
信息化思维 



议程 

• 互联网思维基础 
• 互联网思维方法 
• 计算思维 
• 设计思维 



互联网思维方法 



案例1： 
    一个毫无餐饮行业经验的人开了一家餐馆，仅两个月时间，VC投
资6000万，估值4亿元人民币，这家餐厅是雕爷牛腩。 
    只有12道菜，花费500万买断香港食神戴龙牛腩配方；餐厅中每双
筷子都是全新定制，顾客用餐完毕后可以带回家；每天收集针对菜
品和服务的声音；开业前花费1000万邀请各路明星、达人、微博大号
免费试吃…… 
    雕爷牛腩为什么这样安排？背后的逻辑是什么？ 

思考 



案例2： 
    一家创业仅三年的企业，2011年销售额5亿元；2012年销售额126亿
元；2013年销售额316亿元；在新一轮融资中，估值达100亿美元，位
列国内互联网公司第四名。 
    这家企业是小米。雷军说，参与感是小米成功的最大秘密。怎样
理解参与感？ 

思考 



案例3： 
    黄太吉煎饼 
    甘其食包子 

思考 



问题：   
    这3个企业虽然分属不同的行业，但又惊人地相似，我们都称之为
互联网品牌。 
    它们背后的互联网思维到底是什么？ 
 

互联网思维的定义： 
    在（移动）互联网、大数据、云计算等科技不断发展的背景下，
对市场、对用户、对产品、对企业价值链乃至对整个商业生态的进
行重新审视的思考方式。 
 



• 用户思维 
• 简约思维 
• 极致思维 
• 迭代思维 
• 流量思维 
• 社会化思维 
• 大数据思维 
• 平台思维 
• 跨界思维 

互联网思维体系 



1.用户思维 

    用户思维，是指在价值链各个环节中都要“以用户为中心”去思
考问题。 
    互联网消除了信息不对称，使得消费者掌握了更多的产品、价格、
品牌方面的信息，互联网的存在使得市场竞争更为充分，市场由厂
商主导转变为消费者主导，消费者“用脚投票”的作用更为明显，
消费者主权时代真正到来。作为厂商，必须从整个价值链的各个环
节，建立起“以用户为中心” 的企业文化，只有深度理解用户才能
生存。 



用户思维 
法则1：得“屌丝”者得天下 
    从市场定位及目标人群选择来看成功的互联
网产品多抓住了“屌丝群体”、“草根一族”
的需求，这是一个彻头彻尾的长尾市场。“屌
丝”不仅体现在生活状态上，更是一种心态，
他们身份卑微又追求认可，他们寻求“存在
感”、“归属感”和“成就感”，这样的人群，
在目前的国内网民中，占据了绝大多数的比例。
从另一个角度去理解，“屌丝群体”即人民群
众，“屌丝”喜欢的就是“人民群众喜闻乐见”
的。在中国，只有深耕最广大的“屌丝”群体，
才可能做得出伟大的企业。QQ、百度、淘宝、
微信、YY、小米，无一不是携“屌丝”以成霸
业。 





用户思维 

案例1： 
    得屌丝者得天下，余额宝给出了最好的答案。有 1 块钱都能进的
余额宝主打的高回报和高流动性，因此成功吸引了屌丝们的目光。
余额宝作为国内首支网销基金，实现了：一元起步、实时到账、收
益日结。余额宝上线当日，曾被国内经济界称“屌丝级”理财神器。
2013年11月14日，余额宝上线5个月，规模破千亿，成为中国基金史
上首支规模破千亿元的基金。 



用户思维 

案例2： 
    小米诞生前，人们一度认为 iPhone 会在中国成了街机，可事实上，
很多人是花了几个月的工资才能买一部 iPhone，“屌丝”们成为沉
默的大多数。小米准确的定位了这一群体，雷军说小米是互联网手
机，他把 PC 发展中性能与价格的关系，运用到手机上。让性能、品
牌、价格实现完美统一，一举搞定了“屌丝”群体。 



