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《就这么做产品》

内容概要

本书是系统阐述如何做IT产品的实战方法论体系，覆盖从产品哲学（道）、产品设计（天）、产品实
施（地）到产品营销（法）的全线十大流程及产品人心智模式的5项修炼（将），辅以IT大案支撑及全
行业要案举一反三；力图解决中国产品人三大硬伤：操盘大局的系统能力、触类旁通的关联能力及取
长为用的整合能力。
本书定位为IT从业人员的日常实操工具书；也是高校软件学院、电子商务、计算机及信息学院等学生
入行IT产业界的全景实操工具书；其他行业从事产品设计、开发、管理与营销的人员亦可借鉴。
本书网站：www.CPOWay.com
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历任：程序员、产品经理、产品副总、销售总经理、首席产品官CPO、首席运营官COO、总裁，并兼
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等咨询授课，曾兼中国计算机学会YOCSEF副主席、西安交大电子商务所研究员、同济大学基础软件
中心副主任等。
作者邮箱：hongqiao@gmail.com
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思维模式⋯144【实践】中国IT公司员工的价值框架⋯145【案例】员工为什么要留下⋯148第9章　开
发流程，运营程序化⋯1509.1　一切皆流程⋯151【举一反三】类型小说的“工业生产流水线”
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：兼容并包，实践为本⋯165第四篇法——产品营销兵法第10章　建网达情，国情式营销⋯16810.1　什
么是面子？为什么面子这么重要？中国的熟人社会与西方的生人社会的区别是什么⋯17010.2　如何建
立人脉网络?网络规模多大为宜?在建网过程中采取哪些技术手法⋯172【案例】万变不离三宗——赖昌
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训、劳务派遣与互联网社区项目⋯190【举一反三】“千年等一回”的产品——“他+她-”水⋯192Ⅹ
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媒体关注与评论
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编辑推荐

　　从今以后的中国、无兵法、不产品　　——中国的比尔?盖茨　求伯君　　北大才子、微软开发主
管、首席产品官　　中美职涯18年积淀　　产品商战的“孙子兵法”　　破解中国产品人三大硬伤　
　IT从业人员日常实操工具书　　IT界全景入门手册　　全行业产品人实战案头书　　? 产品败因各不
同，产品成功皆相似，无一不是整体战、系统战的结果。当今时代，直觉战、经验战做产品永无成日
。　　? 产品兵法包含产品哲学（道）、产品设计（天）、产品实施（地）、产品营销（法）十大流
程及产品人心智模式的五项修炼（将），辅以IT大案及全行业要案举一反三，破解产品人三大硬伤：
操盘大局的系统能力、触类旁通的关联能力、取长为用的整合能力。　　　　道篇哲学：好产品是使
用最简单而又有蒙太奇般用户体验的产品。用户体验是产品之魂。企业左右中应对。做产品三层级。
　　? 天篇设计　　行业流程：行业先于客户。3法获得远见。新经济2大特点8大资产。　　市场流程
：市场先于客户。解决3大问题：细分、客户模式、需求。　　创新流程：产品组合规划2法、功能规
划2法、系统化创新13大类。　　? 地篇实施：　　目标流程：目标切割落单。把握技术趋势。政学商
一体化的产品模式。　　组织流程：产品组配套3大组织模块6大构件。华人企业4大特点。　　开发流
程：折中工程3要素；兼容工业4法；最佳战阵三权分立强矩阵。　　? 法篇营销：　　国情流程：一
目标（CUTE），二手段（建网、达情），三宗案（赖袁牟）。　　专业流程：美式(6演进、8P、新
法)+中式(特征、本土各P)+IT鸿沟　　第三方流程：企业不收客户钱还能赚钱。执行时拆解为上述二
法混搭。　　? 将篇　　产品人五大心智模式。修炼战略三角形。典型职业路径选择。　　　　中
国IT业人的最大问题是就技术论技术、就商业论商业。宏桥实战悟道的这本“兵法”从根本上破解了
这一中国式的世纪命题，是建国60周年之际投向中国IT界的重磅炸弹。从今以后的中国，无兵法，不
产品。　　------求伯君，金山软件董事长兼CEO，被业界誉为中国的比尔*盖茨　　　　武侠小说中
的少侠，通常会幸运地获得前辈高人的秘籍而成为高手。本书就是IT行业的武功秘籍，“人”是所有
产品的灵魂，希望每一个中国IT业人精研本书，成为少侠。　　------孟樸，美国高通（Quacomm）
公司全球高级副总裁、大中华区总裁　　　　如果你希望职场纵横，这应是你老板最希望你读的书；
如果你希望自主创业，这应是你自己最希望读的书。无论何择，本书教你如何成为中国IT界最稀缺的
复合型人才。　　------陶闯博士，PPive CEO、前微软互联网部全球资深总监、　　全球华人做产品
起家唯一被微软收购的GeoTa?go公司创始人兼CEO　　　　宏桥从多年实战经验中抽象出了这套做IT
产品的方法论，相信对有志于以IT为职涯的大学生会有很大帮助。　　------陈钟博士，北京大学软件
与微电子学院院长、教授　　　　IT产业是实践实战的学问，宏桥的兵法源于实践、超越实践，其体
系囊括产品生命周期，案例覆盖IT全业，堪称IT产业的实战百科，是学生在校期间开启职涯的必读书
。　　------王建民博士，清华大学软件学院党委书记、副院长、国家863专家、教授　　　　不谋全
局者不足谋一域，做大产品，应立足大格局。宏桥的这本“兵法”就是一本关于IT产品大格局的系统
方法指南。　　------《程序员》杂志
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精彩短评

