
产品经理需要掌握的用户体验要点

能站在用户的角度去体验产品，是每个产品经理都希望能够做到的事情，这

对于产品经理发现真正的需求与问题、产生高价值的创意与想法至关重要。如果

产品经理本身就是其中的用户，那么这会带来一些便利，但我们在这时也需要特

别注意的是：避免将对产品的个人意见上升为代表大众的用户意见，在每次使用

个人感受的时候都要确保这种感受符合产品典型用户的使用体验。

能站在用户的角度去体验产品，是每个产品经理都希望能够做到

的事情，这对于产品经理发现真正的需求与问题、产生高价值的创意

与想法至关重要。如果产品经理本身就是其中的用户，那么这会带来

一些便利，但我们在这时也需要特别注意的是：避免将对产品的个人



意见上升为代表大众的用户意见，在每次使用个人感受的时候都要确

保这种感受符合产品典型用户的使用体验。

产品经理无法成为产品的用户也是十分常见的情景，比如产品经

理做的是面向儿童或者老年人的产品，产品经理显然没有办法再回到

童年，当然也不能等自己真的老了以后再来做产品。除此以外，还有

面向财富人群、面向企业用户、面向律师教师等特定专业人群、面向

孕妇等特殊时段人群等等。当产品经理无法成为产品的用户时，我们

需要一些方法来帮助自己尽量站在用户角度去体验产品。当然，这些

方法同样适用于产品经理本身就是用户的情景。

01.建立用户心像

人总是本能地站在自己的立场去思考问题，这对产品经理而言却

是大忌。

产品经理需要不断修炼的一门功课就是“用户思维”的课程。产

品经理常常通过调研、用户访谈、用户行为分析、网上寻觅用户的踪

影等各种手段去接触用户，为此腾讯公司还提出了 10/100/1000 法则，

这些工作的目的都是为了使产品经理更了解用户。为了了解用户，很

多产品经理会做用户画像，从人口统计角度给出性别、年龄、职业、

收入、学历、兴趣爱好等许多维度的描述，一般以标签的形式呈现。

建立了用户画像，很多产品经理可能就觉得对用户已经很了解了，

但其实不然。事实上这些标签是对用户身上形成的结果事实的客观描

述，并不能让你想要的用户形象立体起来，对于产品经理进行用户洞

察和触发创意来说也帮助不大。可能很多产品经理对此深有体会，明



明已经建立了用户画像，但怎么感觉自己还是对用户不是很了解呢？

《文案的基本修养》作者东东枪，提到了一个用户心像的概念。与用

户画像采用归纳法定义了一个自然人的外部特征不同，用户心像是采

用演绎法定义一个自然人内心的认知特征。采用用户心像描绘出用户

的认知特征，能帮助产品经理对用户有一个更深层次的认识。这是因

为一个人的认知特征决定了他的行为特征，产品经理可以根据用户心

像描绘出的用户认知特征，来推测用户可能产生的行为。

正如电影《盗梦空间》中所展现的，改变了一个人的认知，也就

改变了他的行为。心理活动是外在行为的本源。因此，相对于用户画

像来说，用户心像对于产品经理可能更为重要。

用户使用产品的方式和方法，有时会完全超出产品经理设计产品

时的初衷和设想。比如在几年前互联网产品还没有下沉时，一款面向

幼儿园老师和园长的产品，在用户登录环节，产品经理采用了普遍使

用的手机号验证码登录方式，在页面设计上也采用了最常见的上方收

入手机号、下方输入验证码的排版设计。然而，让产品经理大跌眼镜

的是，竟然有些用户在输入手机号之后没有点击获取验证码，然后就

一直在那里等着，等了一会儿发现没有什么反应之后，就开始点击下

面的登录按钮。可此时因为用户没有输入验证码登录按钮还没有被点

亮，然后用户开始说怎么没有动静以及为什么登录按钮不能点。产品

经理这才意识到，产品所面向的用户群体对于互联网产品很生疏，他

们对于验证码没有认知，当然就会不知道该怎么使用，不知道还需要

点击一下获取验证码才能收到。发现了这个问题后，产品经理优化了



登录流程，改为了分步输入的方式，用户输入手机号后点击下一步系

统自动发送验证码，然后让用户在下一步中再把收到的验证码输入进

去。这个例子会另产品经理觉得不可思议，但在仔细分析用户心像后，

产品经理就会发现这非常合情合理。产品经理想要很好地从用户角度

出发，建立用户心像是其中很重要的手段。有了用户心像，无论是体

验产品，还是做产品规划、产品决策、需求讨论，都会更有依据、更

