品的成本，至多只能估计大致的项目规模；但在3号里程碑处，应该仔细估算开发时间和成本，让公司上下做好准备。

	尽量避免产品评审团讨论具体执行策略，讨论这些问题非常耗费时间。如果必须讨论，则一定要控制好时间，不要影响产品评审团监督产品流程的主要工作。

	产品评审团开会频率取决于具体产品的进度，可以每月开一小时会议或者每周开两小时会议。

	产品评审团还应该回顾、分析产品上市后的表现。可以在产品发布3~6个月后，请产品团队汇报产品的市场业绩表现，产品评审团可以反思之前的决策是否明智，今后应该如何调整。

	每次评审会议，最好由产品经理向产品评审团汇报产品的进展情况。由产品经理的直接领导指导产品经理准备陈述内容，确保产品经理准备充分。在会议召开前，产品经理最好逐一向产品评审团成员做简要汇报，存在疑问应及时解决，避免在汇报过程中措手不及。



如果公司制定产品决策的效率太低，应考虑组织产品评审团。它可以替代以往各种冗长的决策会议，大大缩短决策时间，制定明智、及时、透明的产品决策。

何时估算项目成本

尽管软件行业早就有估算成本的传统，但直到今天仍然容易出现混乱的估算结果。我认为混乱的原因在于管理层总是希望尽早获悉成本信息，但开发人员往往 要较晚才能精确估算成本（至少要等到具体的解决方案出炉）。结果，要么过早估算导致结果与实际出入很大，要么结果虽然准确，但远远超出预算，让管理层难以 接受。

这里要介绍的估算方式虽然源自我提倡的产品研发流程，但同样能解决大多数公司的问题。

开始研发产品前，应该先评估产品机会。评估产品机会的目的是看产品创意宣称要解决的问题是否有价值。此时，解决方案尚未出炉，手头仅有产品创意和待解决的问题，所以产品团队只能先大致估算项目的规模（建议分成小型、中型、大型三个等级），再根据项目规模粗略估算项目成本。虽然这种估算与实际情况会有 出入，但通常不会出现跨级别的误差。

确认产品机会有价值，粗略估算的成本也可以接受，管理层才能允许项目组着手定义产品解决方案。理想情况下，详细的产品解决方案还应该包含可供用户测试的高保真原型。

在定义解决方案的过程中，首先产品经理和交互设计师需要一位开发人员的协助来评估不同解决方案的成本。然后产品经理和交互设计师根据评估结果进一步调整解决方案。待完整的产品说明文档形成后，即可根据文档细节生成详细、可靠的成本估算结果。

此时，手头有了详细的产品说明文档、可信的成本估算结果，管理层可以很方便地决定是否开始开发产品。如果解决方案有问题或成本估算结果超出了预算，管理层可以马上叫停。如果决定开发产品，产品团队就可以在充分了解产品定义与成本细节的条件下全力开始工作。

总而言之，我建议分两个阶段进行成本估算。在评估产品机会时做粗略估算，根据最终的产品说明文档做详细估算。
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【8044】敏捷开发方法

		一句话评论：复习一下敏捷的12条原则，然后看看，Marty如何理解产品经理在“敏捷团队”里的角色定位。

Marty Cagan 发表于2009年6月1日，原文地址，译者：蒋彬 / 审校：周舜莉 徐定翔

许多产品开发机构都尝试过所谓的“敏捷软件开发”方法，其中最为流行的是“极限编程”（XP），此外还有其它一些敏捷方法，比如Crystal、Adaptive、Scrum和Pragmatic Programming等。