1、堆砌了一大堆，好像想把自己看过的管理书都放上去。
2、属于读完很容易忘记的书，作者对于IT产品项目的研发制作和营销都有自己总结的一套理论，以后
用到的时候再次拜读好了：）
3、听说这本书阐述了成功产品怎样炼成的，饶有兴致，期待阅读！
4、内容充实。
5、牛人写的，也确实是本好书。看出作者是花了心思在上面的。
其实不仅适用于IT，也适用于各行各业。对于开始思考职业之路和产业流程的我来说，是一本入门好
书。
6、宏桥兄这本书写的不错，本身就是一线的实战产品经理，同时又有微软等公司的工作履历，书中
的内容既有思想理论高度，又有接地气的实战案例，尤其把孙子兵法与产品创新进行相通性分析，不
错，值得推荐。
7、非常系统的一本产品经理入门书籍。好友推荐的，很值得慢慢品读的一本。
8、作者以多年的国际经验和旁征博引介绍了产品生命周期里面的各种阶段、理论和方法，有参考价
值；不过个人感觉将这些理论塞进五行和兵法里面有点牵强；再有作者虽海归，履历辉煌，创业经验
丰富，理论功底深厚，但其主导的产品大多不是直接面向用户，直接面向用户的产品也缺乏知名度，
书中所介绍的运营理论多是用其他知名产品案例，不知道作者在国内有无成功的产品运营实战经验，
建议书中的经验作为产品设计开发指导较合适。
感觉本书删减一下，浓缩一下案例，可以作为周总的自传或”周宏桥思想”这样的书。
9、读的第一本关于产品设计的书，已经忘记说什么了— —
10、读了一点，没什么感觉，放马桶上，慢慢翻翻吧
11、能涵盖做产品的主要方面和特色案例，涉猎甚广，能体现作者坐知立行的好品质。
12、讲了很多产品的设计思想和推广模式，值得学习
13、前半部分几乎可以不用看了，史料部分的文字隔靴挠痒。后半部分偏市场方面。
14、有着诗人般气质的人来写产品书，对于一个刚入行不久的电子商务的我，是一件好事，我不会很
难接受他，甚至会被他感染。就这么做产品，无论是哪种产品。
15、各种基础理论大汇合，就这一点来说还不错
16、对于入门到人,或者相当老板的人,建议读读
17、几乎是没有停留时间的就把这本书读完了，自我感觉就是完全深入到作者将现实中的PM用兵法写
出来，读来酣畅淋漓，有种读厚黑学的感觉，对自己影响很大，深深对作者的构思 很大的触动。。。
18、结合变法来写，反正我是看不太懂
19、我想说这书写的不太浅显额，作者引经据典、时空变换，看着就到了那个朝代的例子了，再看一
会又引用了现在的例子，思维需要很跳跃额
20、还不错，读起来还是挺有乐趣的，很多资料的总汇，很多有趣案例，和分析对如何IT界复合型人
才有些帮助，日常工作的实操工具书。产品之魂，用户体验。操盘大局的系统能力、触类旁通的关联
能力及取长为用的整合能力。行业先于客户。新经济。开发流程，运营程序化，一切皆流程。Good
products have focus.Great products have a vision. 人生的意义在于修炼灵魂。
21、整体感觉一般。。。
22、这本书就是周设计出来的一个好产品，荐！
23、个人觉得一般阿
24、不同于一般的产品书，全面，系统
25、画图景可以参考
26、入门书籍
27、夹带了一些战略咨询的东西在里面
28、挺空洞。。
29、一般，启发不大，作者看来对古文很熟悉，总是用诗句来做比喻。。。
30、: �
F49/7234-1
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31、文章一气呵成，就像和很好的朋友在聊天，很少有这方面的内容，值得一看。
32、从书名到排版装帧到内容都显得太土了，让人不太能有阅读的兴趣。作者阅读量很大，内容里推
荐了众多值得一读的书。但是关于产品的看法则很大路化，各种经验都是大公司的思路，高高在上让
人感觉不能实践。
33、本书主要从宏观上、思路和理论上给产品梳理了一条明细的线，对于在实际操作中的需求文档、
产品用例、产品需求文档和测试文档是没有提供和解说的。包括在开发中一些细节点和后续的改进升
级也是没有解说的。所以对于刚从事产品策划的产品人员来说阅读难度较大，且实用性可能不大；但
对于有一定的产品管理经验的产品人员来说，本书就能起到较好的知识梳理和提升的用处，且利于慢
慢咀嚼之。
34、书中很多的哲理啊诗啊，刚开始读的好累啊，好好的简单道理说的文绉绉的，其中举的很多例子
不错，准备耐着性子看完。
35、被书皮骗了，一堆名人写推荐。其实内部好散，一些心灵鸡汤与散文。
36、整部图书唯一的价值就在于那几幅图总结得还不错，内容本身不怎样，作者到处在卖弄自己的渊
博知识
37、最不喜欢什么“兵法”之类的言语了，牵强附会的感觉~但总得来说，还是一本不错的书
38、内容多案例多，感觉不错，在中国，IT产品策划得好不如运营得好，个人意见
39、看得是云里雾里，不过讲的知识面很广，应该适合公司领导阶层的人看的，都是大战略、大方向
。
40、行文过于繁杂，内容组织参差错落，难于看清本质
41、实践经验有可参考的地方。书名，封面和行文风格很土。理工课文艺男的风格。
42、作者见识很广，从外行的角度来看，满有意思的一本书
43、这本书让我怎么说好呢。。。不伦不类，跟现在的产品行业一样。。。唯一可取的地方就是能把
产品跟中国兵法类比起来，虽然写得很牵强
44、从第四章开始看比较好，作者9月份出了第二版，可以买新版的。
45、非常实用的产品经理工具书
46、通过它，将了解IT产品的整个脉络
47、听了周宏桥的课，然后买了。。
48、内容过多了，想放太多东西进去了，不过还是受益匪浅
49、产品的兵法书
50、随便看看还成
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精彩书评

