
 《俞军产品方法论》笔记

 什么是产品经理

 历史上的产品经理

 消费时代的产品经理

 产品经理这个职业最早起源于宝洁

 其本质是”品牌经理“

 市场驱动型，主要做定位、营销、渠道

 侧重于销售

 软件时代的产品经理

 管理软件生产  大多面向to B

 偏项目管理和推进

 细分三类

 产品市场经理（负责研究用户需求）

 产品经理（负责产品解决方案设计）

 项目经理（负责推动项目管理与进度）

 不一样的互联网产品经理

 互联网时代

 被神话的产品经理
 周鸿祎、马化腾、乔布斯、王兴、傅盛、雷军等
 一众大佬公开强调自己“产品经理”角色

 几个特性

 特性一：信息复制分发的边际成本和用户量巨大

 特性二：快速迭代、数据和AB测试

 特性三：体验设计价值增大

 移动互联网时代  重新“定义”“产品经理”

 应届生

 转行

 产品基础知识

 会画原型

 导致门槛急剧降低

 产品经理做什么

 产品经理的四大工作职能

 需求

 需求来自用户，很难被凭空创造

 作为产品经理，首先思考产品到底满足什么需求

 只有面向用户需求的产品，才能获得市场结果

 生产

 根据需求，进行合理的产品设计

 推动产品生产

 手段：写文档、画原型、交互、策略等

 销售

 本质：和用户完成交易

 需要考虑如何把产品卖给用户，达成市场结果

 不是一定要用户付钱

 不是一定要传递某个物品

 只要用户用上，就完成了销售

 协调
 简单的工作推进

 复杂的跨部门协调和推动

 产品工作属于强实践性的社会学科  人类知识体系大致分为

 自然学科

 形式学科

 人文学科

 社会学科

 用户模型：产品经理要研究用户行为及其背后原理

 用户模型是指产品用户和潜在用户的偏好和行为
 反应模型

 基于现实世界

 研究宏观背景、微观场景下的行为和背后原理

 交易模型：交易是最需要关注的

 交易模型研究是指以交易为基本单位来研究产品

 目标：建立可持续交易的互惠模型

 理解某领域各利益方的价值判断和行为习惯

 产品实现过程中的各干扰因素

 产品与用户的每一次交互，都是一次交易

 掌握用户模型，产品经理的合格线

 掌握交易模型设计，产品经理的进阶之路

 企业、用户、产品

 企业、用户与产品的关系 
 企业以产品为媒介，与用户进行价值交换，达成
 创造商业价值的目的  举例：QQ音乐

 如何理解用户 

 用户的定义

 用户不是自然人，而是需求的集合

 用户的五个属性：异质性、情境性、可塑性、自
 利性

 人脑的思考系统1和系统2

 ——卡尼曼《思考，快与慢》

 系统1：快思考，人的本能和习惯

 系统2：慢思考，人的逻辑和理性

 如何理解用户行为  偏好+认知+情境，影响用户行为  举例：望梅止渴

 如何理解用户价值

 用户为了获取价值（效用）而使用某个产品

 对用户来说，价值由主观效用决定

 效用：欲望的满足程度  萨缪尔森：幸福=效用-欲望

 用户价值特性

 认知依存  用户认知决定他的偏好

 情境依存  有情境才有用户

 经验反馈演化  是变化的

 用户价值=新体验-旧体验-替换成本

 如何理解产品

 企业以产品为媒介跟用户进行价值交换
 产品可以是服务或者是可交易的物品

 卖产品是卖约束条件下的一种效用组合

 做产品要强调用户价值

 一个好的产品

 有效用（对用户）

 有收益（对企业）

 可持续

 如何理解企业

 产品经理的用户，首先是企业

 企业的本质

 发现市场获利机会

 三种途径

 洞察：利用信息不对称

 试错：信息不完全，对洞察不完全自信

 偶然性：腾讯为什么想以50万卖掉QQ

 大型市场获利机会

 源于市场环境和制度变化

 源于关键新技术

 长期关键因素——组织建设能力

 生成效率高于市场

 企业组织内部效率高于市场提供同等的产品效
 率，企业才可持续

 通过权威配置企业资源，提高效率替代市场

 组织效率  影响组织效率

 共同目标

 共同理念

 共同知识

 共同机制

 发展和生存

 发展是创造用户价值的游戏

 生存是不能有短板的游戏

 环境选择

 替代成本

 效率

 企业做产品的产出  一般有四个方面产出

 财务绩效

 认知

 团队

 无形资产

 互联网企业角色的变化
 市场博弈观点

 影响和控制的广度、深度，不适合传统企业经济
 人的定位

 产品伦理问题  互联网产品渗透快，伦理建设跟不上

 詹森生产函数  Q=Fr(L,K,M,C:T)