用户思维 

法则2：兜售参与感     
    在品牌和产品规划层面，用户需要参与感。 
    让用户参与产品开发，便是C2B模式。一种情况是按需定制，厂
商提供满足用户个性化需求的产品即可，如海尔的定制化冰箱；另
一种情况是在用户的参与中去优化产品，如淘品牌“七格格”，每
次的新品上市，都会把设计的款式放到其管理的粉丝群组里，让粉
丝投票，这些粉丝决定了最终的潮流趋势，自然也会为这些产品买
单。 



用户思维 

法则2：兜售参与感     
    让用户参与品牌传播，便是粉丝经济。粉丝经济的要义，就是制
造粉丝，让粉丝自组织推动一切。我们的品牌需要的是粉丝，而不
只不是用户，因为用户远没有粉丝那么忠诚。 
    在小米的体系中，最重要的“粉丝”叫“荣组儿”，即荣誉开发
小组成员，直接参与产品决策。“米粉”应该是小米最为得意的作
品，远远超过一个手机，一台电视。 



用户思维 

法则3：用户体验至上 
    用户体验是一种纯主观、在用户接触产品过程中建立起来的一种
感受。好的用户体验应该从细节开始，并贯彻于每一个细节，能够
让用户有所感知，并且这种感知要超出用户预期，给用户带来惊喜，
贯穿品牌与消费者沟通的整个链条。微信新版本对公众账号的折叠
处理，就是很典型的“用户体验至上”的选择。 
     



用户思维 

案例：     
    10多平方米的煎饼店，13个座位，煎饼果子能从早卖到晚，新浪
微博粉丝量将近25000。开店10个月，按目前的收益推算，“黄太吉”
一年能实现500万元的流水，被风投估价4000万元人民币。 
    黄太吉煎饼从产品、环境、宣传，让用户觉得在黄太吉吃煎饼是
一件时尚的事。 



用户思维 

    用户思维体系涵盖了最经典品牌营销的Who-What-How模型，
Who，目标消费者——“屌丝”；What，消费者需求——兜售参与
感；How，怎样实现——全程用户体验至上。 



2.简约思维 

    简约思维，是指在产品规划和品牌定位上，力求专注、简单；在
产品设计上，力求简洁、简约。互联网时代，信息爆炸，消费者的
选择太多，选择时间太短，用户的耐心越来越不足，而转移成本太
低。线下一家门店出来再进入下一家，线上只需要点击一下鼠标，
转移成本几乎为零。所以，必须在短时间内能够抓住他！ 



简约思维 

法则4：专注，少即是多     
    大道至简，越简单的东西越容易传播，越难做。专注才有力量，
才能做到极致。尤其在创业时期，做不到专注，就没有可能生存下
去。产品线的规划要专注，品牌定位也要专注。 
    苹果就是一个典型的例子。1977年苹果接近破产，乔帮主回归，
砍掉了70%的产品线，重点开发4款产品，使得苹果扭亏为盈，起死
回生。 



简约思维 

案例： 
    最近很火的一个网络鲜花
品牌RoseOnly，它的品牌
定位是高端人群，买花者需
要与收花者身份证号绑定，
且每人只能绑定一次，意味
着“一生只爱一人”，这样
的定位也就意味着放弃了团
购、B2B、亲朋好友礼品的
其他机会。 2013年2月上线，
8月份月销售额近1000万元。 



简约思维 
法则5：简约即是美 
    大道至简，越简单的东
西越容易传播，越难做。
专注才有力量，才能做到
极致。尤其在创业时期，
做不到专注，就没有可能
生存下去。在产品设计方
面，要做减法。外观要简
洁，内在的操作流程要简
化。 
    Google首页永远都是
清爽的界面，苹果的外观、
特斯拉汽车的外观，都是
这样的设计。 

http://image.baidu.com/i?ct=503316480&tn=baiduimagedetail&statnum=car&ipn=d&cg=car&word=%E7%89%B9%E6%96%AF%E6%8B%89%E6%B1%BD%E8%BD%A6&ie=utf-8&in=3354&cl=2&lm=-1&st=&pn=5&rn=1&di=&ln=1804&fr=&&fmq=1378374347070_R&ic=&s=&se=&sme=0&tab=&face=&is=&istype=&ist=&jit=&objurl=http%3A%2F%2Fbizhi.zhuoku.com%2F2011%2F08%2F04%2FAlpha%2FTesla-Alpha-Model-S-2011-widescreen-05.jpg