1、正在读，适合有很多想法但不知道怎么去理顺的人读，还有作者对业界的产品历史追溯，探讨，
也是个不错的集合看点，适合知识面比较狭窄的新人看至于其他的，还在发现
2、很不错的一本书，所有PM必读！昨晚3点终于将剩下的部分看完，确实很不错，很全面的一本书。
内容涉及产品的诸多环节：市场定位；行业分析；客户需求管理；风险管控；项目与产品的区别；国
内外产品的差异以及产品文化、客户文化的差异；产品营销策略等等。除了产品部分，还涉及到产品
人的能力讲解，需要具备哪些能力，如何培养自己的能力，甚至相关推荐阅读的书籍。作者绝对是一
个博学多才难得的技术+管理人员。用中国古代的兵法来讲解“如何做产品”，文笔酣畅淋漓。举例
多为时下或近期的大事件，还提到了我们ceo的名字哈哈意外中⋯⋯此书讲解的流程多为大公司，流程
管理组织架构非常清晰细致的公司。小公司可以从中学到一些大公司为何能很好的规避风险，以及其
进行细分后的优势。当然，大公司也存在弊端，组织臃肿，执行力差，过于“标准”，可能都会成为
自己的缺点。换一种角度审视现有产品的问题，现有的困扰，都会让人豁然开朗。从小公司到大公司
，除了感叹大公司的流程清晰标准，风向管控能力，更多感受到的是团队协作能力和荣誉归属感。虽
然针对目前国内IT行业的现状，除了一些著名的大公司，中小规模的公司多为项目+产品的模式进行
着，产品的优化或者相应模块的完善都采用项目管理方式，主要需求方为业务部门，而非真正的核心
客户，业务发起需求，产品调研业务需求，生成文档和原型，给设计、前端、开发、测试进行讲解，
确定排期。整个过程没有核心用户的参与，只有最后上线了，不管你是否喜欢，但我们猜你喜欢，所
以就提供给你。这就是国内多数公司的模式和流程，脱离核心用户，以假想强加于用户。很有“强卖
”的意味，只是客户是否愿意“买”就只有市场检验了。将风险交予市场，很不明智，但又在近期无
可奈何的做法。PM如果不能改变环境，即便顺应环境，也要心中有信念，尽可能的对自己的产品负
责，多进行fTf或OTO调研！
3、建议别买，别看。我买这本书的原因，是因为《程序员》杂志里面的夹页有这本书的介绍，看上
去写的不错，就买了。今天到的货，浏览了一下，那不叫烂，那是相当的烂。都是摘抄的东西，这种
书，嗨。顺便对所谓高群耀也失望透顶，还作序呢，我看微软确实搞不过google。
4、适合新手阅读，写的比较全面，但是内容也很杂。产品理论与中国的哲学结合的有些不伦不类，
总之，我比较失望。
5、个人觉得本书三大特点：1.填补市场空白；2.内容深刻，见解独到；3.文字功底强。先说内容。很
多人做了一辈子产品，但却未想过（或者未仔细想过）如何做产品。市面上不乏类似的书，但大多数
都是些理论上的说教；即使有点实际内容的，也很少有专门针对IT产品的。作者用的大部分都是最近
几十年IT界著名的案例，分析得独到精辟；看完之后忍不住会想：我怎么就没分析过这个案例呢？我
为什么就想不到这一层呢？当然作者并不全是用IT界的例子，还有很多的举一反三。例如，从金庸的
小说里面提炼出很多元素加以组合，让人叹为观止。这些见解，跟作者浩瀚的阅读量和缜密的思维是
密切相关的。文字方面是另一个让我佩服的地方。本书显示了作者极强的文字功底。例如，在开篇讲
什么是好的产品时，作者提到“蒙太奇”式的体验，一般人极有可能会问：什么叫蒙太奇？作者马上
就插了一段小知识，讲解它的含义，细心到极致。而且，作者理科出身，却能在书中随心所欲的引用
文学、哲学理论，阅读时不仅能获得IT专业知识，更能享受到诗一般的美感，愉悦之至。本书精简了
大量内容。有些是作者有意为之，有些或许是一种无奈。例如，IT行业全景案例，作者只有一张简单
的IT的细分子行业图，我倒希望能讲得更详细一些；还有“国情式营销”部分，删除的内容太多了。
最后，希望看到本书销量火爆，并再版！-Xin
6、写的还不错，唯一的缺点可能是作者想写太多的内容，可是版面有限，建议分拆写成序列。作者
