
产品规划：构建产品使用场景

产品的使用是依赖于场景的，所以构建产品的前提是先决定产品的使用场景。

我们寻常思路是从用户角度，业务流程出发。而本篇文章中，作者从产品本身出

发考虑场景，带来不一样的想法和理解。

上篇我们已经分享了一种通过构建产品价值曲线来规划产品的

方法（传送门：《产品规划：构建产品价值曲线》），而用户始终是

在场景之中使用产品的，这周就让我们再进一步具象到产品的使用场

景层面上，从思考如何构建产品使用场景的角度去规划产品。

一、引言

在日常的工作中，可能我们更多时候是在考虑怎样去解决某个场

景下的问题？但很明显，决定做什么会比怎样做更加关键，我们必先

决定产品的使用场景，先有场景才会解决场景问题的方案。

目前在构建产品使用场景的时候，一般的思路都会从用户角度、

业务流程角度去挖掘，这些都是在规划时必须考虑的重点角度。



但今天我想聊的是另外一个角度：从产品本身去考虑场景，从你

希望用户会怎样使用和感知产品的角度去构建产品的使用场景。

从更多的角度考虑分析同一个东西，可以帮助我们有更深刻的理

解，希望这篇文章可以给你带来一些不一样的想法。

二、从场景的角度理解产品

1.产品是场景的集成载体

不同用户在不同场景下都会使用产品来满足需求。从用户角度看，

其关注的场景往往只有核心的几个，而从产品的角度看，产品又支撑

了全部的使用场景。

比如抖音的用户可以简单分为内容生产者和内容消费者，生产者

更多关心拍摄场景下的功能，而这对纯内容消费者而言又是完全不关

注的，但抖音作为平台又是同时服务这 2 大波用户群体。

2.产品设计的本质是在构建场景

当我们洞察到用户需求后，通过分析我们又提出了新的解决方案，

用户将进入到我们构建的新场景之中。

比如在没有滴滴打车前，晚上加班后回家的场景是：你下班后站

在公司楼下吹着风，摇着手臂盯着来往出租车中有没有亮着“空位”