3.极致思维 

    极致思维，就是把产品、服务和用户体验做到极致，超越用户预
期。互联网时代的竞争，只有第一，没有第二，只有做到极致，才
能够真正赢得消费者，赢得人心。     



极致思维 

法则6：打造让用户尖叫的产品 
    用极限思维打造极致的产品，方法论有三条：第一，“需求要抓
的准”（痛点、痒点或兴奋点）；第二，“自己要逼得狠”（做到
自己能力的极限）；第三，“管理要盯得紧”（得产品经理得天
下）。一切产业皆媒体，在这个社会化媒体时代，一切产业皆媒
体”，“人人都是媒体人”，好产品自然会形成口碑传播。 
     



极致思维 

案例： 
    小米推出的价值69元的小米移动电源，采用了工业设计水平极高
的铝合金外壳，LG/三星进口电芯，容量高达10400mAh，不过最令
人惊讶的还是69元的价格，目前市面上配备进口电芯以及同等级别
容量的移动电源，价格普遍在150元上下，小米再次缔造了逆天性价
比的神话。小米移动电源主要目的，仍然是想做一款超出用户预期
的高性价比产品，持续引发用户的尖叫。小米公司表示，不管是移
动电源还是其他产品，只要是能够引发用户尖叫的产品，都是能够
增加小米美誉度的好产品，用户也会持续为小米这个品牌尖叫。 



极致思维 

法则7：服务即营销     
    除了产品本身，服务及其他产品周边的体验，也同等重要。在服
务环节，也要做到极致。要使用户成为品牌传播的载体，关键是服
务。只有通过提供超出消费者预期的优质服务感动消费者，才能得
到超出预期的营销效果。 
     



极致思维 
案例：    
    阿芙精油是知名的淘宝
品牌，有两个小细节可以
看出其对服务体验的极致
追求：1）客服24小时轮
流上班，使用Thinkpad小
红帽笔记本工作，因为使
用这种电脑切换窗口更加
便捷，可以让消费者少等
几秒钟；2）设有
“CSO”，即首席惊喜官，
每天在用户留言中寻找潜
在的推销员或专家，并给
对方寄出礼品，制造惊喜。 



4.迭代思维 

    “敏捷开发”是互联网产品开发的典型方法论，是一种以人为核
心，迭代、循序渐进的开发方法，允许有所不足，不断试错，在持
续迭代中完善产品。互联网产品能够做到迭代主要有两个原因：1）
产品供应到消费的环节非常短；2）消费者意见反馈成本非常低。    
    这里面有两个点，一个“微”，一个“快”。 



迭代思维 

法则8：小处着眼，微创新     
     “微”，要从细微的用户需求入手，贴近用户心理，在用户参与
和反馈中逐步改进。 
    360安全卫士当当年只是一个安全防护产品，后来也成为了新兴的
互联网巨头。 



迭代思维 

案例： 
     广西联通与腾讯公司合作，推出“微信沃卡”。使用微信沃卡的
用户通过将微信账号与微信沃卡手机号码绑定，就可以享受群组、
游戏、流量、表情、支付、云盘六大特权。 
    人们使用微信与他人沟通、分享已成为一种时尚。微信沃卡的推
出，无疑将给微信使用者带来更多的实惠，让用户不用担心流量问
题，轻松玩转微信，短时间内就吸引了100万用户。 