博览群书，营销、管理、哲学、武侠、儒学、兵法、软件工程全都用上了，如果早几年读本书，可能
跟不上作者的思维，我评四星半吧。
7、上个周五半天听了作者的一个培训。于其说是培训，一个同事说，更像是回到了大学时代在教室
里听教授讲课。培训前也零时抱佛脚翻看了一下这本书，回来之后又打开读，仍是同感。大学里学到
的东西，如果是一个好的老师，如何受用于今后的工作？那恐怕还是得消化后，部分能在今后实践中
用到，但那些方法和理论，无形中也会帮助你；无论你在古时的乱世还是如今这个竞争的社会，孙子
兵法可有用？有，不过要理解升华，还要会运用于实践才行。这本书也给人同样的感觉，就是其中的
高谈阔论，到真正的做事，之间还有很大的距离。因此，称之为工具，过了，因为不能直接拿来用、
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来指导实践；称之为全景案例，也过了，因为案例很多都难分析透彻，甚至有些经不起推敲。但也不
得不承认，作者摸爬滚打了多年，自己累积了很多经验、书中的理论也是从实践中归纳总结而来，不
无道理。因此建议阅读这本书的人，不妨以读图表为主，注重书的结构和思路，理解这种思考和做事
的思路方法，未尝不会有所收获。另PS，周宏桥在培训中提到可用性Usability就是用户体验，还好书
里没有这样写。不然，这个自称&quot;对用户体验设计有着宗教般的狂热&quot;的这位，可要贻笑大
方了。
8、作者从产品哲学、产品设计、产品实施到产品营销的全线流程，思路、方法与工具都写得非常好
。既有一些方法工具的阐述，也有一些案例的介绍，既有高层次的思想理念，也有细节的实现方法，
对做产品的人来说，是一本重要的、系统的参考书。遗憾的是，在“怎么做”方面显得有些苍白。作
者的阅读量也非常大，涉及多方面的知识领域，尤其是书后的参考书目，也为我们提供了非常好的阅
读提纲。这本书说的是做产品，但我认为不仅仅是在做产品。但包装商做的实在不咋地，还中国的比
尔盖茨，这哪跟哪啊!如果不是包装得太浮，相信批评的声音会少得多。
9、周末去书店花了几个小时检视阅读了一番，总的来说这本书全而不精，可能还没有细读的原因吧
，不过近期也不打算细读了：）书中有些观点还是有感触的，如：1 行业先于客户、市场先于客户2 伟
大的产品是创造用户需求的产品3 产品wo should/need/can do另，就是书中的图还是挺漂亮的
10、跟Smile同学借了一本《就这么做产品》，一口气便读完了。我好久都没读产品类的书了。在做产
品的时候没怎么读，不做产品了，我又舍不得，竟这般如饥似渴。Smile新买的书还没看，就被我抢过
来了。看来真是书非借不能读也。周先生的这本书宏伟叙述，不乏细节，与做产品的思路完全一致。
说实话，里面的很多理论我都看不懂。实际上，在我身处的这样一个互联网公司，想去实践那些东西
也很难，毕竟IT的概念，要大于互联网。还有一点，就是作为门户，很多时候，上级的命令和现实的
需求，就是最大的用户体验，管你什么方法论，统统失灵。所以我是怀着崇敬和向往的心态去阅读这
书的。即便看不懂，我也抄下来，作为无需动脑的读书笔记（摘抄），说不定以后有机会还可以拿出
来参考参考。书中有一章我特别欣赏，是提及产品人的心智模式的那截。里面举了很多实例，用理论
穿插着给读者展现一个更高的境界：那就是做产品其实不是做产品，而是人们的自我修炼。就跟乔布
斯的苹果和iPhone似的，无论什么产品，身上都刻着属于乔布斯自己的印记。我在做摘抄的时候，我
还把作者提到的那些必看的、能够自我提升的书目记下来了（在这），因为那些书我大部分都没读过
。我忽然间有种羞愧难当的感觉。整本书是非常好的，理论和实例都很多，且令人信服。无论哪个阶
层的读者，应该都能找到自己需要的那部分。就算不是一个产品人，这本书作为纯粹的管理与IT类书
籍，也无妨看看。只不过在阅读的设置上，包括文字与排版，还是有可以斟酌的地方；也有可能那是