字眼，好不容易上了车，下车后跟师傅要了发票，隔天到公司提交报

销工单。

而在有了滴滴打车后，晚上加班后回家的场景是：到了公司可以

报销车费的时间后，打开 APP 提前预约车，结合 APP 提醒的预估到



达时间提前收拾好东西，下楼后直接上车，下车后直接选择企业支付。

显然，在新的场景里面，用户感知到了便捷，这也是产品的价值所在。

3.需要找到专注的场景

一把专注解决吃水果场景的水果处理问题就成了水果刀，专注解

决切肉问题就成了切肉刀，而开袋子往往不是目前常见刀的核心场景，

只是有人会去这么用，而这也促成了剪刀这一形态更特别的刀具产生。

产品专注不同场景，最终会演化出不同的产品形态。

4.让产品与场景之间的连接更加顺畅

这点我想表达的是在设计时需要考虑如何去影响用户认知，当用

户在遇到特定场景时会固定地想到你，这个时候说明产品的定位是突

出的，并渗透到了用户认知中，比如聊天就想到用微信，连 wifi 就

想到 wifi 万能钥匙。

这是一个涉及市场、运营多个方面的系统功能，但作为产品经理，

我们在进行具体的产品设计时，也应当从产品的角度进行思考，除了

考虑功能、流程和体验外，还应当重点考虑的是如何让用户产生更深

刻的认知和理解，表现层的设计也应当为此服务，比如在信息架构分

类就可以按场景进行分类。

5. 让场景之间形成互补

产品上构建的不同的使用场景是有差异的，可以从价值（用户价

值/商业价值）、频次等方面进行划分，目前常见的操作是通过高频

场景强化用户认知和习惯，带动低频场景转化从而带来更多价值，比

如美团做外卖，比如支付宝蚂蚁森林，比如电商导购平台的种草社区。



三、如何构建使用场景

通过上文，我们已经提出了一些从场景角度对产品的理解，但具

体该如何去设计产品的使用场景呢？首先，可以先从以下几个维度对

产品的场景进行划分：

1. 场景价值维度

•价值大小

•价值交付的稳定性

•价值时长

2. 场景频次维度

通过这些维度，可以划分为以下几类关键场景，在设计产品时可

以重点考虑挖掘：

1）核心价值场景

这类场景最能突出价值，且价值交付稳定，比如支付宝前期的核

心价值场景就是为当消费者进行网购时提供了交易担保服务，解决了

交易双方的资金安全问题，也解决了淘宝平台的信任问题。



2）提频场景

这类场景用户的使用频次高，可以加深用户对平台的感知，比如

支付宝上拓展的各类支付场景：还信用卡、缴电费和骑共享单车等，

比如支付宝上的非支付场景：蚂蚁森林、财经号资讯等。

3）长效场景



这类场景的特点是价值时长长，且价值产生不受使用频次影响，

只要用户使用过便会一直产生价值。

比如支付宝的理财场景，只要用户把钱放在了余额宝，即使后续

不购物，不产生支付，还是可以获得收益，再比如一些可穿戴手环的

提醒功能，只需设好提醒规则，每天便可自动提醒喝水，即使用户没

与产品发生主动的使用，也能感知价值。

四、案例说明

这一部分笔者将结合自己负责的一款 SaaS 产品来进行说明，这

是一个平台特征比较强的产品（类 RPA），有很灵活的扩展开放能力，

面向运营策划人员配置各类运营规则，在这样的平台能力之上能够构

建出很多的应用场景，这类产品通常会面临一些问题：

你的产品，好像啥都能做？

你的产品，边界是什么？



这个场景为何要基于你的产品来做？

但是对于平台而言，也需要找到能体现平台业务价值的场景，可

以让客户更直接感知到产品的价值，从这个角度出发，笔者梳理了几

类场景用于支撑构建产品业务价值，主要：

1. 核心价值场景

这是产品的安身立命根本，决定客户是否买单，一方面这个场景

目前需要存在足够的痛点，另一方面在这个场景中产品交付的价值要

足够稳定，避免客户试点后难以进一步推广，造成局面难以打开。

SaaS 产品一般有 2 大价值，一个是提升业务效率，另外一个是

提升业务效果，前者的价值相对容易兑现，比如很多做业务线上化的

系统，通过线上化提升了流程管理、数据分析的效率，而后者价值相

对难兑现，主要原因在于业务效果往往受多方面因素影响，系统往往

只能是一个辅助的工具。

在这个方面，结合产品特性（自动化、实时化处理能力），笔者

核心以挖掘可通过自动化提升效率，同时通过实时处理的方式缩短业

务周期的场景作为核心价值场景，相比纯提升业务效果的价值产出会

更加稳定，毕竟影响业务效果产出的因素很多，且大多数只能从系统

上进行引导而不能控制。

2. 提频场景

试想一下如果客户采购系统后如果使用频次仅为每月 1 次，后

面就必然会重新思考是否有必要继续续费。因此，笔者会挖掘将一些



无法自动化，但需要人工参与决策的场景作为提频场景，通过这类产

品来提升使用频次。

3. 长效场景

引入一些相对固定、改动频次比较少的运营规则场景，虽然配置

后大概率不会调整，但会一直运行生效，与提频场景相互补充，避免

完全依赖用户使用频次产出价值。以上是笔者是基于自己实际项目经

历的总结，希望能达到抛砖引玉的作用，由于做了一定的脱敏，可能

会影响到大家的理解。

五、总结

从产品设计者角度设计产品使用场景是一种补充视角，可以帮助

我们像一个导演一样设计用户与产品发生交互的场景，从而更好地让

用户理解和感知产品价值，让产品更容易站得住脚。

当然，但要注意的是，做什么事情都不能陷入单线思维，对用户、

场景、业务、需求的洞察分析仍是原点，场景成立是构建场景的重要

前提。
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