 创造价值  五大途径：劳动、分工、交易、新技术、制度

 如何更好地用产品进行“价值交换” 

 以始为终，产品即交易

 “交易”是广义的  不是只有用货币进行交换才能被称为交易

 发生在交易中的“价值”是主观的  用户和企业的价值都是主观的

 提升对用户“主观价值”的判断水平，以提升“理解
 用户”的能力

 从用户角度  效用-成本>0（类似用户价值公式）

 从企业角度  收益-成本>0
 直接收益（现金）

 间接收益（社会声望、品牌形象等等）

 交易

 交易与交易模型

 什么是交易

 产品即交易

 交易不一定发生在买卖双方

 人的每次行为都可以看作他与世界做的一次交易

 什么是交易模型

 指产品经理发现和设计合理机制，促使用户发生某
 种行为（即交易），且可持续（生态是平衡的）

 在某种意义上也是商业模式

 产品经理为什么要关注交易

 做产品的目的：促成用户的一种行为（交易、使用）

 企业：“让交换行为更多的发生”

 持续发现和追加可交换、有利可图的用户价值

 创造和更高效率的创造这些用户价值

 持续降低生产成本和所以交易成本

 企业行为的权重，按影响用户行为的ROI排序

 维护企业生存能力和可持续发展能力

 效用

 什么是效用

 效用是欲望的满足程度，人们通过消费物品和劳
 务来满足欲望

 效用概念由丹尼尔 伯努利提出  目的：挑战以金额期望值作为决策的标准
 边际效用递减原理

 最大效用原理

 效用的多样性和无限性
 包含不限于货币、时间、身体需求、心理需求、
 信念、情绪等

 产品效用与用户欲望的不对等性  产品效用对用户需求的满足程度分四类

 底线需求（不能低于）

 够用就好（不能高于）

 越多越好（愿意多支付）

 惊喜（超过预期或参照系）

 产品是一组约束条件下的一个效用组合

 边际

 边际效用与边际效用递减  举例：吃一个苹果和吃多个苹果的效用

 边际成本  举例：生产100辆汽车和1万辆汽车的成本

 边际利润  举例：饭店下雨天，顾客减少

 成本

 机会成本  企业从事某种经营活动而放弃另一项经营活动的机会  举例：网约车、顺风车

 什么是交易成本
 完成一笔交易时，交易双方在买卖前后产生的各
 种与此交易有关的成本

 举例：学生找工作的搜寻信息、收集评价、设计履历
 等

 为什么产品经理需要关注交易成本
 企业目的：创造“顾客”，现在叫用户

 有交易才有用户，创造用户就要创造交易，即促成潜在交易

 交易成本的概念源流
 由康芒斯提出“交易”的概念  “交易”是经济活动的基本形式

 由科斯提出“交易成本”的概念 

 交易成本的来源

 威廉姆森

 有限理性

 投机主义

 不确定性和复杂性

 少数交易

 信息不对称

 气氛

 产品角度

 信息不对称

 信息不确定

 信息不完整

 信息有成本

 交易成本的分类

 市场型交易成本（买卖交易）

 搜寻（商品和交易对象）成本和度量（交易对象和商品属性）成本

 询价（议价比价）成本和决策（决策和订立契约）成本

 实施成本和保障（权利、违约、意外、监督等）成本

 管理型交易成本（组织内管理交易）

 政治性交易成本

 降低交易成本的例子

 标准化

 智能手机的普及减少了排队带来的交易成本

 链家真房源

 线上化

 抽成？工资？还是买断制？  举例：滴滴司机收费模式

 供需定律  其不变条件下，价格下降，需求上升

 相对价格  相对价格=（直接成本+交易成本）/效用组合

 决策

 理性决策

 人类的决策天生就是不理性的

 理性决策的三要素

 理性的信念  对自我认知的认知

 理性的目标  约束条件下的价值（总效用）最大化

 理性的行动  给定目标下，寻找最优解决方案

 决策即选择  在多个可行方案中选择最佳方案

 决策的目标：价值最大化

 产品经理应追求新体验最大化

 产品经理应将旧体验最小化

 产品经理应将替换成本最小化

 根据公式考虑产品相关的用户

 用户价值判断的权衡视角

 用户价值=新体验-旧体验-替换成本

 常见的决策方法和误区

 常见的决策方法