我目力不够，自己觉得吃力吧。原文：http://xingzi.blogbus.com/logs/43065352.html  
11、主要内容是作者对IT产品的经验总结，抽象出了一些自己的理念。是我看的第一本讲产品的书，
通读之后收获有不少，整体上还是不错的。不过我再看到后来，遇到作者各种与兵法的联系或者突然
冒出来的武侠小说的联想就直接跳过了。许多比喻比较牵强，仔细看了两则反而觉得晕晕的。还有就
是对所谓“产品之魂是用户体验”的阐述，感觉不太到位⋯⋯
12、1。作者阅读量真的很大；2。内容还是适合大公司；3。只说了要“做什么”，“为什么”和“怎
么做”说的不多；4。摘录的各种案例、文章、书籍的内容略显过多；5。感觉飘在天上，兵法的比喻
有些生硬。⋯⋯
13、首先封面设计保留个人意见：书籍名称不突出；推荐词奇怪；还冒出来个什么中国的比尔.盖茨。
内容还是不错的，国内此类图书缺乏，尤其既有实践经验又有理论水准的人来写的。书中软性的东西
略多了。不过奇怪的是作者“中美职涯18年”却采用这种阐述方式，兵法，天地人，图表箭头，大量
案例，这明明是“土鳖”企业家们的喜好啊。总体来讲还是一本值得一读的书，
14、看到争议较大于是没有在当当下单先去书城翻几页，结果发现作者硬用某些古典理论和产品经理
技巧思路搅合在一起，非常生硬，反而失去了原有的顺畅思维，令人感觉是在为了卖弄文采而堆砌案
例心得，思路不连贯是翻这种书最令人受不了的地方。
15、我是边看边感叹，这作者真能扯淡。如果拿电影做类比，这本书堪与《财神到》《无极》并列，
这两部堪称烂片界奇葩的电影也充斥着混乱的逻辑和一些玄乎的用来唬人的所谓神化背景，其实是对
神化的YY。不过反过来看看作者的工作经历我就释然了，这水平的确能体现微软互联网产品的水准。
16、如果你已经在IT这一行尤其是网站这一行干了很久了，对产品那一套都很熟了，建议你不要看如
果你还是一个刚入门的产品经理，还是看看为好这本书最大的价值不是他提出了多少的操作手册，而
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是在某种程度上对产品经理尤其是互联网产品经理需要了解的工具、理论以及可能涉及的实操问题提
出了比较系统的看法，对我这种刚入门的产品经理有很多很好的启示，但是在实操中，必然是猫有猫
路，狗有狗道，各有各的想法，因此，经验丰富的人其实已经形成了自己一套理性的观点，对于此本
书的作用，自然是大打折扣对于我这种新人而言，还是很到位的：）
17、在IT行业混了这么多年，也读过不少所谓的软件工程，项目管理的书，本以为，这类的书无非也
就是把教科书上的东西抄来抄去，然后再贴点所谓的案例，可是读到这本书后，才发现，原来，国内
还是有大牛的。能够将IT项目管理和传统文化精髓整合或许不是什么大的创新，但是，能够将西方的
管理理念和传统文化精髓进行融合，并且根据国内的现状,提炼出一套符合国情的IT产品开发体系，确
实不易。更可贵的是，这不是凭空想出来的，而是作者本人多年的亲身经历最后总结出来的。不得不
说这本书确实是本好书。作IT得可以看看，不做IT的也可以看看，管理总是有共性的，里面的很多案
例以及分析都有启发性
18、这本书需要精读。特别是对IT人而言，很有教益。我写了篇书评。http://u.cyzone.cn/blog/168817
19、这本书 号称实战工具和全景案例，看了后觉着基本是写给大型企业 老总级别的产品经理看的。看
了全书后不得不佩服作者知识之渊博，但这也是本书唯一的看点：让你长长见识。全书基本全是战略
性的东西，宏观性的理论。看似八杆子打不着的案例也能被作者拉进书本成为例证，比如赖昌星如何
贿赂那厦门的海关副局长等案例。此外，本书故事众多，且非常啰嗦，整段整篇把网络上众人皆知的
案例搬上书本，实用的讲解可以说基本没有。作者炫耀性的表达也能看出端倪，不说了。。。（我怀