迭代思维 

法则9：精益创业，快速迭代 
      “天下武功，唯快不破”，只有快速地对消费者需求做出反应，
产品才更容易贴近消费者。Zynga游戏公司每周对游戏进行数次跟新，
小米MIUI系统坚持每周迭代，就连雕爷牛腩的菜单也是每月更新。 
    这里的迭代思维，对传统企业而言，更侧重在迭代的意识，意味
着我们必须要及时乃至实时关注消费者需求，把握消费者需求的变
化。 
     



5.流量思维 

    流量意味着体量，体量意味着分量。“目光聚集之处，金钱必将
追随”，流量即金钱，流量即入口，流量的价值不必多言。 
     



流量思维 

法则10：免费是为了更好地收费      
    互联网产品，免费往往成了获取流量的首要策略，互联网产品大
多不向用户直接收费，而是用免费策略极力争取用户、锁定用户。
淘宝、百度、QQ、360都是依托免费起家。当年的360安全卫士，用
免费杀毒入侵杀毒市场，市场占有率急速上升，远远超过老牌杀毒
软件卡巴斯基、瑞星。 
    “免费是最昂贵的”，不是所有企业都能选择免费策略，因产品、
资源、时机而定。 



流量思维 

法则10：免费是为了更好地收费      
    嘀嘀和快滴的补贴大战，从2014年1月开始，对司机和乘客提供高
额补贴。 
    电子支付领域一直都是支付宝占领了绝对高地，其背后的微信和
支付宝通过提供补贴争取用户，抢夺支付出口制高点。 



流量思维 

法则11：坚持到质变的“临界点” 
    任何一个互联网产品，只要用户活跃数量达到一定程度，就会开
始发生质变，从而带来商机或价值。QQ若没有当年的坚持，也不可
能有今天的企业帝国。注意力经济时代，只有流量达到某一数量级，
才有机会思考后面的问题，否则连生存的机会都没有。淘宝、360帝
国的建设无一不是基于大量的活跃用户。 



6.社会化思维 

    社会化商业的核心是网，公司面对的客户以网的形式存在，这将
改变企业生产、销售、营销等整个形态。 
    9月份，天猫启动了“旗舰店升级计划”，增加了品牌与消费者沟
通的模块。同时，也发布了类似微信的产品“来往”，证明了社会
化商业时代已经到来，互联网企业纷纷加速了布局。 



社会化思维 

法则12：利用好社会化媒体     
    利用社会化媒体工具，用户自发传播内容，一旦社会新闻站点的
积极用户或影响者发现并传播内容，口碑传播就开始了。这种传播
是一种病毒式传播，在线社区和其他社会化媒体站点的交叉传播进
一步增强了这种病毒式传播。 
    土曼T-Watch智能手表通过三张设计图，10条微信，引发了近100
个微信群讨论，3千人转发，11小时预订售出18698只土曼T-Watch
智能手表，订单金额933.0302万元。 
    快餐巨头之一汉堡王退出在Facebook上发起删好友，得汉堡活动。
用户删除Facebook上的10名好友，就可以免费获得一个汉堡。在不
到一周的时间内，共有8.3万人次参加，被删的好友数量达到23.4万
人次。 



社会化思维 

法则13：众包协作 
    利用众包是以“蜂群思维”和层级架构为核心的互联网协作模式，
维基百科就是典型的众包产品。传统企业要思考如何利用外脑，不
用招募，便可“天下贤才入吾彀中”。 
   宝洁目前有9000多名研发员工，而外围网络的研发人员达到150万
人。Waze案例。 



7.大数据思维 

    大数据思维，是指对大数据的认识，对企业资产、关键竞争要素
的理解。 
    互联网时代，一切皆可被数据化，海量用户和良好的数据资产将
成为未来核心竞争力。 



大数据思维 

法则14：小企业也要有大数据 
    用户在网络上一般会产生信息、行为、关系三
个层面的数据，这些数据的沉淀，有助于企业进
行预测和决策。一切皆可被数据化，企业必须构
建自己的大数据平台，小企业也要有大数据。 
    -Netflix，线影片租赁提供商，通过对用户在其
网站上产生的行为、评分等数据进行分析，发现
用户喜好。针对用户喜好，投拍电视剧《纸牌
屋》。该剧开播后就一炮而红，在美国及 40 多个
国家成为最热门的在线剧集。 
   -Target的促销风波。 
   - 