在使用这些敏捷方法时，产品经理常常弄不清自己的角色定位。有些产品经理甚至担心采用敏捷方法会影响产品质量。

我打算首先总结敏捷开发的核心原则，然后以极限编程（XP）​为例，指出极限编程的难点，以及如何更好地发挥它的作用。

敏捷方法一览

各种敏捷方法的要求千差万别，但是它们都遵循以下12条原则。​

1、最重要的是通过尽早地、频繁地交付有价值的软件来满足客户——尽早交付有价值的软件。

2、​频繁地交付可运行的软件，数周或者数月交付一次——频繁发布新版本。

3、可运行的软件是衡量进展的主要标准——软件比文档更重要

4、接受​需求变更，即便是在开发最后阶段——倾听，并快速学习

5、项目期间业务人员与开发者共同工作——紧密协作​

6、找积极主动的人来开发项目——为他们提供所需的环境和支持，相信他们能做好自己的工作

7、开发团队里最节省时间最有效的信息传递方式是面对面的交流

8、​自发组织的团队才能做出最好的架构、和设计——架构要敏捷，好主意无处不在

9、​持续关注先进的技术和优秀的设计能促进敏捷性——频繁地重构

10、​敏捷过程促进可持续的开发——此举应能维持相对稳健的节奏——而不是​导致失败

​11、简洁是一切的基础——少即是多

12、​团队定期反思如何提高效率，并调整​工作流程——事后反思​

极限编程概览​

要阐述​遵循敏捷方法到底意味着什么，​不妨看看敏捷方法中最为流行的极限编程的详细规范。该方法的发明者强调，极限编程并非万能，应该有选择性地加以使用。其主要原则如下。

-结对编程——两位程序员使用同一台电脑开发同一款软件

-简单设计——只设计和开发你现在就需要的东西，不考虑将来的潜在需求

-现场客户——客户代表入驻开发团队，他代表了所有产品的需求，在开发过程中不断的说明需求并帮助决策

-增量开发——频敏小规模发布产品​，快速推动产品​进入理想状态

-做好规划——工程师只做评估，客户决定​每次发布的功能和时间

-持续评审代码——基于结对编程的模式，两位开发者相互评审对方的工作

-持续测试——开发者在编码时就撰写单元测试，客户则撰写用例中规定的功能测试，​这些测试均是自动、持续地进行

-持续构建——持续开发和整合软件，这样能及早发现问题，系统也一直处于可构建的状态

-持续重构——软件开发人员不懈努力，通过重构代码来简化和改进工作，同时保证所有测试正常运行​

-代码共有——与每个开发人员“独享”​自己的代码这一模式不同的是，极限编辑模式中每个开发人员只要认为有机会有必要，就可以优化系统中任意处的任意代码​

-开放的工作场所——指整个团队都在一个在房间里共同工作，其中开发人员坐在中间

-每周工作40小时——限制加班以提高工作质量​

-代码即文档——最有用的文档就是软件本身，整个团队应该遵循编码规范

当然了，这种方法是从软件开发人员的角度提出来的。在他们看来，除了程序员和用户（客户），就不需要其他工作人员了。这正是让产品经理感受担忧的地方。​

产品经理的工作至少包含以下三个方面。​

定义产品

首先弄清楚要开发什么产品。极限编程方法是针对定制化软件项目提出来的，目的是满足特定客户的特定需求（比如内部员工薪资系统），它并不适用于通用产品。事实上，在描述极限编程方法的图书和文章里，几乎很少提及产品管理或是界面设计。

最让人担忧的通常产品经理能否代替现场客户的作用。只有在深入研究目标用户、理解用户需求、使用环境以及竞争格局，产品经理才能发挥最大的作用。

更让人担心的是产品设计（界面设计）角色的缺失。对于产品来说（不同于那些签署合同后开发的定制软件），用户界面和用户体验至关重要，需要专业设计师运用其专业技能进行设计，因此在工作流程中引入这一重要职位非常重要。

只要把最初的迭代作为持续演进的原型并不断检验，以确保开发团队能开发出正确的产品，然后再在接下来的迭代中实施产品执行，就能更好地利用极限编程方 法。关键是确保你开发的产品是客户想要购买的，而且客户能搞清楚该如何使用。只有一个客户或是产品经理理解这个产品并不足够，它应该为目标市场的广大群体 所检验。

开发产品

其次要考虑的是，​​这些用来开发可扩展、​高性能、可靠、易维护产品的技术会带来什么样的后果。这些担忧使人马上陷入一种近乎宗教狂热的争论，争论的重 点是，什么才是开发和测试软件的最佳方法，而这完全在产品管理职责之外。​产品经理​只需要清晰地确定需求，然后让技术团队按自己认为最合适的方式来控制 风险。​

