不同阶段的产品中：产品经理该怎么做

　　先看看产品发展的整个生命周期，简单来看，可以分为初期、成长期、成熟期、衰退期，纵坐标是用户数。但不是每一个产品都必须经历完整的四个时期，在产品的任何阶段，曲线都可能变平缓，到达成熟期or衰退期，从我的工作经历，来谈谈产品经理针对不同的产品阶段的产品应该做的事情。


　　产品周期图

　　说说我的经历
　　踏入互联网这个行业，我加入的第一家公司是腾讯，做过两款产品，还都是社区产品

　　腾讯微博：2010年4月上线，而我加入的时候，上线1年多

　　QQ空间：2005年4月上线，我加入的时候，已经是一个上线八年了的产品

　　两者的量级都自不必说，亿级别的产品，目标用户几乎等同于网民人数，而我参与这两个产品的时机也挺有意思的

　　加入腾讯微博的时候，正好是腾讯微博(也是微博)的快速成长时期，严格来算，应该是成长晚期了，悲剧的是很快到了成熟期、衰落期(今年官方已经不更新了，唉…)

　　加入QQ空间的时候，已经是空间的成熟期了

　　现在做一个创业项目的新产品，经历的正好是初期产品，这样算来，从成长期到成熟期的不同阶段的产品，都接触过了

　　结论
　　习惯先抛出结论，每个时期的产品，都有着不同的阶段性目标，所有的产品功能需求，必须符合相应的目标，才能让产品更快速的发展

　　初期产品
　　找到产品最核心的功能：用户用你的产品的理由

　　找到目标用户，迅速的验证需求

　　成长期产品
　　核心功能的优化

　　快速吸引用户，让产品不仅有用，最好有趣的功能

　　成熟期产品
　　核心功能的极致优化

　　为用户找到新的G点，目的是在核心功能以外，找到新的增长点

　　初期产品
　　近期在做教育类产品，对教育行业的了解基本只来自学生时代的印象，而且十多年过去，时代都已经变化了。毫不客气的说，对在线教育的了解几乎为零。不了解用户，不了解痛点。在产品初期，对核心需求的把握是不准确的

　　工作节奏
　　根据对用户需求的理解和市场的判断，把核心功能的体验做到60分

　　在这之前其实还有一项工作，明确数据目标，根据产品上线后的数据要能够得到结论

　　根据数据判断核心功能是不是能够支持产品的持续增长，或者说，核心功能是不是真的够“刚需”

　　在第一点：在尝试任何新产品和新方向的时候，我经常问自己最多的问题

　　这个功能是不是用户使用你产品的理由?

　　如果没有这个功能，用户会觉得不好用，还是不会用?

　　因为新产品和新方向，必须要快速找到核心的竞争力，必须清楚的是，不一定完全是用户用的最多的功能，也可以是与竞品最大的差异需求。刚去腾讯，有很多培训课，记得非常清楚的一个问题，有一个很有意思的问题：

　　1998年，QQ开始规划，1999年2月推出Beta1版本，1999年5月Beta2，1999年8月Beta3。

　　Beta1版本只能实现3个特性，优先推哪三个呢?请从以下选项里勾选：

　　卡通头像

　　不可窃听安全通讯

　　聊天室

　　很小的.exe文件

　　皮肤skin

　　速度超快0.5秒反应

　　聊天记录管理器

　　语音

　　视频

　　看谁在线上

　　传文件

　　QQ表情

　　第二点和第三点，其实说的是一个验证过程

　　不管是一个完整的产品也好，功能、模块也好，都需要产品经理对上线后的数据预设一个基本值，两个作用，第一、以此来判断产品是不是OK的;第二，让自己对产品功能的设计不是盲目的;最后根据上线的数据，才能得到“结论”：

　　数据超出预期了，那是不是应该加大投入来做

　　数据不及预期，那核心需求是不是个伪需求

　　如果没有数据目标，很容易陷入对数据的无感状态，产品上线完就完了。

　　成长期产品
　　从我入职开始，微博正处于成长期，逐步步入成熟期，新增用户的成本已经很高了，在那种量级下，产品大的层面的玩法已经定型了，而且是在有强大竞品的环境里，核心的工作，逐步从找到新的方式扩充新增用户，到针对留住用户、让用户使用产品的时间久一点的工作