大数据思维 

法则15：你的用户是每个人 
    在互联网和大数据时代，客户所产生的庞大数据量使营销人员能
够深入了解“每一个人”，而不是“目标人群”。这个时候的营销
策略和计划，就应该更精准，要针对个性化用户做精准营销。    
     银泰网上线后，打通了线下实体店和线上的会员账号，在百货和
购物中心铺设免费wifi。当一位已注册账号的客人进入实体店，他的
手机连上wifi，他与银泰的所有互动记录会一一在后台呈现，银泰就
能据此判别消费者的购物喜好。实现商品和库存的可视化，并达到
与用户间的沟通。 



8.平台思维 

    互联网的平台思维就是开放、共享、共赢的思维。 
    平台模式最有可能成就产业巨头。全球最大的100家企业里，有60
家企业的主要收入来自平台上也模式，包括苹果、谷歌等。 



平台思维 

法则16：打造多方共赢的生态圈     
    平台模式的精髓，在于打造一个多主体共赢互利的生态圈。将来
的平台之争，一定是生态圈之间的竞争。 
    百度、阿里、腾讯三大互联网巨头围绕搜索、电商、社交各自构
筑了强大的产业生态，所以后来者很难撼动。 



平台思维 

法则17：善用现有平台     
    当你不具备构建生态型平台实力是时候，就要考虑怎样利用现有
的平台。 
    在被称为智能电视元年的2013年岁末，数码视讯宣布建设OTT TV
业务运营平台。同时宣布与优酷土豆结成战略合作伙伴，双方共同
倾注资源，在数码视讯运营的OTT TV终端上,开展互联网内容与电视
相关联的OTT TV业务。数码视讯负责建设OTT TV业务运营平台和
引入国家合法的OTT业务牌照商，负责OTT终端发放及发展用户;优
酷土豆负责提供双方合作所需的OTT视频内容并保证其合法性。双
方利用各自现有的资源全面合作，并各自建立合作项目组，共同开
展各项增值业务等全新产品的策划、开发和推广。 



平台思维 

法则18：让企业成为员工的平台     
    互联网巨头的组织变革，都是围绕着如何打造内部“平台型组
织”。 
    包括阿里巴巴25个事业部的分拆、腾讯6大事业部的调整，都旨在
发挥内部组织的平台划分作用。海尔将8万多人分为2000个自主经营
体，让员工成为真正的“创业者”，让每个人成为自己的CEO。 
    内部平台化就是要变成自组织而不是他组织。他组织永远听命于
别人，自组织是自己来创新。 



9.跨界思维 

    平台模式的随着互联网和新科技的发展，很多产业的边界变得模
糊，互联网企业的触角已无孔不入，如零售、图书、金融、电信、
娱乐、交替、媒体等等。 



跨界思维 

法则19：携“用户”以令诸侯 
    平台模式的精髓，这些互联网企业，为什么能够参与乃至赢得跨
界竞争？答案就是：用户！ 
    他们一方面掌握用户数据，另一方面又具备用户思维，自然能够
携“用户”以令诸侯。阿里巴巴、腾讯相继申办银行，小米做手机、
电视，都是这样的道理。 
 



跨界思维 

法则20：用互联网思维，大胆颠覆式创新 
    一个真正有潜力的企业，一定是手握用户和数据资源，敢于跨界
创新的组织。     
    李彦宏指出：“互联网产业最大的机会在于发挥自身的网络优势、
技术优势、管理优势等，去提升、改造线下的传统产业，改变原有
的产业发展节奏，建立起新的游戏规则”。 
    阿里巴巴投资星辰急便、百世物流、美团网；腾讯投资京东、新
浪微博、大众点评、华谊兄弟；百度入股安居客、去哪儿、爱奇艺。
互联网巨头都在发挥自身优势，跨界布局，大胆创新。 
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