有信心。

02.让体验节奏慢下来

产品经理建立了用户心像以后，对用户有了更深层次的了解，这

非常有利于产品经理体验产品。

产品经理在体验产品前，要把自己的认知清空，根据用户心像代

入用户的认知，这样能帮助产品经理进入用户状态。在体验产品时，



一定要带着用户目标，漫无目的地随便点点看看是没有意义的，你不

是在测试 Bug。只有带着用户目标，才能进入用户的实际使用情景，

完成产品某个场景下的产品体验。做好了这两点准备，产品经理开始

了站在用户角度体验产品的旅程。在整个旅程中需要谨记一个字：慢。

产品经理对于自己的产品非常熟悉，在体验产品时，很容易就会不由

自主地向前走，导致忽略掉很多重要的问题，所以这个“慢”字特别

重要。《思考的快与慢》详细阐述了人们的两种思考模式，当我们快

时，是依据经验做出的判断，只有慢下来，才能打破我们的固有认知

触发我们的重新思考。而产品经理体验产品时，需要的正是这种慢思

考。清空自己的认知，站在用户的角度去思考问题，这是快思考无法

做到的。

慢，是因为我们需要确保处于用户状态而没有跳出。

体验产品时一直保持在用户状态里是一件十分不容易的事，产品

经理常常会不自觉地从用户状态里跳出来，直到在某个时刻才惊醒，

突然发现自己已经不在用户状态里了，惊出一身汗，开始担心某个判

断或者决定产生偏差。因此，在整个过程中，我们需要慢一点，有意

识地每隔一段时间就检查一下自己是否还在用户状态里。

慢，是因为我们需要确保没有使用自己的经验做出判断，不会想

当然。

产品经理体验产品判断问题时，需要特别注意对于经验的运用。

产品经理的经验越丰富，需要对自己的提醒就越多。商业机会很多时

候都是从从来没有人思考过的角度去挖掘。作为产品经理，向大部分



人的惯性认知提出质疑，对一切人们认为正常的现象提出质疑，从而

在质疑的基础上寻找更优秀的解决方案，是我们的天职。针对体验产

品时发现的每一个可疑的点，产品经理需要破除自己的经验判断，打

破固有认知，重新审慎这个问题。针对问题，停下来重新思考当然比

使用自己的经验做出判断要更慢，但我们不能偷懒，否则只会增大判

断失误的几率。不给自己留重新思考的机会也会让自己停留在过去的

知识体系里，不能跟随时代进步。

也许你曾经有过这样的经历：针对某个问题，你运用自己的经验

很快得出结论、做出判断，并向大家说出自己的看法，但有另一个产

品经理提出了不同的看法，并提出要再调研一下，而你或许在心里对

此不屑一顾并对自己的判断有足够的自信。可是没过几天，那位产品

经理带着调研结果和判断结论来到大家面前，而你才发现这次的问题

与之前的问题有一些细小的差异被你不假思索地忽略掉了，而就是这

些细小的差异像蝴蝶效应般引发了完全不同的结论。

如果你体验过这样的经历，你就会在运用你的经验时变得非常谨

慎，慢下来，提醒自己检查一下经验是否能套用，是否有什么不同，

而不是直接运用经验得出结论。节奏慢下来，才能有时间细细品味用

户和产品，才能更容易发现其中的奥秘与商机。细节决定成败，洞察

能力强的人，无一不是花时间观察与思考的人。

03.遵循认知四步法

体验产品时，我们需要确保用户的每个反应步骤都没有被忽略。

人们面对每个事物的反应，都会经历输入-感受-思考-行动这四个步



骤，用户在使用产品时当然也遵循这个过程。产品经理在体验产品时，

把握这四个步骤特别重要，因为用户对于一个产品、对于产品中每个

地方的反应都在这四个步骤上。产品经理只要在每个步骤上以用户的

认知来进行思考，就能很好地实现站在用户角度来体验产品的初衷。

在输入这个步骤上，用户面对产品中的某个地方，我们需要确认的是

他都看到了什么。有些产品经理觉得这个问题太简单，他不就看到了

产品上呈现的那些内容嘛，那可是我们精心为他设计好的哦。可事实

是，很多产品在输入这个步骤上存在问题，这对于后面用户的感受-

思考-行动会产生致命性的错误导向。

在输入这个步骤上，产品经理需要考虑的是两个方面：

一是我们提供给用户的信息内容是否合适，不能信息不全，也不

能信息过多、导致他放弃去阅读，这两种都会使用户不能获得全部信

息，从而影响他对事物的理解。

二是我们的页面排版设计是否合适，如内容结构是否合理、层次

是否清晰、动作导向是否正确等。产品经理体验产品时需要在输入这