疑给本书写序的几个托到底看了这书没）这么多年来，此书是我买过的最差的书。
20、我知道下面写评论的谁。我是PPLive做产品的，有幸被选送参加了周五周老师的培训，之前虽然
也领到了书，不过正好赶产品发布，没时间读，尽管之前也听了我的同学说业界风传这本书，去听了
后感觉一个字，爽！我想周老师是开发出身，作为开发人员的我能理解他的整个思维体系，简言之，
就是用理性思维的模型、流程、方法等尽可能的逼近感性的曲线。例如，在演讲中给我印象最深的有
三点，第一是做产品的三大核心词汇，vision、position和innovation，周老师每个都用了一步步的流程
去逼近这些感性的东东，如获得vision的三类方法、获得position的三类方法、获得innovation的一个原
点三个维度十三类方法等；第二是整个产品体系，确实是我平时工作的理论升华，让我陡然间看到一
个更高更大的境界，听完后的第一感觉这些都是我平时做的东东，我怎么就没有这么关联；第三是做
产品推广中，总结了中国人思维模式与行为模式，然后流程化逼近目标客户的套路，一目标、二手段
、三宗案，言简意赅，令人会心一笑。关于周老师培训的评语，我们在座每个人都写了，我看到已经
贴到周老师的新浪博客上了（给个链接：http://blog.sina.com.cn/s/blog_6093440b0100dz2t.html） （另，
博客也成了我们开发人员每周去踩的地方，特别希望周老师能用自己的理论多写热门产品评论，就像
上次评论google的chrome操作系统一样）。感觉周老师是实践家，大开大阖；不是学院派字斟句酌的
小家碧玉。记得当时这位做设计的MM问了usability和user experience的区别，周老师露出了诧异的表情
，好像这是一个大学课堂的学术问题而不应是企业一线做产品的问题。其实很简单，前者偏理性，后
者偏感性，大部分时候两者一样，我想这也是我们这些做技术的老是和这位MM冲突的原因。呵呵，
比我们还爱钻牛角尖啊。。。大道至简，我认为一本好书的标志应该如此，是否能抽象成一个体系，
一个观点，或一个公式，然后用整本书去支撑、证实或证明这个体系、观点或公式。演讲我参加了，
书也读了一遍，确实是大道至简的好书，总体而言，我觉得演讲比书更生动，唯一觉得遗憾的是没能
当场让周老师签字，呵呵。
21、读这本书的兴趣点 已经从想看如果设计产品 变成了看他里面写的很多历代知名IT公司 IT人事的成
功 失败案例读起来倒也不觉得闷
22、十一回家时向同事借了这本书,认真的读了一遍,感觉这本书还是很系统全面的,内容虽然比较多,但
读起来很容易理解,里面有大量的案例,国内的,国外的,现代的,历史的,自身的,加上周老师的知识面丰富,
一口气把这本书读完了.书已还给同事了,打算自已买了以后再读一次.
23、我们做产品的时候很讲究定位，那么这本书的定位是什么呢？显然，从书的内容来看，更像是《
周作者阅读史自传》，而不是一本关于做产品的书籍。作者从企业战略入手来谈产品，谈到战略当然
就更好加入中国古代玄乎的内容，从某些角度来说增加了趣味性，但也显得很别扭。当然我们得承认
周作者的个人成就，这个和认同周作者的阅读量一样，都是很优秀的。在整个书籍中充满了战略管理
、社会心理学等内容，我们大家都读过很多国外教材以及很多好书籍了，可以观察到国外的优秀书籍
都只写很小的一点，而周作者的书一本书就囊括了全世界，难怪会从几十万字删减到现在，相信不删
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减就是一本大书摘了。如果不算知识点的扩充，相信看完本书的同学们都会有感觉：做产品的能力一
点都没提高，好像也没有成熟可靠的方法论可以拿来现用，甚至连里面可以拿去忽悠 boss 的概念都不
知道是否靠谱。那么这本书到底怎么定位呢？定位为一本产品书籍，这本书真不是一般的烂。但如果
定位为【产品人员书籍（知识）导读】，还是有不少可圈可点的内容。