 数据决策  数据决策的局限性：如基础数据不足、过度强调

 逻辑决策  也是“讲理决策”，结论靠逻辑推导来

 主观判断决策  主观判断决策是最难的，没有数据和逻辑支撑

 常见的决策误区

 认知偏误

 归因偏误

 锚定效应

 选择性注意

 刻板印象

 自我中心偏误

 信念偏误

 偏离方法论的个人主义

 能落地的决策才有价值

 推动决策落地的几种方法

 合法性

 理性说服

 鼓舞式诉求

 商议

 交换

 个人式诉求

 试压

 联盟

 决策落地的技巧  议程设置

 引自罗宾斯《组织行为学》

 权衡决策问题举例

 关于快车动态调价模式与排队模式的权衡      

 关于醉酒乘客打车问题的权衡

 关于拼车价值分配问题的权衡

 关于乘客物品遗失在车上问题的权衡

 关于乘客在中途需要修改目的地问题的权衡

 举例：滴滴

 产品经理的选拔与成长

 产品经理的选拔

 产品经理选拔的一些误区  子主题 1

 关于产品经理的分类

 按天赋高低分类

 A类  有深度思考能力或超常同理心

 B类  逻辑清晰且有产品心

 C类  不适合从事产品经理职业

 产品经理的高低分级  按对应年薪价格

 学习期

 50万元起

 100万元起

 200万元起

 产品负责人的更换  企业深耕业务的资深产品经理更换成本高

 如何培养好的产品经理
 找一个有潜力的

 放在有成长性的产品岗位上

 产品经理对企业的价值  产品经理的价值=经验等级*平台匹配度*智慧等级

 面试产品经理

 围绕他过去做过的某件事进行深入提问

 问一件你熟悉他不熟悉的事，判断他解决问题的思路

 判断产品经理的管理能力
 人际能力  团队内部的识人用人和激励能力，外部协调能力

 决策能力  除了市场权衡，还要进行内部人和事的权衡

 专业能力考察

 批判性思维

 同理心

 用户模型

 产品技能熟练度

 产品经理的潜力

 自省是第一潜力（发现和承认自己的短处：学习、合作、雇佣、回避）

 学习意愿和学习能力

 高成就动机

 产品经理的成长

 产品经理成长的关键标准

 视角一：用户模型和交易模型

 视角二：科学方法、人文关怀、实践精神

 视角三：批判性思维

 子主题 4

 产品经理前五年的成长

 从大量产品迭代中验证和思考

 加入一个有产品心的小团队

 从0到1 

 做深做透

 做宽做杂

 大用户量

 商业闭环

 团队建设

 产品经理五年后的成长

 专业路线  权衡决策，交易模型

 管理路线
 计划、组织、领导、协调

 识人用人，分优先级

 业务路线
 知识和经验的累加

 to B

 做新产品或创业
 高风险，高收益

 ABCD轮融资

 出海

 产品经理的成长环境

 不利环境

 短期利益导向

 搞个人崇拜

 技术驱动

 内部斗争厉害

 ...

 有利环境

 逻辑

 同理心

 经验

 异见

 数据

 适合产品经理读的书

 《社会心理学》

 《第一本经济学》

 《学会提问》

 《思考，快与慢》

 ...

 产品经理找工作

 产品经理的职业发展路径
 有自我认知  选择与个人禀赋偏好与市场机会相匹配

 新人  找一个产品文化良好的团队，多做事，多思考

 产品经理的价值与价格  决定价格的三要素  有效用、被认知、稀缺性

 产品岗位的价值  产品岗位价值=有价值（事）*成功率（团队）*成功后的回报大小

 天赋高的产品经理要多换业务  共性及差异性

 跟企业谈薪酬  一次性谈到位，不建议入职后一次次争取

 能力弱的产品经理怎么找好工作

 大公司，衍生新产品

 一两年很难验证的高大上PPT产品

 主要靠核心产品导流的产品

 其他产品经理认为不重要的产品

 没有竞争和对比的产品

 ...

 应届生找工作时，业务、平台、带你的人哪个重要  排序：带你的人>业务>平台

 选择人才质量长期正向上升的企业（或部门）

 产品经理与传统行业

 目标与代价
 我究竟要什么？

 我愿意为此付出多大的代价？（直接成本、交易成本、机会成本）

 【产品DEMO】公众号整理


