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传统模式企业正在直面一场空前的“降维战争”，

结局惨烈，或生或死。
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传统模式很难避免悲惨下场，

诺基亚等昔日庞然大物轰然倒塌，

柯达发明了数码成像技术却依然破产，

新商业的兴起到底遵循的是什么模式？

微信轻而易举干掉了运营商的短信业务，

“好未来”为何让传统教育不明觉厉？

花间堂为什么不是酒店，而是入口？

将来不会有互联网企业与传统企业之分，

只有互联网思维与传统思维的较量。

这是一个崭新的时代，

产品的生命周期越来越短，

一个企业凭一款产品就可以一战成名，

一个产品一出生就可以风华正茂，

产品对产品的颠覆将成为常态。

这是一个降维化生存的时代，

方生方死的时代，

颠覆式生存的时代，

超越时空获取资源的时代，

这是一个审美的时代，

灵性回归的时代。
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什么是互联网时代的二向箔？第一是产品，第二是社群，两者共同构成了互联网时代的
二向箔。
10社群势能方程式
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评论

越看越像小米的《参与感》PPT解说版，虽然老李说了不要关注例子，那我就是关注例
子了怎么着！

-----------------------------
互联网传销洗脑

-----------------------------
有术无道。

-----------------------------
有一定提纲挈领的指导作用，以小米和逻辑思维作为目标案例进行了深入剖析。主观是
主观了点，以此为一扇门，继续随着时局深入思考还是极其必要的。

-----------------------------
基本可以概括成小米简史。并没有之前两本好了。

-----------------------------
小米吹得太过了，事实上现在小米因为产品和营销定位的问题，现在高端机都不咋卖得
多

-----------------------------
#kindle# 一个小米吹的修养…讲演汇编，新意唔多…

-----------------------------
怎么创造出让人怦然心动的产品？怎么聚集粉丝？突然想到昨天跟朋友聊到“社会主义
初级阶段”已经完成，我们都在迈入“精神文化”产业～那怎么适应这个新的时代潮流
呢？一次让人激情澎湃的潮流

-----------------------------
神棍书

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



论述的边线模糊，驶过了。

-----------------------------
空，洞无物。 浅，尝辄止。 粗，枝大叶。

-----------------------------
与引爆社群相比，的确是从互联网思维出发来进行阐述（不像前者还局限在经典营销理
论中）。对于社群更多是宏观层面的阐述，有些有新意的点但总体上没有很惊喜。细节
方面就远远不如社群营销来得具体深入了。

-----------------------------
如果你15年年初读会觉得不错，但是现在是16年了。满篇鸡肋感。

-----------------------------
浓缩鸡汤宝，有闪光点

-----------------------------
不喜欢这种充斥着互联网思维讲师般断言、俚语和比喻的互联网鸡汤书。

-----------------------------
书中不乏生拼硬凑毫无依据的所谓『理论』，但此书仍然带给我不少启发。书中『单点
极致』、『产品的目标是打动人』、『核心用户的二度传播力』等观念确实是颇具价值
的提炼，值得学习。

-----------------------------
学习他的写作风格，以及如何把事情变得cool起来

-----------------------------
有点以偏概全的意味，说服力不强，仅供参考

-----------------------------
还是有收获，但放在大框架底下谈，感觉逻辑展开思辨性不够，外加又谈小米不免让人
有案例疲劳感。



-----------------------------
 就是同一套理论反复说 感觉总结一下的话 20 页就能写完

-----------------------------
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书评

读完这本书收获还是有的，尤其是借助本书中的一些对社群思考来“完善”我对社群的
认知，但是这本书却没有我想象的那么好，即有点低于我的预期——在阅读本书前我对
本书的期望值太高了。
首先，这本书相当大的篇幅都是在讲小米，但小米的成功不可复制，也只能借鉴，不然
从凭借我...  

-----------------------------
被朋友追问是否该考虑写《产品型社群》这本书的读书笔记时候，意识到我该再啃一下
这根骨头了。当我下定决心咀嚼所有精华的时候，突然觉得索然无味，就像嚼人参片一
样。因为书中说的都是现在互联网很流行的词汇，我即使全部列举，也无非是“以用户
为中心”、“重视用户体验”、...  

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

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

-----------------------------
虽然作者是中欧商学院教授，还创建了酷6网并让其成为全球第一个在纳斯达克独立挂
牌的视频网站，来头很大，但是阅读前面几章之后总体而言我觉得这本书比较主观，基
本就是就着当时比较火的案例（小米）来套入自己的理论来分析，我本来是看一段心里
就非常反抗并且自己举出反例辩证...  

-----------------------------
互联网思维之一：功能成为标配，情感成为强需
互联网思维之二：中间成本趋零，二次打击盈利
互联网思维之三：个人异端化，组织社群化 互联网时代的生存方式：产品型社群
去毛利率、去库存、去渠道、去营销、去管理，当这些独立的维度都降为零时，什么才
是互联网时代最为重要的...  
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-----------------------------

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

-----------------------------
从我大学开始，我旁边以及我不认识的人，都在跟我说，要两手准备两手抓，多考几个
证，以后比较好就业。
而当时，我就读的还是我们学校最好的专业，这个最好的定义，来自高就业率和高薪酬
。连我们专业都常常能听到这样的声音，更何况其他的学生。其实这种生存的恐慌...  

-----------------------------
这本书，用了不到两个小时就看完了。书中以小米的社群运营为例子，阐述了产品、社
群之于互联网领域成功的重要性。
其实书中讲的精髓就俩，第一个是产品。在互联网时代，产品就是营销，产品好，则可
以实现口碑传播，节约了传统行业里的渠道成本，库存成本等。小米的营销就是通过...
 

-----------------------------
传统模式企业正在直面一场空前的“降维战争”。传统模式很难避免悲惨下场，诺基亚
等昔日庞然大物轰然倒塌，柯达发明了数码成像技术却依然破产。
主要分享书中李善友教授提到的互联网思维三大法则：
互联网思维之一：中间成本为零，利润递延 小米与特斯拉，通过社会化媒体接...  

-----------------------------
这里说的产品包含2层意思，做知识性产品（教育培训）因为虚实兼具，所以自然可以
当成是最后一维看待。
但是如果是实物产品，那或许经营的缘由、理念、情感、过程，共同组成的“信念”，
才是最后的一维吧。
尽信书，不如不读……结合自身去实践，才能找到自己的“路”！  

-----------------------------
都在说小米，有点过了。小米这2年过的不好。江湖风水轮流转。小米以前是塑造了一
个神话，也画了一个很多人津津乐道的商业模式。然而当增长下滑市场下滑的时候，小
米面临的问题也是空前的。
其二，小米模式是一般企业可以学得到的？我们仔细思考一下我们可以从小米身上学到
什么...  

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