Page 13



《就这么做产品》

章节试读

1、《就这么做产品》的笔记-第1页

        首先本书绝对是经典的书，是所有产品书籍中（国内）最全面的书籍；书籍写的内容不够细，也
不会讲很多通俗易懂的语言给你描述当时的场景。还有一本叫《就这样创新》，基本架构差不多，本
书是一本方法论和框架相结合的形式进行分析产品，更多是以思维图形和表格的形式展示，如果全是
看完后，你到书前彩页去细细体会，全脑基本全部吸收书中精华所在。估计很多人看不懂这本书到底
是什么？说什么兵法之道，做产品其实就是在战争，其实兵法和产品的融合才能得到最终的目标胜利
。最近突发奇想中国的象棋也是博大精深，其中军马炮都是你的管理人员，那么你如何能发挥他们的
最大才华才是管理者的管理之道，那么如何用此人才能让对方失败，也是正式如何分析使用的一种方
法论，建议买这本书，很不错的书，书淘通读和细读，反复思考才能领悟其真谛；

2、《就这么做产品》的笔记-第104页

        “没有调查就没有发言权”。

不知道用户是谁，如何说自己代表用户？  “做这个是为了什么什么，可以满足怎样的需求云云。那
用户会用吗？

市场调查是必要的，但我们没有很好的掌握这个方法，并获得有用的结论。这个gap也是致命的。不是
说你做了那就获得了有效的结论。

真正意义上地去了解用户，去设身处地的帮助用户解决问题。不能停留在解决用户使用界面时的问题
那般肤浅。

3、《就这么做产品》的笔记-第130页

        任何产品都是产品+服务+体验的三位一体。产品指提供的实体，可以满足用户需求的一种物体，
服务是无形的产品，包裹在产品实体的外围，体验是用户与产品和服务的交互过程中的感受。产品和
服务的体验是可以预先定义好的，用户来了他就能得到这样的体验。
产品服务化的哲学意义是变“Having”为“Being”，“你有什么”不重要，重要的是“你是什么”。
使用产品，并接受产品对你的改变，最终你成为系统的一个组成部分。我并不是有一辆山地车那么简
单，而是我有了山地车后，我会经常出去骑行，感受自然，陶冶情操。身体越来越壮实、心情越来越
豁达，我变成了一个积极向上的、爱运动、充满活力的人。这样山地车对我而言就不只是我有一辆放
在仓库里长满灰尘的山地车，而是我的一种生活方式。 如微信产品广告语“微信，是一个生活方式”
诚如其所言！！

卖产品，不仅仅是在卖这个实体。而是要定义用户的生活方式和体验。吃火锅、熬夜马上就想到要喝
王老吉（加多宝），打完球就想着喝一罐冰可乐。买的时候心里就很清楚喝的时候的感受。

如景区，不仅要亭台楼阁、草青树茂、人文底蕴，还有一个比较重要的是设置一些特别适合拍照的地
，以满足游客摆拍“到此一游式”的标志性建筑。

4、《就这么做产品》的笔记-第128页

        功能主义与简易主义之争----瑞士军刀
大部分用户根本用不上及其复杂的产品中那些近乎无所不包的功能。产品功能复杂性会影响到产品的
易用性。所以功能的多寡、孰轻孰重需要针对目标人群有一定的判断，在设计上也需要隐藏功能的复
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杂性，提高易用性。

功能越多使用难度越大。对设计者的要求也越高，遗憾的是，通常情况下我们交不出满意的答卷。所
以一定要慎重考虑。

当然，从另一个方向讲，如果功能过于单一，以至于简陋，那就满足不了用户对其的期望了。

5、《就这么做产品》的笔记-第144页

        目标定义，结果定义。

这个应该是管理学上的概念，在工作中的确有类似的问题。读这本书的一个好处是，接触到的面比较
广，甚至你都可以理解为是一个外行人在写产品，但作者提供了很多跨领域的概念，读来深感自己知
识的欠缺。

1，结果与工作过程的差异。在布置工作的时候，通常会说“你去把这个交互稿做掉”，而不是说“
这块工作要做到提高转化率20%”。前者只是提到了工作过程，这个只是一个工作安排而已，后者定
义的是结果，做这件事情要达到怎样的效果，这样才能更加促使这件事情的出色完成，因为有一个验
收指标。

