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在信息相对封闭和资源相对稀缺的工业时代，机器思维（工业思维）下的“成功学”与
“科学管理”大行其道。然而一夜之间，底特律宣告破产，诺基亚被收购……一批批巨
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头轰然倒下，三维世界对二维世界正式下了战书。

从蒸汽机到互联网决不仅仅是一次技术的进步，更是一次商业的进化，是一场思维的革
命。2014 年恰恰就是互联网思维的元年。

资深风险投资人、自媒体“B 座12
楼”的运营者——大象、蔡博士与飘泊一柳三人，基于丰富的行业案例与实战积累，首
度在《互联网思维到底是什么——移动浪潮下的新商业逻辑》中提出：互联网思维是相
对于工业化思维而言的，它创造了一个新的生态系统，开启了一个新的时代。这个时代
是去中心、异质、多元和感性的。在互联网思维的指导下，扁平化的企业组织、强烈的
情感诉求，以及自传播的媒体属性，让产品本身成为一个有机生命体。

互联网并不是我们习惯上认为的工业时代的延伸，它彻底解构了工业思维，颠覆了我们
所熟悉的商业世界。

推荐与互联网、商业有关联的人群阅读本书。

作者介绍: 

项建标，网名大象

盈开投资创始合伙人，B座12楼发起人。

长期从事互联网领域的投资，对创新商业模式有研究也有丰富的实战经验，书中的部分
案例即为盈开的投资项目。

蔡华，网名蔡博士

B座12楼联合发起人。浙江大学生物医学工程博士，仪器科学与技术博士后。曾创办网
络教育公司多年，作为投资人投资过多个TMT相关项目。

柳荣军，网名飘泊一柳

B座12楼联合发起人。专注于TMT领域的早期投资。浙江大学自动控制系本科、MBA，
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讲了256页还是没搞清楚互联网思维到底是什么。。。

-----------------------------
2015-2-13
从产品到体验，从客户到用户，从营销到转播，从管理到协同，以及免费的大规模出现
，商业世界的逻辑因互联网而发生了巨大的变化。就像管理学家德鲁克所说的：摧毁巨
人的不是技术，而是变化的客户，是互联网赋予了消费者行动的力量，使货币成为商业
世界的“选票”，让消费者成为商业世界唯一的中心。http://www.douban.com/note/
484747935/

-----------------------------
20140417

-----------------------------
非常浅，枯燥难啃。

-----------------------------
非常感谢大象的亲笔签名，希望这辈子可以去围观一次纳斯达克敲钟

-----------------------------
有点浅，倒是很全面

-----------------------------
三星半，可以看看

-----------------------------
2015（18）可以读很快的书，还算全面而范范谈，其中比较值得注意的是一些转换思
维。

-----------------------------
1

-----------------------------
虽说是大老板安排买给公司中层看的，但是真的是一直在捧小米和微信这些货，三两下
就看完了，并没有太多实质的得益。



-----------------------------
互联网时代的商业逻辑“以人为本“而展开，通过激发用户参与感，增加用户归属感，
通过不断测试和更新，让用户用到爽以积聚人气、增加黏性，以粉丝作为传播的主体，
跨越鸿沟，以少带多，将对品牌的认知传播出去，实现口碑传播，使品牌理念深入人心
，至深至广，最终赚钱是顺势而为的结果。时势造英雄，用在这里再合适不过了，而要
成为英雄，一定得是灵敏、专注、没架子、没有太多欲望且懂自嘲的聪明人

-----------------------------
粉丝 情感

-----------------------------
出版社太不靠谱了，挺靠谱的书，内页排版好难看。

-----------------------------
互联网思维下的商业运作。

-----------------------------
只要风够大,猪也能飞，但你怎么飞，也是头猪。

-----------------------------
这书应该是给不懂互联网思维的人看的。当然我也不懂，书中案例较新。有收获，重叠
案例多，后期稍无聊。

-----------------------------
还行，可以读一读

-----------------------------
虽然上半年出版的国内作者们关于“互联网思维”主题的书，内容基本都大同小异，但
从逻辑、总结、案例的运用上，特别是叙述的文字上来说，以此本为优。

-----------------------------
还是挺受教的



-----------------------------
关键词：体验用户传播盈利和管理模式。浅显易懂，条理清晰，事例不错，可惜互联网
时代变化太快，可以规划明天思考后天可是一个月以后呢，以至于一年后有些提到的正
面例子已经被市场淘汰。

-----------------------------
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书评

《互联网思维到底是什么》也许是今年杭州互联网圈推出的最重磅产品。三位作者都是
投资人，去年开始运营了一个自媒体平台B座12楼，内容优秀，线上和线下的活动搞得
很好，吸引了大批用户的关注。今年年初又众筹做了个123茶楼，确实是用互联网思维
做的茶楼，也是未开先火，引发了...  

-----------------------------
不夸张地说，大象是国内最早相对系统地思考“互联网思维”的人，也许没有“之一”
。
去年9、10月份，有些鬼使神差地将彼时尚处于萌芽状态的“互联网思维”作为了杂志
封面专题的备选。线索的搜集有些艰难，虽然“免费”、“极致”、“口碑”、“痛点
”等关键词已经出现，但讨论...  

-----------------------------
★：一场正在发生的革命 一切坚固的东西都烟消雾散了。
多年以前，你扮演的是颠覆传统的角色；如今，你功成名就，却发现自己俨然成了被颠
覆的对象。 ★：社群
过去，才华和个性如果不能进入大众传播的范畴，就只能寂寂无名。
这个问题在今天的互联网世界就几乎不存在了。因为...  

-----------------------------
文/阿细
可以说，对于《互联网思维到底是什么》这本书，我也算是见证了它的“基因重组”。
夜幕中，作为作者的三个男人的烟头一点一点，冥思苦想的画面仍然在眼前。冬去春来
，一个包扎结实的快递送到我面前，这本书终于面世了。
在接触到他们之前我确实不在乎什么“互联网思维...  

-----------------------------
在做产品运营前，需要对产品进行深入的了解，才能根据已知的信息，做出针对性的运
营措施？
1、产品调研：市场有多大、竞品情况、我们有哪些有利条件、产品完成时间和成本、
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产品生存周期？
2、渠道挖掘：市场上有哪些推广渠道、PC端和移动端转化较好的渠道有哪些、竞争对
手做了...  

-----------------------------

-----------------------------
《互联网思维到底是什么》也许是今年杭州互联网圈推出的最重磅产品。三位作者都是
投资人，去年开始运营了一个自媒体平台B座12楼，内容优秀，线上和线下的活动搞得
很好，吸引了大批用户的关注。今年年初又众筹做了个123茶楼，确实是用互联网思维
做的茶楼，也是未开先火，引...  

-----------------------------

-----------------------------

-----------------------------
象女性一样感知：男人外表强硬，但思维简单，属于线性思维；女人外表柔弱，但思维
呈网状，敏感，富有想象力。所以男人不能理解女人在吵架中的行为：那么喜欢翻旧账
，那么恶毒的词语都想得出来。过去的淑女怎么转眼就变成了悍妇？
过去的商业讲究的是功能独到，卖点突出，然后通...  

-----------------------------
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