极限编程过程依靠客户来定义用例（又被称为用户故事）​，以此作为功能测试的基础。这用在小型项目上或许还不错​，但如果是大型、通用产品的话，有必要请 专人来负责设计必要的测试用例，以确保可扩展性、功能、性能、容错性和本地化特性等。这些通常都是QA的职责，极限编程的方法完全也可以借鉴。关键是让开 发人员负责单元测试，QA人员负责其它测试（比如系统、集成和功能测试等）​。​

部署产品

最后一个为人们所关注的，是产品的发布。人们长期以来一直认为随着时间的推移，做出改变的成本也越来越高，但极限编程挑战了这一看法。换言之，只要遵循极 限编程实践，你可以降低开发中系统需要变更带来的影响。这对于定制化软件来说这没错，但对于许多商业软件产品来说，变更带来的影响仍然很大，尤其是对于拥 有大量活跃用户群体的互联网服务来说。

我曾经探讨过“平滑部署”的​策略，这些方法有助于降低极限编程项目所提倡的频繁发布和更新策略所带来的负面影响。

​总结

大到敏捷开发，小到极限编程方法，都是为了解决传统软件开发方法中的实际问题而创造的，尤其是致力于增强开发人员与客户的沟通，节省时间及早弄清楚你所开发的产品是否正是客户需要的，并减少增量开发过程中的风险，同时优先开发高优化级的功能。此外还有另外一些颇有价值的技术，尤其是结对编程、增量开发、持 续集成与自动化测试等。​

​然而，对于提供商用产品及服务的公司来说，更重要的是将这些方法与产品管理、产品设计、质量保证结合起来，确保你开发的产品能为广大用户和消费者使用。这样的话才能覆盖较广的消费者群体。

本文节选自《启示录：打造用户喜爱的产品》作者Marty Cagan的博客。该书从人员、流程、产品三个角度介绍了现代软件（互联网）产品管理的实践经验和理念。特此感谢Marty Cagan先生授权。
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9000系列，人人都是PM


产品设计体会（9000）人人都是产品经理，系列说明

		
这个系列后来有不少变化，比如发布的时刻、频率，文字的长度、内容等等，都更加灵活了，这篇作为设计的初衷，留着看看玩儿吧



决定把9000系列用起来了，起名叫做“人人都是产品经理”，形式上是每天一句话的产品设计体会。作为一头产品设计师，做任何事都会用产品设计的思路，现在剖析如下。

Ø 战略层面：

n 从源头上讲，有blog之后又有twitter，这是需求发展的必然结果，也是iamsujie.com的产品发展后，版本细分需要。

n 对用户的好处：有些用户反映文章挺多，但是看着太累，需要一些“快餐”，更容易接受和触发讨论，并且，通过“人人”，把一些老文章里的精华句子再顶上来，让新来的同学更低成本的看到。

n 对产品的好处： 大大提高iamsujie.com的更新频率，原来只能保证一周一篇，毕竟精力有限，现在每天只要花几分钟就可以做到一天一篇，这无疑对iamsujie.com很有帮助。还有一点，这个系列的话题会更加广泛和通用，对留住更多的边缘用户有好处。

Ø 设计层面：

n 发布频率约等于每天一篇，尽量用自动定时（8:00am）发布，培养用户习惯（每天上班前看一下）。

n 每篇一句话，保证30秒内看完。

n 尽量做到每句话，最后抛个问题，如果你愿意，可以胡思乱想一整天。

n 内容会非常广泛，但肯定是可以扯得上产品设计、产品经理的话题，所谓“什么都略懂一点，人生会多彩一些”。

n 这个系列将取代现有的0000系列里已经发了4篇的“零零散散的体会”，来源大约是生活中偶然的想法，与同学们聊天的句子，也会摘录一些已经发布的文章中自认为比较实用的句子，等等。

就从今天开始吧。
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