
产品经理核心理论知识--需求篇

虽然本篇文章比较基础，讲的都是些理论知识，但是实际上有不少工作了很

久的产品小伙伴们都不太清楚这些基础理论。产品经理在产品设计工作中的各个

阶段都有相应的理论支撑，今天给大家分享产品设计中的前期需求阶段及框架设

计阶段的理论知识，希望能够帮助到大家，后续还会不断的分享产品设计中期后

期的各种理论概率。

一、需求挖掘理论

需求挖掘理论是指通过系统性和科学性的方法，从用户、利益相

关者和市场环境中发掘出潜在的需求。它帮助企业和组织了解客户的

真实需求，以便设计和开发更具创新性和竞争力的产品或服务。

常见的需求挖掘方法：

用户研究：用户研究是需求挖掘的重要基础。通过对目标用户进

行深入的观察、访谈和调查，收集用户的意见、行为和偏好数据，从

而获得关于用户需求的洞察和理解。

创新理论：创新理论强调通过不断改进和创新来满足用户需求。

例如，创新金字塔（Innovation Pyramid）提供了一种将需求分为核

心需求、增值需求和禁忌需求的框架，以帮助识别并满足不同级别的

需求。



使用情境分析：使用情境分析旨在了解用户在特定环境中使用产

品或服务的需求。通过考察用户的背景、目标、任务和环境等因素，

可以识别出用户需求的关键要素，并进行相应的设计和改进。

市场调研：市场调研是通过对竞争对手、行业趋势和市场需求进

行分析，提供关于消费者需求和偏好的信息。这些调研数据可以用来

支持产品开发决策，并发现新的需求机会。

故事板（Storyboarding）：故事板是一种可视化工具，使用图

像、文本和情节来描述用户在特定场景中的需求和体验。通过创建故

事板，产品团队可以更好地理解用户需求，发现潜在的改进点和创新

点。

按照内外部区分

（1）内部挖掘

在公司内部进行挖掘，比如说采用头脑风暴、组织会议、业务需

求收集、运营反馈、其他部门的需求收集等方法。

（2）外部挖掘

针对真正的使用者，通过用户研究（重点在于研究用户痛点）进

行挖掘，常用的用研方法有可用性测试、焦点小组、问卷调查、AB

测试等。

以上是常见的需求挖掘理论，它们提供了一系列方法和工具来帮

助企业和组织深入理解用户需求，并将其转化为有价值的产品或服务。

需求挖掘理论的应用有助于提高产品的市场竞争力，并为用户带来更

好的体验和满意度。



二、需求分级理论

1. 通用四象限法

通用四象限法是一种常见的管理工具，用于帮助人们理清和分析

问题、决策或计划的不同方面。它将问题空间分为四个象限，每个象

限代表着不同的属性或考虑因素。以下是对这四个象限的描述：

紧急重要（Important and Urgent）：这个象限中的任务或问题

既紧迫又重要，需要立即处理。它们通常与紧急的截止日期、关键问

题或紧急事件相关。在这个象限中，你需要立即采取行动来解决问题

或完成任务。

重要但不紧急（Important but Not Urgent）：这个象限中的任

务或问题对你的长期目标和价值观非常重要，但并非立即迫切需要处

理。这些任务通常涉及计划、目标设定、优先事项规划等。在这个象

限中，你需要合理安排时间和资源，以确保这些任务得到充分关注和

处理。

紧急但不重要（Urgent but Not Important）：这个象限中的任

务或问题可能会给你带来紧迫感，但它们并不对你的长期目标产生重

大影响。这些任务往往是他人的请求、琐碎的事务或日常干扰。在这

个象限中，你需要审慎选择是否要亲自处理这些任务，或者将它们委

托给他人。

不紧急不重要（Not Urgent and Not Important）：这个象限中

的任务或问题既不紧迫也不重要，对你的目标和价值观没有实质性影



响。这些任务可能是浪费时间、娱乐活动或其他低优先级的事项。在

这个象限中，你可以尽量避免投入过多的时间和精力。

通过使用通用四象限法，你可以更好地管理你的时间、资源和注

意力。它帮助你识别和优先处理紧急且重要的任务，同时确保重要但

不紧急的任务也得到充分关注。此外，它还鼓励你减少对紧急但不重

要以及不紧急不重要任务的投入，以提高效率和有效性。

2. kano 模型

Kano 模型是由日本质量学家 Kano Noriaki 于 1984 年提出的一

种产品满意度模型。该模型旨在帮助企业了解和满足顾客需求，从而

改善产品或服务的质量。



Kano 模型认为，顾客对产品功能的需求可以分为五个不同的类

型：

基本要素：这些是顾客认为理所当然的功能，如果缺少了这些基