2，前天听余世维的执行力的讲座音频，他提到员工要有将老板宏伟愿景的解码能力，将一个目标分
解为可以执行的任务，这样大家才能担起各自的责任。

3，结果导向。1）工作职责不是结果。员工不只是要对工作职责负责，而且要对背后的结果负责。通
常我们在完成工作当中，会想着要将这件事情做得好一些，这也是工作的价值所在，但由于没有验收
标准，自然有可能在执行过程中出现放水现象，使结果大打折扣。2）完成任务不等于交出结果。3）
没有功劳也有苦劳不是结果。4）借口和理由不是结果。结果是满足用户需求的一种价值。这是判断
工作的唯一标准。

6、《就这么做产品》的笔记-第6页

        1，产品起点：为顾客创造价值，顺带赚钱。以产品为工具为顾客创造价值就是做产品的道。利润
是生存的必要条件，但不是目的。在利润之上我们后更高的追求-------通过产品为顾客从而为社会为
人类创造价值-------它应被作为宗教般的文化那样灌输给每一个产品人。以上是指做产品的理念。

2，价值立道的本质是成为“高尚的野蛮人”。即用务实的理想主义做产品。“以霹雳手段，显菩萨
心肠”。乔布斯做产品的偏执、挑剔、脾气火爆以及其“活着就是为了改变世界”就是一个很好的例
证。孙杨教练朱志根、巴西主帅斯科拉里同样也是这样的人。

3，好的产品要专注，伟大的产品有愿景。即好的产品专注于满足用户需求、解决用户问题，而只有
设定愿景、引领潮流、创造需求的产品才谈得上到达伟大量级。在乔布斯看来，满足客户需求是平庸
公司所为，引领客户需求才是高手之道。输出产品为输出生活方式。我们现在做产品的思路，或多或
少会脱离用户，只是在面对一个想当然的用户在做着各种功能。

4，顾客购买以对价值的满意度为衡量标准的用户体验。顾客不是在购买某一件产品，而是购买对产
品的效用，购买对需求的满意度。
5，产品是连接行业与市场二元世界的价值沟通工具。行业定义为生产者的集合（供给方），市场定
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义为消费者的集合（需求方）。
6，产品终点：熵增衰亡是命定的归宿。就如同人的老去是必然的。一切的成功都是组织化的成功，
系统老化、无序化或肥胖化是必然趋势，一切的成功都会熵增二耗散。所有的成功都是偶然的，所有
的失败都是必然的。人性好逸恶劳，我们通过将自我组织化-----设定目标、坚韧执行；勤奋学习、刻
苦实践来对抗熵增。所谓“逆水行舟、不进则退”。安于现状，不作为即是后退。想到以前玩过的一
个小游戏，小鸟在空中飞行，通过按住鼠标来控制小鸟的飞行高度，按鼠标高度上升，松鼠标高度下
降。也就是说，如果一直松着鼠标，小鸟就会掉下去摔死。这样就需要一直时松时按的方式来控制小
鸟，如果不作为，那就意味着灭亡。

7、《就这么做产品》的笔记-第132页

        making it easy to be happy好的易用性能让用户更方便、快捷、舒适地使用产品，减少误操作，唤起
良好的情感体验，让用户感到快乐。

8、《就这么做产品》的笔记-第80页

        1，核心理念：以市场为导向，以客户为中心。供不应求时以产品为中心，以生产为导向。供过于
求后才以市场为导向，大众消费转为细分市场的中众消费。市场导向与市场驱动不一样，市场导向是
指预判市场的趋势与方向，然后根据企业的竞争优势去提前卡位做这款产品，从而引导市场。而市场
驱动则是市场需要什么就做什么，其表现是机会主义。
2，”从我们有什么，我们如何才能把它卖给你“的inside-out的旧思维模式，转移到outside-in------以
个人为最终客户的新逻辑，即以“你是谁”，“你需要什么”，“我们如何才能帮助你”为新起点，
这就是真正的以客户为中心。

9、《就这么做产品》的笔记-第129页

        看到作者提到的两本书，虽然都听说过，但却没有认真看过，看来要补课了。一本是《简单法则
》，一本是《don't make me think 》。

我们是如何使用Web的：
一、我们不是阅读，而是扫描
二、我们不做最佳选择，而是满意即可
三、我们不是追根究底，而是勉强应付

互联网易用性设设计三大定律。
一，别让我思考
二，点击多少次都没有关系，只要每次点击都是无需思考的、明确无误的选择。
三，去掉每个页面一半的文字，然后把剩下的再去掉一半。即页面环境要简洁，上下文要友好和给出
合理提示或暗示，不会有“视觉噪声”。

10、《就这么做产品》的笔记-

        正在阅读
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