个步骤上一一确认。

在感受这个步骤上，用户在获得输入的信息以后，我们需要确认

的是他会有什么样的感受。视觉渲染、文字内容、文案风格等一切页

面上所表达的内容都会影响用户的感受。用户的感受直接决定了用户

接下来的决策，感受不好，用户可能马上就会离开。产品经理体验产

品时，需要仔细分辨用户会产生什么样的感受，很多时候用户的感受

并不像产品经理预想的那样。比如育儿类产品，如果产品经理还没有



成为父母，与用户接触的又不多，没有深刻思考过父母关于育儿的情

感和心理特点，那么当讨论到与产品有关的具体情境时，产品经理的

感受可能会“失灵”，与用户产生不一致的感受，不在一个关注点上

或者在同一个点上无法与用户共情，这会对产品决策产生巨大的影响。

在思考这个步骤上，我们需要确认的是用户会想些什么。

用户在获得输入信息有了感受以后，基于自己的认知和使用产品

的目标，会产生自己的思考，这个思考可长可短，有时可能是瞬间，

有时可能长达几十秒。用户会思考些什么呢？只有一个主旋律，那就

是为了完成目标，他接下来应该怎么做。在这个过程中可能会想到一

些与之关联的内容，比如联想到类似的情景、自己的现状、自己的需

求、想象如果做错了会怎么样、分辨出这个选择和那个选择的差别等

等。在这个步骤上，产品经理需要密切关注的是是否充分考虑到了用

户的各个思考角度、是否包含了用户会遇到的各种情景、是否用户在

思考时还需要一些辅助信息，尽量避免出现用户的所思所想超出了产

品经理的预想，这样会造成用户在使用产品时会感觉到无所适从。在

行动这个步骤上，我们需要确认的是用户想要干些什么。产品是产品

经理与用户交流的媒介，我们都知道，好的产品会说话。在经历了输

入-感受-思考之后，用户可能会想要干些什么呢？向着同一个目标前

进，不同认知的用户会产生不同的行动，还记得前面那个登录验证码

的例子吗？产品经理需要考虑不同的脑回路，以确认用户的行动朝着

我们希望的方向前进。用户的行动是每一次体验的终点，直白地给出

了结果，对我们是如此之重要，万幸的是我们可以进行行为追踪。



产品经理向用户表达的内容他接收到了多少、消化了多少我们无

法探知，感受和思考是无痕的，但行动可以。我们通过数据埋点的方

式记录下用户的行为，从而通过用户最终干了什么去推导出前面几个

步骤我们提供的内容是否合适，最终确认整个体验是否能满足他的需

求。

当然，产品经理在体验产品的过程中不要急着去看数据，可以等

体验结束后拿数据作为验证。产品经理在体验产品时，针对每一个场

景，都不要着急往前走。细细体会品味这四个步骤，常常就会对产品

有不同的感受，发现一些和设计初衷相背离的问题。很多产品经理在

体验产品时，常常犯的错误是忽略其中的某个步骤，导致一些问题发

现不了或者根本感受不到。你或许时常会听到产品经理说自己发现不

了问题，原因就在于他在体验产品时首先没有有效把控住这四个步骤，

同时他在整个体验过程中基本上都是按照自己设计产品时的预想步

骤走，那当然发现不了问题，只能找出一些产品中的 Bug 而已。

老年人用的手机，字体要大、声音要响是产品经理很容易就会想

到的，那么除此之外呢？老年人还记性不好，经常忘记充电，所以待

机时间要够长；老年人还容易身体不好、走路不便、行动迟缓、心情

宜平静，所以电话铃声不能太急促；老年人还容易手指不灵活、手掌

握力变差，所以机身不能太光滑……修炼站在用户的角度来体验产品

的能力不是一件容易的事，无法进入用户状态、找不到用户感觉是很

常见的事情，有经验的产品经理一眼就能看出你是在自己的状态里还

是在用户的状态里，这就像分辨站在他面前的是一个用户还是他身边



的产品经理一样简单。可是体验产品常常是产品经理独自进行的工作，

旁边并没有这样一个经验丰富的产品经理帮你“监控”着自己。

以上三个要点可能会对你提供一些帮助，过一段时间以后你可能

会发现自己对于用户更有感觉，对于产品会更加敏感，更容易抓到一

些关键问题、细节问题，注意到其他产品经理看不到的问题，体会到

其他产品经理想不到的用户感受，从而产出对于产品更为准确、更有

价值的想法、创意、优化建议。
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