本要素，顾客会非常不满意。例如，手机需要能够拨打电话和发送短

信，这些功能被认为是基本要素。

吸引要素：这些是超出顾客期望的功能，可以给顾客带来惊喜和

高度满意感。例如，手机具有更长的电池续航时间或更好的摄像头质

量，这些功能会让顾客感到吸引。

期望要素：这些是顾客明确表达出来的需求，如果产品没有满足

这些需求，顾客会感到失望。例如，手机需要具有流畅的操作界面和

良好的网络连接能力，这些是顾客期望但不会特别激动的功能。

不重要要素：这些是顾客并不在意的功能，其缺乏或存在对顾客

的满意度影响很小。例如，手机上的特殊音效或其他附加功能，对于

大部分顾客而言并不重要。

反向要素：这些是顾客并不希望存在的功能，如果产品中包含了

这些功能，顾客会感到非常不满意。例如，手机在操作时频繁出现崩

溃或卡顿的问题，这是反向要素。

Kano 模型通过对以上五个要素进行分类和分析，可以帮助企业

在产品设计和开发过程中做出更明智的决策。理解和满足不同类型要

素的需求，可以提高产品的竞争力和顾客满意度，从而帮助企业取得

成功。



3.马斯洛需求层次理论

马斯洛需求层次理论我估计大学读书的时候几乎大部分专业都

有涉及到过。是由美国心理学家亚伯拉罕·马斯洛在 20世纪 50 年代

提出的一种心理学理论。该理论认为，人类的需求可以分为五个层次，

以金字塔形式展示。

这五个层次按照从低到高的顺序分别是：

生理需求：包括食物、水、空气、睡眠和性欲等基本的生理需求。

安全需求：包括对身体和财产的安全，以及稳定的环境和秩序。

社交需求：包括与他人建立良好的人际关系、寻找友谊和爱情，

以及获得归属感。

尊重需求：包括自尊心、成就感和被他人尊重的需求。



自我实现需求：指追求个体潜力的实现，寻求自我满足和个人成

长。

马斯洛认为，当某一个层次的需求得到满足时，人们才会追求更

高层次的需求。只有在更低层次的需求得到满足后，人们才会关注更

高层次的需求。这个理论强调了人类需求的层次性和渐进性。马斯洛

需求层次理论对于理解人类内心的动机和行为提供了一个框架，被广

泛应用于心理学、组织行为学和管理学等领域。然而，也有一些争议

和批评，认为该理论过于简化和概括，不同文化和背景下的需求可能

存在差异。

三、产品框架设计理论

1.用户体验 5 要素

James Garrett 在《用户体验要素》中将用户体验定义为产品与

外界发生联系并发挥作用的方式，并拟定了用户体验的 5个层级要素。



这五层结构定义了一个产品从无到有，从概念到到达用户手中，形成

良好的用户体验所需要遵循的规则。

（1）战略层(strategy）

定义用户的需求和业务目标

核心：产品目标和用户需求

在战略层，需要回答 2 个核心问题：

1.公司通过这个产品获得什么？

2.用户通过这个产品获得什么？

战略即要满足的用户需求和公司的商业目标。例如微信的定位是

熟人社交，而探探则是陌生人社交，两个不同的定位解决了用户不同

的需求。

（2）范围层(scope)

决定产品中包含哪些内容和功能

核心：功能规格和内容需求

范围层可以理解为产品的功能范围。把用户的需求和产品目标转

变成产品应该提供给用户什么样的内容和功能时，战略就变成了范围。

比如支付宝可以付款、转账、理财等。范围层一般是由需求决定，需

求则是从用户中分析提炼而来。

（3）结构层(structure)

如何组织你的设计以及用户将如何交互

核心：交互设计与信息架构



框架层是针对于单页面的结构设计，而结构层则是将单页面连接

在一起，从而形成了系统。

（4）框架层(skeleton)

类似于我们的骨架塑造了我们的皮肤

核心：界面设计、导航设计、信息设计

在框架层，我们关注的是这些元素组件之间的相互关系。

在框架层，需要思考和关注三个问题：

1.如何提供给用户做某些事的能力；

2.如何清晰地提供给用户去某个地方的能力；

3.如何高效地传递信息给用户。

框架层体现了页面的结构和布局，例如如何让人快速找到特定按

钮的位置。

（5）表现层(surface)

产品在用户眼中的样子

核心：感知设计

在表现层，内容，功能和美学汇集在一起，产生一个最终的设计

从而满足用户的感官感受。这个层面，涉及到的很多视觉元素，以及

最终的完成。比如网站的整体风格，配色，字体大小以及当你打开一

个 APP，你看到的所有视觉层面的形状、文字、色彩等信息。
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