　　具体工作
　　核心功持续优化，这个时候，微博的核心功能已经是80分了，要保持做到85……

　　优化核心功能——大力降低微博timeline的垃圾信息，帮助用户维护关系链

　　提供优质内容——类似广场、微频道等聚合精品内容

　　不断有新的产品功能来增加用户的新鲜感，让产品更有趣

　　可以从产品的资源角度+用户诉求角度出发，去寻找这些点

　　在产品核心功能之外，利用另外一种方式满足用户，能为主产品提供黏性、影响力和扩散力，在产品的接力成长之路上助力

　　作为一个一线产品经理，哪怕仅仅能够负责的是一个模块，产品的一个点，也需要让自己做事情的方向和微博产品阶段目标要相符合，不管是给timeline降噪还是关系链维护，围绕这个目标，去想可能做的小功能，小模块，核心需求是需要打磨的，从80到85比60提高到80分的难度要大的多，但是方向必须正确

　　而产品的有趣性就是另一个值得做方向了，不仅用户需要新鲜感，团队也需要有不断的版本，特别是当你的权限和视野没有达到一个高度，很难在核心需求上有突破，而有趣性和新鲜感就不一样，可以以小见大

　　说说当时微博的情况是：有大量的注册用户，日活也是不少的，聚集了大量的人，而大量的人的“交流”需求很强烈的。而且，透过数据去观察微博(包括sina微博)的话，本身就能发现很多很有意思的玩法

　　有人注册账号来做匿名的树洞，你给账号发私信，账号管理人员将私信通过微博发出来

　　有人利用微博来做约炮的平台，汇集一帮饥渴男(相对容易)，如果你是女生想约炮，发私信提要求(地点、身高、活)就好了，管理人员会将要求通过微博发出来，很多人在微博报名，慢慢选吧~

　　有人利用微博专门给人情感答疑

　　有人(留几手啦)在微博专门毒舌点评女性照片

　　……

　　(一个好的平台，能够在简单规则下，演变出多种多样的玩法，这也和失控中讲到的是一个道理)微博树洞，是我们产品的尝试，一款让用户能够匿名吐槽的微博应用，每个用户可以匿名说出想说的话，同时其他用户都能看到这些匿名吐槽(形式就是微博)，可以评论、转发等等进行交流，这样在公开状态下发微博、看微博，又有一种形式是匿名状态下发微博、看微博，很好的互补状态，给用户多一种选择，多一种玩法，当时也有很多有意思的互动

　　最多的当然是无聊找人聊天的，其实就是约炮

　　发出抱怨

　　求祝福

　　情感求助

　　表白

　　从数据和口碑也能感觉得到用户的喜爱，从树洞出发，也尝试了很多服务，情感求助站(用户之间相互倾诉的平台)、夜猫子(晚上9点半开放，随机匹配好友聊天)等等

　　除了优化核心体验，去找到一种新的增强产品黏性的功能或者方式，也不可少。虽然从规则角度，其实这不应该是产品官方应该去做的，应该让使用者更多的去发现和运营。当然，这不是用户来使用你的产品的核心目的，可以给产品锦上添花，但是不能在产品逐步衰败的时候雪中送炭。

　　成熟期产品
　　对于成熟期的用户，其实是个最难解，这种情况下，可能所有人的努力，只是保持产品的数据曲线不下降，甚至是少下降

　　在大势(移动化下的微信—朋友圈，陌陌、nice等等新兴社交形式的崛起)下，QQ空间背负的历史包袱，微博产品承担了太多本不该属于它的用户和场景，已经有亿级别用户的情况下，不可能进行大的冒险的改变

　　普通产品经理能做的，除了打磨体验，将体验极致化，将体验从95提高到96分，实在没有想到更好的解。FB没有做到，需要靠资本买入instagram，what’s app，可能很少有这么大的产品能够做到，因为挑战产品的，可能是社会变革所带来的新的生活方式。

　　想想曾经努力的同事，大家不可谓不拼命，逃不脱的产品宿命和大势。

